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RESUMEN

En el presente documento encontrara el proyecto que busca darle una identidad
corporativa y el disefio de soportes graficos - visuales al Centro Médico de

Rehabilitacion e Imagen.

Es una organizaciéon conformada por un grupo de médicos especializados que
prestan sus servicios mas alla de su ética profesional. Esta identidad debe reflejar
su historia, la voluntad y la filosofia de trabajo, el centro médico no posee una
identidad organizacional, que son el conjunto de caracteristicas, valores y

creencias con las que se identificara y diferenciara de las otras.

El desarrollo del proyecto fue en base al método analitico — sintético, este se
consideré apropiado, debido a que procura una interpretacion racional y un
andlisis objetivo de los datos recolectados, una vez obtenido un analisis acerca de
la aplicacion de la identidad, se da a conocer en el medio en el cual se
desenvolvié la misma y posteriormente se disefié signos de identidad y elementos

gréaficos propios.

Una vez que encuentre establecida la identidad corporativa del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen se plantea la creacion de sus piezas graficas, y de esta
manera a través de medios adecuados obtener reconocimiento y mejor difusion de

sus actividades y servicios a sus clientes.

Creando el proceso de elaboracion y fundamentacion del producto, que incluye la
elaboracion de un manual de identidad corporativa y disefio de un sitio web, el
objetivo de este proyecto es proporcionar mayor reconocimiento que estan

representadas en un conjunto de conclusiones y recomendaciones.



SUMMARY

In this document you will find the project that seeks to give a corporative identity

and graphic-design visual media to medical rehabilitation center and image.

It is an organization formed by a group of doctors who provide services beyond
their professional ethics. This identity must reflect its history, the will and
philosophy of work, the medical center does not have an organization identity,
which are the set of characteristics, values and beliefs that will be identified and

differentiated from the others.

The development of the project was on the basis of the analytical-synthetic
method, this was considered appropriate, because it tries a rational interpretation
and an objective analysis of the collected data, once obtained an analysis about
the application of the identity, it occurs to know in the means in which the same

developed and later it designed own signs of identity and graphical elements.

Once it finds established the corporative identity of the medical rehabilitation center
and image suggests the creation of graphic parts, and thus through appropriate
means to obtain recognition and better dissemination of its activities and services

to its clients.

Creating the process of elaboration and founding of the product, that includes the
elaboration of a manual of corporative identity and design of a web site, the
objective of this project is to provide more recognition than are represented in

asset of conclusions and recommendations.
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1.1. PROBLEMA

La identidad corporativa es un componente esencial de toda empresa,
definir es a menudo algo complejo, y las pistas sobre qué factores son los que la
configuran varian mucho entre sectores y empresas. La identidad va algo mas alla

y la respuesta es la pregunta de “; Quiénes somos?”

El Centro Médico actualmente no cuenta con un identificador, emplea un nombre
llamado Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen que es débil, la tipografia que
se utiliza no es recomendable, sus textos de refuerzo no muestra con claridad el
objeto de la institucion, factores que demuestran no haber adquirido una
manifestacion de la personalidad, un analisis previo sin base de fundamentos
teoricos, razon por la cual existe un desconocimiento general al poseer una

identidad que genere reconocimiento y diferenciacion en el mercado.

El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen no cuenta de una Identidad
representativa fuera de su radio de accion, carece de medios de difusién para
hacer conocer su funcién y no cuenta con un sitio web que promueva los servicios

gue este ofrece.

Es importante tener en cuenta que una identidad es el atractivo que representa a
cualquier institucion, pues va mas alld de eso ya que tiene que cumplir un fin, el
cual es comunicar lo que es la institucién, tomando en cuenta su historia, su ética
y su filosofia de trabajo, ademas de los comportamientos cotidianos y los servicios

gue gobiernan la institucién.

Al considerarse una institucién como un grupo de humano que emprende acciones
de ayuda a su entorno social, cultural, econémico y sus relaciones con el medio,
se debe tomar en cuenta la comunicacion interna y externa que da como resultado
de la aplicacion de una identidad corporativa solidamente estructurada, por lo que
debe ser fuerte, otorgandole reconocimiento visual y comunicando sus valores y

atributos.



1.2. JUSTICACION

Hoy en dia, son imprescindibles las actividades de comunicacion que
consiste en mantener una “buena imagen” de los Centros Médicos para poder
llegar a la mente del consumidor, sobre todo el nivel del prestigio, notoriedad,

profesionalidad, calidad de servicio y de la innovacion.

El centro médico requiere de una investigacion a partir del método analitico —
sintético el cual determinara el estudio de problema planteado, implicando el
andlisis para consecuentemente descomponerlo en sus partes, esto otorgara a la
unién de un todo en funcidon de una solucién grafica del Centro Médico de

Rehabilitacion e Imagen.

Considerando conceptos de autores en el area de disefio grafico, permitieron una
mayor comprension y concepcion de una identidad corporativa de forma general,
esto ayuda a la determinacion del camino para poder llegar a un identificador que
represente quienes son, qué hacen, qué quieren, considerando la

conceptualizacién del Centro Médico de Rehabilitacion de Imagen.

Utilizando la identidad se quiere trabajar en la busqueda de un identificador
gréfico el cual represente al Centro Médico y a cada uno de los servicios que este
brinda; por eso, es importante encontrar un disefio que mantenga el significado
del elemento visual de tal manera que se sientan identificados con los servicios

que esta presta.

La elaboracion de elementos basicos de identificacion que caracterizan al Centro
Médico, construyen una apreciacion favorable de la organizacion, los cuales
aplicados a varios soportes comunican y promueven su identidad, esto se
concreta en la elaboracion de un manual de identidad corporativa, que incluye la
creacion del identificador, sus respectivas normas de uso, las distintas
aplicaciones en piezas graficas internas como externas y la creacion de un sitio

web que promueva los servicios del Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen.



1.3. OBJETIVO

1.3.1. Objetivo General

Disefar la identidad corporativa que sea el representativo para el Centro
Médico de Rehabilitacion e Imagen para que se distinga en la sociedad.

1.3.2. Objetivos Especificos

- Compilar las teorias de las diferentes ramas del disefio gréafico, la
comunicacion visual y corporativa que demuestren los fundamentos bésicos

para el disefio de la identidad corporativa.

- Aplicar el método analitico sintético y la técnica a través de la encuesta y
la entrevista para que proporcione informacién valida y sean apoyo para la

realizacion del proyecto

- Disefiar un manual de identidad corporativa para el manejo de las distintas
piezas graficas y un sitio Web informativo que promueva los servicios que

ofrece el centro.

1.4. PREMISAS

La creacién de la identidad corporativa permitira establecer procesos
comunicacionales para el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, con una
mayor difusion de su existencia a traveés de los elementos visuales que forman
parte de la identidad corporativa, el manual de identidad sera, el principal medio

de consulta, apoyo y difusién de la identidad.



1.5. METODOLOGIA

1.5.1. Método de Investigacion

Para el desarrollo del proyecto se aplica una variedad de técnicas que ayudan a la
recopilacion de informacién de forma directa, mediante la investigacién de campo
que garantiza las condiciones de los datos y poder revisar o modificar en el caso

de que existan algunas dudas acerca de la autentificacion de los datos obtenidos.

Para el logro de la investigacion se recopilan observaciones y puntos de

vista de distintos autores de forma directa su comportamiento y sus necesidades.

Carlos Sabino explica los pasos a seguir se explican detalladamente, en
beneficio del disefio de la identidad corporativa del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen.

Momento Proyectivo

El primer paso se aplica la investigacion de orden cualitativo, el cual se realiza una
entrevista a todos los socios que conforman el Centro Médico, los resultados
ayudaran a la definicion del problema, los objetivos, conceptualizar los temas y
determinar las caracteristicas de la institucidon, las expectativas a corto, medio,

largo plazo que deben ser tratados.
Momento Metodolégico

Como segundo paso es la recopilacion de datos mediante la investigacion de
campo, se escogié como método de estudio el Método Analitico - Sintético que
facilita el analisis de la informacién, descomponiéndolo en sus partes o elementos
para observar las causas, la naturaleza y los efectos, en base a esto se realiza las
observaciones de las instalaciones, el comportamiento de su personal, para saber
las cosas que deben mejorar en base a su filosofia y politicas para el Centro
Médico de Rehabilitacion e Imagen.



Momento Técnico

El tercer paso se aplica la investigacion de orden cualitativo por medio de
encuestas a pacientes y personas que acuden al Centro Médico, en donde se les
pregunta acerca de los servicios que ofrece la institucidn, si se sienten que son
parte de ella y saber como ellos ven al Centro Médico, obteniendo estos datos se

trabajara en la personalidad de la identidad corporativa.
Momento de Sintesis

Finalmente el cuarto paso proporciona los datos para poder abrir una fase que
tiene por cometido elaborar los nuevos conocimientos, se procede a elaborar la
Identidad Corporativa del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen ya teniendo
en claro lo que se desea proyectar en el mensaje y las normativas del identificador
a través de un manual de identidad corporativa y su sitio web, de esta manera

obtener la factibilidad del producto final.

Para continuar con el logro de la investigacion se empleo como método creativo
del disefio los 9 pasos de Bruno Munari, este método ayudara a la proyeccion

basada en la resolucion de problemas.

Lo primero que hay que hacer es definir el problema

Ly en su conjunto.
1. Definicién del problema '

Cualquier problema puede ser descompuesto en

lementos.
2. Elementos del problema sus elementos

Es evidente que, antes de pensar en cualquier
posible solucion, es mejor documentarse y recopilar

3. Recopilaciéon de datos . > .
la informacién necesaria.

El analisis de todos los datos recogidos puede

4 Analisis de datos proporcionar sugerencias.

La creatividad reemplazarda a la idea intuitiva,
vinculada todavia a la forma artistico-romantica de

5. Creatividad
resolver un problema.

La sucesiva operacién consiste en otra pequefia
recogida de datos relativos a los materiales y a las

6. Materiales - Tecnologias ]
tecnologias




7. Experimentacidn

Es ahora cuando el proyectista realizard una
experimentacién de los materiales y las técnicas
disponibles para realizar su proyecto.

8. Modelos

Estas experimentaciones permiten extraer muestras,
pruebas, informaciones, que pueden llevar a la
construccion de modelos demostrativos de nuevos
usos para determinados objetivos.

9. Verificacidn

Este es el momento de llevar a cabo una verificacion
del modelo o de los modelos (puede ocurrir que las
soluciones posibles sean mas de una).

1.5.2. Técnicas

Para la presente investigacion

se defini6 dos técnicas e instrumentos de

recopilacion de datos, entrevista realizada a los Directivos del Centro Médico y

Disefladores Gréficos, asi como encuestas efectuadas a los pacientes y clientes

del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen.

Para desarrollar la investigacion y realizacion del producto se utilizaron

conjuntamente recursos tecnoldgicos.

Para determinar el niUmero de encuestas se realiz6 un muestreo, es decir el

analisis de la poblacién, debido al nimero reducido de pacientes y clientes que

posee el Centro Médico, se determind trabajar con la férmula:

Poblacién

El total de poblacién de la Parroquia de Yaruqui es de 14.760 habitantes.

En el Centro Médico se presta el servicio de Rayos X, Ecografias, y Rehabilitacion

segun las estadisticas el niumero de pacientes que acuden mensualmente es el

siguiente:




Servicio que presta el Numero de Pacientes

Centro Médico

Rayos X 150 personas

Ecografias 50 personas

Rehabilitacion 80 personas

Cabe mencionar que acuden menores de edad y adultos al Centro Médico para

ser atendidos.
Por edad:

- Se registra 70 nifios.

- Se registra 210 adultos.
Por género:

- Se registra 130 hombres.

- Se registra 150 mujeres.

En total acuden mensualmente 280 pacientes al Centro Médico de Rehabilitacion

e Imagen.

Tamafio de la Muestra

La muestra de estudio corresponde a las denominadas probabilisticas
estratificadas proporcionalmente, para la poblacion de la Parroquia de Yaruqui

como para los pacientes que acuden al Centro Médico.



Se determind el tamafo de la muestra utilizando la siguiente férmula que tiene en
cuenta el tamafio de la poblacion, el nivel de confianza expresando en un

coeficiente de confianza redondeado y el margen de error.

Formula para obtener las muestra:

- 280 Pacientes total (100)
- 130 Hombres

- 150 Mujeres
Hombres: Mujeres:
280 --- 100% 280 --- 100%
130 ? =46,43% 150 ? =53,57%
n = muestra =7
p = probabilidad = hombres 46,43%
g = no probabilidad = mujeres 53,57%
e =error =5% = 0,05%
¢ = confiabilidad =95% = 1.96%
N = poblacién universo =280

n= 161,92 = 162 ENCUESTAS

n = Se realizaran el 46,43% a hombres lo que representa 75 encuestas y el
53,57% a mujeres lo que representa 87 encuestas.



1.6. PRESUPUESTO

N° Papeleria Costos
5 Esféros $2,50
5 Lapices $3,50
5 Borradores $1,25
3 Resmas de hojas $21,00
8 Cartuchos de tinta $126,00

N° Servicios Costos
Servicio de agua $80,00
Servicio de luz $90,50
Servicio internet $300,50
Fotocopias $42,00
Telefonia fija y movil $155,00

N° Software Costos
Adobe CS4 $20,50
Microsoft Office $20,50

Hardware
1 Lapton HP Pavilion dv5, Core duo 2 $1.100,00
1 Impresora HP serie INKS vivera $120,00

N° Alimentacién Costos

Almuerzos $400,00



Varios $50,00
Transporte
Transporte $150,00

Otros $30,00

N° Varios Costos
Mantenimiento PC $50,00
Limpieza, mensajeria, etc. $20,00

Investigacién
Encuestas $100,00

Encuestadores $30,50

N° Costos
Ejemplares anillados $75,00
Ejemplares empastados $90,00

N° Costos

Derechos de grado $850,00

SUBTOTAL 3.658,75
IVA 12% 439,05

CAPITULO Il



COMUNICACION VISUAL Y DISENO GRAFICO

2.1. Procesos de Comunicacion

Se ha determinado al proceso de transmitir la informacion como el hecho en que
un emisor emite un mensaje mediante un canal, que recibe el perceptor. * El acto
0 proceso de transmision que generalmente se llama comunicacion, consiste en la
trasmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, mediante el empleo de
signos y palabras. Su uso cada vez mas habitual de las nuevas tecnologias matiza
éste tema en cuanto a la importancia de cada uno de los diferentes actores en el
proceso comunicativo.

El proceso de comunicacion no tiene un principio ni un fin como segun sefalan

Muriel y Rota:

“La comunicacion es un proceso que fluye en el tiempo, sin principio ni fin,
en un devenir constante, sin posibilidad de dividir sus partes en elementos

constitutivos independientes.” (Fernandez, 1991: 20)

Como elementos de la comunicacion humana se encuentran: fuente o
codificador, codigo (reglas del signo, simbolo), mensaje primario (bajo un codigo),
perceptor o decodificador, canal, ruido (barreras 0 obstrucciones) y la
retroalimentacion o realimentacion (feed — back, mensaje de retorno o mensaje

secundario).

El emisor o codificador, es un individuo o institucion, que prefiere y
selecciona los signos convenientes para transmitir su mensaje; lo codifica para
transportarlo de manera ordenada y comprensible al perceptor. El proceso

comunicativo nace en el emisor.

El mensaje se refiere a la informacion fabricada que se va a transmitir. En
todo mensaje se tiene que diferenciar la forma y el contenido; no se puede

confundir con la informacion misma, que es el contenido o con el referente que



apunta a la realidad de la que se suministra la informacion, en este proceso
también se encuentra inmerso el perceptor, quien recibe el mensaje y lo

decodifica.

Se denomina canal al elemento fisico que pone en contacto al emisor y
receptor, permite que el mensaje llegue a su destino, contiene las partes a través
de los cuales se lleva a cabo la emision y recepcion. Existen canales personales,
donde la comunicacion es directa, 0 masivos, donde se realiza a través de otro

medio.

El codigo representa al conjunto de signos y sus combinaciones, por medio
de este, el emisor convierte la informacion en un determinado mensaje, es decir la

interpreta o codifica.

El conjunto de eventos de la realidad es el entorno, afecta al emisor y al
perceptor en el instante de emitir o interpretar el mensaje, consigue hacer variar su
significacién, esto contiene los mensajes anteriores, posteriores y el espacio,
tiempo y acontecimientos socioculturales en los que se originan la comunicacion y
que establecen la interpretacién del mensaje. Traducir las sefiales corresponde a
descubrir el significado de su conjunto en un contexto establecido. Fuente es el
lugar de donde se origina la informacion, los datos, el contenido que se enviaran,

es decir donde se produce el mensaje principal.

El referente es la realidad percibida gracias al mensaje, comprende todo
aguello que es descrito en éste. El tiempo y el lugar en que se desarrolla el acto
comunicativo se llama situacion. Una interferencia es cualquier alteracion que
sufre la sefial en el proceso comunicativo, se puede desenvolver en cualquiera de

sus elementos, si no hay retroalimentacion, no existe comunicacion.



Proceso de la Comunicacion:

FUENTE DE
[ EMISOR ]-’[ CANAL ]—’[ PERCEPTOR ]—’[ DESTINO ]

INFORMACION
RUIDO

Elaborado por: Mauricio Dominguez a partir de German Ferrari, La comunicacion, Pag.15

Perceptor o decodificador, es la persona o compafiia a los que se dirige el
mensaje, efectian un procedimiento opuesto al del emisor ya que en él esta el

comprender e interpretar o que el emisor pretende dar a entender.

En gran medida se trata de un proceso de naturaleza tecnoeconémica que
se lleva a cabo a través de la denominada Industria de la Informacién y que se

orienta hacia la consecucion del beneficio empresarial.

2.2. La comunicacion en la empresa

Hablar de comunicacion, se refiere asimismo al circuito que se despliega por
medio de esta, teniendo al lenguaje como un proceso entre dos sujetos, el emisor
y perceptor, en el cual cada uno esta apto de difundir su mensaje siendo o no

decodificado al mismo tiempo.

Joan Costa, sefiala un circuito de comunicacién a nivel institucional, este
trabaja de la siguiente manera: la entidad se rige y se relaciona con sus publicos
internos y externos, los mismos que se hallan dispersos en el campo social, y a los
gue se les envia una serie de mensajes, que han sido minuciosamente pensados,

elaborados y consecutivamente publicados a través de los medios de masas.
“‘Cuando se habla de comunicacion, no se refiere exclusivamente a los
mensajes cuyo objeto es comunicar, sino a todas aquellas persuasiones que

actlan, como tales,, en la disertacién de la empresa; éstas constituyen tanto los



mensajes, como los actos, los hechos y se incluyen mas los que son producidos

por la empresa conscientemente o no.” (Joan, 2001: 164)

Simultaneamente, otra infinidad de mensajes elegidos, personalizados o
interpersonales, se envian de la empresa al campo social a través del contacto
con las personas, a las funciones, acontecimientos y hechos. Se entiende por
micro media a los elementos personalizados que se diferencian y se manipulan
individualmente, cada uno en su medio personal y en el instante que se desee, no
poseen un efecto masivo paralelo de expansion, son usados particularmente,

asimismo se implantan con facilidad los mensajes directos o instintivos.

A nivel externo de este circuito se introducen en él distintas clases de
avisos sobre los cuales la organizacion no puede ejecutar ningun tipo de control,
pero pretende anular a aquellos que le afectan negativamente, estos proceden de
sus competidores y de las opiniones desfavorables que se dispersan por el campo

social.

“El circuito comunicacional siempre estd guiado por la esperanza de
efectos positivos para la empresa. Cuando nos referimos a la imagen pensamos en
una imagen estratégicamente efectiva, sin embargo, éste término es el elemento
central de todo el conjunto es un término indefinido ya que la imagen final puede

ser: positiva, confusa, indiferente o negativa.” (Joan, 200: 167)

Los accesos en el circuito de mensajes son intencionados o
inintencionados, poseen sus efectos conflictivos en el espacio social, en los
usuarios, los medios y en la opinién publica, por ello que en este juego de
interacciones entre estos mensajes todas las actividades que la entidad lleva a

cabo son las que conforman la imagen mental en el publico.

Por otro lado el circuito de comunicacion tiene puntos fuertes, que son en

efecto los hechos y las comunicaciones estratégicas. Las acciones cumplen la



politica general y objetivos locales. Las relaciones estratégicas son

cuidadosamente ideadas, elaboradas y difundidas por los mas media.

Los puntos fragiles y a veces criticos de este circuito, por una parte, son
aguellos que se producen inconscientemente o involuntariamente por parte de la
propia organizacion y que muchas veces pueden ser evitados. Por otra parte,
estan aquellos que escapan de su control ya que provienen de la competencia y
de los rumores externos al circuito y son contradictorios a los intereses de la

empresa.

2.3. Comunicacién organizacional

La comunicacion es el proceso mediante el cual un individuo o una de las partes
de la organizacion se pone en contacto con otro individuo o una parte. La
denominacion organizacional es una referenciacibn amplia para los aspectos
comunes o genéricos que definen la planificacion e implementacién estratégica de

la comunicacion.

Una de las principales estudiosas de la comunicacién organizacional en
Brasil, Margarida Krohling, propone a la comunicacion organizacional: como una
disciplina que estudia como se procesa el fendmeno comunicacional dentro de las
comunicaciones, en el ambito de la sociedad global y como fenbmeno inherente a

la naturaleza de las personas que la integran.

Se ha pasado de una dindmica en la que primero se ideaba el producto y
después se pensaba en la forma de darlo a conocer, a otra dinamica en la que se
incorpora la comunicacion desde el principio del proceso, de modo que el propio
producto, la idea o el servicio se planifican para atender ademas a las
necesidades de comunicacion, que favorecerdn su aceptacion de los publicos
destinatarios, teniendo en cuenta desde el momento inicial de disefio de la

estrategia global de la organizacion.



El &rea de comunicacion deja de ser un departamento técnico y pasa a ser
un &rea estratégica que como intangible, se demuestra muy util para dar valor a la
organizacioén, a la marca, al producto o a una idea y ayudar a las organizaciones a

cumplir con sus objetivos globales.

Al referirse a una estrategia en comunicacion, producto de la organizacion
del proceso de comunicacion, equivale hablar de planificacion y supone reconocer
que existe un disefio pautado de las actuaciones y de los mensajes para lograr

una meta concreta.

“La estrategia es un acto creativo, innovador, intencional y aplicable que
genera objetivos, asigna recursos y condiciona decisiones tacticas, identifica una
posicion competitiva ventajosa en el entorno y persigue la mejora en la eficacia de
la empresa. Un conjunto de objetivos y politicas que definen lo que es y lo que
hace la empresa. Un conjunto de acciones intencionales que siguen unas pautas

para conseguir un objetivo”. (Nuria, 2005: 45)

El comunicador mexicano Fernandez Collado (2001) se refiere a la
comunicacién organizacional por lo general como un proceso que ocurre entre los
miembros de una colectividad social. Al ser un procedimiento, la comunicacion
dentro de las instituciones consiste en una actividad dinamica, en cierta forma en
invariable flujo, pero que conserva cierto grado de identificacion de orden. No
obstante, se debe considerar que esta estructura no es estatica sino cambiante, y
gue se ajusta de acuerdo con el desarrollo de la organizacién. Las colectividades
en las que la comunicacion en las organizaciones se lleva a cabo son

consideradas tipicamente como sistemas.

Se define un mensaje como cualquier variedad de persuasion, que al ser
recibido o descifrado por un miembro de una entidad, causa que ese individuo le
atribuya el significado. Es asi, como se puede pensar que la comunicacién

organizacional es un proceso de creacion, intercambio, procesamiento Yy



almacenamiento de mensajes dentro de un sistema de objetivos determinados. La
comunicacién organizacional es el flujo de mensajes en el interior de una red de

relaciones interdependientes.

Importancia de la comunicacién para las organizaciones

Indiscutiblemente las organizaciones no pueden existir sin comunicacién, porque
se requiere de ésta para acordar el trabajo que se va a realizar y para intercambiar
instrucciones que permitan realizar lo correcto para el logro de metas y objetivos,
los dirigentes y administradores requieren de la comunicacién para coordinar el

trabajo de sus subordinados.

