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En el diseño gráfico existe una gran cantidad de áreas en donde el
profesionlsta puede involucrarse, consideremos el diseño editorial, el cine y la
televisión, la creación de páginas Web, el diseño de cursos interactivos en
computadora, hasta la creación de campañas publicitarias. Por otro lado, uno de
los campos más conocidos dentro del diseño, es el de la identidad corporativa.
En un mundo que tiende cada vez más a la globalizaclón, la relevancia que
adquiere este aspecto para una empresa es sin duda lo que lleva a varios
diseñadores gráficos a trabajarduropara dara sus clientes "aquella Identificación"
con lo que puedan ser fácilmente destacados de su competencia y serconocidos
por sus consumidores potenciales.

En unode loscapítulos, se detallará la diferencia entre imagen e identidad
corporativa, los cuales a pesar de ser comúnmente empleados en el área de
diseño, son conceptos que deben diferenciarse para propósitos de este proyecto.

Como se menciona anteriormente, cualquier negocio o empresa requiere
deser identificado por sus clientes de una manera fácil y rápida. Cada día, surgen
en el mercado diferentes proveedores con servicios muy similares, o como en el
caso muy particular de este proyecto, con la facilidad de instalarse como un
profeslonista Independiente que ofrece servicios desalud bucal. El diseñador lleva
aquí un rol importante al poner a disposición de su cliente su talento y creatividad
para darle algo fresco y original con que identificarse.

El cliente de este proyecto es un consultorio dental, que lleva dos
generaciones operando en el mismo lugar y que cuenta con cierta clientela
establecida. A pesar del aumento de la competencia en la zona, el consultorio no
ha perdido clientes, yaque se tratadeunnegocio con características muypeculiares
de operación, la odontóloga requiere de una identidad que le destaque de esa
competencia, no sólo en la zona, sino en congresos y eventos que se llevan a
cabo a lo largo del año.

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

encuentra dentrode una casa habitación, con licencia de uso de suelo. Necesita
una identidad prácticamente personal, genérica, yaquepor la forma deoperación
que tiene actualmente, mantiene un servicio cálido, amable y personalizado que
en pocos lados se ofrece hoy en día. Así también, los consumidores potenciales
quevean la identidad corporativa, podrán ubicar al negocio como un consultorio
confiable y al mismo tiempo moderno.

El diseño (o rediseño) delaIdentidad corporativa tendría que llevar Idealmente
un sello personal de la odontóloga y al mismo tiempo debería de dársele un giro
moderno, atractivo y limpio, que invite a ir a consulta y tratamiento en ese lugar.
Desgraciadamente la mayoría de la gente en México teme ir con el dentista, por
lo que es necesario trabajar en una Identidad suave y efectiva, que no produzca
más ansiedad de laqueesta sintiendo el consumidor potencial al saberse obligado .
a asistir alconsultorio dental poruna dolencia mal atendida. Además de lo anterior
se debe de considerar que al sereste negocio es actualmente manejado por una
sola persona, se Intentará reflejar la personalidad de la odontóloga, para que la
Identificación sea total.

La nueva Identidad de este consultorio dental, le ayudará a mantener su
posición dentro de su área de ubicación y a afianzar el tipo de publicidad de la
cual se ha valido en los últimos tiempos: recomendación de clientes satisfechos.
Sin embargo el diseño de una Identidad noes algo que pueda hacerse de la noche
a la mañana, es necesario un proceso de investigación para conocer la mayor
cantidad posible de datos de nuestro cliente. He ahí que la mejor manera de
obtener y organizar esa Información es establecer una metodología, en donde se
déénfasis a la investigación y análisis dedatos, que lleven a un adecuado sistema
para la realización del proyecto; de esta manera se podrá empezar desde el
bocetaje y etapas de diseño de una manera sistemática y organizada y así llegar
a laculminación del trabajo quees ensí laIdentidad delnegocio. La que se adapta
a estas necesidades de diseño es la metodología proyectual de Bruno Munari, la
cual cual también se desarrolla en uno de loscapítulos de la tesis.

El primer objetivo de este proyecto es demostrar que el diseñador gráfico
no es solamente un profesional practico, que realiza proyectos como por arte de
magia, sino quenecesita de cierta Información para darle a su diseño el respaldo
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(justificación) que necesita. Es importante como diseñador, manejar tanto la
teoría como los aspectos prácticos de la. profesión. La teoríaconsiste en aquellos
textosdediseño quesehan leído y estudiado, incluye el desarrollar la habilidad de
sintetizar, analizar y utilizar la información escrita para convertirla en información
visual.

En el tipo de trabajo que realiza el diseñador gráfico, la investigación
preliminar toma mayor relevancia, ya que en ella se describe la problemática
(éporqué se necesita el diseño?) y se da información de las actividades de quién
demanda el proyecto, sus clientes, su mercado y las conclusiones. Sin duda, esto
facilita la etapa dediseño del trabajo, ya queel diseñador sabe quién es su cliente
e Idealmente lo plasmará en su proyecto de diseño. .

A pesar de que en la práctica no son muchos los diseñadores que se ven
envueltos enla realización deesta Investigación preliminar, ya que existen empresas
de mercadotecnia quese dedican a esto; es Importante conocer quéaspectos de
esta Investigación son relevantes para que el diseñador la pueda aplicar en el
proyecto de diseño.

Esta Investigación preliminar puede realizarla el diseñador gráfico de una
manera sencilla, en el caso que el cliente no esté dispuesto a dar demasiada
Información confidencial, o simplemente si decide que necesita abundar en ciertos
aspectos que no quedaron muy claros en la investigación entregada por él.

Dentro de este proyecto se plantean las siguientes hipótesis:
- SI se realiza una Investigación preliminar del cliente y de su competencia, el
resultado se pretende quesea un diseño adecuado y funcional para el Consultorio
Dental Pottleu y para la odontóloga quetrabaja en él.
- El diseño de una Identidad funcional para Consultorio Dental basada en la
Información Investigada, le dará al negocio reconocimiento dentro del área y lo
diferenciaría de sus más cercanos competidores, de igual manera se lograría una
Identificación total entrelaodontóloga y la parte visual de la identidad corporativa.
- El diseñador gráfico podrá ver la utilidad de una investigación preliminar aplicada
a su particular problema de diseño para fundamentar su trabajo y optimizar sus
resultados.

Introducción
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El primer paso fué investigar acerca de identidad e imagen corporativa y
todos los factores que son parte de ellas, desde su origen, antecedentes y
evolución, sus caraterísticas lingüísticas y gráficas, los elementos quelas integran,
aspectos aconsiderar dentro del manual deidentidad corporativa, hasta la legislación
en la sociedad actual.

1..1. Diferencia entre identidad e imagen corporativa.

La identidad corporativa es una de las mayores Influencias en la imagen
corporativa de una empresa, negocio o servicio, es completamente planeada y
visible; es la declaración visual de la empresa, negocio o producto al mundo de
quién es y qué hace. Individualiza, regionaliza, muestra su lugar de origen, le
ayuda a diferenciarse de las demás que conforman su competencia.

De acuerdo con Olllns, ''la imagen corporativa está compuesta de todos
los elementos verbales y visuales, planeados o no planeados, que emanan de la
corporacl6n (folletos, diferentes actitudes de los empleados, calidad en productos
y/o servicios, etc.) y dejan una impresi6n en el observador:" (1)

El término Imagen corporativa en el diseño gráfico en México es muy
común, y con éste se define el diseño de logotipos. En las Escuelas de diseño
norteamericanas seconoce a este proceso dediseño con el nombre de"Corporate
Identlty Systems", que traducido literalmente se dice Sistemas de Identidad
Corporativa. Y esto Implica mucho más que el simple diseño de un logotipo;
recientemente se Incluyen aspectos como la cultura y la voz corporativa, que
refuerzan visiblemente a la identidad de la empresa.

En 1959, Wllllam Golden, quien fue el creador del famoso "ojo" decadena
norte americana de televisión CSS, escribió en la revista Print: 11 Una marca
registrada, no constituye por símisma una imagen corporativa. La imagen es la
Impresl6n total que una compañía deja en sus consumidores gracias a sus

(1) Thames and Hudson ed.
"Corporate Identlty, maklng business strategy visible through deslgn"
Artes Gráficos Toledo S.A, 1989. pp 77 - 131. Cita traducida al español.
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productos, políticas, acciones y publicidad. Supongo que una marca registrada
puedeservIr como un recordatorio de Imagen corporativa, si es que la tienes. "
(2)

Con estas palabras, se abre laclara distinción entre imagen e identidad en
el mundo del diseño gráfico: 11 Imagen es como erespercibido, Identidad es lo
que eres. Lo que llamamos identidad corporativa es la expresión gráfica de las
dos. Ycomo una expresIón gráfica, ésta puedeser creada y puedeinfluenciar su
propIodestIno. "(3)

1..1..1.. Necesidad e Importancia de una Identidade imagen corporativa.

Cuando la Identidad corporativa ya nocomunica su mensaje con la misma
efectividad (quién es la empresa y quéhace), es importante queel departamento
de mercadotecnia y publicidad Investigue el estado actual de la imagen en la
mente del cliente. SI al analizar los datos y evaluar los resultados, se llega a la
conclusión de renovar la Identidad corporativa, es hora de llamar al departamento
dediseño para que se haga cargo del proyecto. Éstas son algunas delas situaciones
que podrían llevar a la empresa o negocio a renovar (yen casos extremos
cambiar) su Identidad corporativa:

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

- Una empresa se ha fusionado con otra o una empresa ha absorbido a otras
(como se ha dado en el caso de los bancos en México). Esto crea una situación
en donde varias Identidades corporativas reconocidas se juntan, cada una de
ellas con su propia historia e imagen ante el consumidor. Ahora están juntas y
tiene que surgir una sola que no pierda su posición y prestigio en el mercado.

(2) De Neve, Rose.
The Deslgners Gulde to Creatlng Corporate ID systems, for companles of all types and slzes.
North Ught 800ks, 1992. Pag 3. Cita traducida al español.

(3) De Neve, Rose.
The Deslgners Gulde to Creatlng Corporate ID systems, for companles of all types and sízes,
North Ught Books, 1992. Pag 3. Cita traducida al español.
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- Una empresa que ha ampliado su gama de productos y/o servicios, es necesario
que consolide su Imagen en el mercado y dar a conocer las novedades.

- Una empresa queofrece productos y/o servicios muysimilares a otras empresas.
SI sus Identidades corporativas son parecidas en algún detalle, el consumidor
puede confundirse con los desu competencia. Debe hacer loposible pordistinguirse
de las demás, como en el caso de las líneas aéreas.

- Cuando los productos de la empresa son muy reconocidos, pero ella no la es,
una buena estrategia consiste en posicionar la imagen corporativa en el mercado,
de manera que reafirme la calidad de sus productos al mismo tiempo que su
Identidad.

- Cuando hay cambios en los niveles directivo, se hace necesario un
reposlclonamlento de la actual imagen de la empresa para que sus clientes se
den cuenta de que el cambio es positivo y logre en lo posible una mejor imagen
que la anterior.

- Cuando una empresa maneja demasiados elementos asociativos en su identidad,
es necesario simplificar y apoyarse en algo que sea fácilmente identificable.

- Cuando una empresa con muchas filiales que en algún momento opaca, de
modo queno sean fácilmente Identificadas. Es una buena idea dar a las filiales un
reposicionamlento desu Imagen para que alcancen el estatus de su casa matriz y
sean igualmente reconocidas.

La Identidad Corporativa

Lo ideal para una Identidad corporativa es que la imagen que tiene ante
sus consumidores se mantenga estable y no cambie drásticamente de manera
continua. El objetivo a largo plazo es que esta imagen mejore con el paso del
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La Identidad Corporativa

tiempo y se conserve en el gusto del público por muchos años. Tanto la identidad
corporativa como la Imagen son Importantes para la empresa. No existe una sin
la otra. Si el diseño de la Identidad corporativa no responde a las expectativas de
la empresa, entonces esto dará origen a una imagen en la misma medida.

Al crear una Identidad corporativa ésta debe encerrar una función, operación,
filosoña y actitud, lo queseconoce como cultura de empresa. Cuando se cambia
o se renueva una Identidad esto significa que la empresa ha adquirido un nuevo
enfoque o actitud que a futuro generará la Imagen correspondiente en losclientes
de sus productos y/o servicios. La imagen corporativa no es un producto en
venta, solamente puede adquirirse a través del tiempo y gracias a las estrategias
de acción Implementadas por la empresa. La buena imagen corporativa no llega
de la noche a la mañana; es el resultado de años de esfuerzo constante.
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LaIdentidad Corporativa

1.2 Identidad Corporativa.

Este apartado está dedicado exclusivamente a la identidad corporativa, su
historia, elementos y legislación entre otras cosas.

1.2.1 Origen, antecedentes y evolucl6n de la identidad
corporativa.

El uso deuna Identidad en lahistoria de lahumanidad, viene desde tiempos
remotos. Los artesanos, por ejemplo, marcaban sus productos con la huella de
su pulgar, cruces o rúbrica de especial forma. De esta forma podían distinguir sus
propias vasijas de las de otros fabricantes en los mercados; estas personas
esperaban que los consumidores buscasen su marca y la prefirieran sobre la de
los otros artesanos. Estaba el caso contrario, si un producto no era de buena
calidad, la gente aprendía a reconocer la marca y no la compraba. Al principio
estas marcas eran más símbolos, es decir, Imágenes de objetos o animales a las
que se le podían dar diferentes connotaciones de acuerdo al contexto social de la
época. Posteriormente se desarrolló otra forma de identidad, la heráldica, que se
usaba para distinguir a ciertos individuos de otros, y en algunos casos ciudades,
instituciones, países y grupos. La heráldica utilizaba símbolos figurativos o abstractos
y aplicaban códigos de color que posteriormente se conocerían como colores
corporativos. Años más tarde la ropa y sus colores y texturas se considerarían
como parte de la identidad. Esto lo podemos ver en los uniformes de ciertas
empresas, grupos o Instituciones, como la iglesia y las aerolíneas por nombrar
dos ejemplos.