La colaboracion entre los integrantes de un conjunto de trabajo tiene como
base la comunicacion, sin ella seria improbable, porque la gente no podria dar a
conocer sus carencias, conseguir la comprension y el soporte de los demas, la
toma de decisiones en grupo, requiere de manera indispensable de la
comunicacién, sin ella no seria factible el intercambio y la aportacion de ideas,
opiniones y sugerencias, que lleven a una buena decisidon con la que todos se
sientan comprometidos, cuando la comunicacién es eficaz, es mas probable que

se logre la calidad y productividad.

Existen innumerables evidencias de que una comunicacion abierta
predomina mas que la comunicacion restringida, ya que cuando los empleados
conocen directamente los éxitos de la organizacion y también problemas que
enfrenta la misma y los esfuerzos que se pretenden hacer para salir adelante,
estaran mas dispuestos a involucrarse con sus gerentes, dando una respuesta

favorable.

2.3.1. Comunicacioén interna

Comunicar internamente es transmitir un mensaje puertas adentro de una

institucion, en todas las direcciones a todos los integrantes de la organizacion, es



una accion transversal y multidireccional, que puede tener como destinatarios o
emisores a cualquiera de los miembros de la organizacion. Evidentemente si la
estructura y el funcionamiento de las organizaciones son complejos, ésta no
puede ser un anico acto sino que necesita de categorias propias para definirse. Es

asi que se distingue de la siguiente manera:

“Comunicacion interna es el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con
y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que
los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al

logro de los objetivos organizacionales”. (Fernandez, 1991: 33)

Este tipo de comunicaciébn se enmarca en las acciones generales de
comunicacién de la organizacion y debe estar definida por los objetivos generales
fijados y desarrollarse segun la estrategia y el plan definido para conseguirlos.

Esta establecida por la interrelacion que se desarrolla entre el personal de

la empresa.

El ambiente organizacional en el interior de una compafia se puede
describir como la calidad duradera del entorno interno que tienen sus miembros; lo
cual influye en su proceder. Ese contexto puede ser medido en valores, apoyado
en el conjunto de caracteristicas o propiedades que se idean y encaminado con el

manejo planificado de motivaciones.



2.3.2. Comunicacion externa

La comunicacion corporativa es la reunion de sucesos de comunicacion hacia los
publicos externos.
Estos eventos intentan:

- Alcanzar una apreciacion positiva de la institucion en los receptores.
- Proyectar la identidad de la organizacion.
- Conseguir que los publicos relacionen a la empresa con los rasgos identificativos

reales.

La misma, no solo son los mensajes que se transmiten a través de los

medios de comunicacion de masas o de los medios de la propia organizacion.

“Entendemos por comunicacién corporativa a la comunicacién externa de
la organizacion que tiene que ver con sus planteamientos globales, con lo que
auténtica y realmente es la organizacioén, sea visible o no. Esto nos lleva a hablar a
la identidad corporativa conjunto de facetas que nos define lo que es la corporacién

y es reconocido por los demas”. (Marin, 1997: 201)

Desde afuera, la instituciébn se prepara en su aparicion iconografica y
tipogréafica, pero ademéas en los entornos en los que interviene, en el nivel de
visibilidad social que adquieren sus actuaciones, en los recursos o herramientas
de promocién que emplea. La comunicacion corporativa es, el sumatorio de todas

las formas de expresion que se dan en una organizacion.

2.3.3. Lenguajes de la comunicacion

El evento comunicativo involucra un qué y un como, es la union de dos mensajes,
el semantico y el estético o formal. El mensaje semantico hace referencia al qué,

se comunica en sentido estricto o el contenido informacional explicito. EI mensaje



estético constituye el cdémo, aquel contenido es comunicado: carisma,

connotaciones, emocion, moderacion, etc.

El equilibrio y las interacciones entre el contenido semantico y su
estatizacion, o la forma estética y su semantizacion, varian segun el peso de cada
uno de estos caracteres configurando el mensaje, éste peso del contenido
semantico o lo que se dice y la forma estética como lo dice es facilmente
perceptible en los mensajes visuales y audiovisuales, su indicador es la cantidad
de texto escrito o hablado por relacion a la superficie o el tiempo empleados por la
imagen. El mensaje semantico y estético est4d presente en todo proceso

comunicativo.

La estrategia comunicacional del discurso Unicamente linglistico oral o
escrito, siempre van acompafiados de diferentes formas de persuasién, que se
encuentran en los recursos de la retdrica y se utilizan para realizar el discurso
interesante y convincente. Si el mensaje linglistico se muestra visualmente, se le
afiade al retorico del texto, con su: contraste de caracteres y tamafio, énfasis,
negritas, cursivas y la eficacia de las tipografias llamadas exuberantes por su

variedad armonizada.

Cualquier mensaje grafico o iconico en el que se destaca con claridad la
imagen, no es un mensaje Unicamente icénico, ya que siempre existe un texto
grande, pequefio, breve o extenso. En la comunicacion funcional, no existen
imagenes puras, sino que adquieren un sentido comunicativo, es decir se
semantizan, esto da paso a la retérica en la cual el sentido, el significado y la

expresividad son acoplados en el interior de la imagen en si.

Apoyado en las formas de comunicar a nivel empresarial que plantea Joan Costa

en su libro Imagen corporativa del siglo XXI, estos son:

- Directo, comprende toda relacion dentro y fuera de la empresa.



- Indirecto, la empresa es receptora de informacibn que procede de la
investigacién, proporcionada por los medios de masas.

- Tiempo real, didlogo cara a cara o a través del teléfono.

- Diferido, didlogo secuenciado por la intervencion de medios técnicos interpuestos

como el correo postal.

- Masiva, comunicacion de difusion, mas media.

- Personalizada, a veces aleatoria (marketing directo, e — marketing).

- Selectiva, micro media y sus relaciones individualizadas.

- Interpersonal, propio del dialogo, el hecho de que ambos comunicantes son

emisores y receptores de informacion.

- Relacional, se desarrolla una comunicacién entre la empresa y sus clientes,
empleados, accionistas, proveedores, con los lideres de opinién y medios de

comunicacion.

Las tres dimensiones de la comunicacion:

- Institucional, integra y aplica varias disciplinas de comunicacion, para controlar y
dirigir la comunicacion hacia empleados potenciales, personas e instituciones que

juegan un papel para atraerlos.

- Organizacional, se centra en planificar, disefiar y llevar a cabo una mejor

comunicacion interna.



- Mercadolégica, centrada en fortalecer la imagen y la identidad de la empresa.

Los lenguajes de la comunicacion:
- Semantico, lo que se dice, de un modo general tanto en mensajes visuales como

audiovisuales.

- Estético, como lo dice, esta presente en toda accidon comunicativa.

- Codigos gramaticales y retdéricos visuales, herramientas que facilitan Ila

comunicacion para definir de manera adecuada el mensaje.

- Codigos culturales genéricos, en los que se ubica la comunicacion de los

productos y servicios, son muy resistentes y no se pueden intercambiar.

- Medios y soportes, son los espacios donde se producen y difunden los mensajes.

- Inter media, se refiere a intranet, internet.

- Tecnologia interactiva, amplian las formas expresivas de la comunicacion a gran

escala.

Estos conjuntos de elementos de lenguaje forman parte fundamental de la
cultura y de la estrategia de comunicacion corporativa, son ordenados y
estructuran los mensajes, estan presentes en todo momento y en todo plan
estratégico de comunicacion, no son el mensaje, pero estan de alguna manera en

ellos.

2.4. Disefio grafico y la comunicacion visual

El disefio Grafico en nuestros tiempos es mas universal, se aplica, en todos los
ambitos y se encuentra por todas partes, dentro del mundo digital, en la red,

internet; disefios de todo el mundo publicitario, revistas, periodicos, libros,



manuales, en nuestro mobiliario, una silla, un mueble; divisamos el disefio en el
mundo multimedia, el cine, television, videos, musicales, y demas efectos

especiales.

“La publicidad, las entidades corporativas, la publicacién de libros y
revistas, el envase y las promociones, el cine, la television y las graficas por
computadora, la sefializacion; el objetivo comin de todos estos medios es
comunicar algo a cierta audiencia, o a un publico determinado. Puede ser el
publico en general o una audiencia escogida, como los grupos de profesionistas,
étnicos o politicos, o sectores de la audiencia clasificados por edad, por ejemplo,
adolescentes o personas mayores. Al considerar la enorme variedad de estos
grupos es légico que en cualquier mensaje que se emita, a cualquier audiencia,

debera considerarse su enfoque y su forma”. (Jennings, 1995: 64)

Un disefiador Gréfico puede disefiar desde una invitacion de baile hasta la
imagen corporativa de una compafia transnacional. La mayoria de los trabajos se
basa en algun proyecto determinado. En numerosas ocasiones se trabaja bajo
extremas presiones de tiempo y con muy definidas especificaciones en el
presupuesto. El disefiador tiene que sintetizar informacion obtenida desde
diferentes fuentes: usar la informacion del mercado, especificaciones del costo del
departamento de presupuesto, etc. Producir una variedad de bocetos o modelos
para demostrar diferentes posibilidades del producto, por lo tanto se tiene que
saber escuchar comentarios referente a lo estético, al color y a las necesidades

del cliente.

“Por lo tanto, es obligatorio para los disefiadores tener empatia, es decir, la
capacidad de ponerse ellos mismos en las condiciones mentales y fisicas de las
personas a quienes dirigen sus mensajes, con el fin de ver el mundo de la misma

forma en que lo hace la audiencia”. (Jennings 1995: 64)

El Disefio Grafico es una profesion de comunicacion visual, por lo tanto es
una herramienta muy util y fundamental en la educacion de una sociedad. La
manera de transmitir mensajes puede ayudar a resolver de una mejor forma

diferentes tipos de problemas tales como salud, valores, solidaridad, identidad,



cOmo muchos otros.

2.5. El disefiador gréfico

Todas las formas de disefio implican un doble proceso: interinamente, un
desarrollo creativo; externamente, un desarrollo comunicacional. De la marca a la
identidad corporativa y de esta a la imagen global, el grafismo pasa a ser
propiamente disefio y a coordinarse después con las disciplinas de disefio y a
coordinarse después con las demas disciplinas de disefio. Los procesos creativos

y los procesos comunicativos cambian con ello radicalmente.

“‘Disefar para los ojos es disefar para el cerebro, el 6rgano mas complejo
y el que rige todas nuestras actividades y nuestra conducta. El ojo y el cerebro
hacen un todo. El disefio hecho para los ojos constituye, hoy, el medio fundamental

de la comunicacion social”. (Costa, 2003: 11)

El disefio es una sinfonia para los ojos, una visibn muy contemporanea del
disefio grafico que plantea la actual sociedad de ser la sociedad de la informacién,
para convertirse en la sociedad del conocimiento y es aqui donde el disefio cobra

mas importancia.

Joan Costa puntualiza que el disefio grafico, desde sus origenes de la
humanidad hasta la aparicion de la nueva tecnologia, el ser humano ha tenido esa
necesidad de comunicarse. Lo que ha llevado al disefio a ser interpretado como la
ordenacion, composicion, y combinacion de formas y figuras, en concreto el
disefio grafico debe conocerse como el arte y la técnica de traducir ideas en
imagenes y formas visuales, las primeras formas comunicativas fueron mediante

elementos visuales.

El disefio grafico tiene una orientacion estética indudable pero ligada en todo
momento a una funcionalidad. En la evolucion constante del disefio, la

comunicacién visual constituye un lenguaje que se desarrolla a partir de factores



gue intervienen en la necesidad de establecer un cédigo para optimizar un sistema

de comunicacioén visual.

“Toda pieza de comunicacién visual nace de la necesidad de transmitir un
mensaje especifico. Se crea porque alguien quiere comunicar algo a alguien, para
que este alguien haga algo. No es posible juzgar a una pieza de disefio grafico solo
sobre la base de su sofisticacion visual” (Frascara, 1998: 30).

Rompiendo con esquemas de siglos y siglos, el disefio con el tiempo
adquirié un importante peso en las relaciones comunicativas sobre todo a partir del
uso de diversos materiales y soportes como medios del plasmar mensajes
visuales, como son los graficos primitivos en la antigiiedad, que han llegado a
nuestros dias, en las cuales se representan elementos naturales, actividades

cotidianas y diferentes signos artificiales con significado propio.

Mas alla de una forma visual, el disefio se ha transformado en un medio
impreso comenzando por la invencién de la imprenta. El impulsor del disefio
gréfico fue la Revolucién Industrial y la aparicion de la litografia hicieron del Siglo

XIX (finales) el punto de partida del disefio moderno.

2.6. Responsabilidad social del disefio gréafico

El rol que debe cumplir un disefiador dentro de la sociedad es muy importante en
cuanto a conocer la responsabilidad que abarca su profesion, la realidad de su
ciudad, su cultura, su pais, su problematica en si para entender lo que sucede,
por qué sucede y como se puede contribuir a que algunas situaciones cambien,
para mejorar, prevenir e implementar politicas tendientes a disminuir los siniestros
que puedan acontecerse en un conglomerado a través de mensajes claros y
definidos teniendo presente que cuenta con una herramienta fundamental para

comunicar de forma audio y visual una informacion relevante.

Un diseifador grafico al realizar una identidad espera que ésta sea efectiva,

que a través de sus mensajes disminuyan por lo menos no aumenten, los indices



de acontecimientos que en las diferentes areas adolece la sociedad como por
ejemplo prevencion contra accidentes, cuidado del medio ambiente, aporte de la
ciudadania, identidad ciudadana, cultura, etc; y siempre teniendo como objetivo

llegar a la mayor parte de los elementos que compone una sociedad.

Podemos llamar responsabilidad social al compromiso que adquiere el
disefiador en demostrar una valoracion que puede ser positiva 0 negativa (no
recomendable) en la realizacién de su producto, el cual debe ser del agrado tanto
de quien solicita del servicio como del grupo a quien va a ser dirigido, y que debe
crear un impacto dénde se tome una decision de consumo o0 de conciencia segun

sea el caso.

Considerando que vivimos en un mundo cada vez mas globalizado se torna
dificil la tarea del profesional en disefio grafico resolver de cierto modo problemas

de comunicacion.

Una persona que se desenvuelve como disefiador no solo ilustra, dibuja o
maneja perfectamente un programa de disefio en el computador, sino que es
alguien que casi en la mayoria de los casos realiza correctamente su trabajo,
entiende que en ello hay una gran responsabilidad social ya que el manejo de sus
conceptos seran de alguna manera influyentes en el grupo social al que dirige su

mensaje o su imagen.

Todo lo que se nos presenta a nuestro alrededor es disefo, el disefio
Grafico en nuestros tiempos es mas universal, se aplica, en todos los ambitos y
se encuentra por todas partes, dentro del mundo digital, en la red, internet;
disefios de todo el mundo publicitario, revistas, periddicos, libros, manuales, en
nuestro mobiliario, una silla, un mueble; divisamos el disefio en el mundo
multimedia, el cine, television, videos, musicales, trailers, y demas efectos

especiales.



En lo que respecta a la definicibn que aporta Jorge Frascara para el disefio

gréfico, ésta dice:

Con esto remitimos una vez mas a saber cuan importante es saber
comunicar un mensaje segun el conocimiento técnico, cultural, sobre valores y
metodologias aplicado a un mensaje que se va a orientar a un mercado ya sea
interno o externo satisfaciendo necesidades y generando beneficios de quienes lo
requieren ya sean consumidores y empresas quienes solicitan la difusién de sus

productos y servicios a través de un medio.

"El disefiador grafico en gran medida, estad movido por el mercado, y existe
el peligro de que la economia de mercado destruya el habitad humana. Este
proceso no se detendra si la industria y el disefio continGan siendo actividades

exclusivamente reactivas, movidas por el mercado.” (Frascara, 2004:51)

Un disefiador Grafico puede disefiar desde una invitacién de baile hasta la
imagen corporativa de una compafia transnacional. La mayoria de los trabajos se

basa en algun proyecto determinado.

“... la idea es poder hacer cualquier tipo de publicacién con unas normas
bésicas y practicas, sabes utilizar reticulas, las maquetas, los espacios, los formatos y
cualquier recurso grafico que nos ayuden a disefiar una publicidad atractiva y

diferente, pero sin perder su cometido, la legibilidad.”

En numerosas ocasiones se trabaja bajo extremas presiones de tiempo y
con muy definidas especificaciones en el presupuesto. El disefiador tiene que
sintetizar informacion obtenida desde diferentes fuentes: usar la informacion del
mercado, especificaciones del costo del departamento de presupuesto, etc.
Producir una variedad de bocetos o modelos para demostrar diferentes
posibilidades del producto, por lo tanto se tiene que saber escuchar comentarios
referente a lo estético, al color y a las necesidades- del-cliente.



Ser disefiador grafico no es un solo trabajo o una sola persona, se tiene
que ser por lo menos buen vendedor de ideas, comunicador, trabajar en equipo

ya sea con colegas, clientes, impresores, programadores, webmasters, etc.

De ahi el orgullo y felicitaciones para cada uno de las personas que estan

involucradas en un mundo fascinante del Disefio Gréafico.

2.7. Gestion de disefo

Las empresas que se engloban dentro de las industrias de la comunicacion grafica
y que desempefan las actividades que se llevan a cabo en la fabricacion del
producto impreso, desde el disefio y la preparacion de los originales para su
tratamiento y la elaboracion de la forma impresora, han experimentado una
evolucion tecnoldgica tal que, en los ultimos afios, ha dado lugar, incluso, a un

cambio de denominacion: de Artes Graficas a Industria Grafica.

“Combinando ambas palabras, aparece la gestién del disefo, cuya funcién
principal es la de formalizar un proceso a menudo considerado, por su creatividad,
como algo informal y poco estructurado, facilitando la interaccién y la integraciéon con

las otras areas de la empresa”. (Montafia, 2008: 70)

Para los disefiadores la consideracién de la “componente técnica” es de
vital importancia en el disefio del producto para concebir su reproduccion impresa.
Sin embargo, en la mayoria de ocasiones, disefiadores e impresores deben perder
tiempo de su produccion en la adecuacion del disefio grafico a los requisitos
técnicos de maquina para su reproduccion impresa. Se trata de una tarea, que
debe quedar bien definida desde las primeras fases del disefio industrial para el

material impreso.

Asi pues, la gestion del disefio definida como el conjunto de actividades,

técnicas y metodologias que, utilizando todos los recursos disponibles, permite la



obtencion de los objetivos del proyecto de disefio es una herramienta fundamental

al servicio de los disefiadores.

En el proceso de disefio se crea el valor del producto. Una mayor
dedicacion al disefio y una mejor calidad del mismo son formas evidentes con las
gue se pueden incrementar realmente las funciones y disminuir el coste. Dar la
imagen de ambos resultados, es decir, que tenga efectivamente mayor valor y que
asi sea percibido por el consumidor en relacién con otros productos, constituye
la garantia de éxito de un producto.

El disefiador Adam Avelar, director en Adam Design y la compafiia de
capacitacion en disefio grafico a nivel profesional, proponen un método de disefio

que consta de 5 partes:

2.7.1. Orden

Tiene dos aspectos: Concentracion y compromiso. El primer aspecto
concentracion: refiere a centralizarse en el proyecto; indagar en cada uno de los
disefiadores, nuevas ideas o soluciones alternativas, ademas de atender los
requerimientos y necesidades del cliente. El segundo, se refiere al compromiso,
de seguir un método de disefio, este posee paciencia para encontrar la solucién
ideal del proyecto, completando investigaciones de cada solucion y completar con

una evaluacion y autocritica en cada paso del proceso.

2.7.2. Descubrimiento

Es indispensable conocer acerca del proyecto, la compaiiia para la cual se realiza
el disefo, el personal que la constituye, productos y servicios que ofrece, disefios
anteriores, notoriedad, estudios de mercado, premios, de investigacion, utilizando

distintos recursos y técnicas, para examinar y estudiar a la empresa.

2.7.3. Disefo



El disefio combina una habilidad casi instintiva para reconocer y crear patrones
creativos, formulando metas y crea estrategias. Inicia con una idea, que se adapta
a las metas deseadas y las circunstancias actuales. Para comenzar se encontrara
la estrategia a seguir y lograr lo que el cliente pretende, ya sea expandir el
mercado, afianzar una marca o iniciar un producto. El estudio de la empresa
determinara la formula de desarrollo y ciertas claves visuales, se habla del
presupuesto y tiempo de entrega. Los elementos de disefio pedirdn una cierta

tipografia, colores, formas, texturas.

2.7.4. Desarrollo

Esta etapa trabajara las ideas, estrategias y elementos de disefio y le dara forma,
interactuando como una unidad visual. Se debe tomar decisiones acerca de la
jerarquia de los elementos, si la composicién se esta trabajando para destacarlo
uno u otro objeto. Es necesario analizar si funciona el mensaje en el disefio y si no
funciona porque esté trabajando de la manera deseada. Es importante revisar los

componentes del mensaje.

2.7.5. Aplicacién

Al disefio es necesario mantenerlo relacionado con las imprentas, al webmaster y
todas las personas afines, con el fin de evitar problemas de compatibilidad,
especificaciones técnicas y tiempo de entrega, al ser profesionales en su medio
les gusta que se los tome en cuenta, asi se evita llegar al Ultimo minuto con un

archivo en distintos formatos y que no lo sepan o no lo quieran manejar.



CAPITULO Il

IDENTIDAD CORPORATIVA

3.1. Definicién de identidad corporativa

La identidad es la personalidad de la empresa. Y esa personalidad se constituye

por la historia, la filosofia, sus normas, valores y acciones.

Las formas de comunicacion de una institucion son frecuentemente
empleados de los términos de “imagen” e “identidad” corporativos. Pese que en
ocasiones los significados de ambos conceptos que se confunden entre si,
adelantamos la idea comun mente aceptada que se resume en la que recoge la

consideracion:

“Identidad corporativa es la totalidad de todos los medios visuales y no
visuales aplicados por una empresa para presentarse a si misma a todos sus
publicos objetivos relevantes, basandose en un plan de identidad corporativa.”
(Blauw, 1994: 31)

La identidad se compone por dos aspectos fundamentales: la filosofia
corporativa y la cultura corporativa, la primera tiene que ver con la misiéon, valores
y visién, mientras que la segunda trata el conjunto de normas, valores y pautas de
conducta, compartidas y no escritas por las que se manejan los integrantes de una

empresa, y que se reflejan en sus comportamientos.

Sin embargo, este primer acercamiento a su definicion se ha extendido y
ampliado con el paso de los afios, puesto que se llego a la conclusion muy dificil
gue resulta comunicar sélo mediante manifiestos visuales dejando el resto al azar,

por lo que han de tener en cuenta todos los factores de una organizacion.



Segun Birkigt y Standler es claro y preciso se evoluciona hacia un término en

el que la identidad se asocia a la comunicacion en su amplio sentido, a partir de

esto hay cuatro aspectos que se recogen en cualquier accion o expresion de una

empresa.

COMPORTAMIENTO: Medio mas importante y eficaz por el que se crea
identidad corporativa de una empresa, aunque son los publicos los que
juzgaran a la organizacion por sus actos, desde la direccion de la misma se
puede dar mayor o menor importancia a ciertas cuestiones a través de la

comunicacion.

COMUNICACION: En un sentido mas restringido, envi6 de mensajes
verbales o visuales. Es el instrumento de identidad mas flexible y rapida en
su empleo tactico, por medio de esto el comportamiento es el medio mas
importante y eficaz por el cual se crea la identidad corporativa de una

empresa.

SIMBOLISMO: Esta herramienta deberia armonizar con las expresiones del
IC segun Birkigt y Standler, implica una indicacion de lo que se va a

presentar en la empresa, o lo que se desea representar.

PERSONALIDAD: La personalidad de una empresa incluye sus intenciones,
y la forma en la que reacciona a los estimulos del entorno. La manifestacion
de la autopresentacion de la empresa que fue descrita por Standler y
Birkigt.

Los tres primeros factores constituyen a las formas externas de expresion,

mientras que el Ultimo se convierte en el valor mas profundo que se encuentra

siempre tras ellos.



Cabe recalcar que EL MODELO no toma consideracion que la imagen no es
solo el reflejo de la identidad, el modelo no permite cuestionar por un lado lo que
una identidad desea mostrar, mientras que la organizacion intenta conseguir una

identidad real.

Dentro de la identidad corporativa existen varias dimensiones conceptuales:

- Lo que la entidad es: Identidad propiamente dicha, el ser de la institucion.

- Lo que dice de si misma que es: Comunicacion que hace de su propia
identidad.

- Lo que los publicos que se relacionan con ella creen que es el resultado de

la comunicacién como imagen percibida por los publicos de la realidad.

Por lo tanto, Ollins demuestra que la identidad corporativa es una de las piezas
fundamentales para lograr una comunicacion en empresas e instituciones y solo
una identidad corporativa fuerte, coherente, consistente permitira a instituciones

adaptarse a los cambios que conllevan comunicacién, estos estudios permitiran:

- Conocer la marca y el producto.

- Definir producto/servicio

- Determinar sus atributos positivos y negativos

- Acentuar el recuerdo y afecto de la publicidad

- Determinar la creatividad y la aceptacién que tiene una imagen

De este modo, se ha de prestar atencion a todas las sefiales de comunicacion
tanto concretas como abstractas que emanen de la empresa consistente e
inconsistente, puesto que ella surgira valores que se arraigan profundamente a la

identidad corporativa de la empresa.



3.2. Concepto de identidad corporativa

Etimologicamente, segun Berstein, la palabra identidad deriva del latin
idem, lo que hace referencia al ser de cada cosa, ser idéntico a si mismo, ademas
existe conexion con el latin idem — idem, cuyo significado es repetidamente.
Histéricamente, la expresion tuvo sus origenes en la practica del marcaje,
actividad que se manifiesta ligada al sentimiento de identidad. El uso del término
identidad es amplio y diverso, segun sea el dmbito profesional en que se lo
aplique.

“El concepto central de identidad corporativa trata de la personalidad
constituida por una empresa. La identidad no es una dimensién o cualidad que la
empresa posee, sino el resultado que consiste en descubrir sus potenciales
mediante operaciones de autoevaluaciéon vy definicibn de la singularidad
empresarial.”(Tejada, 1987: 3)

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma
funcién, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferentes. Estos
signos se complementan entre si, con lo que provocan una accién sinérgica que

aumenta su eficacia en conjunto.

Inicialmente, era sinénimo de logotipo, estilo corporativo y otras formas de
simbolismo utilizadas por una organizacion. El concepto se ha extendido, ahora se
refiere a la forma en que una empresa se presenta, por medio del uso de
simbolos, comunicacion y comportamientos; estos tres elementos constituyen el
mix de identidad corporativa, para mostrar la personalidad de una empresa tanto
de forma interna como externa. La nocion de identidad se refiere a la condicion de
cada cosa y encierra una interdependencia de tres elementos que la determinan:

la forma, la funcidn y la sustancia.

En el ambiente empresarial, la identidad corporativa, hace referencia a la
marca comercial, es la forma mas antigua de expresion de esta. La comunicacion

estratégica, la entiende como una representacion ideoldgica que a partir de un



sistema paradigmatico de signos, genera asociacion en la comunicacion, no hace
referencia a un programa de identificacion fisica, sino a una representacion

ideoldgica, que la empresa va generando con su actuacion.

3.2.1. Clases de identidad corporativa de acuerdo a la

estructuray estilo

Es real mente importante para las instituciones que realizan actividades
similares, bajo distintos nombres, fijar politicas de identidad corporativa claras,
ademas de establecer el tipo de identidad corporativa que van a aplicar,

basandose en la estructura de la organizacién o sus estrategias.

La investigacion de se llevo a cabo en libro “comunicacion corporativa” de

Cees Van Riel, que explica claramente las clases que existen.

Monolitica

Las empresas utilizan nombres y estilos visuales Unicos en todos sus manifiestos,
se las reconoce rapidamente al utilizar los mismos simbolos en todas partes, se
desarrollan normalmente como entidad completa dentro de un campo

relativamente estrecho.

Suele tratarse de empresas lideres en el sector y el estado de opinion, con
gran capacidad de percepcidén, que poseen un gran crecimiento organico, las

instituciones crecen y se expanden por que se orientan atreves de sus productos.

Respaldada

Una organizacion que para crecer adquiere diversas compafiias y desea
conservar algunos de sus nombres, sino todos, pero que los unen en un sistema

visual unico.



Suelen estar muy diversificadas en distintos sectores y actividades
comerciales, y basan su crecimiento en la observacion o fusion de otras

empresas, trasladan la cultura corporativa del grupo al seno de compafias.

De Marca

En la que las secundarias tienen su propia personalidad, y la compafiia principal
no es reconocida, las marcas no consideran tener relacién entre ellas ni con la
empresa matriz, la ruptura de la marca de identidad restringe el peligro de fracaso
del producto, pero también involucra que la marca no puede favorecerse de la

reputacion favorable que disfrute la empresa principal.

Kammerer muestra como estas distribuciones de identidad se vinculan con
las metas de la compariia matriz, la empresa esta establecida, en ultima instancia
por su tactica. En el mas profundo sentido de nivel corporativo, se diferencia
cuatro formas de estrategia de identidad, que él denomina tipos de accion.

Identidad corporativa de orientacidén organizativa: La empresa matriz se hace
cargo de una o mas funciones directivas de las filiales, las reglas organizativas de
la institucién matriz sean compartidas con las subsidiarias, influye en la cultura de
estas, mucho mas que en el caso de la orientacion funcional. El funcionamiento de
la identidad corporativa a nivel de la organizacion global, es estrictamente interno,

y no visible al mundo exterior.

Orientacion financiera: Las subsidiarias como asociadas financieras, guardan su
propia identidad global, y la orientacién de la empresa matriz no interfiere en el

trabajo diario ni en la estrategia de ella.

Identidad corporativa propia: EI mecanismo de operaciéon va mucho mas alla
gue en los otros tipos, se trata de una identidad monolitica real, todas sus
acciones, mensajes y simbolos llegan como unidad sdélida.



Identidad corporativa orientada a la comunicacién: Cuando las subsidiarias
pertenecen a una empresa central, queda expresado en la publicidad y el
simbolismo. Uno de los motivos mas significativos para la eleccion de esta clase

de identidad, es el de traspasar la prolongacion de la relacion.

Desde el punto de vista de esto, se busca proyectar visualmente una idea
clara de personalidad de la organizacion. La identidad de una organizacion debe
representar con claridad, que tipo de empresa es y que funciones esta ofrece al
publico y al mercado, estos tipos de estrategias de identidad ayudara a determinar

la accion que se planteara.

3.3. Importancia de la identidad corporativa

La identidad corporativa y su aplicacion integral en el &mbito de la comunicacion
institucional, se manifiestan hasta la actualidad y nos indica no sélo su relevancia
dentro del mundo de las organizaciones, sino también su paulatino reconocimiento

como valor estratégico.

Dado asi, una serie de consideraciones nos llevan a la constatacion de hechos tan

asumido en estos dias:

- La preocupacion por parte de las entidades de terminar con la vision
fragmentada que tiene muchos de los integrantes del mercado donde se
desenvuelve, lleva a la inclusion de cualquier componente de la identidad a

la hora de emitir informacion.

- Se confirma la realidad de que la proyeccion de la identidad supone una
mejora de la imagen publica, apoyada al prestigio de los productos y de las
acciones de publicidad.



Las instituciones asumen su deber de relaciones con un conjunto de
sectores que componen su entorno con el fin de intercambiar sus ideas y
pretensiones, y la manera mas conveniente consiste en la emision de
diversas formas de identidad que muestran los elementos esenciales una

organizacion.

La aceptacion de estas tres cuestiones permite afirmar rotundamente que una

empresa con identidad corporativa puede llegar a ser fuerte y convincente puede

llegar mucho mas a diferentes niveles:

Aumenta la motivacion entre los empleados, creando u sentimiento de
identificacion y de compromiso con la entidad, esto da influencia en el
comportamiento del personal desemboca, en una mejor optimizacion de los

recursos humanos.

Inspira mayor confianza entre los publicos estenos de las instituciones,

puesto que la identidad positivamente desarrolla una imagen clara de ella.

Desempeiia un papel decisivo y muy vital ante sus clientes reales y los
grupos financieros relevantes, asegurando la permanencia de la

organizaciéon en el mercado.

En la actualidad la importancia de realizar una correcta identidad corporativa para

empresas, estd tomando una adaptacion para su entorno y su supervivencia.

3.4. Comienzo del disefio corporativo

En el campo del disefio la identidad corporativa, ha ido cambiando por medio de

trabajos como el de Stadler, para adquirir su actual area de aplicacién. Se debe

aceptar qua a nivel conceptual no existe una definicion determinada por lo tanto,

tampoco existe su correspondiente herramienta de medida. La identidad



corporativa ha ido formado su historia, a través de las primeras casas comerciales.
Olivetti y Braun, las cuales empezaron a trasladar la imagen unitaria en todos los
elementos corporativos de la empresa. Estas marcas, fueron las primeras en
resaltar, lo importante que es tener un logotipo caracteristico de una empresa, que

se reconozca a través de los medios.

Peter Behrens fue un disefiador muy reconocido a nivel mundial. Creo y
cambio el estilo grafico de AEG, en la Alemania de 1907 con su identidad
corporativa. Combiné varios elementos de disefio grafico moderno, unificAndolo en
un solo disefio. Este relevante disefiador, aparte de crear el logotipo también
adapt6 ese logo a todos los elementos corporativos de la empresa.

Mas tarde la Escuela de disefio, arquitectura e industria "la Bauhaus" fue
fundada en 1919, en Weimar, por Walter Gropius, trasladada en 1925 a Dessau y
disuelta en 1933 en Berlin. La escuela Bauhaus surge con el fin unir el arte con la
industria o disefio industrial, con la finalidad de que los disefiadores tuviesen

conocimiento de ambos temas.

El espiritu y las enseflanzas de esta institucion puede decirse que se
extendieron por todo el mundo y aplicadas que en la actualidad toman una

adaptacion para su entorno y supervivencia de una institucion, empresa, etc.

3.5. Criterios para realizar un disefio corporativo

Antes de efectuar un proceso de disefio de una identidad corporativa de una

institucion, se debe tener en cuenta los siguientes puntos:

- Como se va a optimizar las funciones y servicios a través del disefio y de
la estética externa. Se debe aspirar crear un disefio, lo mas bello y

ergonomico posible.



- La empresa, debe abrirse espacio por si sola en el mercado, no
pretenderlo.

- Saber marcar el nivel de habito o ajuste de la identidad que persigue y que

intenta asentar. El producto por si mismo, ya contribuye con informacion.

- La consecucion de la imagen que se traslada del producto, teniendo este
su propia imagen y clasificacion en determinados grupos dentro de la

sociedad de consumo.

Una parte muy importante tener el objetivo que se va a crear, a través del
disefio, una identidad ideal y exclusiva que tenga una gran capacidad de

evocacion y que a su vez permanezca identificable a primera vista.

3.6. Cultura corporativa

Una empresa, puede conseguir un buen indice de ventas en el mercado e
incrementar su volumen de ingresos a través de su imagen corporativa y darse a
conocer por todo el mundo si transmite una buena imagen. La cultura corporativa

es la imagen que el publico tiene de una organizacion.
De la misma manera se puede crear el efecto contrario, llegar a desaparecer si
su imagen no es satisfactoria. Algunos de los aspectos que se debe tener en

cuenta, al crear una imagen corporativa, son los siguientes:

- Comunicacion visual

Disefio y lanzamiento del producto

Interiorismo

Arquitectura corporativa.



Las normas y valores que se rigen los comportamientos de las personas
involucradas en una corporacion. Utilizando los valores y actitudes de los

individuos, la cultura lleva a una organizacion a actuar de la misma manera.

Algunas organizaciones llegan a tener incluso unas noemas explicitas, y el
individuo que no acepta se siente rechazado, es necesario para mantener una
identidad global de empresa, algunos de ellos llevan al maximo y se comportan
como una familia, intentan que los empleados compartan facetas extra laborales.
Por esto motivo una empresa no es estatica y debe adaptarse a los cambios

internos como externos.

3.7. Lamarca

En términos antropoldgicos la marca representa un sentimiento de identidad.
Segun Costa, existen datos que manifiestan que la marca existe desde el siglo V
antes de Cristo, pero que se fortaleci6 como signo de identidad y funcional, a
principios del siglo XX con la industrializacion de Occidente: el nacimiento de la
imprenta de Gutenberg, el transporte, la distribucion y con estos la consolidacion

de la comercializacion en las sociedades de consumo.

En este sentido, en la actualidad, la marca grafica constituye la cédula de
identidad que sirve a la empresa para distinguirse, y “distinguir sus producciones,

Sus posesiones Yy sus actividades comerciales e institucionales.” (Costa, 1992:27)

La marca constituye un signo verbal y visual que se adhiere al producto o
servicio, nace y se destruye con ellos, es decir, los acompafa durante su ciclo de
vida, confiriendo presencia social al producto, servicio o idea ¢ satisfaccion

personal al cliente.



Las marcas no se limitan a permanecer ligadas Unicamente al producto,
sino que tienen la posibilidad de actuar por si solas en espacios urbanos (carteles,
paletas, letreros, vallas, etc.) y en medios masivos de comunicacion (prensa,
radio, tv, internet y NTIC’s) por lo tanto, deben lograr mayor visibilidad y
recordacion en un entorno cada vez mas saturado de estimulos. En este sentido,
es importante retomar las palabras de Costa “El marcaje sobrepasa al producto
que le diera origen” (Costa, 1992:38). El soporte material de las marcas no define
su identidad, actualmente existen terrenos “inespecificos y ajenos” donde ésta
debe adaptarse a nuevas técnicas en busca de pregnancia y diferenciacion para

generar en el destinatario sensaciones y emociones.

En los nuevos medios, la marca se debe replegar a si misma y reconocer
su estrecho ligamen con los signos identificadores, es decir que, debe procurar
tener un sistema semiotico basado en: un nombre que promueva la recordabilidad
(corto, sonoro, agradable de oir y pronunciar, comprensible y de ser posible que
sugiera la naturaleza de su origen), un logotipo que insinde, mediante juegos
tipogréaficos, cromatica y una representacion gréfica a través de simbolos que

estimulen la recordacion.

3.7.1. Caracteristicas de la marca

Para que una marca triunfe debe reunir las siguientes cualidades: eufonia,
recordacion, sugestion, brevedad, pronunciabilidad, asimismo que el nombre sea

original y diferente de las marcas competitivas.

Una marca debe ser breve, es decir corta, simple morfolégicamente y
facilitar la memorizacion y pronunciacion, eufonica, al tener un sonido verbal
atrayente, grato para el publico, pronunciable, al tener una fonética correcta, al ser
Unica y estandar para cualquier pais y no sufrir modificaciones de cambio de

idioma y subjetivo, respecto a las caracteristicas psicoldgicas, emotivas y



cualitativas de esta, todos estos factores son indispensables para que tenga éxito
y sea correctamente distinguida y diferenciada en el medio ademéas de poseer un

nombre original, Unico, distinto a la competencia.

3.7.2. Niveles de marca

Dentro del estudio de identidad corporativa se incluye el término Marca como un

medio que atribuye a los productos o servicios que ofrece una empresa.

El concepto de marca requiere un andlisis multidimensional que parte de los

siguientes niveles propuestos por Joan Costa.

Nivel etimolégico

Desde el punto de vista etimolégico, la marca esta ligada al concepto de identidad,
propiedad y marcaje de objetos, es un signo que sirve para la diferenciacién y
denotacién. En comunicacién, la marca como elemento verbal es bidireccional

porque al ser verbalizable es nombrable por el emisor y el receptor.

La marca es utilizada como distintivo de lo que un propietario tiene y hace,
es decir, la marca es usada en las posesiones y en los productos o servicios que

brinda la empresa.
Nivel conceptual
La marca implica el uso de dos lenguajes, el verbal y el visual, que suelen ser
confundidos y no correlacionados. Generalmente la utilizacion del lenguaje oral es

inapropiada en la aplicacion visual.

Por ejemplo entre los siguientes términos: marca, simbolo, anagrama, sigla,

logotipo, emblema, alegoria, grafismo de marca, distintivo de marca, distintivo



gréfico; la alegoria no encaja dentro de la identificacion visual y mas bien
pertenece al lenguaje oral, por tanto, en vez de ser utilizada con frecuencia,

deberia ser suprimida en este &mbito.

Nivel formal o morfolégico

La marca es un super signo compuesto de tres modos simultdneos de expresion:
semantico (lo que dice), estético (cémo lo dice), psicologico (lo que evoca). Esta
conformada por un signo sonoro, verbal (el nombre de marca) y un signo visual
alfabético (el nombre escrito, la grafia) que cuando adquiere rasgos, inhabituales o
exagerados, propios, se transforma en logotipo. En una marca, el signo visual va

desde el logotipo hasta el simbolo gréafico y la gama cromatica.

Nivel creativo

La marca constituye un signo semantico reconocido por sus destinatarios, que

nace de una idea que:

- Evoca o sugiere cosas concretas y reales.

- Evoca o sugiere cosas fantasiosas.

- Evoca o sugiere valores funcionales o psicoldgicos.
- Es expresable en una o varias palabras.

- Esvisualizable.(Costa, 2004:36)

Esta idea: evoca 0 sugiere cosas concretas, reales y fantasiosas, valores
funcionales o psicolégicos, provoca o pretende provocar, un efecto en el receptor;

es expresable en una o varias palabras y visualizable.



Nivel estratégico

Una marca siempre conforma una estructura holistica de donde surgen
comunicaciones estructurantes que se manifiestan en: la identidad visual, el

disefio de productos y servicios, el packaging y la publicidad.

La condicion estructurante de la comunicacion visual de la empresa, se
cumple cuando existe, al menos, un minimo de coherencia entre los distintos

elementos.

En una marca, la estructura se forma por la asociacién que hace el publico
con elementos simples que configuran la marca y por la organizacion eficaz de un
programa comunicacional de la empresa. La estructura debe establecerse bajo un
programa bien definido, teniendo en cuenta a la marca como un concepto global

estratégico

Nivel econdmico

La marca conforma un valor afiadido influyente en los niveles de preferencia y
confrontacion; de cierto modo abstracto y capitalizador, que otorga cualidades a
un producto o familia de productos y servicios que pueden llegar a ser

determinantes en el momento de eleccién del beneficiario.
Nivel legal
Tener una marca, implica dos procesos de gestion: uno de concepcion -

formalizacién y otro de registro de propiedad (para proteccion de uso exclusivo por

el propietario).



Nivel funcional

Una marca conlleva siempre a dos estadios, uno de sensacion y otro de
percepcion, es decir influye en los aspectos psicoldgicos y de comportamiento del

mercado (olvido inmediato, recuerdo progresivo, fijacion).

La marca conforma un sistema nemotécnico donde cada elemento

identitario busca ser conocido, reconocido, memorizado y asociado con los demas.

Nivel socioldgico

La marca es un elemento socializado entendido en cinco dimensiones articuladas
entre si: dimension verbal (nombre), dimension iconica (simbolo), dimensién
escrito-visual (logotipo), dimensién (intelectual posicionamiento), y por ultimo

construccion de la imagen mental (la imagen lleva al producto).

3.7.3. Requerimiento de la marca
Las organizaciones cuentan con tres recursos para definir una politica de marca

que les lleve hacia una imagen publica:

- Las relaciones de comunicacion personal, trabajo de los servicios de

relaciones publicas, cuya finalidad es establecer lazos de confianza.

- Los recursos de comunicacion comercial se relacionan con la marca y

especialmente, la comunicacién publicitaria.

- Los signos verbales y graficos que distinguen la marca, actian como

garantia de la comunicacion de la empresa, producto o servicio.



El nombre acogido que puede ser escrito o pronunciado, disefio visual de la

marca, debe cumplir los siguientes requisitos:

- Semanticos: Debe guardar relacién asociativa o ser compatible con los

atributos de la empresa, producto o servicio.
- Funcionales: Eficacia comunicativa, debe ser pronunciable, original, versatil
y legible, flexible o memorizable, perdiendo su reproduccion en

circunstancias muy diversas sin perder su capacidad identificadora.

- Formales: Afectan al reconocimiento cultural de la empresa, cualidades

estéaticas, compatibilidad entre el estilo, y contenidos comunicativos.

La marca necesita tres aspectos para lograr la efectividad comunicativa:

- Notoriedad: Mantener una presencia regular en el entorno comunicacional.

- Distincion: Presentacion visual y verbal que distingue a la empresa.

- Coherencia: Linea de mantenimiento constante y logica.

3.7.4. Componentes de la marca

Al igual que cualquier estructura la marca tiene elementos que la componen:

Nombre de Marca

Un elemento sin nombre, no existe en la realidad. El nombre es un signo verbal
transmisible, que permite la comunicacion y expansion de la identidad e imagen de
la empresa de persona a persona. La accibn de nombrar es primordial para

comunicar y actuatr.



La denominacibn de wuna institucion, ayuda a su codificacion y
decodificacion, es decir a su reconocimiento y asociacion, a través de nombres,

que permitan distinguir “quién” es esa empresa.

Caracteristicas que debe cumplir un nombre para ser efectivo

Para garantizar la efectividad del nombre Costa propone las siguientes
caracteristicas necesarias: brevedad, eufonia, pronunciabilidad, recordacién,

sugestion, creatividad, aspecto legal.

Brevedad.- Mientras mas corto y simple sea un nombre en su morfologia, es mas

facil recordarlo y pronunciarlo.

Eufonia.- Se debe procurar que el nombre “suene bien” y para esto es necesario
cumplir con dos requisitos: combinatoria fonética y brevedad.

Combinatoria fonética se refiere a la combinacion de letras que reproduzcan
sonidos faciles de pronunciar, y brevedad significa que el nombre debe ser corto
(con pocas palabras). Pronunciabilidad.- Generalmente, si un nombre es breve

es sencillo de pronunciar y si tiene eufonia es incluso agradable de mencionar.

La pronunciabilidad se logra mediante la mezcla adecuada de particulas de

sonido que permitan una facil y armoniosa verbalizacion.

Recordacién.- El nombre de una empresa no varia en ningun idioma, en este
sentido se puede decir que es invariable e intraducible y por este motivo debe ser
memorado tal cual. Para conseguir la recordacion y memorizacion es
recomendable que se utilicen las caracteristicas antes mencionadas: brevedad,
eufonia y pronunciabilidad, ademas de tender a la originalidad y sugestion.

Cabe sefialar que esta caracteristica también es posible en el ambito visual

gracias al adecuado disefio de logotipos y formas graficas.



Sugestidn.- Es necesario que el nombre seleccionado no sea sélo denominativo
sino que pueda generar significados complementarios y sugerentes, para esto
existen tres recursos que ayudan a generar evocacion: inclusion parcial o total del
nombre del producto o servicio, onomatopeya (imitacion un sonido real) y

asociacion significativa (incluir palabras que sugieran varios significados).

Creatividad.- Es importante que el nombre sea original, exclusivo, que no imite ni

se parezca a los ya existentes, a los de los competidores.

Aspecto Legal.- El nombre debe estar libre de registro, es decir ser el Unico con

esa razon social.

Modos de crear un nombre
Para la creacion del nombre de marca Joan Costa en su obra “La Imagen de la
Empresa” se han establecido las siguientes reglas:

El criterio para la seleccién de los nombres de marca es que sea comodo,
determinado y que admita ser pronunciado facilmente, aunque en la practica
resulta en efecto mas complejo, como podra constatar el equipo de trabajo

encargado de este problema en la empresa.