El auge de las marcas se inició después de la Revolución Industrial. Las
fábricas comenzaron a diferenciarse de sus competidores en las exposiciones
anuales, la gente podía distinguir dónde comenzaba el espacio de una fábrica y
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La Identidad Corporativa

dónde el de otra, aunque sus productos y servicios tendieran a ser similares. En
el siglo XIX hubo mejoras tanto en los procesos de fabricación y medios de
comunicación, loquepermitió a las identidades, llamadas marcas, deese entonces
darse a conocer en lugares diferentes al de su origen. Muchas de aquellas
identidades nacidas en los siglos XIX y XX siguen igual devigentes, las características
visuales casi no han variado y se mantienen posicionadas en un buen lugar
dentro del mercado deproductos o servicios: Kodak, Coca-Cola, El Globo y American
Express, son sólo algunas de ellas.

En las primeras décadas del siglo XX se continuó con lacreación de nuevas
empresas y negocios y por consiguiente las marcas (sus identidades) surgieron
con ellos. Durante la Segunda Guerra Mundial, se paralizó la creación de negocios
y diseño de marcas en los países involucrados en este conflicto, y que eran
aquellos que lideraban la economía de ese entonces. A pesar de esto, hubo una
Identidad surgida de este oscuro periodo, establecIda por HItler con el uso de la
swástica y que mantiene sumensaje hoyendía. Fue laprImer Identidad transmItida
por televIsIón en losJuegos Olímpicos de Alemania realizados en 1936. Y aunque
la televisIón no era un medio masivo en ese entonces, muchos hogares de gente
rica en América y Europa pudieron verla en pantalla. Años después, millones de
personas vieron como un solo pueblo fué sometido y controlado bajo ésta.

Después de la Segunda Guerra Mundial, volvió a resurgir el interés por las
marcas, en este tIempo eran dibujantes y arquitectos los encargados de esta
tarea. Poco a poco, estos primeros "diseñadores" tomaron ladecisión deagruparse
enpequeños despachos para poder apoyarse y darsoluciones creativas al creciente
mercado de empresas y negocios que requerían de una marca (identidad visual).

Muchos años después, los adelantos en los sistemas de comunicación
dieron paso a otro fenómeno asociado con la identidad corporativa: la publicidad.
Así pues, estos despachos se dieron a la tarea de considerarla como parte de la
identidad y comenzaron a desarrollar ideas creativas para sus nuevos clientes.
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La Identidad Corporativa

Durante lasdécadas de los SO y 60 Y parte de los 70 compañías grandes
como las deferrocarriles, barcos y lacreciente industria delaaviación comenzaron
a aplicar sus identidades en todo aquello que estaba a la vista de todos, desde
papelería, anuncios de revista, pasando por vasos y servilletas, hasta vehículos
(barcos, aviones, vagones).

Ahora más que nunca y con el auge de los tratados de libre comercio y
acuerdos de exportación e Importación de productos y servicios firmados con
varias naciones, las identidades seguirán la tendencia de funcionar tanto en
mercados nacionales como internacionales. El diseño gráfico actual tiene mucho
quever con la estrategia de negocios de la institución o corporación que requiere
deeste servicio. Tanto elarte como la Innovación dentro del diseño de la identidad
son dos áreas con mucho futuro gracias a los continuos programas para
computadora que aparecen en el mercado y que facilitan el trabajo creativo.

En estos días la Identidad puede dividirse en tres grupos:
- Identidad Corporativa: aquella que emana de una empresa o negocio con
objetivos comerciales, estrategias y objetivos claramente definidos y que en
general tienefines de lucro.

-Identidad Institucional: aquella que emana de un grupo de individuos con una
misión, objetivos y fines morales, puede o no tener fines de lucro.

- Identidad Genérica: aquella queemana de un solo individuo y que lo identifica y
separa de un grupo de gente con características similares.

De aquí en adelante el textose refiere a identidad corporativa únicamente, aunque
las características enunciadas en este trabajo pueden aplicarse a cualquiera de
las tres: corporativa, institucional o genérica.

~
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1.2.2 Elementos que integran la identidad Corporativa.

Hay que considerar los siguientes aspectos al iniciar el desarrollo de la
identidad, ya sea ésta nueva o que se esté rediseñando para actualizarla:

- Empresa, corporación o negocio privado o del gobierno.
- Productos Y/o servicios que ofrece.
- Competidores cercanos.

Estos aspectos definen elcarácter delaempresa o corporación y determinan
el aspecto que va a tomar la Identidad corporativa, por ejemplo, es más fácil
diseñar una identidad para una empresa local pequeña a rediseñar una para una
empresa transnacional con filiales en ciertas partes del mundo. Los diseñadores
de la agencia o despacho reciben toda la información de la empresa; al leer el
documento sedan una clara idea de lo que es la corporación, de dónde viene y a
donde quiere ir; identifican sus productos Y/o servicios. Los diseñadores perciben
una clara imagen de laempresa si la Investigación preliminar fue bien realizada. Si
en algún momento existieran dudas o cabos sueltos dentro de esa imagen que
perciben los diseñadores, entonces el despacho debe tener entera libertad de
hacer sus propias investigaciones para complementar la Información desde otro
punto de vista. Todo este proceso de investigación: la información que da la
empresa y la que obtiene el despacho. El profesionista de diseño compila la
información obtenida, la analiza y la vada en lo que muchos denominan agenda
de diseño, en donde se verá la manera en la que van a resolverse visualmente
lospuntos necesarios deldiseño de la Identidad corporativa.

La Identidad corporativa tiene tres áreas visibles: la primera es el diseño,
es decir los elementos visuales estructurados que idealmente comunican "quién
es" y "qué hace" la empresa o el negocio. La segunda es el diseño de los
productos Y/o servicios que se ofrecen y la forma en la que se dará publicidad a
estos. La tercera esel diseño de losespacios, las aplicaciones enedificios, tiendas
y oficinas entre otros. Cada una de ellas se ve a continuación.

La Identidad Corporativa
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Primer área de la Identidad corporativa.

En ésta área, el diseño de los elementos visuales, se debe considerar el
desarrollo de lossiguientes puntos:

- El nombre de marca (corporación, negocio o empresa) (équé significa?)

Este apartado Incluye el nombre con el quese ha designado lacorporación,
negocio o empresa. También el producto y/o servicio que ofrece.

¿Qué significa ese nombre? ¿De dónde viene? son preguntas que hay que tener
bien resueltas para loselementos que se utilizarán en la parte visual.

- Uso del color.

Para la Identidad corporativa, el color es un aspecto muyllamativo, ya que
la naturaleza humana se basa precisamente en el color. Este es un elemento que
se Identifica de manera rápida y eficiente; establece la diferencia clara entre
productos y empresas.

El color, según sus propiedades puede ser medido, cuantificado y clasificado
de acuerdo a la pslcologfa del color (que ayuda al diseñador a mejorar su trabajo
eligiendo estos colores de acuerdo al mensaje); pero para la gente y en especial
para el sentido de la vista, el color significa información instantánea, confiable y
exacta. Es comunicación identificación y visibilidad sin muchas palabras de por
medio.

En cuanto a teorfa del color, hay muchos autores que mencionan cualidades
y caracterfstlcas diferentes: De acuerdo con Faber Birren, quien diseñó el triángulo
quese muestra a continuación, las combinaciones armónicas de los elementos de
este triángulo, han sido y son utilizadas en pintura y escuelas de diseño. Para
Birren, el color puro o matiz puro como puede ser traducida la palabra Hue del
inglés, si escombinado con blanco forma untinte, en inglés tint, sieste color puro
se mezcla con negro se forma una sombra, del inglés shade. Por último si se
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combina este color puro con partes de blanco y negro se forma un tono, que
viene de la palabra tone en Inglés.(4)

Para otros autores, cuyos conceptos fueron resumidos en un cuadernillo
titulado "¿Qué es el color? (S),el color tiene cualidades quehayqueconsiderar al
diseñar: el matiz (los cromáticos elementales, aquellos que la vista identifica por
sus diferentes longitudes de onda), el tono (variaciones de un mismo matiz), el
valor (grado de claridad u obscuridad relativos), la Intensidad ( grado de pureza
que presenta un matiz), la pureza ( ausencia de mezcla con blanco o negro, por
mencionar dos).

La Identidad corporativa nopuede abusar del color. Cuatro sería lo máximo
a utIlizar, aunque el común denominador son dos colores. El uso de más colores
afectaría el presupuesto Inicial, y la manutención a futuro sería un problema.

El color como elemento slmbóloco es muy subjetivo, cada persona asocia
el significado decada color deacuerdo a su experiencia personal. El diseñador usa
esta experiencia mientras diseña laIdentidad corporativa, así como emplea también
la teoría del color que conoce, ya que éste es una herramienta versátil y exacta
usada por el profeslonlsta.

(4) Blrren, Faber. lhe ••- pgs, 47 • S1. ata traducida al español.

(S) Cuadernillo ¿Qué es el color? Coplas. SIn Autor. Todos losautores sugeridos en éste documento se
encuentran en la blbllograffa.

(6) KOppers, Harald. Fundamentos de la teoría de los colores. Editorial GIII. GG Diseño. 2da. Edldón. 1982.
Barcelona España. Pg. 136
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La Identidad Corporativa

Como herramienta hay que conocer sus ventajas y desventajas:
El blanco y el negro son muyusados para identidades con muchas aplicaciones y
que quieren limitar su presupuesto. Los colores degradados o en porcentajes de
90 - 10% son diffciles dereproducir. Las mezclas decolores especiales noquedan
iguales al mandarse a la imprenta, lo quealteraría un poco el resultado final de la
identidad corporativa. A pesar de contar con el sistema mundial PANTONE PMS,
loscostos de impresión son altos y no es probable que una empresa quiera estar
gastando su presupuesto en pruebas de color hasta encontrar el adecuado.

Harald Küppers dice, "Aquellos colores que sólo parecen iguales bajo un
determinado tipo de luz, reciben el nombre de condicionalmente iguales. Pero los
colores que bajo cualquier luz siempre parecen Iguales, son incondicionalmente
iguales."(6). En otras palabras y para citar otro ejemplo dado por Küppers, los
colores en la Industria automotriz son incondicionalmente iguales, nose puede dar
el lujo de pintar una puerta y que ésta se vea diferente a la carrocería. También
deacuerdo con este autor, losprocesos defotograffa y de reproducción policroma
trabajan con colores condicionalmente iguales. Los comentarios citados aquí sin
duda resaltan la Importancia del uso del sistema PANTONE PMS para matener la
uniformidad enel color de la identidad corporativa.

Muchas veces, el diseño debe ser impreso a una sola tinta, así que hay
que considerar este aspecto, si la empresa maneja grandes tirajes de facturas,
notas, formas, etc.

- Fuente (también llamada tipografía).

La definición de tipograña de acuerdo con John Lewis es ''la impresión de
tipos o grabados realzados.'(7). Otra definición dice que es "el arreglo y la
especificación de un tipo enpreparación para imprimir. Tradicionalmente asociado
conla Impresión contiposde metal, ahoraseaplica de igualmanera al arreglode
tiposproducidospor cualquier sistema de composición."(8).

(7) Lewls, John. PrIndplos Básicos dellpografía. Ed 1i1l1as México. 1984. Glosarlo.

(8) Uvlngston A1lan &. Isabella. TheThames and Hudson Dlctlonary of Graphlc Deslgn and Deslgners. Ed. Thames
and Hudson. 1998
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En otras palabras, este arreglo de tipos, se denominará diseño de letra. Si
éste diseño es claro, es como si fuera una ventana limpia. El diseñador tendrá
queasegurarse de quesea legible endistintos tamaños, para que las letras no se
confundan con otras. Hay que considerar la fuente ( todos los caracteres de la
misma clase en un mismo tamaño incluyendo mayúsculas, minúsculas y signos
de puntuación), la familia, una de las cinco que existen (con todos sus estilos:
normal, condensada, extendida, fina, negra, recta o inclinada).

No necesariamente se debe de escoger una fuente agradable a la vista,
es mejorconseguir queésta trabaje para todoel diseño deuna manera inteligente.
Por eso es bueno tomar en cuenta los siguientes puntos:

La Identidad Corporativa

* Las relaciones visuales, las cuales se dan al estudiar y analizar la investigación
preliminar proporcionada por la empresa y quefinalmente se traducen usando el
tamaño, forma y estilo que mejor se adapte al diseño global.
* La estructura serefiere a un orden lógico, el cuall se logra con un estilo conciso
y claro.
* La segmentación es jerarquizar; en la identidad corporativa es necesario que
tanto el nombre como la asociación visual de lo que hace la empresa tengan su
espacio e importancia. Así mismo hay que utilizar los blancos o aires para evitar
que el diseño resulte demasiado complicado y confuso a la vista, cosa que
disminuye la retención en la mente del cliente.
* Por último para que el diseño se destaque; hay prestar atención a un tamaño
adecuado, reconocible tanto en forma y color.
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cabe mencionar que también la(s) fuente(s) secundaria(s), es (son) un
elemento importante dentro delaidentidad corporativa, yaque aporta launiformidad
necesaria en caso de tener que diseñar carteles, folletos o impresos varios. Si se
escogiera un tipo de letra diferente cada vez, el resultado a futuro sería una
confusión de imagen ante losconsumidores o clientes potenciales. Confusión que
no se da de manera consciente, pero si subconscientemente y podría proyectar
desorganización y falta de responsabilidad.

- Retícula básica.

Es parte del inicio para el correcto trazo de los elementos visuales que
componen la identidad corporativa endiferentes tamaños. También justifica estos
elementos de una manera armónica y lógica. Es el área donde se manejan las
restricciones y la creatividad del diseñador a la hora de crear; ayuda a uniformar
la variedad de elementos impresos: desde hojas membretadas, hasta manuales,
catálogos, anuarios, pasando porfolletos, sobres y anuncios publicitarios. Sistemas
de retículas existen muchos, pero ha de escogerse aquél que el profesionista
considere adecuado para mover todos los elementos de diseño y que tenga
como resultado una uniformidad en todas las aplicaciones delaidentidad corporativa
de laempresa, desde papelería hasta vehículos y deser necesario, en los edificios.

La retícula no debe sercomplicada ni en convertirse en una Iimitante de la
creatividad; la Importancia deésta es igual a laque se ledaa lafuente secundarla:
la mantiene identificable. Si se aplica bien este punto, bastará que en un futuro el
consumidor vea algún folleto o anuncio y lo Identifique con la empresa. Claro que
eldiseño debe servanguardista y estos medios impresos podrán variarse conforme
la tendencia lo dicte.

- Tamaño.

Es conveniente tomaren cuenta el tamaño del diseño, aún en las primeras
etapas delbocetaje, deesta manera se pueden ir descartando aquellas propuestas
cuyos elementos diseñado se confundan y nosean legibles en tamaños reducidos;
también se pueden modificar las propuestas más interesantes para que nogeneren
estos problemas en la reducción.

La Identidad Corporativa



segunda área de la identidad corporativa.

Aquí está la publicidad. Actualmente ninguna empresa o corporación de
tamaño mediano o grande subsiste sin ella; continuamente nos asombran muchas
de las campañas publicitarias quevemos en los medios de difusión. La publicidad
es parte de la Identidad corporativa y es en buena medida el medio por el cual el
cliente o consumidor conoce a la empresa. El diseñador debe anticipar los medios
en los que la Identidad va a aplicarse: carteles, anuncios de televisión, página
electrónica, revista o periódico, etc. En un principio, para una identidad nueva,
debe mantenerse una uniformidad constante para que esta sea plenamente
Identificable por el consumidor cada vez que éste la vea.

Publicidad es comunicación dirigida y con un objetivo establecido, todo
debe estar a tono con la Identidad corporativa: desde los embalajes, hasta los
anuncios detelevlsl6n. Cuando laempresa utiliza un medio para darse publicidad,
se somete repetidamente a la atencl6n de un amplio sector de consumidores que
requieren sus servicios; por esto se debe regular el diseño que se le dará a toda
la campaña publicitaria y evitar que haya variaciones. Solamente así se puede
.formar una imagen constante en la mente del cliente. Otro aspecto a tomar en
cuenta, gracias al proceso de globallzacl6n que se vive en estos días, es si la
compaña publicitaria va a ser manejada de manera global o local.

Tercer área de la identidad corporativa.

Por último, ésta área comprende todas las aplicaciones que de ella se
hagan por ejemplo:
- papelería administrativa y corporative (sobres, tarjetas de presentación, hojas
membretadas, perl6dlco Interno, reportes, etc.)
- señalizacl6n de edificios y espacios dentro de oficinas.
- rotulado devehículos
- varios (que van desde banderas, uniformes, artículos promocionales, etc.)
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No hay que olvidar tomar en cuenta el tipo de regulaciones que podemos 
seguir para reglstrana en el Instituto Mexicano de La Propiedad Industrial (I.M.P.I.). 
Considerar los cambios en el tamaño, para no alterar el aspecto visual (hacerla 
descuadrada, Ilegible o deforme) No hay que utilizar muchos colores; ya que un 
dl~rio colorldo, aunque atractlvo, lleva mas problemas de manutención en el 
futuro y las empresas tienen presupuestos designados por año. Hay que tomar 
en cuenta que el diseño será difund ido por varlos medios como fotocopias, faxes, 
pagina Web, etc., donde pudiera dlstorslonarse si es demasiado complejo o los 
elementos visuales son muy pequeños y detallados; es Importante que se 
mantenga lo más Identiflcable posible. Visualizar de antemano los lugares donde 
va a verse y difundirse, como en el caso de la televisión, donde se requiere de un 
dlseRo maleable para que pueda pasar por procesos de animación (cambios de 
perspectiva, efectos y movimiento entre otros). 
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1.2.3 Factores de Identidad Corporativa.

Un Sistema de Identidad Corporativa en la actualidad está compuesto por
diversos factores:

- La marca y su identificación visual (su fuente principal, sus colores corporativos,
enalgunos casos unsímbolo abstracto o figurativo, en otros elementos cosméticos
o decorativos de apoyo).

- La cultura corporativa, que incluye todas las formas en las que se comporta una
empresa (la manera en la quetrata a sus empleados y a sus clientes, lo que dice
y cómo lo dice en boletines de prensa y publicidad, la manera en la que produce
y vende sus productos o servicios, lo bien o mal que lo haga; así como su la
estructura con la que se maneja, su herencia y tradiciones).

- La voz corporativa, quees la expresión consistente de la cultura de empresa (la
manera en que se unifican criterios para exponer a la empresa de una manera
coherente). La voz corporativa comienza desde que se define a la empresa y se
establecen su misión y objetivos.

Pero una Identidad corporativa es más que una marca y sus trazos visuales.
Los aspectos más Importantes que connota una identidad corporativa son los
siguientes:

- Identifica a una organización y a sus productos y servicios.
- Distingue de la competencia.
- Comunica, sin necesidad de palabras, Información acerca delorigen, elvalory la
calidad delcorporativo.
- Representa unhaber valioso, son propiedades legales importantes y ampliamente
protegidas por leyes no sólo nacionales, sino internacionales.

La Identidad Corporativa



LaIdentidadCorporativa

1.2.3.1 características Lingüisticas.

Se pueden diferenciar cuatro clases de identidad corporativa por sus
características Iingüisticas:

Nombre Simbólico: donde se maneja una alusión a la empresa utilizando una
imagen literaria que representa ideales, creencias, etc. Ejemplos: El claustro y
Quaker.

Nombre Patronímico: estomado del dueño o fundador de la empresa. Ejemplos:
Versace, Mercedes Benz, Yves Saint Laurent.
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nombre simbólico: El Claustro y o
Quaker; nombre patronímico: Yves ~
Salnt Laurent; nombre toponímico: §[
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Nombre Toponímico: hace alusión del lugarde origen o de mayor influencia de la
empresa. Ejemplos: Aeroméxico y British Airways,

Nombre Generíco: donde la empresa hace alusión a las modalidades (productos
y/o servicios) que se pueden tener dentro de su mercado de consumidores
potenciales. Ejemplos: Ford ( Ford Credit) y Nivea (Nivea Sun, Nivea Visage,
etc).
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1.2.3.2 características Gráficas.

Se pueden diferenciar varias clases de identidad corporativa por sus
elementos visuales:

- Sólo con nombres: Que esla firma del fundador, dueño o director de laempresa,
se conocen porutilizar normalmente sólo caractéres deescritura, ejemplo: Angelina
Banquetes y Hewlett-Packard.

- Simbólicos y con nombre: Existen aquellas quecontienen un nombre y símbolo,
estos manejan la fuente principal del nombre de una manera distintiva y lo
complementan con un símbolo figurativo o abstracto, ejemplos: Sección Amarilla,
Wella y Nashua.

- Con Iniciales: Por otro lado, hay aquellas que se forman con las iniciales del
nombre del corporativo y/o fundadores utilizando fuentes originales y en ocasiones
únicas y que pueden llegar a utilizar un símbolo de diseño simple como apoyo,
ejemplos: IBM y AVIACSA.

i¡;¡

Los siguientes son ejemplos de ~
Identidad con sólo fuente: Angelina §:
Banquetes; simbólico ycon nombre: o
Sección Amarilla y Wella; con ~
Iniciales: AVIACSA y la empresa §[
18M; con el nombre en visión
pictórica: Cheval, una agencia "8
automotriz mexicana. g.c:

--.- ------ -------- -.. ---- -- --------
-~-,-
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- Hay Identidades queutilizan el nombre en visión pictórica formando parte Integral
de la misma y en suma generan gran importancia visual. Es decir al nombre se le
añade un signo o símbolo no verbal que lo distinga de los otros y mejore las
condiciones de Identificación del conjunto. Ejemplos: Cheval, LG y Sanyo.



- Existen aquéllas que se les conoce como asociativas, donde el nombre del
corporativo no se Incluye en forma escrita, pero sí un elemento asociado
directamente con sus productos y/o servicios; estas identidades permiten una
serie de juegos visuales entre el nombre y sus posibles asociaciones. Ejemplo:
TELMEX y la imprenta Alphabet.

- Hay las que se conocen como alusivas, estas permiten una conexión entre el
nombre delcorporativo y el símbolo. Muchas deestas "dicen"lo que es laempresa
y como hace las cosas. Ejemplo: VolksWagen.

- Por último, se encuentran las abstractas, donde existe una gran mayoría de las
diseñadas actualmente y endonde noes fácil de Identificar alguna conexión entre
el nombre del corporativo y el símbolo que lo acompaña. El diseñador tiene una
gran libertad de crear algo original y único, pero también existe la posibilidad de
que el resultado final no sea funcional a largo plazo. Ejemplo: Tetra Pak y TDK.

La Identidad Corporativa

Las características gráficas de los elementos visuales Incluyen:

- Símbolo: es una Identificación gráfica o signo, se le pueden dar diferentes
connotaciones de acuerdo a su contexto social. Puede ser un objeto, animal,
Imagen o cualquier otra cosa que está en lugar de otro, al cual evoca por tener
con elalguna asociación. Ejemplos: paloma blanca que simboliza lapaz, o bandera
negra y roja que simboliza una huelga de trabajo.

~TELMEX ' rl
°A LPH A BET

I
Ejemplo deIdentidadesasodativas: ~

TELMEX YAlphabet; unejemplo de a:
identidad abstracta: Tetra Pak. ~.



La Identidad Corporativa

- Monograma: letras enlazadas de una manera artística y tambíen única, por lo
general dos o tres letras son las utilizadas; se les considera como abreviaciones
del habla o la escritura. Son elementos visuales quetienen una gran expresividad
yen muchos casos resonancia. Ejemplos: SEP (Secretaría de Educación Pública)
y JPS (John Player Speclal-clgarros)

- Logotipo: esla representación gráfica del nombre deuna corporación o empresa
o de un producto comercial. Se Identifica como un arreglo de la tipograña que se
hace demanera original. Sirve para identificar a una Institución, producto, servicio,
empresa, etc. Puede haber varios tipos de logotipo:

*S610 con el nombre: es apropiado para nombres breves, de caracter
abstracto. Son directos en su mensaje y son presentados con tipografia original o
con ciertos elementos quela hacen distinguirse deotros competidores. Ejemplos:
Blmbo, Kodak y Sony.

*Con el nombre y símbolo Integrado: maneja tipograña con estilo original y
laenvuelve o laadapta a unsímbolo visual. Ideal para nombres breves y abstractos
y con características comunes con el símbolo utilizado. Ejemplos: Escuela Sierra
Nevada John Deere y Shell.

*Con Iniciales: para empresas con nombres largos y diñciles de recordar,
aunque empresas con Iniciales similares pueden ser diñciles de recordar. Maneja
tlpograña original. Ejemplos: ITESM y BMW.

i
¡¡¡

9
~

Los siguientes son ejemplos de ~
monograma: Jonh Player Speclal o
(cigarros)y SEP (Secretaría de ~
Educación Pública); Identidad con ~

únicamente elnombre: Bimbo; y por "
últimouna con el nombre y símbolo o
Integrado: Escuela Sierra Nevada. i

BIMBO~
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*Con nombre en versión pictórica: el elemento visual es muy distintivo y
es lo primero que llama la atención. Ejemplo: Twentieth Century Fax.

*Con elementos asociativos: los elementos visuales .representan a la
empresa de manera Instantánea, aunque habitualmente no se incluye el nombre
de la empresa. Son fáciles de comprender si el diseño está bien estructurado.
Ejemplos: Osito (Blmbo), Michellin (hombre de llantas).

*Con elementos alusivos: son los quetienen elementos visuales queestán
ehí para dar alusión al nombre de la empresa y puede no ser muy creativo y
causar confusión. Ejemplo: Nllfisk y Alitalia.

*Con elementos abstractos: los más comunes y sin relación alguna con el
nombre. Ejemplos: Nashua Corporatlon y Cydsa.

1
~
g.

ic:r.

~

~
Más ejemplos, con ínldeles: ITESM ~
(También conocido como al
Tecnológico de Monterrey); 20th QJ
century Fax como un ejemplo con g
versión pictórica; dos elementos Ti!
asociativos adosempresas: el OsIto l!:
Blmbo y elhombre llanta deMichelln; ~
la empresa de pesca de bacalao: o
Nllflsk; por último Cydsa, ~_
representa a laque tiene elementos w

abstractos. Lerma como ejemplo de
logograma y Mármoles Mundiales ¿r
como Imagotlpo. i

Logograma: Incluye un grafismo que expresa una idea en particular y que puede
ser representativo (ligado a la empresa), puede ser abstracto y no abstracto.
Ejemplo: Lerma, el envolvente expresa que se dedica a las áreas eléctrica y de
plomerla.

Imagotipo: compuesto de imagen y tipograffa. Como se dijo anteriormente, al
nombre se le añade un signo o símbolo no verbal que lo distinga de los otros y
mejore las condiciones de identificación del conjunto: letra e imagen como una
sola unidad visual. Ejemplo: mármoles mundiales.
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1.2.4 La Identidad Corporativa en la sociedad actual.

En un mundo más competitivo donde la calidad en productos y servicios se cuida al máximo, donde el
mercado por el quecompiten las empresas escada vez mas chico, la identidad corporativa es una propiedad
con mucho valor.

La identidad corporativa es una propiedad legal al momento de registrarse. En ese momento, el
diseñador está de acuerdo en ceder los derechos a la empresa o corporación para que ésta tenga toda la
libertad sobre el uso y futuro uso de esta. Una vez hecho el trámite, el diseñador pierde todo poder legal
sobre su creación. A pesar de esto, el diseñador debe conservar todas las etapas de diseño de las que ha
constado el trabajo, desde bocetos hasta pruebas de color u originales todos fechados y firmados por ambas
partes, cliente y diseñador, así el diseñador puede mostrar este trabajo como parte de su experiencia laboral
e Incluirlo enuncurrículo silo considera apropiado. Si es posible se leentregan a lacorporación copias deestas
etapas para su registro en los archivos de la empresa. Durante este proceso de entrega y de ser posible
desde antes, es recomendable contar con la asesoría de un abogado especialista en marcas registradas.

La parte que corresponde a la Identidad corporativa que comprende a la marca y su representación
visual, debe tener las siguientes características ideales, según el reglamento de la Ley deFomento y Protección a
de la Propiedad Industrial, el nombre debe: ~

~
1 Ser corto.
2 Ser fácil de recordar.
3 Tener sentido.
4 Ser agradable a la vista.
SSer adaptable a cualquier medio de publicidad.
6 Reunir los requisitos Indispensables para su registro y así quedar protegido por la ley.

al
Como contexto adicional, y antes de que se decida el nombre de la marca o empresa, o se aventure ¡¡¡

el diseñador a hacer algo con la Identidad corporativa, hay que considerar lo que dice en México la Dirección ~
General de Marcas de la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial: g

::J.
o

- No son reglstrables como marca los nombres propios, técnicos o de uso de los productos y/o servicios que ~_

traten de ampararse con la marca, aun cuando estén en idioma extranjero. Ql



- La traducción a otros idiomas, lavariación ortográfica caprichosa o laconstrucción
artificial depalabras no registrabies.