También se puede crear un nombre a través de distintos modos linguisticos;
desde formas arbitrarias abstractas hasta expresiones con un alto grado
denotativo que se enfocan en la identidad de la empresa. Sin embargo, la forma

empirica que Chaves propone para la creaciéon de nombres, es la siguiente:
- La descripcion (enunciacion sintética de los atributos de la identidad de la
institucion). Ej.: Museo de la ciudad - Banco de fomento — Molino de

cereales.

- La simbolizacion (alusion a la institucion mediante una imagen literaria).



Ej.: Visa — Nestlé — Casio.

- El patronimico (alusién a la institucion mediante el nombre propio de una
personalidad clave de la misma -duefio, fundador, etc.-). Ej.: Naranjo &

Ordofiez — Almacenes Juan Eljuri.

- El top6nimo (alusién al lugar de origen o é&reas de influencia de la

institucion). Ej.: Banco Pichincha — Alianza Francesa.

- La contraccidon (construccion artificial mediante iniciales, fragmentos de
palabras, etcétera).” Ej.. AGD — SRI - IBM - LG

El nombre es la parte que puede ser vocalizada, una palabra creada para
una empresa o producto simplemente adoptado para ella, estos pasos muestran
claramente como llegar a conseguir un nombre para una empresa, siempre y

cuando mantenga la parte linglistica de la identificacion.

3.7.4.1. Logotipo

Es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafia, con la cual se
designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o

institucion.

Su origen etimologico proviene del griego logos (palabra o discurso) y de
tipos (golpe que forma una impronta, como la que hace una cuia al estampar
sobre una moneda), la palabra logotipo significa, un discurso cuajado y
constituyente asi una unidad uniforme escrita, semantica completa, suficiente por

si misma.



La palabra logotipo en tanto que es una transposicion escrita del nombre

comercial o institucional, se utiliza en grafismo y en publicidad.

3.7.4.2. El simbolo o imagotipo

El simbolo o imagotipo es el rasgo visual méas definido que tiene una compaiiia. Es
por sefialarlo de cierta manera, la expresion de la identidad fisica a través de una
simple marca visual. Asi el simbolo logra remplazar a la empresa desde el punto
de vista material, y conseguir de la gente el mismo efecto de reconocimiento que

se le concederia a la organizacion si lograra estar fisicamente presente.

Se refiere al simbolo que generalmente se le asocia al logotipo con el objeto
de mejorar las funciones de identificar, se trata de imagenes que permiten una
clara identificacion que requiere una lectura en la dimension verbal.

El imagotipo es la parte de imagen que lleva la marca. Esta puede ser
figurativa, geométrica o abstracta. Esta parte estd encargada de desempeiiar la
orientacién comunicativa de la persuasion, a favor de la funcion comunicativa
global de una marca que es la identidad. Este logo o imagotipo puede llegar a ser
una inicial dibujada, en este caso un tipo o fonograma pasa al campo del disefio

tipogréfico para poder funcionar como una imagen o icono representativo.

Por ello, otro posible es que este imagotipo pueda ser incluso un
pictograma o icono que al menos coincide con su referente en una caracteristica,
y suficiente para representar o ser representante de los contenidos o significados

gue se pretenden comunicar o difundir.

3.7.4.3. Is6logo o Logosimbolo
Es la marca representante por la union del logotipo y simbolo. Ninguno de los dos
puede funcionar separados, pues ambas representan a la marca, la una no

funciona sin la otra.



3.7.4.4. Gama cromaética

La gama cromatica es un elemento complementario. El color per se, solo puede
ser considerado como una abstraccion ligada a la forma visual del nombre, pero

gue dota de: una carga emocional, estética, connotativa y fuerza sefalética.

El nombre oral, el logotipo o nombre gréfico, el simbolo y la gama
cromatica, conforman un sistema que ayuda al reconocimiento e identificacion de
la empresa en diferentes formas y niveles que deberan responder a un discurso

global y esencial.

La transmisién de mensajes basados en una sistematizacion de la identidad
visual incluye en la intervencion de esta fuerza comunicacional que es el color,
esto propicia la relacién afectiva a través del gusto personal o preferencia cultural
del grupo humano. Los efectos del color son dobles, ejerce una funciéon simbdlica
que refuerza aquellos aspectos psicologicos y ejerce una funcién sefalética. La
funcién simbdlica del color se halla en si mismo, en tanto el elemento aislable de
un campo visual o de la realidad por medio de una operacion abstractiva que
separa de su objetivo.

Dimension del color
Segun Arthur T. Turnbull los siguientes puntos forman parte de la dimension del

color:

- Matiz: Los matices se ordenan en una tabla circular, los tres colores
secundarios, el verde, naranja y el violeta pueden obtenerse mezclando los

primeros.



- Valor: Se refiere a la claridad u oscuridad de un matiz, un valor mas oscuro
llamado sombra se logra agregando un matiz mas oscuro del mismo color o
el color negro.

- Intensidad: Se refiere a la fuerza de un color, alterar la pureza es cambiar
el tono o debilitar, opacar o neutralizar un color, esto se logra al agregar el
color complementario o el gris, el gris es en realidad un color sin matiz y

puede lograrse mediante una mezcla a partes iguales de blanco y negro.

Aspectos psicolégicos del color

Desde la perspectiva de Arthur T. Turnbull, la forma y el color son elementos
basicos de la estimulacion visual y desempefian una parte vital en la vida
emocional del hombre.

El impacto psicolégico del color ha sido investigado a través varias pruebas:
- La observacion
- El uso de instrumentos
- La memoria
- Las ventas y la investigacion

- El nivel inconsciente

En el mundo todas las personas se sienten influenciadas por los colores o
por algun color en particular. Todas las personas reaccionamos de alguna manera
ya sea esta fisica o mental ante la presencia del color. La psicologia del color esta

basada en ciertas relaciones con formas geométricas y simbolos.



El color es una herramienta importante del lenguaje grafico, para ser
efectivo, debe ser usado siempre con discrecion. Cada color tiene un significado y

expresa un efecto atractivo o desagradable, frio o calido, positivo o negativo.

3.7.5. Identificador

Un identificador sirve para representar a una empresa, esta compafia necesita
definir un mensaje claro que defina todos los aspectos que tiene: sus productos,

servicios que presta. Asi se convierte una personificacion visual de una empresa.

Un logotipo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc.
Fundidas en solo bloque para facilitar una composicién tipogréfica, no es mas que
la firma de la compafiia que se puede aplicar a todas clases de material impreso o

visual.

“El principal requisito de un logo consiste en que deberia reflejar la posicién
de mercado de la empresa. El logo le permitira a la compafiia colocarse
visualmente al lado de sus competidores y le ayudaria a aparecer como el
proveedor mas profesional y atractivo dentro de su sector de mercado”.
(Lewandowsky, 2005: 13)

El logo puede incorporarse, como un trabajo posterior de disefio, a la
papeleria, el transporte y en carteles que indiquen la presencia de la empresa o
identifiquen sus locales comerciales. También se pude utilizar en la publicidad de
prensa, en muchos casos en blanco y negro. Por lo tanto es importante tener en
cuenta una amplia gama de posibles aplicaciones en las fases iniciales de la
creacion de la imagen, para asegurar una eficacia permanentemente en una

variedad de medios informativos diferentes.

Un disefiador a quien se encarga este tipo de trabajo deberia evaluar
siempre el problema dentro de su contexto. El disefio de un logo o0 una imagen

empresarial debera estar dictado por los requisitos del cliente y la investigacion del
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disefiador. Un cliente puede tener preferencia por unos temas en particular, que
seran influencias importantes en el disefio. No obstante, la prioridad deberia
siempre consistir en obtener la imagen comercial mas apropiada, por muy distinta

gue resulte el concepto original.

Es una cuestion de interpretar el punto de vista subjetivo del cliente y a la

vez de sacar ventaja del material de investigacion.

Gran parte de la solucion de problemas en el disefio para empresa se
apoya en una investigacion exhaustiva y en decisiones inteligentes de mercado,
seguidas de una buena interpretacion visual. El esfuerzo invertido en esta fase,
cuando se intenta determinar cual es la imagen apropiada para el cliente, es de

incalculable valor.

3.6.5.1 Clasificacién
Logotipo
Se le conoce como logotipo al tratamiento tipografico del nombre, es decir un logo
Unicamente por lenguaje verbal, es una palabra que representa a una campafia,
generalmente se trata del nombre de la organizacion, disefiando una tipografia

caracteristica y distinta.

Imagotipo
Se le conoce como simbolo o imagotipo a la grafica. Es visual, solo formado por

una imagen o icono. El icono puede ser o no abstracto.
Isologo

Se le conoce como isologo, logosimbolo o isotipo a la unidon del logotipo e

imagotipo.

3.7.6. Tipografia corporativa
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La tipografia es una base fundamental para la realizacion de un emblema

funcional como es el logotipo.

“La tipografia que se utilice va a transmitir, de manera subliminal, una parte
muy importante del significado del logotipo. Segln si es con o sin serigrafia,
negrita, cursiva, moderna o clasica, redonda o alargada, recta o inclinada.”(Guiar,
2008)

Dependiendo de todo esto, la tipografia puede sugerir seguridad, confianza,
innovacion, calidad, solidez, confidencialidad, modernidad. Ademas, hay la
posibilidad de combinar tipos y colores distintos, habitualmente para marcar las

partes del nombre y darles un peso diferente.

En su historia, La Bauhaus comienza con una fase de clara influencia
romantica e idealista, continuando por una segunda racionalista y finalista con
una revolucion en el programa de ensefianzas, en la tercera fase. A partir de aqui,
sienta sus bases normativas en los actuales patrones del disefio grafico e

industrial.

Con el paso del tiempo, la creatividad de la Bauhaus ha ido consolidandose
como una de las iniciativas mas ambiciosas del disefio grafico del siglo XX, pero
parece innegable la solidez de sus aportaciones y, ante todo, el criterio académico

en el cual se baso su acercamiento a las distintas vertientes del disefio grafico.

El disefio grafico no significa crear un dibujo, una imagen, una ilustracién,
una fotografia. Es algo mas que la suma de todos esos elementos, aunque para
poder conseguir y comunicar visualmente un mensaje de forma efectiva el
disefiador debe conocer a fondo los diferentes recursos graficos a su disposicion y
tener la imaginacion, la experiencia, el buen gusto y el sentido comuin necesarios

para combinarlos de forma adecuada.

“La tipografia, desde Gutenberg hasta los primeros carteles, fue un mero
intermediario entre el contenido de un mensaje y el receptor del mismo; sin embargo,

con los primeros carteles comenzdé una nueva etapa de desarrollo (...) uno empezé a



tener en cuenta el hecho de que la forma, el tamafio, el color y la disposicién del
material tipografico (letras y signos) tienen un fuerte impacto visual. La organizacion
de estos posibles efectos visuales confiere también una validez visual al contenido del
mensaje; esto significa que el contenido queda definido pictéricamente también
mediante la impresion. Esta es la tarea esencial del disefio visual-tipografico.” (Nagy,
1924)

Al asimilar los métodos en la época moderna del disefio la Bauhaus se
convirtio6 en un punto de inicio, resaltando las formas geométricas, el espacio
reticulado y el uso racionalista de la tipografia. El potencial linguistico de la teoria
de la Bauhaus fue ignorado y el proyecto de un lenguaje visual se interpreto
aislado del lenguaje verbal. La Bauhaus fue un lugar en el cual se unieron diversas
corrientes vanguardistas que se dedicaron a la produccién de la tipografia,
publicidad, productos, pinturas y arquitectura dandole un buen tratamiento a la

historia y al transcurrir los afios.

3.7.7. Color corporativo

La combinacion de colores distintos de una empresa, constituyen su parte de la
identidad que la identifique, es un elemento eficaz de identificacion que contiene
una notable carga funcional y psicologico, importante al momento de dar a

conocer la institucion.

Hay que tener en cuenta que el mundo esta lleno, es mas es de colores,
teniendo en cuenta que si hay luz, hay color. La manera en que percibimos y
sentimos al mundo de la forma, profundidad o claroscuro esta estrechamente

ligada a la percepcion de los colores.

“El color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz. La luz es
constituida por ondas electromagnéticas que se propagan a unos 300.000 kildmetros
por segundo. Esto significa que nuestros ojos reaccionan a la incidencia de la energia
y no a la materia en si, el color es el instrumento fundamental para que un cuerpo tomo

forma y sea atractivo al ojo humano, dando un lugar de atraccién y estética.”



Joan Costa en su texto la Imagen de empresa, plantea las siguientes caracteristicas:

El negro es considerado como el simbolo del silencio, es un color sin resonancias,

pero que confiere nobleza y elegancia, especialmente cuando es brillante.

El blanco como el negro, son colores extremos del espectro, ambos tienen un valor
neutro, el blanco expresa paz y pureza y crea una impresion de vacio y de infinito, es el

fondo potencial de todo mensaje visual.

3.7.8. Sefalética

Es una actividad perteneciente al disefio grafico que estudia y desarrolla un
sistema de comunicacion visual sintetizado en un conjunto de sefiales o simbolos
gue cumplen la funcion de guiar, orientar u organizar a una persona o conjunto de
personas, que van a pie o en vehiculo, dentro de una gran superficie (centros
comerciales, fabricas, poligonos industriales, parques tecnoldgicos, aeropuertos,
etcétera).

Segun Joan Costa asegura que ‘la sefialética es la parte de la ciencia de
la comunicacion visual que estudia las relaciones funcionales entre los
signos de orientacion en el espacio y los comportamiento de los
individuos”. (Costa, 1989: 9)

Se aplica al servicio de los individuos, a su orientacibn en un lugar

determinado, para la mejor y la mas rapida accesibilidad a los servicios.

El disefio de la sefialética empieza con el estudio de planos de planta de la
gran superficie (de veredas, recorridos o circulaciones planteadas); pasa por la
presentacion de la nueva y Optima organizacion de estas circulaciones y termina
en el disefio de simbolos gréaficos sintéticos y de facil comprension para guiar a la
gente o vehiculos por estas grandes superficies. Los simbolos disefiados variaran
segun si son para una sefializaciéon interna o externa, si es para guiar transeuntes
o para guiar vehiculos, es un componente esencial de la imagen urbana que
aporta al ordenamiento, el funcionamiento, la comunicacion, el arte y la estética de

una ciudad.


http://es.wikipedia.org/wiki/DiseÃ±o_grÃ¡fico

“A simple vista podria parecer que el disefio sefalético no es mucho mas
complicado que cualquier otra forma del disefio. Al fin y al cabo, como siempre, se
trata de combinar textos, colores e imagenes en una determinada mise en page, la
cual, dada su constancia, posee una uniformidad que hace mas aparentemente
sencillo el disefio”. (Costa, 1989: 138)

Una buena eleccion tipografica y de contrastes cromaticos sera indiscutible y
debera leerse en forma inmediata (legibilidad). Apareceran los datos suficientes
con el menor barroquismo posible. Claridad, tranquilidad, sintesis. No decir ni mas
ni menos de lo necesario, s6lo la informacion precisa en el lugar adecuado

(economia informativa).

Ademas el sistema deberd ser capaz de crecer sin perder identidad,
agregandose nuevos subsistemas informativos. Es decir, un sistema abierto
(reproductibilidad).

Asimismo, el sistema debe separarse e integrarse al mismo tiempo del
entorno, sin modificarlo, aunque lo hace desde que se implementa, por el solo
hecho de estar ahi; inclusive modifica la percepcién del entorno, desde la nueva
lectura del espacio y los cambios de conducta que esto conlleva. Separarse para

ser reconocido, visualizado, e integrarse para no modificar el entorno.



CAPITULO IV

DISENO EDITORIAL

4.1. ;Qué es el disefio editorial?

El disefio editorial es la rama del disefio gréfico que se especializa en la
maquetacion y composicion de distintas publicaciones tales como libros, revistas o

periodicos.

“El disefio editorial es una de las ramas mas completas en el disefio
gréfico, requiere no solamente de una buena dosis de creatividad, sino también de
aplicar el idioma correctamente, utilizar los programas apropiados y conocer los
pormenores de la produccion, entre otras cosas. Se trate de un folleto o un libro de

arte, resulta basico conocer las reglas, dominarlas y aplicarlas.”(Balcazar, 2012)

Incluye la realizacion de la gréfica interior y exterior de los textos, siempre
teniendo en cuenta un eje estético ligado al concepto que define a cada

publicacion y teniendo en cuenta las condiciones de impresion y de recepcion.

Los profesionales dedicados al disefio editorial buscan por sobre todas las

cosas lograr una unidad armonica entre el texto, la imagen y diagramacion.

4.2. Importancia del disefio editorial

Dado que el mundo actual presenta una cantidad enorme de estimulos visuales, el
disefio editorial es fundamental para que el lector potencial de una publicacion se
convierta en un comprador real. Hay que prestar especial atencion sobre todo al
disefio exterior de la publicacion, asi se trate de un libro, una revista o un
periodico, ya que la tapa, contratapa, solapas, faja, sobrecubierta, lomo y titulo son

determinantes para que una persona se decida 0 no por una publicacion.
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Si bien el contenido es fundamental, el éxito en el mercado editorial
depende en gran medida del disefio externo de una publicacion, ya que éste
puede hacerla sobresalir por sobre otros textos. Esta comprobado que las
personas deciden la compra de un libro u otra publicacion gracias a lo que leen en
el paratexto (tapa, contratapa y solapas), especialmente cuando no conocen al

autor ni el titulo de una obra.

El disefio exterior es la llave de acceso al contenido, por ello es de gran
importancia obtener una grafica que responda al mensaje que se transmite en el
texto. Si esto no es asi se corre el riesgo de malograr la ardua tarea que supone
escribir un libro, o llevar a cabo una revista o periédico. Del mismo modo, un
disefio de tapa y contratapa no acorde al texto puede generar confusion en los
lectores. Es necesario que este disefio también esté pensado en funcidén de un
sector claramente delimitado de publico al que se dirige la publicacion, para llamar
su atencion teniendo en cuenta sus caracteristicas sociales, culturales, etarias y

genéricas.

Por supuesto, el disefio del interior también reviste gran importancia, ya que
de la eleccion del formato, tipografia y organizacién de las imagenes depende la
lectura del texto. Un buen disefio editorial consiste en lograr la coherencia grafica
y comunicativa entre el interior, el exterior y el contenido de una publicaciéon. En
este sentido, la funcion del disefiador especializado es fundamental, ya que es la
persona con todos los conocimientos necesarios para la realizacion grafica exitosa

de una publicacion.

Para tener claridad de lo que es un disefio editorial Mario Balcazar, expone
una base de experiencias ajenas y propias, presentando aqui diez de ellas, sin
pretender englobarlas a todas. Apenas recalcando algunas que son de suma

importancia y muchas veces no se toman tanto en cuenta.

1. Lee lo que disefas



Parecera muy obvio, pero es facil detectar cuando se disefia un texto sin conocer
la parte sensible de la informacién. En publicaciones cortas como folletos o
revistas, leer los textos nos permitira saber donde cortar columnas, hacer tablas o
apostillas, entender el lugar donde deben ser colocadas para dar dinamismo y
orden de lectura. Lo mismo aplica en libros que no sean de texto corrido (como
libros de arte, por ejemplo) y que en lo posible se empata o complementa el
contenido con la parte gréfica.

Esto ayudara para la informacién que vamos a mencionar en el
momento de disefiar el manual, leer el texto nos permitira adentrarnos en
el tema de lo que disefiamos y podremos tomar decisiones creativas que
incluso puedan llegar a ajustar los textos en pro de una comunicacion

mas efectiva.

2. Haz la letra pequeiia

Lo méas recomendable es, una vez seleccionada la tipografia a utilizar, imprimir
una hoja con parrafos compuestos en diferentes tamafios (de 6 a 12 puntos, y
luego de 14, 16, 18, 21, 24 y 36 para los titulos, subtitulos y balazos). Puedes
hacer el mismo ejercicio con distintas interlineas para entender cobmo se comporta

la mancha en cada combinacién de fuente-tamafio-espaciado.

El tamafio de 12 puntos se usa en libros de texto infantiles y de texto
corrido; para libros con textos cortos puede usarse en una escala de 9 a 11
puntos y para folleteria y revistas los tamafos son mucho mas pequefios, a veces
desde los 7 hasta los 10 puntos, siendo 9 el mas comun. El tamafio de la
tipografia varia segun qué fuente se utilice. Una misma letra en Helvética o

Garamond puede presentar enorme diferencia, como puede verse a continuacion.
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Autor: Mario Balcazar

En este grafico se muestra las diferentes formas de letra (a), esto ayudara a que
todas las letras estén al mismo tamafo pero de diferente fuente. Es muy notoria la
diferencia de tamafios entre ellas, la cual se da principalmente en la altura del eje

gue se quiere trabajar, en este caso es X.

3. Comienza tu archivo como original mecanico

Es recomendable seguir los consejos, para esto es que desde el principio trates tu
archivo final como si ya estuvieras armando un original mecénico. Dedicate a
hacer los rebases correspondientes y a revisar las imagenes desde que
comienzas a aplicar el disefio, de esta forma reduces considerablemente el

margen de error producido por la presion el dia de la entrega.

4. Mantén un solo estilo

Este es un descuido recurrente, especialmente cuando manejas textos
independientes 0 que se encuentran separados por imagenes de forma
reiterativa. Para lograr mantener un estilo Unico es necesario realizar un

planteamiento claro del disefio antes de ejecutarlo. Seleccionar la tipografia



cuidadosamente y el formato de los textos: tamafio, interlinea, alineacion, si

llevara cortes de palabra, kerning y tracking.

También es importante que plantees el espacio entre parrafos y lo
combines con sangrias (excepto en el primer parrafo del texto, que nunca debe
llevar). Si usas un espacio grande, entonces suprime las sangrias y si no dejas
espacios entre parrafos, entonces si coldcalas, preferentemente de un cuadratin,
es decir, del mismo tamafio de la tipografia que estas usando. El secreto es la

constancia en todos estos aspectos a lo largo de tu publicacion.

Ademas, una de las cosas que recomiendo es minimizar el nimero de
fuentes. Realmente puedes plantear el disefio de una revista trabajando con una
sola fuente con sus respectivas variantes y cambiarla en los titulos, subtitulos,
balazos, tablas y textos alternos. Dicho en otras palabras, puedes hacer una
publicacién usando solo Frutiger, por ejemplo, y que no se sienta repetitivo o

aburrido, solo es cuestion de creatividad.

Esto es de gran ayuda, al elaborar el manual de identidad corporativa ya
que hay que tener en cuenta todos estos pasos para tener una sola linea visual.

5. Cuida la ortografia

Siempre he dicho que un disefiador serio sabe de ortografia. Si la tuya es mala
siempre estaras expuesto a correcciones vergonzosas, y peor aun, si no hay
alguien que revise tus trabajos antes de producirlos, a la verglienza se sumaran
problemas graves con tus clientes asi como criticas brutales de los usuarios

finales.

Un disefiador no puede darse el lujo de tener mala ortografia, de no
conocer las reglas mas elementales del espafiol asi como los estilos de

redaccion.



6. Usa el programa correcto

En disefio editorial no hay muchas opciones: InDesign o QuarkXPress para
publicaciones que impliguen manejo de texto y muchas imagenes, lllustrator o
CorelDraw! para productos editoriales pequefios como folletos en formato triptico,
por ejemplo, carteles o papeleria, ademéas de desarrollo de ilustraciones a base
de vectores y Photoshop para imgenes con base en pixeles, como carteles,

folletos de una sola cara y que no impliqguen demasiadas cajas de texto.

7. Boceta

Bocetar tiene la ventaja de la ocasion: detener el auto en cualquier lado para
plasmar una idea en una libreta o bien, experimentar rapidamente ideas o
conceptos, ademas de que nos ayuda a disefar sin la predisposicion de una

herramienta concebida en cualquier programa.

8. Cuida las manchas tipograficas

Controlarlos implica un conocimiento y sensibilidad especial sobre la tipografia.

Saber ajustar el espacio entre palabras, el interletraje y los guiones para
partir palabras implica un trabajo critico. Cada vez mas se adopta la justificacion a
la izquierda para evitar estos defectos, especialmente por la movilidad que
implican los textos en internet. Sin embargo, es necesario siempre dominar este

arte.