- Cuando la marca sea Idéntica o semejante en grado de confusión a otra que
haya sido usada enel país con anterioridad a la fecha legal de la marca registrada,
aplicada a losmismos o similares productos o servicios se harán valer losderechos
de quien compruebe haber usado la marca ininterrumpidamente en el país.

Artículo89 de la ley de Fomento y Protección de la Propiedad Industrial:

*Son reglstrables las denominaciones y figuras visibles, suficientemente distintivas,
susceptibles de Identificar los productos y/o servicios a que se apliquen o traten
de aplicarse frente a los de su misma especie o clase.

* Nombres comerciales o denominaciones o razones sociales, siempre que no
queden comprendidas dentrodel artículo 90.

* El nombre propio de una persona ñsica, siempre que no exista un homónimo ya
registrado como marca.

Se hace una búsqueda para comprobar que no haya alguna marca con un
nombre Igual y que no se invada el derecho legal de otra. Si la búsqueda resulta
exitosa, entonces a la marca se le hace su forma de registro (sumamente
detallado) quecomprende:
- No. de expediente de solicitud.
- No. de marca.
- Denominación. (nombre).
- Productos y/o servicios que ampara.
- Fecha legal de registro.
- Hora de registro (en algunos casos).
- Nacionalidad.
- Ubicación (dirección, y sí es transnacional se ubica la matriz)
- Descripción escrita del diseño de la identidad corporativa (sus características
gráficas y visuales).
- Variantes permitidas del mismo.

La Identidad Corporativa



* El registro de una marca podrá ser cancelado por la Secretaría de Comercio y
Fomento Industrial cuando el titular de la marca especule o haga uso indebido en
el precio o calidad de un producto o servicio amparado por la marca.

* Los efectos de registro de una marca tendrán vigencia de 10años a partir de la
fecha legal, este plazo será renovable en periodos de 10 años indefinidamente.

En la ciudad de México ya existen agencias especializadas queasesoran al
diseñador y a la nueva empresa para registrar convenientemente su marca.
El nombre de marca y la identidad corporativa se registran en:

IN5mUTO MEXICANO DE LA PROPIEDAD INDUSTRIAL (I.M.P.I) que depende
de LA SECRETARÍA DE COMERCIO Y FOMENTO INDUSTRIAL.

I.M.P.I:
Periférico SurNo. 3106. Col. San Jerónimo Acolcho,
México DF. C.P. 10400. Te!.: 56-24-04-00.

Aquí se regula todo lo estipulado en la Ley de Fomento y Protección de la
Propiedad Industrial. Una vez registrado correctamente, el diseño y el nombre de
Marca seconvierten en propiedad exclusiva de lacorporación, negocio o empresa,
y éste tiene total derecho a utilizarlo como crea conveniente, siempre y cuando
no infrinja la ley; nadie puede utilizar este diseño sin la previa autorización escrita
de la corporación, negocio o empresa.

1..2.5 El Manual de Identidad Corporativa.

De nada sirve diseñar un sistema de identidad corporativa, si no se pone
en claro como se va a Implementar. Para esto los diseñadores y la empresa se
sirven del manual de identidad corporativa. Desde el inicio del proyecto, se
contemplan las aplicaciones de la identidad corporativa, que se desean utilizar
para la empresa.

La Identidad Corporativa



Actualmente se distinguen dostipos de manuales:
Para negocios pequeños donde el dueño es el mismo que se encargará de ver la
implementación de la identidad corporativa. Se utilizan manuales de uso de la
Identidad, quecontienen más quenada explicaciones escritas de los lineamientos
de la identidad corporativa, unejemplo de laidentidad, sutrazo, colores y número
de color PANTONE para futuras reproducciones y ejemplos de cada una de las
aplicaciones que utilice el negocio, que por lo regular son pocas. Es importante
tomar en cuenta todos los aspectos que pudieran Incluirse aparte del anterior
para darle al cliente la información más sustentada para proteger su identidad
corporativa a futuro.

Para las empresas grandes (ya sean transnacionales o con numerosas
compañías afiliadas, donde varios departamentos pueden verse envueltos en la
Implementación de la Identidad corporativa) no hayotra opción que el manual de
Identidad corporativa tradicional: en forma de carpeta con hojas separables y
ordenado por secciones (Papelería, Edificios, Vehfculos, etc.) para cada una de las
aplicaciones que tiene la empresa. Esto es una ventaja, sobre un manual sin
hojas separables, ya que si se trata de implementar un sistema de identidad
corporativa a gran escala, esto no puede hacerse de la noche a la mañana, así
que las secciones pueden Ir llegando e implementando poco a poco y así facilitar
el proceso.

Hay que diseñar el manual con claridad para que las instrucciones y
lineamientos puedan serseguidos al piede la letra por la gente que se encargará
de la implementación de la identidad. También se debe incluirtoda la justificación
del diseño, trazos adicionales y/o auxiliares para que futuros diseñadores que
trabajen para la empresa puedan seguir las indicaciones del manual.

Desgraciadamente, por más detalle que se incluya en un manual de
Identidad corporativa, esto no garantiza que ésta se implemente correctamente;
pero sin duda, serán mínimos loserrores de implementación si se pone atención a
losdetalles de las Instrucciones contenidas en el manual.

La Identidad Corporativa



Un aspecto importante del manual de identidad corporativa, es que el
diseño delmismo debe ser sobresaliente y debe guiarse porla identidad corporativa
delcliente y reflejar a la empresa y no al diseñador. Debe serpráctico y utilizar un
lenguaje directo y sencillo. Hay que recordar que el manual deidentidad corporativa
es un manual de referencia, no otro proyecto de diseño creativo diferente y
ajeno a la empresa. Si hay demasiado diseño creativo dentro del manual, las
explicaciones para implementar la identidad corporativa pueden perderse y confundir
a las personas que se encarguen de esto.

De acuerdo con Rose De Neve, "la forma tradicional de un manual de
identidad corporativa eslasiguiente: Dividido porcategorías, siempre se comienza
con un mensaje del director generala presidente de la compañía. Donde habla
acerca del cambio de la identidad y del por qué y exhorta al personal a
comprometerse a aceptar y tomar como propia la nueva identidad. Luego se
describen los aspectos visuales de la Identidad corporativa y como debe o no
utIlIzarse, se describen y se dan muestras de los colores corporativos y se
proporciona el número PANTONE correspondiente, se incluyen todos los usos a
color, la o las tlpograñas secundarias y sus usos. Después se da paso a las
aplicaciones, comenzando por las de papelería (primero la administrativa, como
cartas, tarjetas de presentación, etc. y luego la corporativa, como periódicos
internos, reportes, etc.) publicidad, arquitectura y señalización deedificios, vehículos,
productos, empaques y embalajes, uniformes, y otras aplicaciones ( que varían
dependiendo del cliente) Al final debe incluirse material para reproducción en
blanco y negro para una aplicación rápida y muestras de los colores corporativos,
para evitar que a futuro, los departamentos encargados de este proceso no
tengan que adivinar los colores y alteren la Identidad corporativa."(9)

La impresión deeste manual se hace tradicionalmente en serigraña; aunque
se pueden bajar los costos, si la empresa no cuenta con suficiente presupuesto.
Se pueden considerar otras alternativas de Impresión, como puede ser por láser

(9) De Neve, Rose.
The Deslgners Gulde to Creatlng Corporate ID systems, for companles of all types and sizes,
North L1ght Books, 1992. Pag 3. Cita traducida al español.
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o Inyecci6n de tinta con calidad fotográfica. Actualmente y gracias a los adelantos 
de la tecnologra, se puede considerar la opción de producir un manual digital, que 
quede archivado en un disco CD-ROM . 

Hay que tener en cuenta a los departamentos que reciben una copla del 
manual de Identidad corporativa: una empresa grande tendrá que tener mas de 
cien coplas, mientras que un pequeño negocio se sostendrá con una o dos 
coplas. 

Para comenzar los directivos de la empresa deben tener uno, los encargados 
de manejar la Identidad corporativa, los de la oflclna de comunicación social, los 
diseñadores Intemos, los del departamento de mercadotecnia y publicidad, los 
departamentos de producción, los de relaciones públicas, los encargados de las 
publlcaclones Internas, los gerentes de divisiones (en especial 51 la empresa tiene 
subsidiarias o otras sedes aparte de la principal), los gerentes de compras, el 
despacho de dIseño que maneje la cuenta de la empresa, la agencia de publlcldad 
de la empresa, los que hacen la señalización y rotulan vehfculos para la empresa, 
entre otros departamentos que tenga la empresa. 

De esta manera se derra este capftulo dedIcado a la IdentIdad e imagen 
corporativa y a todos los factores y áreas que IncIden en ellas. 

liJ Identidad Corporativa 
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Una vez Investigado acerca de la identidad e imagen corporativa, toca en
éste capítulo desarrollar losconceptos de la metodología que se escogió desde un
Inicio para éste proyecto de tesis. A partir de este momento se siguen paso a
paso los conceptos hasta llegar a la etapa de solución. Los ejemplos dados en
cada uno de los pasos de esta metodología son propios de ésta tesis.

2.1 Metodologla Proyectual de Bruno Munarl.

Dentro de las áreas del conocimiento humano, la metodología ha estado
siempre presente, aunque en sus Inicios no fuera llamada así. Ya fuera para
encender un fuego u hoy en día para usar una computadora, se necesita de una
serie depasos desarrollados con unorden lógico y con base en loque laexperiencia
ha dictado.

Existen muchas clases de metodología y cada una de ellas,
Independientemente del número de pasos a seguir, llevan ordenadamente el
proceso desde el Inicio hasta el resultado final.

Dentro del área del diseño gráfico es Importante contar con una metodología
que se adapte al proyecto de diseño en cuestión. Es el diseñador el que puede
sugerir la metodología a utilizar de acuerdo a la maginitud del proyecto y de los
resultados que desea obtener para la empresa.

Dado queel fundamento principal de esta tesis fué resaltar la importancia
de la Investigación preliminar antes de llegar a la etapa dediseño. La metodología
proyectual sugerida por Bruno Munari es la quese escogió desde un inicio cuando
se llevaba a cabo la investigación preliminar para definirel tema y objetivo deésta
tesis. Munarl dice que es un sistema basado en un orden lógico para maximizar
los resultados y que tiene mucha base en la experiencia. En palabras de Munari:
"Elmétodoproyectualconsistesimplemente enuna serie deoperacionesnecesarias
dispuestas en un orden lógico dictado por la experiencia. Su finalidad es la de
conseguir un máximo resultado con el mínimo esfuerzo. "(10).

(10) Munarl, Bruno
"¿Como Nacen los ObJet05?W

Ed. Gustavo GIII, Barcelona, 1983, PP 18 Y 19.
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Munari también menciona en su libro lo siguiente, ''La serie de operaciones del
métodoproyectualobedece a valores objetivos queseconvierten en instrumentos
operativos en manos de proyectistas creativos. "(11).

Estos valores ya están probados y aceptados, son como las verdades
universales queya se han comprobado una y otra vez y no son cuestionadas. La
ventaja de éste método es que se puede modificar de acuerdo al diseñador y no
bloquea sucreatlvldad.La metodología de Bruno Munarl consiste en lossiguientes
pasos, que más adelante se encuentran definidos y ejemplificados:

Desarrollo Metodológico

1. Problema.
2. Definición delproblema.
3. Elementos de éste.
4. Recopilación de datos.
5. Análisis de los mismos.
6. Creatividad.

7. Materiales y tecnología.
8. Experimentación.
9. Modelos.
10. Verificación.
11. Dibujos Constructivos.
12. Solución.

Dentro de esta metodología, se puede dar una división en tres etapas
claras y relacionadas entre sí:

1. la etapa analítica que incluye el problema, su definición y elementos; así como
la recopilación y análisis de losdatos.

2. la etapa creativa que va desde la creatividad, hasta la verificación. Pasa por
materiales y tecnología, experimentación y modelos.

3. la etapa de solución que presenta los dibujos constructivos y la solución al
problema.

(11) Munarl, Bruno
"¿Como Nacen los Objetos7"

Ed. Gustavo GIII, Barcelona, 1983, pp 18 Y 19.



- -- --~~~~~~~~~~~----~~~-

2.1..1. Etapa Analítica.
2.1..1..1. Problema.

Crear la Identidad del Consultorio Dental Pottieu. Como se ha visto
hasta el momento, el contar con una identidad propia es algo necesario para un
negocio, por pequeño que éste sea, y más en este caso donde la odontóloqa
requiere de una Identidad visual que refleje no s610 a su negocio, si no a su
personalidad, que la destaque entre sus colegas y quizá en un futuro si decide
conceslonar suconsultarlo a nuevos dentistas, de una identidad que se mantenga
vigente.

2.1..1..2 Definici6n del Problema.

Para definir el problema, lo más acertado es ver todas las variantes y los
elementos del problema que se va a definir. De esta manera, se pueden tener a
mano todos los aspectos a considerar para la adecuada soluci6n de éste.

El consultarlo dental no tiene ningún tipo de identidad visual como puede
verse en la papelería que se maneja. (Ver anexo 1: papelería y anuncio original)
La odontóloqa dueña del negocio desea contar con una identlficacl6n visual que
no únicamente refleje el giro de su negocio y le haga destacar de entre sus
colegas, y que también refleje su personalidad (moderna, atractiva y de mente
abierta al cambio) en esa identidad. Una de las cosas que más desea es
presentarse a los congresos con una nueva identidad visual para su consultorio.
Otro aspecto del problema que se debe considerar, es que el diseño, debe ser
amable y de acuerdo a su clientela, que es de sexo femenino en un 90%.
Finalmente se debe llegar a una Identidad que no provoque más ansiedad de la
necesaria (con Instrumentos o muelas picadas) cuando se requiere deir aldentista.

2.1..1..3 Elementos del Problema.

Tomar encuenta las características del consultarlo dental y delaodontóloqa,
sin caer en la representaci6n tradicional de otras Identidades en el mercado para
lograrun diseño de Identidad único y que dé soluci6n al problema.

Desarrollo Metodológico
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2.1.1.4 Recopilac/6n de datos.

La Investigación preliminar es una base importante para el diseño de una
Identidad corporativa. Define gran parte de la fase de diseño. Como una alegoría
al respecto: el escritor no escribe sin antes haber Investigado y documentado su
tema, así puede abundar en detalle y su relato es creíble. Para un diseñador
gráfico, desenvolviéndose en cualquier área, necesita el soporte teórico que dé
bases firmes a la partegráfica de su trabajo. De esta investigación pueden surgir
las Ideas básicas para el bocetaje. Como se menciona en el anterior capítulo,
existen dos tipos de investigación: Interna y externa; la primera proporcionada
por la empresa y la segunda hecha por el despacho de diseño o diseñador para
abundar en aquellos aspectos donde se requiere más Información al respecto. En
muchas ocaslones las empresas no se toman la molestia de elaborar este tipo de
informe, y en otras la empresa o negocio es completamente nuevo y hay muy
pocos antecedentes, es poreso que eldespacho toma en sus manos laInvestigación
preliminar.

Toda Investigación tiene un punto de partida, y en este caso el diseñador
comienza con el cliente. De preferencia con losdirectivos, en una charla amena y
no una sesión de preguntas y respuestas. Tocar temas como lo que es laempresa
actualmente, lo que hace, lo que le gustaría hacer y ser en un futuro, etc. Si la
empresa o negocio cuenta con varios empleados, se puede hablar con ellos para
ver como "ven" ellos a su empresa y como les gustaría que fuera. Como resultado
de estas charlas Informales, se obtiene una idea de la cultura de empresa, básica
para lograr una Identidad adecuada a lasnecesidades de laempresa. El diseñador,
como actividad aparte, debe de salira las calles y consultar todo tipo de material
disponible para ver los logotipos de la competencia de su cliente, como están
aplicados, si se destacan o no de otros similares. Este tipo de acción, por sencilla
que parezca, dirá mucho acerca de las debilidades y necesidades de la empresa,
sobretodo siel proyecto es renovar una identidad visual, y nolimitará al diseñador
a depender únicamente de la Información en papel.

La Investigación preliminar Incluye entre otras cosas, información acerca
de la empresa o negocio, su entorno ñsico, sus consumidores o clientes, su
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competencia más cercana (por ubicación o por ofrecer servicios muy similares),
sus servicios, objetivos y necesidades a futuro. Esta investigación como cualquier
otra, aplica un método. Método, definido en varios libros, es el procedimiento
para encontrar la verdad. Así que de eso se trata esta Investigación, para luego
poder usar la Información obtenida en el proceso de diseño. La investigación
preliminar es práctica, no se utilizan textos o información archivada en libros
acerca del cliente. A menos que se trate de una empresa reconocida que tenga
publicados textos o libros con su historia. Este tipo de investigación requiere de
estrategias aplicables porel propio despacho o diseñador: técnicas deobservación,
contacto con el cliente, entrevistas, cuestionarios. Salir a buscar la información
necesaria.

Al ser la investigación preliminar tanpráctica, se levincula con la investigación
de mercados. Esta es la que ayuda a recolectar los datos requeridos a través de
cuestionarios y/o encuestas, también determina el número de competidores
directos y la forma en la que se desenvuelven con respecto a la empresa-cliente.
No es necesario que el diseñador se involucre de manera directa en esta área de
la mercadotecnia para lograr una investigación preliminar adecuada a sus
necesidades, pero saber un poco acerca de cómo se planea y se Iieva a cabo una
Investigación de mercados, sería de utilidad. El diseñador podría enfocarse a los
aspectos dedicados a consumidores (clientes de la empresa), competencia y
productos y servicios, que ledan más información útil para eldiseño de la identidad
corporativa.

Para iniciar nuestra investigación preliminar, es necesario pedir a nuestro
cliente (empresa o negocio) un bríef, que idealmente tendrá lossiguientes datos:

1. Identificación ( Nombre o Razón Social, Ramo y Actividad Principal)
2. Historia breve de la empresa (sí es que la tiene)
2.1 Resumen de la principal actividad de la empresa. Productos y/o servicios.
2.2 Resumen de la competencia directa de la empresa (considerada por elios e
Identificando a los competidores más fuertes).
2.3 Características comunes de los clientes de la empresa y si es posible obtener
comentarlos acerca de como perciben la Imagen de la empresa actualmente.

Desarrollo Metodológico
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3. Breve resumen acerca de los objetivos y expectativas de la empresa.
4. Análisis de losdatos, para desarrollar lasnecesidades dediseño conjuntamente
con la empresa o negocio, o en su defecto, el diseñador, identifica aquellas que
salgan a la luz después de entregada la Información.

Investigación preliminar del cliente.

1. Identlficacl6n ( Nombre o Raz6n Socia¿ Ramo y ActividadPrincipal)

Consultarlo Dental Pottleu. Negocio Particular. Odontología.
Mariano Rlva Palacio No. 1, Circuito Novelistas. CD. Satélite. Estado de México.

2. Historia brevedel negocio.
2.1 Resumen de laprincipalactividad delnegocio.

El consultarlo empezó en su ubicación actual en 1964. La primera persona
que atendió el odontólogo, Dr. Roberto Sánchez Sotres fue una persona quién
sufrió un accidente automovilístico en la zona.

El mismo año, se repartieron volantes en la zona de Satélite y como
resultado vinieron muchos clientes que vivían ahí. Fue la única vez en la historia
delconsultarlo quesemandaron a hacer volantes y se repartieron, toda la publicidad
quesehizo después fue por recomendación (boca en boca) hecha por losclientes
satisfechos por el trabajo del Dr. Roberto Sánchez.

Desde unprincipio elprimer piso delacasa fueacondicionado para acomodar
dos unidades dentales completas y funcionales, un pequeño laboratorio dental y
un cuarto oscuro para el revelado de lasradiografías. Trabajaban en ese entonces
una secretaria y un asistente dental. Todo lo que requería hacerse en laboratorio
y que no podía ser hecho en ese pequeño lugar era enviado a otro laboratorio
más grande queera propiedad de la familia del Dr. Roberto Sánchez. Más adelante
cuando los hijos del Dr. Roberto Sánchez comenzaron a asistir al kindergarten
llamado CRI - CRI se le hizo publicidad al consultorio en la escuela, y así los
clientes Incluyeron a maestros, alumnos y padres de familia de esa comunidad.
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En el año de 1971, la futura odontóloga María Luisa Sánchez Rangel,
encontró su vocación al empezar a ayudar a su padre, el Dr. Roberto Sánchez,
como asistente dental. Posteriormente estudió Odontología en la Universidad
Tecnológica de México, unidad Marina Nacional (UNITEC), y se graduó en 1983.
Casi de Inmediato se Integró al consultorio dental para trabajar al lado de su
padre.

El consultarlo noha cambiado demobiliario desde sus inicios en los sesentas,
y porIncreíble queparezca, lamayoría de los muebles están muybien conservados,
la única desventaja es quela sala deespera sólo cuenta con iluminación artificial y
sin ella queda muy oscura. Las paredes de esta sección del consultorio son de
madera (Iambrln) oscura.

En 1983 - 1984, ya trabajaban los dos odontólogos en el consultorio
dental, una unidad para el Dr. Roberto Sánchez y la otra la para la Dra. María
Luisa Sánchez. A partir de los años 90, el Dr. Roberto Sánchez ha disminuido su
actividad en el consultarlo, dejándolo casi al completo para que trabaje en él la
Dra. María Luisa Sánchez. Ella enalguna ocasión invitóa una odontóloga asociada,
pero no funcionó ya que ésta persona no tenía el cuidado adecuado con el equipo
y con losclientes quevenían.

A partir del momento en que la Dra. María Luisa Sánchez, quedó como
titular del consultarlo dental, se hicieron cambios encuanto a la forma detrabajar.
En primera se decidió queel consultorio no fuera de tiempo completo, es decir no
tiene un horario regular. La Dra. trabaja de acuerdo al horario que le dejan sus
otrasocupaciones, y nunca trabaja de noche. La clientela pasa degeneración, es
decir los clientes que en un momento atendía el Dr. Roberto Sánchez, llevaron a
sus hijosy ahora son éstos ya personas adultas quevan al consultorio dental. El
servicio Incluye el material de la mejor calidad en el mercado, es decir no se
escatima en precio para ofrecer las mejores resinas, amalgamas, porcelanas,
etc. También durante el primer momento que la odontóloga se hizo cargo, la
publicidad que se le ha dado al negocio ha sido esporádica: solo una vez, se
publicó un anuncio enel periódico Interno delcolegio Greengates, donde estudian
los dos hijos de ella. Así que también la Dra. atiende pacientes que sólo hablan
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Inglés, ya que ella cuenta con un excelente dominio de este idioma. (Ver anexo
2: anuncio en periódico escolar Greengates). Actualmente, La Dra. María Luisa
Sánchez, maneja el consultorio ella sola, no cuenta con secretaria ni asistente
dental, por lo que a pesar de trabajar con el mejor material del mercado, sus
costos de mantenimiento son tan bajos, que sus precios son competitivos. Si hay
algún tratamiento que la Dra. no pueda realizar, entonces se remite al paciente al
mejor especialista de la zona.

La Dra. María Luisa Sánchez, no desea hacer por el momento publicidad
abierta a su negocio (ya sea volantes, anuncios en periódicos, etc.) porque ello
generaría una avalancha degente que provocaría nosólo poner el consultorio con
un horario regular y que le quitaría tiempo de sus otras actividades, sino que
también la obligarla a comprar material de menos calidad para hacer frente a la
cantidad detratamientos quellegarían. Una última consecuencia es quelequitaría
tiempo para construir una relación deconfianza como la quetiene con sus clientes
actuales. Esta se puede explicar de la siguiente manera, a la Dra. le gusta crear
una relación sana y flexible y de empatía con los pacientes, se toma el tiempo
necesario y no hace citas apretadas en tiempo, hay veces en que a un solo
paciente le dedica doshoras de consulta. Ella esuna persona con mucha energía
y la transmite a sus clientes, le gustan las cosas flexibles. Le agradan los colores
cálidos y vivos que transmitan la energía que ella tiene. También loscolores fríos
pero que sean muy claros son de su preferencia, ya que reflejan la higiene que
se debe tenerensu profesión. Su unidad dentrodelconsultorio dental tiene como
color predominante un azul muyclaro, casi pastel y el mobiliario es blanco y color
crema.

Por tener varias actividades diferentes fuera de su consultorio, como los
son Impartir clases tanto de Inglés como natación y de otras materias diversas;
ella esun tipo deodontólogo queno se ve comúnmente enestos días; la mayoría
de los dentistas dedican varias horas trabajando en sus consultorios, muchos de
ellos tienen horarios fijos de consulta desde la mañana hasta en la tarde y no
atienden a un grupo particular de cliente, muchos aceptan adultos y niños por
igual.
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2.2 Resumen de la competencia directa de la empresa (considerada por ellos e
identificando a los competidores más fuertes).

Desde que abrió el consultorio dental el Dr. Roberto Sánchez en 1964, la
competencia comenzó a llegar con otros odontólogos que se establecieron en la
zona de Satélite en el añode 1966. Estos consultorios cercanos a la zona, tienen
horarios fijos de trabajo y en muchos casos, hay de menos dos odontólogos en
cada uno deellos, el material que se utiliza noes el demejorcalidad, aunque ellos
no lo admitan públicamente, tienen precios altos por tratamiento, ya que muchos
de los lugares donde se encuentran ubicados tienen costos de mantenimiento
altos y tienen empleados, ya sea secretaria, asistente dental, entre otros. El
símbolo que utilizan con más frecuencia en sus anuncios y volantes son los
siguientes: muelas, bocas sonrientes con dientes blancos, exploradores, espejos,
dentista - paciente juntos. 01er anexo 3: publicidad competencia). La competencia
más fuerte para el consultarlo dental de la Dra. María Luisa Sánchez, de acuerdo
a sus propias palabras, se encuentra ubicada a unas cuantas cuadras, en la Zona
Azul y sobre el Periférico frente a Plaza Satélite. (Ver anexo 4: mapa de la zona).

2.3 características "comunes de los clientes de la empresa y si esposible obtener
comentarios acerca de como perciben la Imagen de la empresa actualmente.

Se trabaja preferentemente con clientes de género femenino y que sean
adultas o jóvenes, casi no setrabaja con niños. La clientela es femenina, ya que
por explicación directa de la odontóloga, le generan mayor confianza, vienen
motivadas a mejorar de manera personal, son más responsables con el
tratamiento, entreotras cosas. Las pacientes siguen llegando por recomendación
de gente que está satisfecha con el servicio que proporciona la Dra. María Luisa
Sánchez.

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

El consultarlo bajoel mando de la Dra. María Luisa Sánchez, espera seguir
funcionando como se ha venido manejando por el momento, es decir no de
tiempo completo y con clientela preferentemente femenina. Tampoco desea que
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se haga publicidad abierta a su negocio con volantes o anuncios en periódicos.
Como dato adicional, en últimas pláticas con la odontóloga acerca de su futuro,
mencionó la posibilidad decontratar a uno o dos colegas cuando ella ya no pueda
atender el consultarlo peronalmente.

2.1.1.5 Análisis de Datos.

Una vez hecha la investigación preliminar, el correcto análisis de los datos
deberá de llevarnos a tener una serie de sugerencias de lo que se debe y no
debe hacerse a la hora de empezar a proyectar el diseño.

En el caso del consultorio, sus principales necesidades son:

Una identidad que la destaque cuando hay congresos dentales en nuestro
país. En éstos, se intercambian tarjetas de presentación y se establecen vínculos
con colegas y profesionales del ramo; se desea que esa Identidad visual en una
tarjeta de presentación dé una primera Impresión impecable y luego se convierta
en algo memorable.

Que ledéIdentificación a su negocio, y que también refleje su personalidad
y de una manera ideal pueda relacionarse a ella y a su clientela en la misma. Es
decir, que sea atractiva visualmente y se prefiere que siga unestilo libre y moderno

Como el consultarlo no tiene establecida ninguna identidad anterior, fuera
del anuncio comercial en elperiódico del Colegio Greengates, elárea deoportunidad
para crear algo nuevo, moderno y fuera de lo tradicional esta abierta a varias
posibilidades.

De acuerdo con la Investigación hecha para el primer capítulo de ésta
tesis, el cliente requiere deuna identidad genérica; sin embargo alver sus nuevas
expectativas a futuro, se le llamó en este proyecto identidad corporativa. Dos
odontólogos trabajando a futuro en el consultorio y sin relación de parentesco
forman un pequeño negocio. Una de los objetivos sería entonces darle al cliente
una identidad visual que se mantenga vigente.

Desarrollo Metodológico



2.1..2 Etapa Creativa.

La etapa creativa dentro de la metodología proyectual, es donde comienza el
proceso de diseño; es también el lugar ideal para proponer ideas, aunque en un
principio no parezcan adecuadas para el diseño.