9. No uses copy/paste

Tanto lllustrator como InDesign tienen dos formas de importar imagenes: la
primera es como un liga, es decir, colocar un previo de la imagen para que se

pueda visualizar en el documento, pero que forzosamente esta ligada al archivo



de la imagen original y la otra, que cada vez usan mas los estudiantes y
contemporaneos, que es seleccionar la imagen en Photoshop y transportarla al

documento con copiar/pegar, o copy/paste, como se le conoce comunmente.

Finalmente se usara este método delata la falta de cuidado en detalles
como manejo del color, puntos por pulgadas (dpi) y formato de color. Como lo
explicamos en el punto 3, hacer de nuestro original un original mecanico es

importante desde un principio.

10. Jerarquiza

El disefio editorial podemos llevarlo a dos niveles distintos: el primero es para
llamar la atencion del lector e interesarlo en el tema, y el segundo para dar confort
y dinamismo a la lectura. No siempre van juntos. En un articulo de una revista, por

ejemplo, existen casi siempre tres niveles de lectura:

e El primero es la portada del articulo, que por lo general se compone por el
titulo y una imagen.

e En segundo lugar esta el balazo de introduccion al texto, asi como los
demas regados por todo el articulo

e El texto general.

La finalidad de esto es que primero cachemos al lector cuando hojea la
revista. Si la imagen y el titulo le son atractivos automaticamente pasara al

segundo nivel que es leer los balazos del articulo.

Unaregla extra. Aplica correctamente la tipografia

Un buen disefiador sabe usar la tipografia. A casi todos los disefiadores les gusta
pero realmente no todos tienen esa sensibilidad para seleccionar y aplicar la
fuente correcta. Habra que imprimirla, de ver como funciona con el sustrato final,

probar con interlineas, con interletrajes y con los diferentes pesos y estilos que



ofrece. No quise cerrar esta nota sin incluir esta regla, aunque rompa el nombre

del articulo.

Seguramente esta reflexion de Mario Balcazar arrojara una serie de nuevas
reglas o énfasis en las mas béasicas. Esto ayudara para mantener una mejor
ampliacion de lo que se va a disefar, estos diez pasos serdn muy bienvenidos

todas las adiciones a este tema.

4.3. Parte para desarrollar disefio de un libro.

El diseiio editorial implica tener en cuenta las partes convencionales de una
publicacion, pero con un criterio flexible, es decir, afiadiendo o eliminando partes,
u ordenandolas de manera diferente, siempre de acuerdo con el grado de

innovacion o tradicionalismo de la edicion.

Con el fin de dar cuenta de estas partes y de sus funciones, se consideraran las

secciones que caracterizan a un libro.

Exterior:

e Tapa (cubierta): es cada una de las dos cubiertas de un libro encuadernado.
Puede ser de distintos materiales, en general se utiliza papel, cartébn o
cuero. El disefio de ambas cubiertas debe estar en concordancia con el

mensaje del libro.

La cubierta frontal incluye normalmente el titulo de la obra, el nombre del
autor, el logo de la editorial y la coleccion, asi como también fotografias

o ilustraciones.

e Sobrecubierta: es una cubierta delgada que se coloca sobre la tapa,
utilizada para decorar o para proteger la edicion. Muchas veces tiene el

mismo disefio de la tapa, y en otras ocasiones el disefio puede variar.
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e Solapas: son las partes laterales de la sobrecubierta o de la tapa que se
doblan hacia el interior. En ellas se incluyen datos sobre la obra, biografia

del autor, colecciones y titulos de la editorial.

e Contratapa: no tiene un uso determinado, en algunos casos alli se incluye
una sintesis del texto principal o la biografia del autor. Mantiene la linea

grafica de la tapa.

e Lomo: es la parte en la que se unen las hojas formando el canto del libro.
En €l se coloca el titulo de la obra, el nombre del autor y la editorial.

e Faja: es una tira de papel que se coloca alrededor del libro. Cumple una
funcion informativa y promocional -indica, por ejemplo, la cantidad de
ejemplares vendidos, el nimero de edicién del libro, comentarios de la

critica.

e Titulo: su funcién es esencial, dado que debe atrapar la atencién de los
lectores de inmediato y a partir de aqui funcionar como introduccién al resto
del contenido. Se recomienda para los titulos frases cortas, si bien no hay
leyes estrictas acerca de esto. Las tipografias serif favorecen la legibilidad,
y por ende también son recomendables. Lo fundamental es que el titulo

llame la atencién y transmita un mensaje rapidamente.

Interior:

e Paginas de guarda: son las paginas que aparecen al abrir la tapa de un libro
(tapa dura), en las cuales generalmente se imprime un motivo con funcién

decorativa.

e Portada: es la pagina impar ubicada al principio del libro, que generalmente

contiene los mismos datos de la tapa titulo, nombre del autor y editorial.
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Contraportada: es la parte posterior del libro. En algunos casos contiene
otras obras del autor, comentarios sobre el texto u otra informacion, pero

otras veces no lleva ningun contenido.

Créditos o0 pagina de derecho: es la pagina que presenta los datos de la
edicidn, aflo y numero, nombres de los que participaron en la realizacion del
libro, disefiador, fotografo, ilustrador, traductor, corrector, Copyright
(derechos reservados al autor y editor) e ISBN (International Standard Book
Numbers y enespafiol Nomero internacional estandar del libro,
correspondiente al codigo numérico del pais de edicion, editorial y tematica
del libro).

Dedicatoria: la pagina de la dedicatoria es aquella en la que el autor dedica
la obra.

indice: es un listado en el que se muestran los titulos de los capitulos y las
paginas correspondientes, permitiendo localizar facil y rapidamente los
contenidos de un libro. También existen indices de los temas organizados
alfabéticamente y con el nimero de péagina en el que se mencionan. El

indice puede colocarse al principio o al final del texto principal.

Texto principal: incluye el cuerpo del libro y también la presentacion, el
prélogo, la introduccién, los capitulos o partes, los anexos, la bibliografia, y
en los casos en que haya imagenes, las ilustraciones, laminas y/o
fotografias que contenga el libro. El texto variara de longitud segun la

tipografia, el cuerpo, el interlineado y la caja tipografica.

Cabezal o encabezamiento: es la indicaciéon del titulo de la obra, el nombre
del autor y el titulo del capitulo o fragmento en la parte superior de cada

pagina del texto principal.
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e Pie de pagina: es la ubicacion habitual del folio o numeracion de péagina y

de las notas y citas del texto principal.

e Folio o numeracion de péagina: es el numero de cada pagina indicado
generalmente al pie de pagina. El punto de partida para la numeracion es la
portada. No se folian aquellas paginas fuera del texto principal ni las

blancas.

Estas son todas las partes que forman la estructura para realizar un disefio

editorial.

Sin embargo, no siempre siguen este esquema.

Esto depende del presupuesto destinado a la edicion y de la imagen que se busca
dar. Una edicion en la que se incluyan todos estos componentes producira la

sensacion de gran calidad.

Con respecto a las revistas y a los periédicos puede decirse que en general su
estructura es mas simple, incluyendo portada, contraportada y texto principal.

También se presentan los créditos, el cabezal y los folios.

En el momento de desarrollar el disefio editorial de una publicacion es
imprescindible tener en cuenta la estructura interna y externa tipica y adecuar el

disefio a las necesidades especificas que cada edicion requiere.
4.4. Tipografia

La tipografia es el vehiculo del contenido. Ademas, es parte de la informacion
visual del disefio general y debe ser acorde al tema y al tipo de publicacién. No es
recomendable elegir muchas tipografias, ya que esto suele producir desorden y

dificultar la lectura.

Hay que seleccionar una o dos teniendo en cuenta el mayor grado de

legibilidad tipografica, y trabajar con sus variantes (cuerpo, color, inclinacion, etc.).



La eleccion también variard segun la extension del texto. Si se trata de un texto

largo, los caracteres deberan ser abiertos, proporcionados y regulares.

En caso de querer emplear una tipografia decorativa, ésta debera usarse
en poca cantidad de texto —como titulos por ejemplo-, ya que posee menos
legibilidad; también habra que considerar que sea coherente con el estilo de la

publicacion.

4.4.1. Legibilidad tipografica

Es necesario no perder de vista que ante toda una publicacién debe ser legible, ya
que solo de esta manera se podra transmitir el mensaje correctamente. Para
lograr una lectura placentera no sélo es importante la organizacion general del

texto y la imagen, sino que la eleccidn tipografica también es decisiva.

Una mala decision en cuanto a la tipografia -su tamafio, interletraje,
interlineado y color- puede producir textos ilegibles. Por el contrario, la decision
correcta dara por resultado un texto de facil lectura para los receptores. Hay que

tener en cuenta:

4.5. Color

El mayor nivel de legibilidad se logra si hay un contraste maximo entre tipografia y
fondo negro sobre blanco o viceversa. Se pueden buscar variaciones de color,

siempre gue se tenga en cuenta este principio de contraste.

4.6. Cuerpo



La eleccion del cuerpo tipografico depende de varios factores, tales como el

interlineado, el ancho de las columnas y la cantidad de texto.

En cuanto a esto dltimo, si se trata de un bloque de texto, el tamafio
tipografico debe oscilar entre 8 y 11-12 puntos, de acuerdo con el tipo de letra

seleccionado y el publico al que se dirigen la publicacion.

4.7. Interlineado

El espacio existente entre las lineas se debe determinar segun el cuerpo

tipografico elegido.

El interlineado tiene que facilitar el pasaje de una linea a otra, y para eso el
criterio convencional es que sea un veinte por ciento mayor que el cuerpo utilizado

(por ejemplo: 10/12, es decir, cuerpo 10, interlineado 12).

Las lineas demasiado juntas dificultan la lectura porque al leer se mezclan,
y las lineas demasiado separadas también lo hacen, ya que se dificulta la unién

entre ellas.

Por otra parte, la medida del interlineado depende también de la anchura de
las columnas, ya que, cuanto mas anchas sean, mas interlineado se necesitara

para mantener la legibilidad.

4.8. Interletrado

La medida de interletrado, el espacio entre las letras, determinara la densidad
visual del texto. Los distintos interletrados permiten, por una parte, adaptar el texto

a las formas elegidas. Por otra, permiten generar una textura diferente.



Asi, si se aumenta el interletrado se puede obtener un texto mas ligero y
elegante. Si se reduce manteniendo la legibilidad se puede crear un texto con

mayor continuidad.

4.9. Imagen

Otro de los elementos basicos en el disefio editorial es la imagen, cuya eleccion

debera realizarse teniendo en cuenta estos aspectos:
Funciones:

La inclusion de imagenes es fundamental, ya que es un modo de reforzar, explicar
y ampliar mediante el lenguaje visual el contenido del libro, revista o periodico para

el que se est4 disefiando.

La eleccion de las imagenes es, entonces, significativa, y es importante que
las seleccionadas sean coherentes con el texto. La coherencia es clave para evitar
dar informacién extra innecesaria que pueda confundir a los lectores. La seleccién

de imagenes depende también de los destinatarios de la publicacion.
Disposicion:

La imagen puede ubicarse en distintas partes y con diferente relacién al texto,
generando de esta manera puntos de atraccidén diversos. Puede tener sus lados
pegados al corte, puede tener forma de vifieta, estar centrada, ocupar toda la
pagina, etc. El disefiador decidird de qué modo disponer las imagenes segun el

significado que se busque crear.
Fotografias e ilustraciones:

Entre las imagenes se incluyen fotografias e ilustraciones, utilizadas tanto en libros

como en revistas y periddicos. Existen algunas diferencias entre ambas. Las


http://adnetwork.fullservices.com.ar/extra/z08129219714195465927/

fotografias se incluyen al disefio para aportar realismo, ya que representan

escenas de la realidad.

Las ilustraciones, por otra parte, se incluyen fundamentalmente por su valor
estético y creativo. Se caracterizan por la originalidad y la expresividad, y tienen el
poder de atraer poderosamente la atencion de los lectores. Se ha empleado
mucho en literatura, como puede observarse en los textos infantiles, en los cuales

cumplen una funcién central.
Espacios en blanco:

Los espacios en blanco son mas importantes de lo que se supone, ya que
producen una gran sensacion de libertad y claridad. Sirven también como
descansos y pausas en la lectura, como espacios de reflexion y como formas de

equilibrar la composicion.

4.10. Cajatipogréfica

La caja tipografica es un limite virtual que define el sector que se imprimira en
cada una de las paginas. Se generan asi cuatro margenes (superior, inferior,
lateral izquierdo y derecho), cuya dimensién se debe determinar en cada caso

particular.

El margen préximo al lomo -en el caso de libros y revistas- debe medirse de
modo que no perjudique la lectura, y para ello es necesario tener en cuenta el tipo
de encuadernacion ya que éste determina el grado de apertura de las paginas. En
los margenes superior e inferior debe ser posible ubicar el cabezal, pie de paginay

folio

4.11. Grilla o reticula editorial



La reticula es un esquema que permite subdividir el campo visual dentro de la caja
tipografica en campos o espacios mas reducidos a modo de reja. Los campos o
espacios pueden tener o no las mismas dimensiones. La altura de los campos se
mide por el nimero de lineas de texto y su ancho depende del cuerpo de la
tipografia. Las medidas de altura y ancho se indican con una misma medida

tipografica.

Los campos estan separados entre si por un espacio para que las
imagenes no se toquen y para que se conserve la legibilidad. La distancia entre
los campos es de una, dos 0 més lineas (distancia vertical); la distancia horizontal
esta en funcion del tamafio de los tipos de letra y de las ilustraciones.

Tal como se plante6 anteriormente, la grilla permite la organizacion
coherente de la informacion y de las imagenes, teniendo en cuenta el objetivo
principal de una publicacion: la legibilidad. Es una guia que le permite al disefiador

realizar luego el disefio editorial con libertad, asegurando la legibilidad.

4.12. Material o soporte

Para las publicaciones impresas existe actualmente una amplia gama de papeles
gue varian en gramaje, textura y color. La eleccion del papel varia segun el tipo de
edicibn y su presupuesto. A la hora de pensar el disefio editorial de una
publicacion es necesario tener en cuenta la calidad del papel a utilizar, ya que ésta
es clave, por ejemplo, para la eleccion de las imagenes y para el uso de los

colores.

Ademas, el diseflador debe elegir el formato de pliego mas conveniente
para evitar el desperdicio de papel, de acuerdo con el tamafio de la pagina del
libro, revista o periédico a disefiar. Se deberan dejar margenes de seguridad
teniendo en cuenta el corte final, como también los posibles defectos en la medida

original del pliego. Ademas se deben considerar algunos centimetros mas en el



lado del pliego en el que las pinzas de las maquinas impresoras toman el papel al

momento de imprimir.

4.13. Formato

El formato es el area total de la que se dispone para realizar un disefio. Incluye los
margenes y la caja tipogréfica. A veces el disefiador puede elegir el formato, con
lo cual tiene amplias posibilidades de composicion. Pero en general esta

predeterminado y el disefiador debe adaptar su disefio a medidas estandar.

Los margenes -espacios blancos que rodean la composicion- tienen una
funcién estética y una funcién préctica. Por un lado, permiten que la lectura sea

mas agradable. Por otro, facilitan la encuadernaciéon de la publicacion.
Hay diferentes tipos de formatos segun la cantidad de columnas que se incluyan:

Formato de una columna: se utiliza para los libros; en general se muestra sélo

texto o s6lo imagen.
Formato de dos columnas: facilita la combinacion de textos e imagenes.

Formato de tres columnas: ofrece muchas posibilidades para combinar imagenes

y textos de diferentes tamafos.

Formato de cuatro columnas: generalmente se utiliza en periédicos y revistas dado

que facilita la composicion cuando hay mucho texto.

En todos los casos hay que tener en cuenta el tamafio de las columnas, ya que

segun éste se determinara el tamafio de la tipografia.

4.14. Factores a considerar en el disefio editorial



Hay tres factores fundamentales que deben considerarse en el disefio editorial:
Publicacion

Es necesario saber ante todo qué tipo de contenido presenta la publicacion para la
que se realizard el disefio, asi como también hay que tener en cuenta el medio.
Cada tipo de medio -revista, periodico o libro, y sus géneros especificos- tienen
sus caracteristicas en cuanto a formato, composicién, informacion y jerarquia de
los elementos. Asi, el disefio busca expresar el mensaje de la publicacion
estableciendo una unidad coherente entre texto y gréafica.

Lectores

También hay que considerar a qué publico estd dirigida una publicacién. La
composicién depende del perfil de los lectores destinatarios. Debe adecuarse a las
variables de pertenencia social y cultural, nivel de educacién, nivel econémico,
edad y género, ya que, por ejemplo, hay grandes diferencias entre una publicacién
orientada a adolescentes y otra dirigida a amas de casa.

Competencia

A la hora de realizar el disefio no hay que dejar de tener en cuenta las
publicaciones de la competencia, sus principales rasgos -positivos y negativos-.
Este analisis permitira desarrollar un disefio original que distinguira a la

publicacion en cuestion por sobre las demas.

Alejandra Mirén presenta estos temas fundamentales que hay que plasmarlos
cuando se desea disefar lo editorial. Servira de gran ayuda para nuestro disefio

del manual de identidad corporativa.

4.15. ¢ Qué es un manual de identidad corporativa?


http://adnetwork.fullservices.com.ar/casa/v08129219673938894304/

El manual de identidad corporativa es un libro que abarca y organiza la totalidad
de los elementos que constituyen el sistema organizacional, se dirige a todos los
usuarios eventuales, que deben conocer las reglas que han de asegurar una
utilizacion racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus
posibilidades de aplicacion. El manual esta a disposicion de los distintos usuarios
de la empresa por medio del departamento responsable del programa de

comunicaciones.

La utilizacibn de manual escoge un responsable que destina asi a los
encargados de crear, realizar y componer impresos rotulos, embalajes,

informaciones, anuncios, ediciones, compras de materiales de sefalizacion, etc.

Las normas que se dictan en el manual no pueden ser nunca modificadas
en ningun sentido.

Un manual de identidad corporativa es necesario que se incluyan cambios
en los programas de formacion e informacion del personal; en los circuitos internos
100 de comunicacién, a veces incluso en la creacion de nuevos servicios o
productos. (o bien en la innovacién sobre las ya existentes); en la remodelacion de
oficinas, en vocabularios especiales, etc. También en otros aspectos se debe
tomar en cuenta la implantacion de: cambios de indumentaria del personal,
sefalizaciones internas y externas, incorporando a programas especificos de
comunicacion sobre publicos concretos o combinando el estilo de las imagenes y

el lenguaje publicitario.

Al planear un programa de identidad corporativa se debe tener en
consideracion los aspectos concernientes a la imagen de la empresa, dichos
aspectos pueden ser: mercadotécnicos, tecnologicos, sociales, -culturales,
administrativos 0 gubernamentales, un programa bien disefiado es aquel que se
basa en el establecimiento de objetivos claros y precisos que ejecutan planes de
acuerdo a estrategias seleccionadas. El éxito de un programa se centra en el uso

efectivo de todos los recursos con los que cuenta la compafiia.



Segun Joan Costa, estos son los pasos béasicos para la planeacién de un
programa de identidad corporativa:

¢ Antecedentes histéricos de la compafia.

e Recursos con los que cuenta la compafia y evaluacion de su actual

imagen.

e Investigacion sobre las caracteristicas de la industria donde compite la

compaiia.

¢ Definicién de objetivos, politicas y estrategias.

e Desarrollo del programa de identidad corporativa.

¢ Implementacién del programa de identidad corporativa.

¢,Cuando se debe implementar un manual de identidad corporativa?

Segun Joan Costa, estos puntos se deben tomar en cuenta al momento de

efectuar un manual de identidad corporativa:

- Cuando exista una inadecuada imagen existente a la verdadera personalidad de

la empresa, a su calidad y dimension.

- Cuando haya cambios en el estilo de direccién, en los objetivos, politicas, y
estrategias de comunicacion.

- Politicas de diversificacion, de concentracién o de crecimiento.



- Relanzamiento de la empresa o de la marca, ya sea para emprender una nueva

etapa de su vida, acceder a nuevas actividades o abrir nuevos mercados.

- Relaciones entre empresas y grupos, fusiones o absorciones de compafias por

el grupo.

- Posicionamiento demasiado rigido de la empresa, o de la marca que la ha
anclado en una especialidad, en una época o en una situacion limite, de las cuales

es dificil salir, con lo que se impide su acceso a otras areas de desarrollo.

- Por la falta o imprecision del posicionamiento y por tanto de la imagen de la
empresa.
- Envejecimiento del sistema actual de identificacion, lo cual distorsiona la imagen

de la empresa o de la marca, y lo mas grave, impide desarrollos futuros.

- Los programas de innovacion, que se ven fuertemente afectados, si no llegan a
resultar incluso inviables a causa de una identificacion débil, dispersa o

inapropiada.

- Busqueda de una mayor rentabilidad, en lo cual juega un papel cada vez mas
importante el valor afiadido (siempre vinculado necesariamente a la posesion de

una imagen eficaz).

El sistema de disefio de un manual

El sistema de disefio viene a establecer algunas normas, de construccion graficas
de los distintos mensajes. Imagen corporativa se refiere a la imagen adquirida en
el publico por parte de una empresa. Con respecto a esto, cabe verificar si existe
un criterio definido en cuanto a la adopcién de formatos, si el color es utilizado con
Su giro, o por el contrario si la empresa invierte su dinero en proporcionar colores

gue son representativos de ella misma, representan una unidad conceptual.



El disefio en funcidon normativa aporta una serie de criterios de base que se
aplican a la estructuracién de los mensajes y con esto al estilo visual de la

empresa.

Segun Joan Costa, los cuatro elementos del sistema de disefio son: los formatos,
los modulos de visualizacion, los alfabetos compatibles y las normas tipograficas.

- El formato: Es el espacio bidimensional de un soporte material normalizable, en
el se inscriben los distintos elementos del sistema de disefio y el mismo es a la

vez, portador de informaciones visuales y elementos de identidad.

- Los médulos de visualizacion: Estos constituyen una estructura a la cual se
incorporan e interrelacionan los componentes del mensaje: texto, interlineas,

titulares, grafismo, fotografias, simbolos, ilustraciones, margenes y espacios libres.

- Los alfabetos compatibles: Los tipos de letra que se emplean en los diferentes

mensajes impresos para la composicion de textos, titulares, subtitulos, etc.

- Las normas tipograficas: Para la seleccion de alfabetos se sugieren al
disefiador la adopcion de dos criterios: el criterio estético y psicolégico que se
desprende del disefio del tipo de letra, el otro criterio es el funcional o la legibilidad

gue asegura una lectura comoda, rapida y agradable en los textos.



CAPITULO V

SITIO WEB Y MULTIMEDIA

5.1. El disefio Web

Cumple un papel importante el disefiador, el cual plantea y crea el sitio Web, y se
basa la interaccion entre el usuario y aplicacion del sitio web, y se basa entre el
usuario y aplicacion Web, como encontrar informacion, productos, servicios,
quienes son, contactos, esto servira de medio de informacion para saber qué es lo

que ofrece y hace el Centro Médico.

“Un buen disefiador soporta bien la prueba del tiempo, mientras que las
modas trasmiten precipitadamente hacia la frivolidad. El éxito de un buen disefio
web va mas alld de modas y tecnologias. Para construir lugares Web que
perduren, el elemento fundamental es la comunicacion clara y efectiva de las ideas

a los lectores” (Horton, 2000)

Del disefiador depende que el usuario adquiera la informacién necesaria
sobre la misma para que haya una retroalimentacién, y podamos cumplir sus
necesidades, caso contrario, el usuario buscara otra pagina para conseguir lo que

quiere, y perderemos a nuestros clientes.

La creacion del sitio Web sin hacer algiin método de disefio Web, algunos
usuarios se quejan y abandona el sitio, el problema es el disefiador ya que no

cumple con los principios de disefio Web, los cuales son:

- Principio de Interactividad: Su fin es reforzar el mensaje y permite el

estudio de las reacciones del usuario.
- Principio de Libertad: El usuario debe navegar libremente.