En esta etapa el diseñador puede hacer uso de todos los recursos posibles
para encontrar aquella idea que tenga potencial de desarrollar para su proyecto.

2.1..2.1. Creatividad (Lluvia de ideas).

La lluvia de ideas como su nombre lo Indica, es el proceso de bocetaje que
comprende todo lo que llega a la mente del diseñador a través de sus sentidos y
que luego es plasmado en papel en forma de bocetos. Son las Ideas inclales en el
proyecto de diseño.

Estos son todos losbocetos que componen la lluvia de ideas para el diseño de
la Identidad de Consultarlo Dental Pottieu. Se experimentó con varios elementos
comunes dentro del área de la odontología, desde instrumental médico hasta
pastas y cepillos de dientes, pasando por los dibujos de muelas. Dentro del
mismo proceso de diseño algunas ideas fueron desechadas y otras fueron mejor
exploradas por tener potencial. Este proceso de bocetaje se llevó un tiempo de
alrededor de mes y medio, ya que otras ocupaciones fuera de este proyecto
requerían más atención. Aunque al principio pareció una desventaja, al estar
organizando los bocetos para esta sección, me dí cuenta de que dejar un tiempo
entrela lluvia de ideas inicial y las posteriores, hicieron queregresara a la mesa de
diseño mas descansada y sin obsesión por alguna idea en particular.
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2.1..2.1..1. Tipos de Bocetos.

El estilo visual de los bocetos es de tipo funcionalista ya que aunque muchos
de loselementos visuales queseutilizan, aunque son tomados de objetos reales,
no se puede decir que reflejen una imagen realista y detallada. Este estilo es el
más apropiado para darle al diseño unairedesencillez y limpieza quevan muyde
acuerdo no s610 con el consultarlo, sino con la personalidad de la odontóloga a
cargo del mismo.

2.1..2.2 Experimentaci6n (Primeros Bocetos)

El proceso de bocetaje fué dividido en varios días y en cada uno de ellos se
trat6 de experimentar con idead diferentes pero del mismo estilo.Algunos de los
bocetos fueron luego refinados con trazos más claros y con tipografía de
computadora para ver si su potencial como idea inicial se mantenía y podían ser
utilizados.

Desarrollo Metodológico
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En los primeros bocetos se experimentó desde pasta y cepillos de dientes
hasta diversas formas de dientes y muelas. En el caso de la pasta de dientes, era
difícil darle esa textura y entamaños pequeños podría perderse, los dientes redondos
o en forma dearco no estaban muy claros para la persona que veía el diseño. Los
dientes en forma de triángulo parecen más de un animal que de una persona; se
continuó con la Idea de los dientes, se decidió Incluir las encías. Sin embargo
parecen mas bien un grupo de duendes con sombreros rosas.
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En la segunda fase de la lluvia de ideas se tomaron las muelas como
elemento visual, la mayoría de los anuncios de la competencia y en sus logotipos
se incluyen como una rápida identificación del negocio. La forma en que integraron
las muelas al nombre delconsultorio se Intentó que fuera delo más distinto posible
para poder generar más Ideas atractivas sin caer en el estereotipo de la muela
con cara feliz y sosteniendo uncepillo dedientes. También se siguó experimentando
con dientes y con formas abstractas de la ey D que visualmente no parecen muy
atractivas.
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En la tercera etapa de la lluvia de ideas se experimentó con cepillos de
dientes e instrumental médico, sin embargo el resultado se ve un poco frío e
impersonal. Por otro lado el utilizar sólo unInstrumento puede tenerpotencial si se
le da enfasls a la tipografía y al color. Hay que tomar en cuenta que en la
reducción mínima podría haber problemas con laclara identificación de los detalles
del cepillo de dientes, el explorador o el espejo.
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Desarrollo Metodológico

Ya que la investigación de mi cliente arrojó que la odontóloga prefiere
trabajar con mujeres y rara vez atiende hombres en su consultorio Ca menos de
que sean esposos o hermanos de sus clientes femeninas habituales), en la cuarta
fase de la lluvia de ideas se optó por utilizar una caricatura. En este caso sería una
mujer con una boca sonriente sin especificar ni dientes ni muelas. El resultado
tiene potencial ya que refleja confianza y la sonrisa acerca al paciente. Un buen
manejo de color daría una propuesta Interesante.
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Desarrollo Metodológico

Algunos bocetos fueron refinados para ver su potencial como solución al
problema de diseño.

.~ttieu O
Consultorio Dental

Consultorio
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Desarrollo Metodológico

2.1.2.3 Modelos (Selecci6n de Bocetos)

Se refinaron aún más algunos bocetos y estas son las cinco propuestas que
tienen más potencial para la identidad visual deConsultorio Dental Pottieu.

Pottieuo
Consultorio Dental
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Esta propuesta, aunque es moderna y atractiva para el consultorio, la letra
"o" no se distingue claramente al leer; gente con la que se hizo pruebas no leía
Pottieu, sino P. Ttieu. Mejor se exploraron otras opciones.

P0J)ttieu
Consultorio Dental

Dentro de los bocetos que se hicieron con instrumental médico y cepillo de
dientes, fué esta propuesta la que era más prometedora. Sin embargo a la hora
de refinar el boceto y probar con las reducciones, el espejo llegó a confundirse con
una cuchara. Por lo tanto seguimos explorando las otras opciones.

Pottieuo
Consultorio Dental

Cuando se presentaron estas opciones al consultorio dental, uno de los
comentarios hechos por la Dra. María Luisa Sánchez, fué que ella deseaba que se
invirtiera la importancia delapellido Pottieu y se destacara las palabras Consultorio
Dental, ya quenotiene la intención deregistrar el consultorio como cadena comercial
o una marca registrada en este momento, eso le limitaría en los horarios en los
que puede trabajar en otras actividades y dealguna manera se colocarían anuncios
externos fuera de su domicilio. La consecuencia y dada la inseguridad de la zona
Satélite harían del lugarun blanco atractivo para los ladrones. Ambas propuestas
fueron descartadas porlafuerza delos argumentos presentados en la investigación
preliminar y porla Importancia dedarle a la Dra. María Luisa Sánchez una identidad
que se ajuste a su negocio y a su personalidad, así que no se hubiera sentido
cómoda con estas opciones.

Desarrollo Metodológico



Desarrollo Metodológico

Dentro de las propuestas con siluetas de muelas, ésta resultó atractiva
por la simbología que representa: tres muelas por los tres dentistas que en su
tiempo han trabajado el consultorio y las líneas cortadas que delimitan cada muela
para darle modernidad y dinamismo. Sin embargo en las reducciones seconvierten
en plasta y la versión a una sola tinta no es muy clara.

El uso de una cara con el perfil de una muela fué la opción mas atractiva,
y la que más le gustó al cliente en una primera etapa, para desarrollar más
propuestas de diseño. Al llevar esta propuesta a las reducciones mínimas, la cara
se pierde y no se entiende muy bien. Por lo que tomando sólo el envolvente, se
decidió estilizar mas este logotipo y hacerlo más funcional. El resultado es al
mismo tiempo una propuesta femenina y dinámica que ha probado ser legible en
reducciones mínimas. Se redujo el apellido Pottieu y se dió importancia a las
palabras consultorio dental. En lasiguiente fase también será deutilidad experimentar
con diferentes fuentes para darle más características distintivas a la identidad del
consultorio.
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2.1.2.4 Verfficacl6n de modelos (Bocetos LAY OUT finales) 

Se le diO la importancia a las palabras Consultorio Dental usando un tamaño 
un poco más grande. Se definl6 el perfil de la muela en la parte de abaJo. Estas 
cuatro propuestas fueron votadas por un grupo de 150 personas, las propuestas 
con un mayor número de votos fueron la uno y la tres. En una segunda votación, 
donde se Incluyeron algunos odont6logos, la propuesta que reclbl6 más votos fiJé 
la prtmera.(Anexo 4: Evaluacl6n de la nueva Iden~dad del consultorto.) 

Propuesta 1 
El ~po de letra le da un toque divertido y a la vez atra~vo . El perfil de la 

muela se engrosó al tamaño de la O para darle unIformidad y ya no se pierde. 
Tanto tlpograffa como elemento visual se Integran bien. Fué el favorito con el 
mayor número de votos, Incluido el de la odont6loga. 

Propuesta 2 

e on1'"I* reo 
Pental 

Po-H-óeu 

El perfil delgado de la letra, va con la silueta, y a pesar de ser atractivo a la 
vista, presentó un poco de problemas al reduci r, ya que se confundían las letras'1" 
y "t" del consultorio. 
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Propuesta 3
Resultó atractiva por el tipo de letra y por el arreglo que se hizo de ella al

juntar las palabras. El único problema esque el uso demayúsculas ledademasiada
seriedad al conjunto. la"L" rompe un poco la palabra consultorio y como que frena
un poco la lectura. y el perfil de la muela nose integra facilmente a la tipografia, a
pesar de haberse engrosado el perfil al tamaño de la"L" en la palabra consultorio.

CoNsulTd~io
DanAl

PornEU

Propuesta 4
Moderna, pero con un gran problema al estar el tipo tan delgado y tan

juntas unas letras de otras. En reducciones de menos de 3 centímetros se pierden
y se empalman las letras.
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2.1.3 Etapa de Soluci6n.
2.1.3.1 Dibujos Constructivos (Trazos en retícula).

La construcción de la identidad corporativa está basada en estos trazos. Lo que
sin duda será de gran ayuda cuando no puedan usarse medios fotomecánicos
para la reproducción de la misma.
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Desarrollo Metodológico

2.1.3.1.1 Bocetos Layout en color.

La intención de utilizar dos o tres colores, es dirigirse específicamente a los
pacientes (femeninos en su gran mayoría) que maneja el consultorio. El azul
podría incluirse en la identidad corporativa para manejar una de sus connotaciones
que es limpieza e higiene, y el color magenta para destacarse como el toque
femenino que tiene el consultorio.
En las pruebas que se hicieron con varios de los pacientes del consultorio, la
propuesta más agradable y la que cubre con las características básicas de legibilidad
y estilo funcional es la primera. (Anexo 4: Evaluación de la nueva identidad del
consultorio.)
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2.1.3.2 Solución.

Esta es la propuesta que conforma la nueva identidad corporativa del
Consultorio Dental Pottieu. Se manejan dos colores únicamente y estos fueron
escogidos para acentuar la particular población que compone a la mayoría de los
pacientes de la Dra. María Luisa Sánchez: mujeres.

Esta propuesta también refleja visualmente con el perfil de la muela, que es una
profesionista la que está a cargo del consultorio dental, que la hace adecuada
para que la odontóloga la plasme en sus tarjetas de presentación y la dé a
conocer en los congresos a los cualesasiste regularmente, asícomo en su papelería
interna como las historias clínicas del paciente, su bata de trabajo y otras más.

y por último y lo más importante, se cumple una de las peticiones hechas por la
propia Dra. María Luisa Sánchezcuando se hizo la investigación preliminar: "hacer
del diseño algo atractivo, sin cosas estructuradas y regulares, por el contrario que
tenga trazos libres y formas irregulares."

eDnri.il-t ,...;D
Den al

Po-t-t; u
óI ~ _

Desarrollo Metodológico

"'C

!
c.
ro

ii
ro
::lc:
C.
QI
C.

64
..



Conclusiones

El presente trabajode investigación cumple con el primerobjetivoplanteado, el
diseñador gráficocomo profesional requiere de investigar a su cliente para respaldar
toda la información de loselementos visuales de loscuales consta suproyecto. Aunque
no sea el propiodiseñador el que realiza la investigación, es ésta una herramienta de
trabajo de la cual no se puede prescindir hoyen día.

En el caso de una identidad, que en este caso se encontró que había de tres
tipos: genérica, Institucional y corporativa, la investigación preliminar resulta de gran
ayuda para establecer la prioridad de los elementos visuales. Dentro de ésta, el área
dedicada a la competencia más cercana permitevisualizar lo queya existe diseñado y
orienta hacia una solución adecuada al proyecto que se tenga en ese momento. Lo
anteriorresponde a lashipótesis queseestablecieron enésta tesis.

La investigación teórica realizada para fundamentar los conceptos de diseño
gráficode estatesis permite encontrar unabase para arrancar un proyecto de diseño o
rediseño de Identidad corporativa. La Informaclón proviene de muchas fuentes, algunas
de ellas en Inglés, y queal haberlas traducido para esteproyecto sirven de ayuda para
gentequenohable ése Idioma. La Información ensumayoría esamplia y llena dedetalles,
y al estar aquí presente de una manera resumida, aligera la carga de lectura que se
pueda hacer de éstetema.

En el caso particular deésteproyecto detesis, lanueva identidad delconsultorio
dental, hasido creada con el fin de identificar nosólo losservicios ofrecidos a la mayoría
desus pacientes desexo femenino, sino también a laodontóloga propietaria del mismo.

La competencia en la zona de Ciudad Satélite esgrande, peroseencontró que
lasolución dediseño dada a Consultorio Dental Pottieu lo separa y distingue de entreel
universo deconsultorios, algunos deellos a menos detrescuadras dedonde seencuentra
éste.

Por último, encuentro el diseño de identidad corporativa como una actividad
interesante y muycompetitiva, quedesarrollada de unamanera sistemática y ordenada
puede producir buenas soluciones de diseño para losclientes de un diseñador gráfico.
Noespara nada unaactividad fácil y quepueda realizarse de la noche a la mañana, hay
mucho trabajo detrásde una Identidad corporativa.
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Introducción.

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

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

El objetivo de este manual es proporcionar una
herramienta útil que resuelva cualquier necesidad de
información con respecto al uso y aplicación de la
identidad del consultorio.



Perfil del Negocio.

Establecido desde I964en la zona norte del área
metropolitana, Ciudad Satélite; este es un
consultorio dental que se ha mantenido operando en
mismo lugar con la misma calidad y servicio.

El principal compromiso del consultorio es
proporcionar una atención personalizada a cada uno
de sus pacientes, en su gran mayoría mujers, y
mantener un trato amable y calido durante todo el
tratamiento dental.

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

La visión a futuro del consultorio es mantenerse en
su lugtar de origen y crecer para seguir ofreciendo
calidad y buen trato a todos sus pacientes, los que
tiene actualmente y los que vengan en un futuro.
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I . I Elementos básicos de la identidad.

Nombre: Consultorio Dental Pottieu.

Razón social: No existe, no está registrado todavía
en el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial
(1. M.P. l.).

Símbolo: Esel gráfico que representa la muela.