- Principio de Retroalimentacion: Es un sistema que genera informacion y

esta se debe de usar para mejorar y corregir su funcionamiento.



- Principio de Vitalidad: El usuario tiene que percibir la aplicacion como algo

que funciona atonamente.

- Principio de Necesidad: La aplicacion sirve para la necesidad de la
existencia de esta aplicacion.

- Principio de Atencidn: Es la apertura selectiva del individuo al entorno, es

decir la postura de seleccion de informacidén que presentamos.

Estos principios fundamentales ayudaran a la elaboracion del sitio Web de una
manera adecuada, consiguiendo captar la atencion de nuestro publico objetivo de

una manera rapida y sencilla.

5.2. Aplicacion Web

El disefio web es una actividad que consiste en la planificacion, disefio e
implementacion de sitios web y paginas web. No es simplemente una aplicacion
del disefio convencional sobre Internet ya que requiere tener en cuenta cuestiones
tales como navegabilidad, interactividad, usabilidad, arquitectura de la informacion
y la interaccion de medios como el audio, texto, imagen y video. Se lo considera
dentro del Disefio Multimedia.

“Poco a poco la web se fue haciendo mas popular y muchas personas con
escasa o nula formacién en el terreno de la programacion se lanzaron a crear
paginas web, en este nuevo medio ven un soporte donde mostrar sus creaciones”.
(Gonzales: 22)

La union de un buen disefio con una jerarquia bien elaborada de contenidos
aumenta la eficiencia de la web como canal de comunicacién e intercambio de
datos, que brinda posibilidades como el contacto directo entre el productor y el

consumidor de contenidos, caracteristica destacable del medio Internet.

“Inicialmente las paginas web estaban escritas en lenguaje programacion,

el HTML, por tal motivo es l6gico suponer que para crear una pagina web es
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necesario dominar este lenguaje, pero también existen hoy en dia programas que

nos permiten hacerlo.” (Gonzales: 28)

El disefio web ha visto amplia aplicacion en los sectores comerciales de Internet
especialmente en la Word Wilde Web. Asimismo, a menudo la web se utiliza como
medio de expresion plastica en si. Artistas y creadores hacen de las paginas en
Internet un medio mas para ofrecer sus producciones y utilizarlas como un canal

mas de difusion de su obra.

Esto quiere decir que ademas del cambio de actitud y enfoque por parte de los
usuarios, ademas de la tecnologia utilizada en comparacion a las aplicaciones
Web tradicionales, origina que el poder se encuentra en los usuarios, es decir,
toda una aplicacion Web girard de acuerdo al contenido que el propio usuario
genere, a ese se refiere cuando se menciona que fomenta la colaboracion y el

intercambio &gil de informacion entre los usuarios de una comunidad.

5.3. Creacion de paginas web

El disefio web es una actividad que consiste en la planificacion, disefio e
implementacion de sitios web y paginas web. No es simplemente una aplicacion
del disefio convencional sobre Internet ya que requiere tener en cuenta factores
como navegabilidad, interactividad, usabilidad, arquitectura de la informacion y la

interaccion de medios como el audio, texto, imagen y video.

Se lo considera dentro del Disefio Multimedia, en palabras del autor José
Gonzalez que explica sobre la web: “Poco a poco la web se fue haciendo mas
popular y muchas personas con escasa 0 nula formacion en el terreno de la
programacion se lanzaron a crear paginas web, en este nuevo medio ven un

soporte donde mostrar sus creaciones”. (Gonzalez: 2004, 3)

Por ejemplo la web 1.0 fue una de las primeras paginas creadas a través de
codigo HTML, el mismo era solo de lectura, y no permitia la debida interaccion con

el usuario. Pero con el avance de la web, se cre6 la web 2.0, que en cambio tenia


http://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web

muchas mas ventajas al usuario como compartir informacion en redes sociales, e

interaccion, es decir la comunicacion se hizo mucho mas global.

Pero estas creaciones han sido parte también de una evoluciéon de la web,
como la web: 1.0, 2.0, 3.0, 4,0, las mismas que tienen caracteristicas que se van
adaptando de acuerdo a las necesidades del entorno y las tecnologias de la
informacion. Como lo manifiesta el autor Carlos Scolari acerca de estas
tecnologias: “Estas tecnologias colaborativas estan reconfigurando nuestra forma

de interactuar con las maquinas digitales y con los otros usuarios”. (Scolari: 2012)

Sumadas a estos avances se crea la web 3.0, estd a su vez reune las
caracteristicas de las anteriores, pero en una interaccion mucho mas rapida con
los usuarios, ya que a mas de poder navegar entre redes como Facebook, hi5,
entre otros, permite la busqueda de informacion mucho mas depurada, si el
usuario requiere algun tema determinado. Esta web es utilizada por las compafiias
para promocionar de mejor manera su informacién, productos y servicios. También
esta evolucion 3.0 realiza funciones de edicion, como por ejemplo los buscadores
mas frecuentes de la web como Encarta, permitiendo simular el contacto “via chat”
con una persona real, e intercambiando informacion, esto se denomina “bots” o

robots en espafiol.

Finalmente se crea la web 4.0 la misma permite nuevos avances de la tecnologia,
y facilita la investigacion en campos como la nanotecnologia, introduciendo
también la informacién en teléfonos moviles, pc, entre otros. La union de las
nuevas tecnologias que requiera un analisis de las web 1.0, 2.0., 3.0, 0 a su vez
4.0, se hace necesario tomar en cuenta en la presente investigacién, ya que
puede ayudar a construir productos web que vayan acordes con las exigencias del
entorno, para facilitar el acceso, interactividad y navegabilidad en los usuarios,

permitiéndoles intercambiar informacion entre otras actividades.

Adicional apoyado en un correcto uso de las herramientas del disefio editorial, con

jerarquias bien elaboradas de contenidos, puede aumentar la eficiencia visual de



la web como canal de comunicacion e intercambio de datos, con informacién
oportuna de servicios y productos que tendra “El Centro Médico de Rehabilitacién
e Imagen” al brindar posibilidades como el contacto directo entre el cliente y la

informacion que presenta la empresa.

Es importante destacar que para la creacion de paginas web, la interactividad
juega un papel importante, ya que es hoy dia un aspecto fundamental en el disefio
de un buen sitio web, al brindar al usuario, la intencién de ser él quien sea el actor
de la misma, sin usar una navegacion complicada que lo desoriente, sino

involucrarlo directamente con la informacién que presenta la empresa.

5.4. Multimedia

La multimedia es la utilizacion 6ptima de los recursos tecnoldgicos en diferentes
soportes tales como un ordenador para transmitir mensajes e informacion, esta
utilizacién se puede dar por medio de sonidos, imagenes, texto o video para crear

atraccion y entretener al usuario.

“El concepto real de multimedia hoy, en el mundo informético se refiere a
la utilizacién, en un ordenador, dentro de un mismo programa o aplicacién, de
elementos que comprendan: informacién estructurada, datos, textos, sonidos e

imagenes.” (Carrasco, 1997: 5)

La multimedia también permite al usuario interactuar libremente y le hace
en algunas ocasiones ser el actor de una pagina web, o un Cd multimedia o

interactivo

Es importante mencionar que los primeros intentos de interaccion nacen
con la imprenta a partir de 1987, se utilizaban sonidos y textos con la elaboracion

del primer libro se dio paso a la generacion de informacion a gran escala.

La multimedia encuentra su uso en varias areas incluyendo pero no limitado

al arte, educacion, entretenimiento, ingenieria, medicina, matematicas, negocio, y



la investigacion cientifica. En la educacién, la multimedia se utiliza para producir
los cursos de aprendizaje computarizado y los libros de consulta como

enciclopedia y almanaques.

“Se comienza a hablar de multimedia, en el sentido actual de la palabra, a
partir de 1987, cuando aparecen ciertos juegos de ordenador que comienzan a
integrar sonido digitalizado entre sus efectos .El término empieza a ser aceptado

en la comunidad informéatica a nivel mundial”. (Carrasco, 1997: 10)

Es conveniente utilizar la multimedia cuando las personas necesitan tener
acceso a informacion electronica de cualquier tipo, es bien sabido que la
multimedia mejora las interfaces tradicionales basada solo en texto y proporciona
beneficios importantes que atraen y mantienes la atencion y el interés, esta a su
vez mejora la retencion de la informacion presentada, cuando esta bien disefiada

puede ser enormemente divertida.

“En realidad podriamos decir que la informatica nunca volvera a abarcar
los campos que hoy incluye. El concepto informatico incluira los movimientos y
manejos de informacién de manera pura, mientras todo el acceso a la informacion

desde y hacia el usuario”. (Carrasco, 1997: 12)

Multimedia estimula los ojos, oidos, genera un enlace usuario-maquina y
estimula los pensamientos de la cabeza, esta se compone de combinaciones

entrelazadas de elementos de texto, arte gréafico, sonido, animacién y video.

También proporciona una via para llegar a personas que tienen computadoras, ya

gue presenta la informacién en diferentes formas a la que estan acostumbrados.
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CAPITULO VI

PRESENTACION Y FUNDAMENTACION DEL CENTRO
MEDICO DE REHABILITACION E IMAGEN

6.1. Introduccion

La iniciativa de profesionales de la salud, con la filosofia de servicio a la
comunidad ha permitido la creacion del Centro Médico de Rehabilitacion e
Imagen, mismo que se ha formado dia a dia, motivado por el esfuerzo logrado por
sus miembros para un mejor desempefio y crecimiento organizacional con la
premisa de que el trabajo en equipo e innovacién son los mejores aliados en el
progreso del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, cuya mision se
fundamenta en brindar solucion a las necesidades del mercado de rehabilitacion,
salud y estética de la Parroquia de Yaruqui, para posicionarse como una empresa
con calidad humana, profesionalismo y con tecnologia actual. Ademas tiene como
objetivo atender las exigentes demandas de sus clientes a través de la ampliacion

de sus servicios.

Para el Centro Médico es de vital importancia conocer la situacion actual del
mismo, con sus atributos, logros, virtudes, problemas y dificultades, lo que
constituye el punto de partida contando con su propio ser y su propia realidad que
permita establecer su accién comunicativa para intentar reforzarla, mantenerla o
modificarla dependiendo de sus intereses y de los cambios que se producen de
forma creciente con la innovacion tecnoldgica, diversificacion y ampliaciéon de
mercados lo cual provoca procesos de reestructuracion, nuevas lineas de

productos o servicios para lograr la satisfaccion del cliente.

Toda entidad proyecta consciente o inconscientemente una imagen en los
clientes, cuyos pormenores predisponen una percepcion particular segun cada
uno de los interlocutores a través de cada una de las aplicaciones que posee su
identidad.



El disefio de la identidad y el manual corporativo en el Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen ocupa un lugar cada vez mas importante en la politica
estratégica del mismo ya que se fundamenta en la aplicabilidad de herramientas
para crear valor hacia el publico objetivo que permitira identificar, promocionar y
vender los servicios con un margen superior, incrementar clientes y establecer
vinculos de relacién y comunicacion con los publicos, para influir en la imagen

institucional que ellos se forman.

6.2. Brief corporativo

6.2.1. Diagnéstico del Centro Médico de Rehabilitacion e

Imagen
Historia

En el afio 2009 abre sus puertas al publico, el Centro Médico de Rehabilitacion e
Imagen, en la Parroquia de Yaruqui, del cantén Quito, perteneciente al Area 14 de
la Direccion Provincial de Salud de Pichincha. El centro médico fue creado por dos
hermanos médicos. La idea surgi6 para servir a la comunidad pobre,
desamparada, ofreciendo sus servicios a costos bajos y al alcance de la
economia de los potenciales usuarios, al tiempo que se propone trabajar con

solidaridad y calidez todo el grupo involucrado en el centro médico.

La brujula orientadora de los médicos creadores de centro es prestar un

servicio eficiente de calidad, equidad, y cientifico de diagndstico de imagen.

Otro de los criterios que coadyuvaron para la creacion del centro médico fue
unir fuerzas entre profesionales de la imagen para desarrollar una labor eficiente

a favor de la comunidad.



6.2.2. Antecedentes

La necesidad y la falta de un Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen en la
parroquia de Yaruqui y el crecimiento de los usuarios del Area 14 de la Direccion
Provincial de Salud de Pichincha, que tiene como radio de accion el sector de

Ascazubi hasta Cumbaya y la proyeccion del nuevo aeropuerto en Tababela.

El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, que intenta aumentar el
namero de pacientes al cual pone a disposicion los siguientes servicios: Servicio
de rayos X General y Panoramica, Ecosonografia, Tomografia Axial y

Computarizada, Laboratorio Clinico y Mamografia.

La ecografia se ha popularizado y se ha extendido en todo el pais por lo
que se necesita que este sistema de diagnostico sea realizado con profesionales
especialistas en esta rama ya que su diagnostico es rapido, certero y

econdmicamente comodo.

Al no haber en la parroquia de Yaruqui un centro de diagndstico por Imagen
de las caracteristicas anteriormente mencionadas, y siendo la competencia

OPTIMAGEN Ubicada en Tumbaco se justifica pensar en este proyecto.

Su plan estratégico es la canalizacion de pacientes, por la presencia del
Hospital, de la parroquia del Quinche y la ubicacion del nuevo aeropuerto en
Tababela.

A pesar de la existencia de algunos consultorios que realizan

especialmente ultrasonido en forma empirica que no cumplen una funcion social.

Al existir visiones compartidas de intereses comunes, con esfuerzo, unién,
solidaridad, voluntad, todo el proyecto es realizable. La atencion al usuario sera

las 24 horas diarias de forma permanente.

El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen cuenta con un cuerpo médico
especializado que a través de los afios de experiencia adquirida por el trabajo

eficiente y exhaustivo tanto de médicos como colaboradores que reflejan la calidad



de sus servicios, los cuales estan al servicio de la colectividad de la parroquia de

Yaruqui y su radio de accion establecido.

6.2.3. Andlisis

Mediante la informacion obtenida de la empresa se encontré caracteristicas
importantes en cuanto a la personalidad corporativa, estas fueron muy importantes
y tomadas en cuenta para la creacion y elaboracién de los signos visuales que

reflejan el compromiso solidario del centro médico.

El Centro Médico a través de sus servicios esta siendo reconocido por los
pacientes que acuden con frecuencia para realizarse sus chequeos y gracias a
ellos esta siendo difundido el centro médico como una entidad que se caracteriza
tener como finalidad el crecimiento y mejoramiento de la calidad de vida de las

personas.

Los valores corporativos del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen son
reflejados en cada una de sus areas, pues a través del trabajo en equipo

demuestran voluntad y respeto en cada una de sus funciones.

El Centro Médico no cuenta con signos visuales por los que podria ser no
reconocida y diferenciada de la competencia. Por lo tanto el establecer una serie
de signos visuales como imagen corporativa del centro seria un valor agregado
para la empresa, elementos con los cuales va a comunicar a través de la identidad
corporativa, ya que sus competencias usualmente utilizan identidad pero no

aplican las condiciones de una identidad institucional.



6.3. Andlisis de la empresa

INTERIOR DE LA EMPRESA

FORTALEZA
Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso
Planta médica de alto nivel profesional
Amplia trayectoria en lo laboral
Compromiso de los médicos con su servicio
Atencion exclusiva por los médicos
Servicios de apoyo clinico
Atencion personalizada y privada
Responsables con la sociedad

Trabajo responsable y personalizado

OPORTUNIDADES
e Creciente demanda de potenciales pacientes
e Campo laboral amplio

e Aplicacion de avances médicos desarrollados por la Universidad y los

especialistas que trabajan en el hospital
¢ Nuevas tecnologias

e Reflejar una imagen adecuada



e Fidelidad de los clientes satisfechos por el servicio recibido

DEBILIDADES
Poca agilidad en el servicio

Demasiada demanda, llevé a ocupar espacios en atencién al publico que no

es adecuados

No contar con los médicos (plantel) suficientes para ofrecer atencion rapida
y expedita esto a causa del gran nimero de pacientes que deben de ser

atendidos
Mercado reducido
No tiene una estrategia de comunicacion clara y organizada

Disminucion del presupuesto del Centro Médico

AMENAZAS

Situacion socio econdmica del pais, que eventualmente puede afectar al

centro médico

Aumento explosivo de pacientes
Nuevos virus y enfermedades.

Costos bajos de nuevos competidores

Competencia actual



6.4. Diagnostico corporativo

6.4.1. Mision

El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, ayudard a las personas mediante la
interaccion de los equipos multi-profesionales, para que alcancen el mayor grado
de bienestar fisico, psiquico y social ejercitando la medicina y asistencia integral

en los niveles de prevencion, curacion y rehabilitacion.

6.4.2. Visioén

"Apostar por la excelencia en la calidad y calidez de asistencia médica"

6.4.3. Objetivos

e Establecer vinculos con los pacientes, con el fin de intercambiar
comunicacion de manera oportuna.

e Prestar un servicio eficiente de calidad, equidad, y cientifico de diagndstico
de imagen.

e Desarrollar programas de ayuda social, con la finalidad y capacidad de
resolver los problemas de la poblacidn, atendiendo sus necesidades y

hacerlas mejor cada dia.
6.4.4. Valores

e Respeto de los derechos del enfermo: confidencialidad, veracidad,
autonomia y libertad de conciencia.

o Respeto de la dignidad humana, desde el inicio hasta el final de la vida.

e Apoyo con solidaridad y cooperacion con personas de escasoS recursos

econdmicos.

e Formar, estimular e integrar a nuestros Colaboradores como clave de éxito

de la mision empresarial.



6.4.5. Politica Global

Para lograr la excelencia en la calidad y calidez asistencial, el Centro Médico de

Rehabilitacion e Imagen dispone de un sistema integrado de equipos de alta

tecnologia que para su operatividad, cuenta con un valioso talento humano.

El centro médico se compromete a llevar a cabo todas las actividades

amparadas en los siguientes principios, con la intencion tenerlos disponibles para

todos los grupos de interés:

Lograr la satisfaccién de los grupos de interés, de forma que sus servicios

cumplan los requerimientos y expectativas esperadas.

La humanizacion en la asistencia médica al paciente y en el respeto
absoluto a su dignidad, que es el elemento diferenciador de este centro

médico.

Contar con la mayor cantidad posible de informacion (interna y externa)
para cualquier proceso en la toma de decisiones.

Rehabilitacion e imagen, se compromete a asegurar en todo momento la
eficacia y eficiencia del Sistema Integrado de Gestidn y la mejora continua
del mismo. Esto sélo puede alcanzarse con el esfuerzo coordinado de todo
su equipo humano, asi como solicitando sugerencias a todos los grupos de

interés, que permitan dar un mejor servicio e imagen del centro médico.

6.4.6. Publico Objetivo

Aspecto Geografico: El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen se encuentra

ubicado en la Parroquia de Yaruqui con el fin de brindar atencion a los clientes

que radican en lo que comprende el Area 14 de la Direccion Provincial de Salud

de Pichincha y que se extiende desde Cumbaya hasta Ascazubi y la proyeccion



del nuevo aeropuerto en Tababela, radio de accién que se identifica con la

proyeccién de servicio que oferta el centro médico.
Aspecto Demogréfico:

La canalizacion de pacientes de todo género y edad, por la presencia del Hospital
Cantonal de Yaruqui que se ubica frente al Centro Médico ayuda a la concurrencia

de pacientes diarios de nivel econémico Medio y Bajo.

En resumen la poblacion a la que se pretende extender el servicio es la
poblaciébn en general son los 17.854 habitantes de la parroquia mas las
poblaciones que conforman el radio de accién ya identificado y que se ubican en
los estratos populares de la sociedad ecuatoriana, sin interponer condicionantes

como edad, sexo, etnia, ni cultura.

Los pacientes que acuden al Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen son
personas del sector rural que generalmente se dedican a la agricultura y poseen

familias numerosas que no disponen de facil acceso a los servicios para su salud
Aspecto Psicogréfico:

Las familias con las que trabaja el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, al
ser personas del sector rural que estan poco habituadas a acceder a los servicios
de salud, son renuentes a completar los tratamientos médicos, debido a que
apenas sienten mejoria abandona los tratamientos, como también se puede
sefalar que por falta de recursos econémicos estos pacientes no se realizan los
examenes solicitados por los médicos dejando sin validez el proceso de
rehabilitacion, disminuyendo con esto la calidad de vida de los pobladores de la

zona sefalada como radio de accion del centro médico.



6.4.7. Analisis de la ldentidad Actual

El primer paso es valorar el grado en el que la identidad esta definida; es
necesario entonces, revisar los elementos de la identidad visual y su correcta

aplicacion. Para lo cual se ha determinado el analisis en los siguientes elementos:

e El color basico de los signos visuales no guardan armonia en las diferentes
versiones de la identidad visual es decir no existe un color dominante
basico que represente al Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen.

e No existe un estilo visual que permita definir las constantes visuales de
identidad, es decir, los elementos que construyen dicho estilo.

e La correcta seleccion de atributos del Centro Médico han sido descartados
0 no se consideraron en la esquematizacion del producto final como
identidad corporativa.

e Las imagenes no aportan un aspecto visual importante en la composicion.
Objetivamente no son capaces de transmitir por si solos un mensaje de
forma adecuada.

¢ No existe una tipografia adecuada que forme textos en una composicién
grafica relevante tanto para comunicar ideas como para configurar el
aspecto visual de la misma.

e Se puede denotar total desorganizacion e inconsistencia de la identidad

visual.
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Elaborado por: Mauricio Dominguez

Muchas de las ocasiones es tentador definir un identificador simple, practico
y consistente que respalde la identidad de la marca. Sin embargo el identificador
del Centro Médico de Rehabilitacion de Imagen contrariamente logra una
impresion equivocada sobre la actividad de la empresa debido a que no refleja los



objetivos, mision y vision del Centro; es decir los colores, estilo y fotografia no

guardan armonia con lo que se pretende posicionar en la mente de los clientes

siendo dificilmente incorporado al subconsciente de los mismos.

6.4.8. Organigrama del

Centro Médico de Rehabilitacion

Imagen
Nombres Departamento Funcion
Dr. Alberto Castillo Presidencia Representaciéon legal del

Centro Médico

Sr. Patricio Galarza

Gerencia Administrativa

Administracién general del

centro
Dr. Jaime Diaz Secretaria Asistente de administracién
y archivo documental
Dr. Samuel Galarza Tesoreria Recaudaciones y custodia de
recursos
Dr. Jaime Diaz Eco grafia Atencion a los pacientes de

eco grafia

Dr. Samuel Galarza

Traumatologia

Atencion a los pacientes de
traumatologia

Sr. José Zurita

Rayos X

Atencion al paciente de

rayos X

Sra. Elicia Verdezoto

Secretaria area de Imagen

Auxiliar de enfermeria

Sra. Carolina Zambrano

Secretaria area de

Rehabilitacidn

Fisioterapista
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Secretaria - Auxiliar Secretario Tecndlogo Galarza Zambrano
de Enfermeria Rayos X Tesorero Secretaria
Fisioterapista
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6.5.9. Andlisis de la Competencia

Al no haber en la parroquia de Yaruqui un centro de diagnostico por Imagen de
las caracteristicas anteriormente mencionadas, y siendo la competencia

OPTIMAGEN Ubicada en Tumbaco se justifica pensar en este proyecto.
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Aunque no se trata Unicamente de elegir como la empresa sea vista por el puablico
sino también averiguar como la ve el publico; esto requiere de un trabajo muy
arduo que no se soluciona con el solo disefio de una imagen corporativa a través

de los signos visuales acorde a lo que se desea transmitir.

La competencia dispone de un logotipo que no se aleja completamente de
la idea central, es un logotipo llamativo, muy real, crudo, e incluso sensacionalista
que provoca llamar la atencién del publico mas que transmitir la imagen y servicios
empresariales. Es un grave error no transmitir lo que el publico deberia percibir de
la empresa a la hora de disefiar una imagen corporativa a través de los signos
visuales, que si se aleja demasiado de la idea central, perdera reconocimiento v,
probablemente, también bajaran sus ventas.

Lo importante es tener cuidado a la hora de disefiar la imagen corporativa,
con todos sus elementos constitutivos ya sea el logotipo, las vallas publicitarias,
adhesivos, papeleria e identificaciones personales, las cuales hay que combinar

con agilidad y talento representando la compafiia con la imagen que el publico ya



tiene de ella, y al mismo tiempo mejorando dicha imagen para conseguir el
incremento de pacientes que se identifican con el servicio que necesitan y

consecuentemente utilizan los servicios del Centro Médico.

Mediante la presente matriz se pretende mostrar las diferentes situaciones
competitivas del mercado de rehabilitacion e imagen en la parroquia de Yaruqui
donde es importante resaltar que el presente producto/servicio tiene una sola
competencia directa (OPTOIMAGEN) debido a que es el Unico centro dirigido al
mismo segmento de mercado, que cuenta con una tecnologia parecida, y

profesionales bien capacitados.

Competencia Potencial

e Otros centros, clinicas y
hospitales  que desean
incursionar en el mercado de

terapias.
Clientes:
Proveedores Competencia del
sector: e  Personas con
e  Visitadores médicos | discapacidad fisica
e  Centro OPTOIMAGEN residentes en Yaruquiy
sectores aledafios clase

Productos Sustitutos:

e  Profesionales
independientes

Elaborado por: Mauricio Dominguez



CAPITULO VII

PRESENTACION Y FUNDAMENTACION DEL PRODUCTO

7.1. Introduccion

Para la elaboracion del producto final se parti6 de dos métodos de disefio, como
referencia de lo metodoldgico con Norberto Chavez, con el proceso explicado en
el libro La Imagen Corporativa, teoria y practica de la identificacion institucional, y
por otro lado en lo que tiene que ver con el método creativo se tomdé como
referencia a Edward de Bono con los seis sombreros para pensar, esto en cuanto
a las fundamentaciones del marco gréafico, se decidi6 tener a estos autores para la
referencia para este proyecto porque sus planteamiento tedéricos se acoplan con lo
que se busca en este proyecto, y ademas porque ambos autores son disefiadores

y sus teorias son la sistematizacion de sus practicas en los procesos creativos.

El producto de este proyecto es un manual de identidad corporativa para el
Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, el manuales un documento funcional
que debe convertirse en una herramienta de uso diario ya que normaliza las
caracteristicas graficas de la personalidad del centro médico, organizando la
totalidad de los elementos, signos y aplicaciones que constituyen los signos
visuales de la institucion, conteniéndolas técnicas y los criterios, combinatorios
estrictamente definidos, manejados bajo un propio estilo para la aplicacion

correcta de los signos visuales de la imagen corporativa.

Toda entidad proyecta consciente o inconscientemente una imagen en los
clientes, cuyos pormenores predisponen una percepcion particular segun cada
uno de los interlocutores a través de cada una de las aplicaciones que posee su
identidad.

El disefio de la identidad y el manual corporativo en el Centro Médico de

Rehabilitacion e Imagen ocupa un lugar cada vez mas importante en la politica



estratégica del mismo ya que se fundamenta en la aplicabilidad de herramientas
para crear valor hacia el publico objetivo que permitira identificar, promocionar y
vender los servicios con un margen superior, incrementar clientes y establecer
vinculos de relacion y comunicacion con los publicos, para influir en la imagen

institucional que ellos se forman.

Como resultado del método creativo de disefio se obtuvo la politica de
comunicaciéon del centro médico, la cual fue tomada como base para la
elaboracion del manual, es decir que la creacion del manual se basa en la
personalidad del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, con su filosofia de
servicio, sus politicas, conceptos, necesidades y teorias de la creaciéon de un
programa de la identidad. Una de las bases tedricas mencionadas para la creacion
del producto fue Joan Costa con los niveles del concepto demarca de su libro

Identidad Corporativa.

7.2. Justificaciéon del producto

Al contemplar la idea de realizar el manual corporativo, nos enfrentamos a una
sociedad exigente, es por ello que se han considerado varios factores

determinantes para la realizacion del producto.

El Centro Médico expresa esencial importancia a los logros, asi como
también al mantenimiento de la identidad corporativa, que le permita enfrentar

eficazmente las condiciones exigentes y cambiantes del mercado.

La identidad corporativa comunica a la sociedad lo que es, mediante la
funcidn que desempeiia el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, lo que
permitira tener un sustento y la ventaja de convertirse en un respaldo y lograr que
estos componentes se plasmen en el presente manual corporativo como producto

final.



De esta manera, considerando la fundamentacion tedrica de varios autores
se puede sefalar que la identidad de una empresa es como la identidad de una
persona, que existe Unicamente por el hecho de existir en este planeta. Pero es
un valor variable ya que empresas con una identidad coherente, penetrante, bien
afirmada y bien controlada con una clara personalidad tiene un patrimonio de
excelencia y gran potencial de éxito. Existen también empresas con una identidad
débil, por lo cual no se llegan a imponer y esa identidad es un freno para su

desarrollo.

Esta teoria resume el motivo esencial por el cual se ha hecho indispensable
la realizacion del presente trabajo para el disefio de identidad e implementacion
del manual corporativo del Centro Meédico de Rehabilitacion e Imagen
considerando también que la carencia de esta herramienta empresarial significaria

un estancamiento en el desarrollo integral del centro médico.

7.3. Objetivo del producto
7.3.1. General

Disefiar la Identidad Corporativa del Centro Médico de Rehabilitacion e
Imagen mediante la aplicacibn de conceptos y técnicas de disefio para su

normativa y reconocimiento.

7.3.2. Especifico

- Determinar los métodos y procesos de disefio a utilizarse en el desarrollo
del proyecto, para obtener como resultado un manual de imagen

corporativa de calidad.

- Analizar toda la informacién recopilada, mediante técnicas creativas para

su aplicacion gréfica.



-Disefiar  productos graficos que satisfagan las necesidades
comunicacionales de identidad del Centro Médico de Rehabilitacion e
Imagen, con los cuales fortalecer la imagen corporativa con identidad que

redunde en el incremento de clientes satisfechos.

7.4. Determinacion de la audiencia (publico objetivo)

Como el publico interno del Centro Médico de Rehabilitacion de Imagen es el
principal usuario del manual, fue considerado como la audiencia para el producto
final a todos los directivos y funcionarios de la institucion, pues ellos desempefian
actividades referentes a las diferentes aplicaciones de la identidad visual de la

empresa.

Se determina como audiencia: al Presidente, a la gerencia administrativa,
tesorero, secretario, auxiliar de enfermeria, tecnologo rayos x, fisioterapista.
Profesionales, comprendidos entre las edades de 24 a 50 afios, habitantes de la
Parroquia de Yaruqui en el cantdon Quito, provincia de Pichincha profesionales
capacitados altamente experimentados y con un alto espiritu de solidaridad y

compromiso con la empresa.

7.5. Recopilaciéon de datos

Mediante la entrevista (Anexo 3) realizada al Dr. Alberto Castillo, se pudo recopilar
informacion pertinente sobre la idea que desea representar en el Centro Médico
de Rehabilitacion e Imagen, inicialmente con un Identificador que lo distinga de la
competencia, manifestd que este identificador debe estar dotado de personalidad
e impacto hacia las personas que lo perciben, y destacar su originalidad.

Su idea de representar a su identificador, manifiesta la afinidad por cromaticas de

calidez, y elementos visuales que se asocien a la salud, y que representen la



Centro Médico. Ademas de analizar su idea y manifiesta que pretende dar un

servicio diferente a sus clientes.

La compilacion de informacion de la encuesta realizada a las personas que
frecuentan al Centro Médico y sus alrededores, determina factores como con qué

frecuencia las personas tienden acudir al centro médico.

Otro factor a tomar en cuenta que sirve para el desarrollo de la identidad
corporativa del Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen es que las personas se
fijan en el ambiente y la decoracion, ademas de guiarse en ocasiones de un

logotipo y su nombre para recordar el lugar que visitan.

El andlisis de los datos se basa de acuerdo a la encuesta realizada a las personas
que frecuentan al Centro Médico y transitan por la parroquia de Yaruqui, de donde

se solventa la siguiente informacion: (Anexo 2)

7.6. Desarrollo y definicion del producto

Para la elaboracién del proyecto se partié6 de una sistematizacion, teniendo como
referencia del método de disefio determinado por Bruce Archer, que inicia con la
definicion del problema, orientado en las necesidades de Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen “MEDERI”, consecutivamente se recopild datos mediante
entrevistas para el analisis de la empresa, reuniendo asi datos importantes, como
el brief, argumentos de sus proveedores, clientes y otras fuentes, datos de la
institucion, mediante estos informes adquiridos por la investigacion se obtuvo una
lista de problemas de la empresa, de lo cual entramos en la fase de propuesta de
disefio al sintetizar y analizar los datos obtenidos, fijando de esta manera los
objetivos para la realizaciéon del producto, desarrollando asi los prototipos en
bocetos y haciendo las respectivas combinaciones entre algunas ideas, luego

validamos y verificamos que la opcion final sea la solucion adecuada al problema.



Para crear una unidad de estilo en el proceso creativo se establecieron
directrices de manejo de identidad la cual se basaba en la personalidad
empresarial o filosofia de la empresa, creando a través del disefio de marca,
basado en los niveles del concepto de marca, la determinacion cromatica y la
tipografia corporativa, signos de identificacién visual, el manual de identidad el
cual contiene todas las aplicaciones o0 piezas graficas de la marca siguiendo el
parametro de identidad para guardar uniformidad.

El manual de identidad corporativa fue elaborado en base de los datos
obtenidos de la investigacidon que reflejaban las inconsistencias, las falencias y las
debilidades del centro médico, de dichos problemas positivados se obtiene las
acciones a tomarse para estructurar el manual de imagen corporativa con
identidad, tomando como referencia a varios autores que han expuesto diferentes

teorias para la construccion de un manual de imagen corporativa con identidad.

La articulacion técnica del manual brinda un marco de uniformidad ética,
estética, el cual se implementa como un recordatorio de las normas basicas de
estilo refiriéendose a la unificacion de criterios en cuanto a la maquetacion y
composicién del manual de identidad y de esta manera hacer al manual atractivo y
con un alto nivel de usabilidad que no sea confuso para el usuario, y que a la vez
la implementacion de todos estos elementos se reflejen en la uniformidad y
coherencia del estilo de los contenidos de cada pagina del manual, que la relacidon
de las caracteristicas de composicion (lectura, legibilidad, visibilidad y cromatica)
generen la facilidad en el momento de buscar los temas de las diferentes

secciones del documento.

Con posterioridad se trabajara el libro de estilos que defina un sistema

reticular y también el manejo de herramientas y conceptos de disefio editorial.

Se manejo un concepto institucional para la realizacién del manual, siendo

facil de comprender, manejable, aplicable y efectivo, ademas de ser



atractivamente estético, principios esenciales que se establecen en la elaboracion
de un manual de identidad de calidad, tomando como base los criterios para un

disefio corporativo.

El manual es de facil comprension porque refleja el concepto corporativo
deseado a través de informacion sencilla, coherente y veraz que se encuentra en
una disposicion dinamica que facilita el entendimiento de lo que se esta

proyectando.

Indudablemente el manual se vuelve manejable en cuanto al formato del
producto y por la disposicion de elementos de acuerdo a la estructura reticular que

ayuda en la adecuacion de cada seccion del manual.

Por otro lado se convierte en una herramienta aplicable y de beneficio para
la empresa siempre y cuando se guarde la unidad de estilo de la identidad visual
por el uso y manejo apropiado de las aplicaciones indicadas en el producto y en

cada uno de los insumos o productos especificos del manual.

Finalmente el contar con un manual de imagen corporativa con identidad y
la aplicacion de todos y cada de los elementos que se contemplan en el
documento, es contar con una herramienta con la cual se podra cumplir con los
objetivos y la finalidad de este proyecto, que se puede resumir en el crecimiento
significativo de la empresa con principios de solidaridad y trabajo social.

7.7. Proyecto de identidad visual



El proyecto propone el realizar un manual de imagen corporativa, que contenga
todos los elementos necesarios para posicionar al centro médico ante su publico
objetivo como una alternativa real para ocupar sus servicios, para lo cual se
concluy6 que la empresa debe tener una identidad monolitica, lo que concuerda
con lo planteado por la clasificacion de Ollins que se encuentra en la guia para el
disefio gréafico para profesionales de Simon Jennings, ya que el estilo visual es
anico, es decir que la empresa utiliza un solo nombre y un mismo sistema visual

en todas sus aplicaciones y soportes.

Ademas se tomo6 como base la estrategia de identidad corporativa propia es
decir, una identidad monolitica real, todas sus acciones, mensajes y simbolos
llegan como unidad consistente. Ya que la empresa tiene una identidad monolitica
se debe establecer comunicacion corporativa, lo cual concuerda con la propuesta
de Cees Van Riel el cual propone seguir una estructura de comunicacién que vaya
de acuerdo al perfil corporativo de la empresa.

El esquema que se presenta a continuacion, con el nuevo identificador
explica claramente como este debe regir al total de los elementos que conforman
la imagen corporativa con identidad de la institucién, el manejo adecuado del
identificador propuesto al ser utilizado correctamente genera una clara unidad
gréfica, al tiempo que propone una nueva estructura de la presencia en el espacio
del centro médico, para lo cual es necesario el manejo del identificador en cada
una de las aplicaciones, en todos los campos de accion de la empresa, de

acuerdo a las normas que se rigen en el manual.



CENTRO MEDICO DE
RAHABILITACION E IMAGEN

mederi
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- Oficinas

- Corporativa
- Sequridad
- Tarjetas de presentacion - Facturas - Advertencia
- Hojas membretadas - Nota de crédito - Peligro
- Sobres - Sellos de cauchos - Prohibicion
- Carpetas - Hojas de fax - Precaucion
- Credenciales

Interna |

- Orden de emergencia
- Recetario

- Historial clinica

- Informes

- Notas

Aplicaciones |

[Aplicaclones In] [Apllcaclones ex] [Multlmedlaydl] [ Vehiculos J

- Uniformes - Material publicitario ||- Portafolio - Ambulancia
- Accesorios de - Material pop - Sitio web

uso interno - Calendario - Intro corporativo
- Cartelera de anuncios - Banner de internet

Elaborado por: Mauricio Dominguez

La identidad visual que han sido creados y aplicados en los diferentes

soportes se ajustan a cuatro principios fundamentales para la identificacion visual:



coherencia, exclusividad, perceptibilidad y duracion, esto segun Joan Costa en su

libro de identidad corporativa.

La coherencia es el principio fundamental, ya que sin este no se podria
percibir la identidad como tal, es decir que debe existir una coherencia visual entre
los elementos que conforman al identificador, es aqui en donde se implementa la
ley de la asociacion de todos los elementos, del logotipo, del simbolo, de la
tipografia y la cromética, es por esta razén que las formas que presenta nuestro
identificador son asociadas con las formas de la tipografia y estas a su vez con el
auto concepto de la empresa que también se refleja en la cromatica que ha sido
utilizada, esto hace que el publico la distinga como un ser Unico.

El identificador de Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen “MEDERI” fue
creado en base a la originalidad, expresando la personalidad de la empresa
mediante signos visuales Unicos e ideales por lo tanto es exclusivo e

inconfundible.

Para que el identificador cumpla con el nivel de perceptibilidad se relaciona
el mensaje emitido con el concepto de personalidad corporativa de la empresa y
asi logramos que el significado del identificador cumpla con los niveles de
percepcion: reaccidon sensorial provocando un estimulo breve de la imagen en el
publico es decir, un estimulo simple; reaccion emotiva se produce una
impregnacion carismatica instantanea y el ultimo nivel que es el de reaccion logica
hacemos que el perceptor haga un esfuerzo de asociacién entre la imagen que
recibe y el concepto del mensaje; como producto de la identidad logramos
mediante estos niveles que el publico perciba y se cree una pregnancia en la

mente del cliente.

Finalmente para cumplir el ultimo principio de ldentidad como es la

duracion, la base de la marca esta acentuada principalmente en su personalidad



corporativa y no esta sometida a ninguna moda lo que hace resistente al sistema

de identidad visual del olvido y el desgaste.

7.8. Método creativo del disefo

En el disefio del manual de identidad corporativa del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen; es necesario, adoptar un esquema innovador con ideas
originales con la capacidad de crear y generar impactos deseados hacia los

clientes.

1.- Definicion de problemas

Ayudara a profundizar el conocimiento de la realidad del Centro Médico, que
servird también para definir los limites en los que debera moverse el disefiador,

por que explica la razén, el peor de las cosas.
2.- Elementos del problema

Profundizara en los pequefios problemas particulares que se ocultan en el Centro
Médico de Rehabilitacion e Imagen, descomponiendo un problema en sus

elementos para poder analizarlos y poder llegar a una solucién.
3.- Recopilaciéon de datos

Mediante la investigacion de campo se quiere garantizar la recopilacion de datos
de forma directa y completamente de sentido ponerse a pensar en un tipo de

solucién.
4 .- Andlisis de datos

Con el andlisis se garantiza las verdaderas condiciones de los datos obtenidos y
poder revisar o modificar en el caso de que existan algunas dudas de la

autentificacion de los datos obtenidos.



5.- Creatividad

Se explicara detalladamente los pasos a seguir para efectuar de forma artistica las

soluciones de identidad para el Centro Médico.
6.- Materiales — tecnologias

Consistira en la recopilacion de datos relativos a los materiales y tecnologias que
vamos a utilizar para la disposicion en aquel momento de la realizacion del

producto del Centro Médico.
7.- Experimentacion

Se realizara una experimentacion de los materiales y las técnicas disponibles para
realizarse en el proyecto, la experimentacion permitird descubrir nuevos usos de
materiales o de instrumentos para lograr una identidad uniforme para el Centro

Médico de Rehabilitacion e Imagen.
8.- Modelos

Esta aplicacion permitird extraer muestras, pruebas, informacion, que puedan
llevar al Centro Médico a la construccion de modelos demostrativos de nuevos
usos para determinados objetos, esto nos ayudard a resolver los problemas
parciales que a su vez, juntos a los demas, contribuiran a la solucién global de
identidad.

9.- Verificacion

Y como ultimo paso se produce a la verificacion de los modelos, teniendo ya en
claro lo que se quiere proyectar, pueden ocurrir soluciones posibles que sean mas
de una, tendra que servir para comunicar a todos los usuarios que no estén al

corriente de los servicios que ofrece el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen.



Por lo tanto, las necesidades del Centro; es desarrollar un identificador y el disefio
de un manual de identidad corporativa, aplicado en distintos soportes impresos y
multimedia de acuerdo a los requerimientos del Centro Médico de Rehabilitacion e

imagen.

Este escenario permite identificar varias herramientas creativas como la
matriz de viabilidad la cual nos dice si el disefio corporativo es o no posible de
realizarlo, partiendo de una lluvia de ideas, lo cual permite identificar la idea
central y no desviarse al momento de llegar a la linea creativa. Este proceso logra

un concepto a seguir para llegar a una imagen corporativa integral y funcional.

Matriz de viabilidad

Actividades

Recursos
Econdmicos

Recursos
Técnicos

Recursos
Tecnolbgicos

Recursos
Humanos

TOTAL

Investigacion

4

4

4

4

Propuesta de
Identidad
Corporativa para
el Centro Médico
de Rehabilitacion
e Imagen

3.5

3,88

Creacién de un
identificador,
basados en los
datos obtenidos y
requerimiento del
Centro Médico

Validacién del

Identificador

4,5




Elaboracion de

un manual

corporativo de

identidad 5 4 4 4 4,25
corporativa y un

sitio web

TOTAL 4,33

(86,6%)

REFERENCIAS

Excelente |5 Regular 2
Muy 4 Deficiente | 1
Bueno

Bueno 3 Malo 0

La propuesta de ldentidad Corporativa para el Centro Médico de Rehabilitacién e
Imagen es viable ya que se obtuvo como resultado el 86,6%. En la aplicacion de la

herramienta de la Matriz de Viabilidad.



Linea Creativa

Diagrama Radial

Apoyo Trabajo
Esperanza Pacientes Esfuerzo Labor
Pueblo Compromiso Respeto
Sagrado Seguridad
Confianza CENTRO MEDICO DE Unidad
Solidaridad REHABILITACION E IMAGEN [CLRRULICEL
Salud Personal
Amor Compaferismo Comunicacion
Amistad Carifio Futuro Carisma
Voluntad Pueblo
Eleccion al azar:
Voluntad Respeto Compromiso Solidario

Idea Central: Compromiso solidario con voluntad y respeto.

Tema: Identidad Corporativa

“Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen, compromiso solidario con voluntad y

respeto”.

Para realizar el disefio de la identidad corporativa es importante tomar en cuenta
gue se manejara por signos visuales que comunican al publico. Para el efecto se
desarroll6 una lluvia de ideas, insumos que cumplan el papel de reforzar los

conceptos para la realizaciéon del identificador, en el cual se reflejaran los valores

que personalizan al centro médico.




Lluvia de Ideas

Diagrama de radial

Amor Amistad Compafierismo | Compromiso Sagrado
Salud Pueblo Unidad Confianza Trabajo
Pacientes Comunicacion | Voluntad Solidaridad Fe
Apoyo Seguridad Futuro Medico Personal
Pacientes Organizacion Oportunidad Rehabilitacion | Ayuda
Calidad Nifiez Humanos Profesionales | Esperanza
Enfermedad | Unidad Humanidad Paciencia Esfuerzo
Carifio Empefio Humildad Carisma Medicina
Labor Solucién Calidez Tolerancia Imagen
Familia Servicio Talento Respeto Sociedad

Eleccién al azar

Amor Calidad Servicio Pacientes

Carifio Humano Seguridad Respeto

Amor Amistad Compromiso Humanos

Labor Médico Pacientes Servicios

Unidad Familia Confianza Hijos

Humildad Imagen Voluntad Personal

Profesionales Carisma Esperanza Sociedad

Respeto Profesionales Ayuda Organizacion
Compromiso Trabajo Calidad humano
Calidez Empefio Rehabilitacion Pacientes
Medicina Ayuda Sociedad Enfermedades




Pacientes Fe Medicina Confianza

Seguridad, respeto y carifio en atencién al ser humano

Nuestra atencion con amor y compromiso social.

Labor loable del médico en los servicios al paciente.

Unidad y confianza de la familia en los servicios prestados

Imagen con humildad es la voluntad del personal

El carisma de nuestros profesionales es la esperanza de la sociedad
Profesionales con respeto engrandecen la ayuda de la organizacion
El compromiso de trabajo con calidad en beneficio del ser humano
Calidez y empefio en la rehabilitacion de los pacientes.

Sociedad inmune a enfermedades gracias a la ayuda de la medicina

La confianza y fe de los pacientes en la medicina.

Idea Central: Compromiso solidario con voluntad y respeto.

Concepto: Personalidad corporativa

Mensaje creativo: Profesionalismo y experiencia con responsabilidad.

Justificacion de las piezas graficas

El Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen para ser identificado debe poseer

unidad en todas las piezas gréficas, para lograr la armonia total del logotipo se

tomaron algunos elementos constantes, y se optd por estabilizarlo tomando como

referencia aquellos elementos mas utilizados en cuanto volumen y color.

Se disefiara un manual de identidad con referencia al manejo adecuado del

identificador, manejo de uso y aplicaciones en las distintas piezas graficas y

soportes.



Luego de haber realizado un analisis de la informacion recopilada, se ha
optado por el disefio del identificador donde se utiliz6 el método creativo, por
medio del cual se cred el mensaje “Compromiso solidario con voluntad y respeto”
como slogan para ser utilizado en cada una de las piezas graficas: vallas
publicitarias, hojas volantes, revista, banner, etc. se utilizé la tipografia helvética,
formando una composicion legible, facil de leer y resaltar los colores corporativos
en las palabras reflejando los valores del Centro Médico de Rehabilitacién e

Imagen.