Logotipo: Es el arreglo de la fuente principal que
compone el nombre del negocio.

Identidad Corporativa: La unión de todos los
elementos antes mencionados.

7
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I . I . I Marco espacial.

La identidad esta delimitada por un área de 0.5
centímetros y será proporcional a la hora de
escalarse o reducirse.

Acotación: centímetros.
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I .2 Retícula básica y trazos auxiliares.

La retícula básica y los trazos auxiliares se presentan ~

para aquellos casos en los que no pueda
reproducirse por medios fotomecánicos.

// ( .
~ ';)'-/ L?~ trazos de la identidad deben de ser refinados por

.rnedio de curvígrafo. En esta páginas610 aparecen las
--, ---' lineas de trazo básicas.
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1.3 Colores Corporativos.

La identidad visual del consultorio consta de dos
colores:

MAGENTA:
PANTONE 204 CVc.
Composición:
CO M100 YO KO.
R216 G28 B120.

GRIS OSCURO
PANTONE Black 7 CVc.
Composición:
C70 M60 Y60 KII.
R76 G76 B76.

Los colores se utilizan en todos los medios de
comunicación del consultorio, esdecir aplicaciones y
papelería administrativa (con excepción de recibo
de honorarios y fichas para el tarjetero, donde se
utiliza lavariante de un sólo color).

En la reproducción de los colores es importante
mantener un control para evitar lasvariaciones al ser
aplicados por distintos métodos sobre cualquier
material.

eonru'-t ;0
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1.3. 1Tramas.

La trama que se utiliza en el símbolo (muela) de la
identidad lleva éstasespecificaciones:

Degradado de Magenta 100% a 0% empezando por
el lado derecho de laplasta.

MAGENTA:
PANTONE 204 CVc.
Composición:
CO MIOOYO KO.
R216 G28 B120.

Paralavariante de un sólo color utilizar:

GRIS OSCURO
PANTON E Black 7 CVc.
Composición:
C70 M60 Y60 K I 1.
R76 G76 B76.

Degradado de Gris Oscuro 100% a 0% empezando
por el lado derecho de laplasta.

7



I .3.2 Justificación.

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

La combinación de éstos en particular hace a la
identidad diferente aotros consultorios de lazona.

Estos colores también reflejan la personalidad de la
doctora ydueña del negocio.

8



1.4 Variantes permit idas.

Laúnica variante que se permite es la reproducción a
unasola tinta:

Para lavariante a un sólo color utilizar:

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

GRIS OSCURO
PANTONE Black 7 CVc.
Composición:
C70 M60 Y60 KII.
R76 G76 B76.

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

Esta variante será utilizada para:
Recibos de honorarios
y Fichas del tarjetero.

eDnrt.il-t r;D
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1.4.1 Reducción mínima y proporción X.

La reducción rrnruma está recomendada para la
impresión de promocionales y tarjetas de
presentación.

La proporción X, junto con los trazos en la retícula,
se utiliza cuando los medios fotomecánicos no sean
adecuados para la reproducción de la identidad
visual del consultorio.

X=O.S
Acotación: centímetros.

I 2 I
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1.4.2 Grabado ciego.

El negocio es pequeño y por el momento no se
imprimirán constancias, diplomaso invitaciones.

Seincluye una muestra de grabado ciego por si en un
futu ro se requiere su uso en la papelería antes
mencionada.

I I



1.4.3 Tamaños muestra.

I Utilizar para las siguientes aplicaciones en
promocionales: pluma y lápiz.

Utilizar para las siguientes aplicaciones en papelería
administrativa: tarjeta de presentación y fichas.

2 Utilizar para las siguientes aplicaciones en
promocionales: imanes ygomas.

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

eonJ'ld-tor;;g I
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4 Utilizar para lasiguiente aplicación: fil ipina.
Utilizar para la siguiente apl icac ión en
promocionales: taza.

5 Utilizar para lasiguiente aplicación: placa.

6 Tamaño muestra extra.
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1.5 Aplicaciones Incorrectas.

Los usos incorrectos de la identidad se ejemplifican
sobre imanes:

Cambiar los colores corporativos o invertirlos.

Alargar, encoger o estirar sin cuidar la proporción.

Usar en negativo.

Cambiar la posición de los elementos.

Usar el símbolo más pequeño con respecto a la
fuente principal.

Utilizar el símbolo sólo y por separado.

Cambiar la fuente principal.

Cambiar el arreglo o tamaño de la fuente con
respecto al símbolo.

Girar, rotar o invertir.

Teléfono:
SS 62 3040

C" ,... , 7
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Teléfono:
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7
Con.nd-toño

Denota!.",..""
Wfono:

ss621010

Teléfono:
SS62 30 40

Teléfono:
55623040

Teléfono:
SS62 3040

Teléfono:
SS 62 3040

7
Teléfono :

55623040

Conrw'torio P
PoH:'"

Tel6fono:
55623040

Teléfono:

55623040

13



I .6 Fuente principal y secundaria.

L~No

LAur .llJI r ..-gh"ok'", tJp r

ir' ~

Lafuente que se institucionaliza es lasiguiente:

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

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

UVWXYZF HI K M
cdefghijkl

I 4

Direcciones.
Legales.
Papelería.
Memorandos.
Textos en publicaciones.
Manual de uso de la identidad.

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

La fuente secundaria se utiliza para:

14



1.7 Propuesta para medios impresos.

Tabla con recomendaciones para la impresión de
papelería yaplicaciones de la identidad visual.

Soporte recomendado

Papel Papel Cartulina
Bond Opalina Opalina

Tarjeta de
•presentación N/A . N/A. sr
Block de recetas sr sr N/A.
Hola Membretada Si sr N/A.
Sobre Sí sr N/A.
Historia cllnica sr sr N/A.
Recibo de
honorarios sr N/A. N/A.
Tarjetero N/A . N/A . sr
Promocionales N/A . N/A . N/A .
Bata N/A. N/A. N/A .
Placa N/A. N/A. N/A .

N/A : No Aplica

lmorest ón recomendada

Impresión
Seriarafla Diaital Offset Grabado Bordado

sr sr N/A. N/A. N/A.
sr Sí Sí N/A . N/A.
Sí sr Sí N/A. N/A.
Sí Sí Sí N/A . N/A .
sr sr sr N/A . N/A.

N/A. N/A JL N/A . N/A.
N/A. N/A i.a. N/A. N/A .
sr N/A N/A. N/A . N/A .

N/A. N/A N/A. N/A . sr
N/A. N/A N/A. Sí N/A.

15



1.8 Papelería adm inistrativa.

Los impresos que se incluyen en ésta sección son los
que más se utilizan en el consultorio. Con excepción
del recibo de honorarios, todos ellos manejan la
identidad visual del negocio en sus dos colores
corporativos.

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

La unifi cación de estiloss en la papelería del
consultorio tiene como principal objetivo establecer
una identidad clara en la mente de las pacientes que
regularmente seatienden en él.

o

16



I .8. I Tarjeta de presentación.

Latarjeta de presentación deberá incluir:

9

Nombre completo de laodontóloga.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño: 10 puntos , estilo:
negrita.

Tamaño: 9 x 5 centímetros.
Soporte: Cartulina Opalina blanca.
Impresión: serigrafía a dos colores y pantalla o
impresión digital acolor.

5

~.5

5.3

4

Dra. María Luisa Sánchez Rangel.
CédulaProfesional 1275847.

Especialidad en odontologla en general.

21- - - --1-- - - - - - -11
~ ~

1.1

(2 x 1. 1de muestra # IIdentidad visual
centímetros)

M.vIonoRlvaPol_ No. I On:. No-elb.... C.D. Satéllt.. Estado d. Múleo. CP.53100. T" ' fono 55 623040o.!:L
L- --' ~.5

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

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

Dirección:
Fuente: Humans 521 BT, tamaño: 5 puntos, estilo
normal.
Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Balck 7 CVc.

Plecahorizontal: 2 puntos .
Color: Magenta: PANTONE 204 CVC.

Acotación: centímetros. 17



I .8.2 Recetario médico.

El recetario médico deberá incluir:

Tamaño: 21.5 x 14centímetros.
Soporte: Papel Bond blanco de 36 gramos.
Impresión: serigrafía a dos colores y pantalla o
impresión digital acolor.

2 1.5
8.5

6.5

Dra. Marra Luisa Sánchez Rangel.
CédulaProfesional 1275847.

I
H

Identidad visualde muestra # 3 (4 x 2 cent ímetros).
Nomb<e: _ Fecha:. _

Nombre completo de laodontóloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 16 puntos , estílo:
negrita.

14

2.3

r------i

Mariano RJva Palacio No . I Qrculto Novelistas. C.D. Satélite . Estado de México. CP. 53 100 . Te"fono SS 61 JO"O

o.~ L- ----'

Cédu laprofesional.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño: 15 puntos , estilo:
normal.

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

Dirección.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño 10 puntos , estilo:
normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscu ro:
PANTONE Black 7 CVc.

Plecahorizontal: 2 puntos.
Color: Magenta PANTONE 204 CVc.

Acotación: cent ímetros. 18



I .8.3 Hoja membretada.

Lahoja membretada deberá incluir:

Tamaño: 21 .5 x 28 centímetros.
Soporte: PapelBond blanco de 36 gramos.
Impresión: serigrafía a dos colores y pantalla o
impresión digital acolor.

Identidad visualde muestra # 3 (4 x 2 centímetros).

Nombre completo de laodontóloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 16puntos , estílo:
negrita .

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

Dirección.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño 10 puntos, estilo:
normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscu ro:
PANTONE Black 7 CVc.

Plecahorizontal: 2 puntos.
Color: Magenta PANTONE 204 CVC.

Acotación: centímetros.

c:o
N

t

21.5

8.5
6.5

Con.l1l't~1 Ora. Maria Luisa Sánchez Rangel.
p~~J Cédula Profesional 1275847

Mariano RNa Pala:::1o No. I Cln:ulto Nov.b~ . C.D.S at61lta. Estadod. Mt xJco. CP.51100. T.16fono SS62 )0 '40

10

19



I.8.4 Sobre.

El sobre deberá incluir:

Tamaño: 24x 10.5 centímetros.
Soporte: Papel Bond blanco de 36 gramos.
Impresión: serigrafía a dos colores y pantalla o
impresión digitala color.

Identidad visualde muestra # 3 (4 x 2 centímetros).

Dirección.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño 10 puntos, estilo:
normal.

r-!--l
I '

2~

Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black7 CVc.

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

Acotación: centímetros.

-I
Mariano Riva Palacio No . I Circuito NoveUsw. C.D. SJ.téllte. Estado de Méxko. CP.53100 . Te16rooo SS 62 JO <fa

lB

22
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I .8.5 Historia clínica.

Lahistoria clínica deberá incluir:

12.3

21.5

Fecha:

HIstDr1aClnlcaNo. _

Ora. María Luisa Sánchez Ranll"l.
Cédula Profesional 1275847.

Tel6fono: _

Nombre :

4

Identidad visualde muestra # 3 (4 x 2 centímetros).

Tamaño: 21.5 x 28 centímetros.
Soporte: Papel Bond blanco de 36gramos.
Impresión: serigrafía a dos colores y pantalla o
impresión digital acolor.

Nombre completo de laodontóloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 16puntos, estílo:
negrita.

"!Io Ecbd: TIpo Sonculnoo:

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

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

CD
N

lnmuoludont4:

IObo....c1"".. S'''m''':

-- PIAn d. tnwnlenco:

Restode información ydatos.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño I I puntos, estilo:
normal.

Todas las anteriores en color Gris Oscuro:
PANTONE Black 7 CVc.
Cuadros y rectángulos: I punto.
No lleva pleca.
No lleva dirección..

10.6

Natal d. evolución alrw.no.

9.9

Acotación: centímetros.
21



I .9 Aplicaciones.

Lasaplicaciones que se incluyen en este apartado son
las que comúnmente se manejan dentro del
consultorio.

Aunque las opciones para aplicar la identidad visual
pudieran contemplar más aplicaciones, al ser éste un
negocio pequeño, se presentan ciertas aplicaciones
únicamente.

Quizá más adelante, el crecimiento del consultorio
pueda dar pie a utilizar más aplicaciones.

23



1.9.1 Placa.

Placa de metal con relieve:

Tamaño: 30 x 15centímetros.

Identidad visual de muestra # 5 (12.5 x 6.2
centímetros) para grabado ciego .

Nombre completo de laodontóloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 46 puntos, estílo :
negrita.

Cédula profesional.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño: 42 puntos, estilo:
normal.

Frase: UNITEC.
Fuente: Humans 521 BT, tamaño 44 puntos, estilo:
normal..

Acotación: centímetros.

H
I 4

30

H
4 I

24



I .9.2 Bata / Filipina.

Lafilipina deberá incluir:

Tamaño sugerido: 79 x 55 centímetros.

Identidad visualde muestra # 4 (6 x 3 centímetros).

Nombre completo de laodontóloga.
Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 16puntos, estílo:
negrita.
Longitud: 12centímetros.
Alto: I centímetro.

Acotación: centímetros.
E
u

O'r-,

SS cm

o

o

o

o

o

o

25



1.9.3 Fichas.

La ficha deberá deberá incluir: 13.5

~
I

Tamaño: 13.5x8.5 centímetros. Pi
Soporte: Cartulina Opalina.

jImpresión: offset..
eCJnrt.lH:CJl"f)

Derttal

Identidad visual de muestra # I (2 x 1.1 centímetros)
!>oH;'"

en lavariante a un sólo color..
o

[ Nombre )
g=r::

Información ydatos de nombre, fecha. Teléfono, etc. [ Teléfono Ocupación )LJ')

Fuentes: Humans 521 BT, tamaño: 16 puntos, estílo: cx:i g=r::
negrita.

(
Dirección

]Cuadros y rectángulos: I punto.
No lleva pleca.
No lleva dirección. dI

Acotación: centímetros. 12.5 cm

26



I .9.4 Promocionales.

Dentro de los promocionales se incluyen:

Imán para el refrigerador:
(Forma cuadrada, rectangular o de muela.
Diferentes tamaños de acuerdo al proveedor)

Pluma o lápiz
(Diferentes modelos por temporada y de acuerdo al
proveedor)

Teléfono:
55623040

Taza con forma de tarro
(Diferentes modelos por temporada y de acuerdo al
proveedor)

Teléfono:
55623040

Teléfono:
55623040 C""""toróGu oo...,toJ......

conlllH:~f]
Pfrttal......

Teléfono: SS 62 30"lO

conlllH:o";,,u Dl ~~

'C~ ~7Identidad visual en colores corporativos y en los
tamaños muestra sugeridos en la página 12 de éste
manual.

Goma de borrar
(Forma rectangular o de pasta de dientes, puede
variar de acuerdo al proveedor)

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

El teléfono del negocio en color:
Gris Oscuro PANTONE Black7 CVc. T.l4fono:

55623040

27



I . IOConclusiones.

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

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

Culaquier cao que no esté contemplado en este
manual se verá de manera individual y a su debido
momento con los encargados de su apliacación ycon
ladueña o los administradores del negocio.

28



Apéndice 1: Glosario. 

Boceto: Esquema, dibujo o plano que refleja las ideas visuales iniciales. Existen cinco estilos 
de bocetos: abstracto, enriquecido, primitivo, figurativo y funcional, cada uno con sus 
características particulares. 

BocetaJe: Acción de bocetar, es decir el proceso que comienza desde el esbozo de las 
primeras Ideas, hasta la solución final visual no refinada en su totalidad. 

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

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

Dlsefto Gráfico: Área de las artes plásticas que planea la Integración visual de la idea 
hablada o escrita de una forma creativa y funcional a través de diferentes técnicas o 
herramientas, con el fin Ideal de aplicarse en medios de comunicación visual. 

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

Complejidad y versatilidad de la encuesta: Son con gran diferencia, la manera más 
flexible y versátil de obtener Información. La máxima libertad en cuanto al formato y la 
longitud del cuestionario. Se produce una Interacción entre el entrevistador y el encuestado, 
primero se puede observar directamente al segundo y asegurarse así de que ha comprendido 
sus Instrucciones. Además de formular y aclarar sus preguntas, el entrevistado también 
puede facilitar valiosa información. 

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

Estilo: Modo, manera o forma. 

Graflsmo: Se refiere a un sistema de escritura que es empleado por signos anteriormente 
definidos para expresar Ideas. 
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Icono: imagen o representación.

Identidad: conjunto de características de todo tipo: ñslcas, fisiológicas e ideológicas que
proporcionan Individualidad a algo y a alguien.

Imagen: apariencia visible dealgoo alguien.

Imagotlpo: Símbolo o Imagen característico y querepresenta a una corporación, Institución
o negocio. Consta dedoselementos: fuente tipográfica e imagen.

Investigación: Es elproceso quemediante laaplicación demétodos dentíflcos busca obtener
información relevante y fidedigna para extender, corregir y aplicar el conocimiento.

Investigación demercados: Herramienta delamercadotecnia quesevale dediversas técnicas
como encuestas, sondeos o muestreos, para recabar Información acerca de unoo varios
asuntos predeterminados.

Logograma: Arreglo queIncluye ungraflsmo y queexpresa una Idea en particular, puede
serrepresentativo (ligado a una empresa porejemplo), puede serabstracto y noabstracto.

Logotipo: Arreglo de lafuente tipográfica quesehace de una manera original y quepuede
combinar enciertos casos una imagen.

Marca: Ladefinición a nivel comercial deaquella palabra, símbolo o imagen y/o suarreglo
original y en combinación particular que sirve para identificar y distinguir a una empresa,
institución o negocio desucompetencia más cercana.

Medios: Recursos o canales en publicidad, como por ejemplo: radio, televisión y prensa,
entreotros.

Mercado: Lugar quereviste de Importancia especial encualquier orden comercial.

Mercadotecnia: Significa administrar losmercados para producir intercambios y relaciones
con el propósito de crear un valor y satisfacer necesidades y deseos. Se define a la
mercadotecnia como un proceso social y administrativo por medio del cual losindividuos y
los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el Intercambio de
productos y valores con otros.
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Metodologia: Es unsistema de pasos ordenados y establecidos con unorden lógico para
llevar a cabo unestudio, trabajo, proyecto deInvestigación, etc. Existen diferentes tiposde
metoclología yen ésta tesis seaplica lametodología deBruno Munarl.

Posldonamlento: Indica elstatus deuna empresa, Institución, negocio, producto o servicio
dentro deunmercado. se llega aél pormedio delaplaneación efectiva de las estrategias de
mercadotecnia queselleven acabo.

Producto: Artículo producido para laventa y nopara elautoconsumo quesirve para satisfacer
una necesidad.

Publlddad: Es lacombinación detécnicas gráficas, audiovisuales y medios decomunicación
utilizados para difundiro dara conocer una Idea, conocimiento, producto o servicio.

Reticula: Sistema de red que se utiliza en diseño como una herramienta para colocar,
mover o mocliflcar loselementos visuales deundiseño sinalterarlacomposición o el juego
de loselementos o Influiren lacreatividad delmismo.

Signo: Objeto, fenómeno o forma querepresenta aotra cosa, yasea por laexperiencia de
otra persona, portradición o porcOnvención social.

Simbolo: Es unsigno, sele pueden dardiferentes connotaciones deacuerdo a su contexto
social. Puede serunobjeto, animal, imagen o cualquier otracosa queestá en lugardeotro,
al cual evoca por tenercon él alguna asociación.
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Anexo 1: Papelería y anuncio original de Consultorio Dental
Pottieu

¡ Dra. MaríaLuisaSánchez Rangel
Flchl TI. t Cirujano Dentista Cedo Prof, I~7S8~7

¡
Hlator.a el/nlca No,

·!I
i,

". FochA
I ---
i Nombrl Edad

I
I F.ch. di naelml.nto T.I.
I¡Ocup.cllln IIpoSango

"I.tglu

1 P.declrnl_nto O_n_rel

. / Olabotu, HlportonaiónI Epil.p.l' 1 Alm. I H.parbl. 1
"ntacad.nl.. He"do-Famlllar

,
~ad.c1m*,to ,cluel

¡,
~ Tom••lg6n medlcemenlo actualm.nt.

,
, •• han apllcedo .nnla.la dantal antarlormente

¡
TOllcomanla.

~

Informaolón abaolutamante oonfldenclal
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Apendices y Anexos

Anexo 1: Papelería y anuncio original de Consultorio Dental
Pottieu
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- --.,;,;;;.;..------::-----------1 PI.n deTrltem lenlo _
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T.Odontogrlm.

________________ 1Holas de e.oIuclón

-~~~~~~:-:-:ii::_::_::__=__=__=_"""'::'_::_t f Fecha

UDs.r••clones ¡ ----------------

---l

,

8J naJ atn19J1SJ n _..-.1"" - n 19J 19J1ED IBJJ18l :
L~ ~'
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Anexo 1: Papelería y anuncio original de Consultorio Dental 
Pottleu 

DItA. AWrM WISA SNtICHU RANGa 
CUIWANO DENTISTA 

v. '"'-"<10 No. I _Cd._ 
53100_ ... _ 

UNITEe 

. . . '-" : '. ' -. - " .. .. -.... _. .. .. - •.. .. _ .. 

WOUIJ) YOU LID YOla atI.IlIIM 10 mJDY 11 CltII OF1HI 
IIRII'IN'IIIIII'IB OF!III WOII.D7 

DO IlOl' WAI'II1INI..u.B!III JUriu toDAT wmt NI 
INIUANCI PWI'lllAT sum.w. YOUI NI!IDI. 

I'O&~COUICILruAIICXJHrACl': 
I!a\TACU!RM 

I!IMI:ht:::r;zr~ 
e.it ....... '_ TIt..." 

'TUtOR,ptUVATE aAss TUlOR 
INFNn' PROGRAM PRIVATE QASSES 
GREENGATES ~JL_ MAnfEMAllCS FOR 

1:30· 3:30 P.M. 
YOlANDA S. DE RENERO SENIOR SOiOOl 

lB.. ss:n:OH8 
T8.. 5572-0178 

--... -
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Apendices y Anexos

Anexo 2: Competencia.

Dr. León Waisser Rosentein. Circ. Novelistas 7.

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

Dra. Leticia Aguilar Pérez. Ingenieros 15-2.

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

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

Ora Oiga R. Careaga Martínez.
Misión de San Javier 3.

Centro Odontológico, S.C. Juristas 1.

Ora Luz del C. Chávez Sánchez. Lomas Verdes 825.

Dr. VietorChimal García.
Colina de la Encomienda 24. despacho 2.

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

Dra. Emeli G. Marañón Martínez. Laser Dental.
Novelistas 6.

Dr. Gilberto Méndez Lecanda.
Circunvalación Poniente 34.

Dr. Ramón Montes de Oca Colín. Federico
T. De la Chica 8.

Ortho Nova. Alcanfores 60. local g-7.

Dr. Eduardo Ovadia Aron. Av. De las Fuentes 41.

Ma. Del Carmen Pina Mendoza.
Circunvalación Poniente 16.

Dr. Luis H. Rosales Castillo. Juristas 11.

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

1Dr. Miguel Vaca García López. Av Lomas Verdes 2560. (Il

S-
c.
ro

~
:::lo:

Dr. Ralph Sinclair. Paseo delOtoño #100-3 . La Florida. !ir
c.

9
"8
iil

~

' W
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Apendices y Anexos

Anexo 2: Anuncios de la competencia.

~~ CIRUJANO DENTISTA
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Anexo 3: Mapa de ubicación de la competencia. 
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Anexo 4: Evaluación de la nueva identidad del consultorio.

Después deencontrar la solución al problema, seprocedió aevaluar lanueva identidad
visual con los pacientes del consultorio. Como es un negocio pequeño y no tiene muchos
clientes, la evaluación se complementó con una muestra externa (personas que no son
pacientes).

En este caso se presentaron a los encuestados cuatro opciones con un carácter
principal diferenteen el nombre Consultorio Dental Pottieu. El propósito de la encuesta es
apelara la percepción de la gentepor la nueva identidad visual y ver cual es la queagrada
más a losencuestados.

Tipodecuestionarios utilizados enestaevaluación:
Cuestionario tipo Likerty de Checklist.

Este es un cuestionario para evaluar la percepción que tiene Ud. de la nueva
Identidad visual deunconsultorio dental. PorfavorIndique lasiguiente información
antes de contestar las preguntas.

Unavez que ha escogido una letra (A, 8, C,o D), continúe con estaspreguntas:
11. Rodee con undrculoel número adecuado utilizando la escala queencontrará a
continuación:

l. Delassiguientes cuatroopciones, escoja la letra (A, 8, C,o D) para la quemás
le agrade.
(Presentar acetato o Impresión con tres opciones en una sola tinta)

1Totalmente de acuerdo.
2 Estoy casi deacuerdo.
3 Noestoyde acuerdo ni en desacuerdo.
4 Noestoydeacuerdo.
5 Estoy en total desacuerdo.

De15a 25años _
De 26a 35años _
De36a 45 años _
De46 años o más__

Mujer _Hombre__.Es Ud.

Establezca por favor surangode edad.



a) De la Identidad visual que ha escogido. Se entiende y es legible el nombre 
Consultorio Dental Pottleu en todo su conjunto. 
(Presentar únicamente la opción escogida en una sola tinta) 

1 2 3 4 5 

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

1 2 3 4 5 

111. De las siguientes cuatro opciones (1,2,3, o 4) , escoja el número con la 
combinación de colores que mas le agrade para la Identidad visual del consultorio 
dental. 
(Presentar el acetato o Impresión con la Identidad visual escogida en cuatro opciones de 
color) 

1 2 3 4 

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

Hoja de respuestas 

Padente: Sí D No D 
Género: H D M D 
Edades: 

Sección 

De 15 a 25 años ~ 
De 26 a 35 años 
De 36 a 45 años 
De 46 años o más 

l. I A I B I CiD I 
Secdón IT. 

a) 

b) 

1 I 2 I 3 I 4 I 5 

1 I 2 I 3 I 4 I 5 

Sección lIT. I 1 I 2 I 3 I 4 I 
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Resultados de lasevaluaciones.

Primera evaluación.

Muestra: 150 personas.
Pacientes delconsultorio: 50 personas.
Gente externa (Nopacientes): 100 personas.
Género: 90 mujeres, 60 hombres.
Edades: De15 a 25 años: 75 personas.

De26 a 35 años: 27 personas.
De36 a 45 años: 32 personas.
De46 años o más: 16personas

Apendices y Anexos

sección 1: Opción A(Propuesta 1): 61 personas.
Opción B(Propuesta 2): 16personas.
Opción e (Propuesta 3): 45 personas.
Opción D(Propuesta 4): 28 personas.

Opción 1: 66 personas.
Opción 2: 22 personas.
Opción 3: 52 personas.
Opción 4: 10personas.

sección II:

sección III:

a)

b)

Opción A (Propuesta 1): Totalmente deacuerdo: 49%.
Opción B(Propuesta 2): Totalmente deacuerdo: 6%.
Opción e (Propuesta 3): Totalmente deacuerdo: 26%.
Opción D(Propuesta 4): Totalmente deacuerdo: 19%. Total: 100%

Opción A(Propuesta 1):Totalmente deacuerdo 46%.
Opción B(Propuesta 2): Totalmente de acuerdo. 9 %
Opción e (Propuesta 3): Totalmente deacuerdo: 24%
Opción D(Propuesta 4): Totalmente deacuerdo: 21%
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Segunda evaluación.

Muestra: 20 personas.
Pacientes delconsultorio: 15personas.
Gente externa (Odontólogos): 5 personas.
Género: 12mujeres, 8 hombres.
Edades: De15a 25años: 8 personas.

De26a 35años: 4 personas.
De36a 45años: 6 personas.
De46 años o más: 2 personas

sección 1: Opción A (Propuesta 1): 9 personas.
Opción B(Propuesta 2): 2 personas.
Opción e (Propuesta 3): 6 personas.
Opción D(Propuesta 4): 3 personas.

Opción 1: 10personas.
Opción 2: 2 personas.
Opción 3: 7 personas.
Opción 4: 1 personas.

b) Opción A(Propuesta 1): Totalmente deacuerdo 48%.
Opción B(Propuesta 2): Totalmente deacuerdo. 8 %
Opción e (Propuesta 3): Totalmente deacuerdo: 25%
Opción D(Propuesta 4): Totalmente deacuerdo: 19%

sección II:

Sección III:

a) Opción A (Propuesta 1): Totalmente deacuerdo: 51%.
Opción B(Propuesta 2): Totalmente deacuerdo: 4%.
Opción e(Propuesta 3): Totalmente deacuerdo: 23%.
Opción D(Propuesta 4): Totalmente deacuerdo: 22%. Total: 100%
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