Linea visual

El Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen al afianzamiento de la identidad
corporativa refleja la cualidad de las piezas graficas que representa al centro
médico como el compromiso solidario con voluntad y respeto mediante el manejo
adecuado de formas geométricas en una combinacién con colores sobrios y
formales e imagenes que refuercen y proyecten la personalidad corporativa de la

institucion.

7.9. Definicion del disefio

Este proyecto de creacion del manual de imagen corporativa del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen, al definir su disefio, toma como concepto de disefio para
el desarrollo de la identidad corporativa, la tendencia estética constitutiva de los
afios veinte, nacida en Rusia y conocida como movimiento artistico y
arquitectonico, también conocida como “constructivismo soviético”, esta corriente
se eligi6 como base del estilo del disefio porque representa el dinamismo en su
maxima expresion, esto por la composicibn geométrica que permite. Ademas
porque los artistas de ese tiempo se dedicaban a la creacion de objetos nuevos y
funcionales, por lo que se consider6 como la mejor opcion para el proyecto de
identidad corporativa del Centro Médico de rehabilitaciéon e Imagen, el estilo de

disefio seleccionado permite la combinacion con elementos cinéticos, colores



uniformes y empleo de la geometria elemental, obteniendo asi la composicion
perfecta, para proyectar un sinfin de conceptos como seriedad, sobriedad, eficacia
y responsabilidad, utilizando formas y lineas planas.

7.10. Proceso de elaboracién del producto

La elaboracion del manual corporativo del Centro Médico de Rehabilitacion e
Imagen, inicié con la creacion del identificador, el cual fue producto de un trabajo
en el que se tomaron en cuenta varios elementos practicos y teéricos, para que el

producto sea una real alternativa frente al universo de alternativas graficas

La creacion del identificador inici6 con la definicibn de la tipografia
corporativa y cromatica, llegando a obtener el producto mediante la aplicaciéon del
método creativo del disefio y los conceptos que tienen que ver con la marca o
identificador y los diferentes niveles que son principios para el desarrollo creativo
de la imagen

Los requerimientos fijados como punto de partida para la elaboraciéon de los
signos visuales de la imagen corporativa, son potenciar los valores positivos
asociados a los servicios que presta; dando inicio la elaboraciéon del producto en
base a bocetos del identificador cuyo logotipo final sustente la marca relacionando

calidad, precio, calidez, comodidad del servicio y compromiso solidario.

Asi se crea un identificador gréafico de dos colores, facil de reproducir sobre
diferentes soportes, suficientemente contrastado para garantizar su visibilidad
incluso en condiciones poco favorables y legible a gran distancia o en tamafno

pequefio.



7.10.1. Creacion de la marca

7.10.1.1. Imagen de la marca

La marca como representaciéon, o como figura iconica, busca una forma de
relacion con la idea o el objeto que ella representa. La asociacion se produce por
analogia, por la semejanza perceptiva entre la imagen y lo que ésta representa, la

mente asocia lo que se parece.

Otra forma asociativa de imagen es la de la alegoria, en la cual se

combinan en la imagen elementos reconocibles en la realidad.

El empleo del elemento simbdlico, el cual transfiere a la marca significados
ya institucionalizados. Un elemento simbdlico es wuna figura adoptada
convencionalmente que tiene como fin representar una idea, un ser fisico o

mental.
Nivel etimolégico:

La idea de marca esta etimolégicamente ligada a la identidad, a la propiedad, y a
la accién del marcaje de los objetos, en sus acepciones de "huella», "rasgo’,
‘impronta”, etc. Es un signo sensible que distingue una cosa de otras para
reconocerla, denotar su origen, calidad, etcétera.

Asi, la marca esta asociada a un propietario (individuo o grupo poseedor) y,
a traves de ella, éste es identificado por los demas.

A partir de este concepto el manual de la imagen corporativa y
exclusivamente el identificador del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen
tiene todas las caracteristicas de marca ya que representan la identidad propia del
grupo de profesionales de la medicina que conforman el centro médico, ademas
de ello identificad su razon de ser, ya que contienen los principios fundamentales

gue identifican su mision y vision.



Nivel conceptual:

Del latin logos (palabra) y tipos (acufiacion), el logotipo es una palabra que forma
una unidad y no una simple sucesion de letras. El logotipo juega con los
contactos, enlaces y superposiciones de sus letras, con lineas que encierran a la
palabra logotipada. De este modo, el logotipo pasa del orden legible al visible.

Con lo que el nombre de marca adquiere asi una figura particular y caracteristica
Nivel formal o morfolégico (Semantico, Estético, Psicol6gico)

La marca morfolégicamente es una combinacion de 3 mensajes distintos: uno
semantico (lo que dice), uno estético (como lo dice) y uno psicolégico (lo que

evoca).

El signo verbal (el nombre de la marca) posee, como todo signo el lenguaje
fonético, un signo alfabético correspondiente, es decir la palabra o el nombre
escrito, su grafia. Cuando esta se escribe con un rasgo propio y caracteristico,
adquiere el estatuto de logotipo. El logotipo posee un disefio especifico, dotado de
algun rasgo de inhabitual o exagerado que lo hace facilmente identificable o

memorizable.

El simbolo es de naturaleza gréfica, la gama croméatica es otro de los
elementos visuales fuertemente vinculado al concepto de marca que llega a ser su

equivalente en muchos de los casos.

Por lo tanto en este nivel el identificador del Centro médico de
Rehabilitacion e Imagen cuenta con todos los elementos semantico, estético y
psicologico, ya que el identificador dice lo que se quiere transmitir, es concebido
de forma que la imagen se identifique facilmente y que finalmente llegue a los

pacientes de la institucién con el mensaje que se quiere transmitir

Nivel creativo:



La marca nace de una idea, esta idea evoca 0 sugiere cosas concretas, reales, y
fantasiosas, valores funcionales o psicoldgicos; provoca un efecto en el receptor,

expresando en una o varias palabras, si esta es visualizada.

El identificador del centro médico ha sido trabajado con mucha creatividad,
por lo que el resultado obtenido es un producto que goza de mucha creatividad y

se identifica con el publico al que se quiere llegar
Nivel estratégico:
Una marca es siempre una estructura que se establece de dos formas distintas:

1. Por asociaciones aleatorias que el publico hace entre los diversos elementos

simples que configuran la marca.

2. Por una organizacibn consciente por parte de la empresa, 0 una
programacion dirigida, que conduce a la reduccién de lo aleatorio y, por tanto, a la

eficacia.

Con este proyecto el centro médico cuenta con un identificador que permite
plasmar en la practica esta caracteristica estratégica ya que al mismo tiempo logra
gue los pacientes del centro médico asocien sus elementos con sus necesidades,
asi como también lo que la empresa como tal oferta es decir los principios con los
que estd concebida la empresa, esos elementos estan presentes en el

identificador.

Nivel econdmico:

El precio de venta también forma parte de la imagen de la marca. Cuando los

productos o servicios similares, es decir, competidores, se asemejan cada dia mas



entre si, es la cualidad de la marca lo que establece aquella diferencia que

determina finalmente las decisiones de los consumidores.

Este identificador expresa en su contenido el
beneficio econdmico para los pacientes y los potenciales nuevos pacientes, al

identificarse con sus necesidades urgentes de su entorno
Nivel legal:

Como elemento de identidad, las marcas son objeto de registro en propiedad, en

proteccion de uso exclusivo para su beneficiario.

Poseer una marca en propiedad supone haber realizado gestiones de:

concepcion, formalizacion y registro.

La sola imagen del identificador hace que los pacientes sientan que el
centro meédico goza de la legalidad necesaria es decir que cumple con los

requerimientos legales.

Nivel funcional:

La marca es un sistema nemotécnico de identidad que abarca sucesivamente: el
estado de la sensacion y de la percepcion, la integraciéon, la acumulacion y la
impregnacion en la memoria, y el estado de la influencia psicolégica y del

determinismo de los actos de comportamiento del mercado.

Los colores y las figuras faciles de identificar dan
a los pacientes y a los potenciales nuevos clientes del centro médico que esta

institucion tiene ya una trayectoria, lo cual le hace mas confiable.

Nivel sociolégico:

Para el lenguaje corriente la marca es un nombre. Por lo tanto este nombre es la

dimension verbal de la marca.



Se refiere a la aceptacion que la empresa tiene al
relacionarse con el identificador que reune las caracteristicas que con anterioridad

ya se ha mencionado, es decir que esta socialmente aceptada.

7.10.1.2. Justificacién del nombre

Los nombres constituyen el primer nivel de identificacion visual, A través de este
se distinguen atributos que definen qué y quién es la institucion. El nombre es un
signo puramente verbal, cuya funcion es denotar, 0 sea, representar una cosa por
medio de un signo. En la recopilacién de ideas para obtener el nombre se manejo
varias opciones de nombre y elegir el mas adecuado para el centro médico
(Anexos 4).

Se ha elegido la palabra MEDERI que proviene del latin que significa:

curar, cuidar, medicar.

mederi

De alli se deriva la palabra medicina que es la ciencia que tiene por objeto el
estudio de las enfermedades, su causa, tratamiento, prevencion, mantenimiento y
recuperacion de la salud; aplicandolo al diagnéstico, tratamiento y prevencion de

las diferentes enfermedades que menoscaban el bienestar humano.

Por lo tanto se acogiod las raices latinas para definir al centro como

Institucion orientada al cuidado de la vida humana.

7.10.1.3. Justificacion del color



Los colores transmiten ideas, sentimientos. Permiten reaccionar de una manera o
de otra, sentir frio, calor, amor, dolor. Enteramente nadie esta seguro, pero si se
cree que muchos de los colores basicos estan asociados con lo que vemos en
gran cantidad y de lo cual hacemos una regla general. Se ha elegido el color verde
y azul color preferido este ultimo por mas personas, tomado del resultado de un
estudio realizado por Eva Heller - socibloga, psicéloga y profesora de teoria de la
comunicacién y psicologia de los colores — en 2000 personas, todas de

profesiones y regiones de Alemania.

Una parte esencial de toda identidad corporativa estd definida por sus

colores que es lo mas fundamental.

Las caracteristicas de los colores son los siguientes: azul Pantone DS 218-1,
verde Pantone DS 218-1y el negro Pantone DS 218-1.

Pantone DS 218-1 Pantone DS 218-1

AZUL CMRI NEGRO CMRI

El azul: es el simbolo de la profundidad. Suscita una predisposicion
favorable. La sensacién de placidez que provoca el azul es distinta de la calma o
reposo terrestres, propios del verde. Es un color reservado y trasmite los valores

del Centro Médico, armonia, amistad, fidelidad, serenidad.

El verde: es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el frescor
y la naturaleza. Es el color de la calma indiferente: no transmite alegria, tristeza o
pasion. Cuando algo reverdece suscita la esperanza de una vida renovada y es lo

gue se quiere trasmitir a su publico, esperanza, juventud y generosidad.



Asi por la combinacion y contraste de estos tres colores el manejo
cromético llega a ser el adecuado para la expresion de la personalidad de la
empresa a través del identificador pues resulta de todo esto que es un elemento
visual dinamico, agradable manteniendo la armonia y equilibrio, de esta manera

motivando al publico mediante la recordacion y el impacto.

7.10.1.4. Tipografia de la marca

Una fuente tipografica es el conjunto de caracteres del alfabeto disefiado con
caracteristicas similares. Pueden tener variaciones de estilo, como estar en
negrita, cursiva o itélica, por ejemplo. Una familia tipografica es un paquete que
incluye todas las variaciones de estilo de una fuente determinada. Usar familias de
fuentes permite dar énfasis en un mensaje o variar el tono visual de la
comunicacioén; en la funcién asociativa de la marca se presentan dos alternativas:

gréfica y verbal.

La marca gréafica (simbolo) favorece la analogia espontadnea, por tanto,

tiene un alto nivel de asociatividad y una notable fuerza visual y emocional.
La marca verbal es la grafia particular que toma la escritura del nombre de
la marca. No importa que la marca sea icOnica o verbal, lo que importa

basicamente es su funcion: distinguir, identificar, memorizar, asociar.

Por lo tanto la tipografia seleccionada es un componente fundamental de la
identidad del Centro Médico.

Aharoni Bold

Esta tipografia se utilizé para el nombre MEDERI que el representativo principal

centro médico, fue disefiada por Kiyun: Aharoni Bold: Version 1.1 (Microsoft), esta



tipografia geométrica sin serif, viene de la familia de Aharoni y subfamilia Bold, se
utilizé esta tipografia porque es clara y muy legible, que dota de claridad y solidez

al conjunto.

Century Gothic

Muy util para titulares, pequefios bloques de texto, se utilizo en el soporte de la
marca. Esta tipografia fue disefiada por la fundicibn Monotype, esta tipografia
geomeétrica sin serif, con un estilo similar a la Futura de Paul Renner, esta basada
en la 20th Century, dibujada por Sol Hess entre 1936 y 1947. Aunque mantiene el
disefio basico de esta, fue aumentada la altura de la “x” y modificada ligeramente

para asegurar una buena reproduccion en los modernos sistemas digitales.

En resumen la tipografia utilizada se la selecciond por asociarse con lo que
el centro médico quiere comunicar que es un servicio en el campo de la medicina

pero con los valores institucionales anotados con anterioridad
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1.- Se escogio la tipografia

Aharoni Bold.
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mederi

2.- Toda la tipografia es
extendida a la parte
superior.

N

mederi

3.- Elastadelaletrad se
curvay se acoplaala
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D.- Identificador final

mederi

Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen

7.10.1.5. Reticula de la marca

La construccion del identificador fue realizada mediante una reticula la cual nos
permite la distribucion de los elementos esta dada por una medida X que permite

la arquitectura clara y organizada.

La utilizacion de la reticula en la marca o en el identificador brinda
beneficios a los disefiadores por su agil forma de utilizacion, pero también a los

lectores que pueden identificarse con mucha facilidad.
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7.11. Estilo de disefio del manual

7.11.1. Esquema de contenidos

El manual esta disefiado para realizar un recorrido desde los aspectos generales
hacia los aspectos particulares o0 mas especificos, partiendo desde los conceptos

macros, para aterrizar en las especificidades de los contenidos del manual.

Este documento inicia con las afirmaciones tedricas que sustentan la
creacion del mismo con todos sus elementos constituyentes, luego se aborda el
trabajo concreto de la creacion de cada signo visual, para finalmente llegar a la

utilizacion adecuada de los productos del manual.

CONTENIDO

Presentacion
Introduccioén
Filosofia del Centro Médico

Objetivos

Contenidos 1

Sistema de Identificaciéon 1

Logotipo

Imagotipo

Soporte de la marca
Identificador
Tipografia corporativa
Tipografia empresarial
Normas tipograficas

Construccion



Area auténoma

Elaboracién de la marca

Usos de colores

Gama cromatica

Version cromatica

Usos incorrectos del color
Fondos complejos y esquemas
Posicion

Tamanos

Usos permitidos

Sistema modular

Papeleria Corporativa IV

Papeleria bésica
Hoja membretada
Tarjetas personales
Carpeta estandar
Sobre oficio
Sobre manilla
Empaque CD
Portada CD
Credenciales

Papeleria Mercantil
Factura
Comprobante de egreso
Nota de crédito

Papeleria medica
Consulta externa
Control de pacientes

Turnos



Historia clinica
Rx

Aplicaciones V

Publicitarias
Afiches
Flyers
Roll up- gigantografias
Postales
Anuncio revista
Anuncio periodico
Publicidad en internet

Valla publicitaria

Material POP
Jarros
Botes de basura
Almohadas
Calendario
Blog de notas
Pantuflas
Esferograficos
Llaveros
Toallas
Camisetas

Sobre informativo

Uniformes
Personal

Doctor



Asistentes

Pacientes

Multimedia y digital
Fondo de escritorio
Platillas PDF
Plantillas Power Point
Firma electronica
Sitio Web

Especiales
Sellos
Certificados
Stand

Sefalética VI

Sefalética

Glosario VII

Glosario



7.11.2. Estructura externa

Portada

Para el disefio de la portada del manual se utiliz6 anillado para darle la
funcionalidad del empaque, pues la tapa de arriba esta disefiada con el logotipo y

la de abajo en fondo blanco.

Como se observa en las figuras, se disefid la portada y contra portada
sobre un fondo blanco para darle pureza y modestia y el identificador va al 120%,
y para darle dinamismo se utilizé el rombo que sera el capullo y fue tomado de una
parte esencial del imagotipo, se utilizé los color corporativos azul Pantone DS 218-
1, verde Pantone DS 218-1y el negro Pantone DS 218-1.

chan & magen

| Manual de Identidad Corporativa

Contraportada



Para seguir con el mismo estilo de disefio se utilizd de fondo blanco, colocando el
afio en de creacion, créditos de autor y los derechos reservados. Se utilizo los
colores corporativos azul Pantone DS 218-1, verde Pantone DS 218-1 y el negro

Pantone DS 218-1.

Copyright 2010-2011
I Centro Médico de Rehabiltacién e imagen
Todas ks Derachos Reseervados.
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Copyright 20102011
l Centro Médico de Rehabiltacién e imagen
Todas los Desachos Reseervados
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7.11.3. Estructurainterna

Diagramacion de la pagina

El tamafio o area de la hoja de papel, donde va a ser impreso la diagramacion de
la pagina se realiz0 un formato en el cual se plasmé en el manual con las
siguientes medidas que son de 21cm de ancho por 15cm de alto, estas medidas
se respetan entre la caja y el borde de la hoja de papel, como todos los elementos
gue se ubiquen en el manual deben guardar cierta proporcién ya que se busca
una proporcion y equilibrio de las dimensiones de la caja de composicion para
normalizar las proporciones de los margenes y aprovechar al maximo el espacio

de composicion.
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Sistema reticular
Para mantener las proporciones antes definidas se considera la utilizacion de un

sistema reticular de 5 filas y 7 columnas por las siguientes caracteristicas:



- Podemos variar con facilidad en la colocacién de textos y la disposicion de
imagenes en distintos tamafios.

- Se mantiene las proporciones y ayuda a la composicidbn aurea de los
elementos graficos.

- No crea distorsiones en el momentos de crear facilidad de lectura

Sistema de lecturabilidad

Para una agil lectura se han dispuesto la utilizacion de las5filas y las 7 columnas
para el disefio interno lo que permitira que los lectores puedan hacerlo con
facilidad ya que este disefio asi lo permite.

- No crea distorsiones en el momentos de crear facilidad de lectura

Ademas se puede sefialar que este disefio permite oxigenacion en los lectores, asi

como también de agil composicion para los disefiadores.

Anteportada o portilla



Se la denomina como primera pagina que sera impresa en el manual, en esta

pagina se plasma el identificador del Centro Médico en sus colores y tamafios

originales.

Cr T

ey

mederi

Cane Médice da Robabiitockn @ Imogen

En el siguiente grafico se muestra cdmo se va impresa la segunda hoja del manual

gue se especifica el mensaje del Centro Médico que es el Compromiso solidario

con voluntad y respeto.
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El indice permite la ubicacion de material al interior del manual que sera relevante

y de interés para el lector.

L
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Cabeceras o cornisas y pie de pagina
En este grafico se identifica en la parte superior el nombre del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen y en la parte inferior el nombre de cada capitulo o tema

gue se esta realizando en todo el contenido.
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Folio

El folio indica la numeracion de cada péagina la cual esta aplicada en la esquina
inferior derecha que va dentro de un rombo que se obtuvo del imagotipo,
reforzado con la palabra Manual de Identidad que va con la tipografia Futura

Lightde 10 puntos, se utilizo los colores corporativos.
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Tipografia

La tipografia seleccionada no debe ser elegida por similitud de rasgos, sino que
debe corresponder con lo pautado. La fuente que se selecciond para redacciones

y demas textos como titulos y subtitulos, direcciones, nombres, formularios, etc.

Es una tipografia sans serif disefiada por Paul Renner en 1927. Es uno de
los tipos de letra mas conocidos y utilizados de las tipografias modernas, se
selecciond a la tipografia Futura y sus variables. Es considerada una de las
aplicaciones de la Nueva Tipografia. Fue muy usada a mediados del siglo XX vy

continta siendo muy popular en la actualidad.

Futura Heavy (12 puntos y solo para titulos)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz



1234567890 #$%&/()=?i

Futura Medium (10 puntos y solo para subtitulos)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
12345678901 #$%&/()=2i

Futura Light(8 puntos y solo para cajas de texto)
ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWIXY/Z
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12345678901 #$%8&/ ()=

T
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El espacio entre lineas es determinado por el cuerpo tipogréfico, el cuerpo
tipografico que se vaya a utilizar tiene que sumarsele el 20% mas para un criterio
convencional, ya que si el espacio entre lineas es muy poco y se dificulta la

legibilidad del texto y por ende la lectura de la informacion.

Titulares: Cuerpo tipografico de 12 pts.
Interlineado de 12 pts.
Parrafos: Cuerpo tipografico de 10 pts.

Interlineado de 12 pts.
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Ubicacion de los elementos



Una vez que se ubican los elementos determinados en la diagramacion, la caja de
composicion interna y los elementos expuestos se realiza la distribucion de los
elementos visuales que componen cada péagina, creando un disefio sobrio y
ordenado, en el momento que el lector o la persona que desee utilizar el manual

corporativo, no tenga dificultades al momento de adquirir informacion.

Inicio de cada capitulo

En cada capitulo se observa una diagramacion bien elaborada y disefiada con el
fin de dar una linea visual acorde a todo el manual, se utilizé el corte del rombo del

imagotipo acompafiado del texto que especifica a cada uno de los capitulos.

Cada pagina de cada capitulo se elabor6 en el lado derecho, siempre y
cuando no exista informacién en el lado izquierdo simplemente sera una pagina de

cortesia en la cual no se pondra ninguna informacioén ni color.

Ty

Sistema de Identificacion 1

LY

Como se observa en los graficos a continuacion se sigue la misma tendencia,

cabe recalcar que en los capitulos principales el texto es de forma vertical y los



capitulos secundario como podemos observar en el siguiente grafico el texto va de
forma horizontal, se utilizé los colores corporativos del centro médico como son el
azul Pantone DS 218-1, verde Pantone DS 218-1y el negro Pantone DS 218-1.

TFTT
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Contenido de capitulos

El manual esta dividido en 7 secciones:

- La primera seccion es la presentacion, contiene informacion con respecto a

la introduccion, filosofia del centro médico, objetivos.

- La segunda seccién abarca todo el contenido es decir el indice.



En la tercera seccidn contiene el sistema de identificacion, engloba
informacion del logotipo, tipografia corporativa, tipografia empresarial, area

autébnoma, usos de colores, posicion, tamafos, usos permitidos.

Con respecto a la cuarta seccion, muestra la informacion de la papeleria

corporativa, papeleria mercantil, papeleria médica.

En cuanto a la seccion quita muestra la decosfera interna y externa es decir
las aplicaciones en publicidad, material pop, uniformes, multimedia y digital,

especiales.

La sexta seccion se engloba a la sefialética del centro médico, explicando la

aplicacion e informacion.

Para concluir la Ultima seccion es el glosario, donde incluyen todos aquellos
términos poco conocidos, de dificil interpretacion, o que no sean

comunmente utilizados en el contexto en que aparecen.



Paginas de contenidos

En las paginas de contenido se maneja el sistema reticular establecido
anteriormente 7 columnas y de 5 filas, lo varia en la informacion que se presenta

en la distribucion de los elementos.
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En el resto de capitulos se maneja dos diferentes variantes de distribucion
de los elementos por informacién e imagenes pues en unos va a ser mas grande

la imagen que la informacion.
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7.11.4. Sistema de impresion

La matriz de sistema de impresién digital a laser sera la mas adecuada para tener
una mejor calidad de impresion, ya que se necesita mostrar la nitidez de los
graficos a full color, para proteccion del manual se cubrird la portada y

contraportada se laminara para mayor proteccion del disefio.

7.11.5. Material de impresion

Se utilizara para las paginas internas papel couche de 150 gramos, para la
portada y contra portada se imprimira en papel adhesivo blanco para luego
adherirlo en carton pvc para darle mayor resistencia y espesor al manual

corporativo.
7.11.6 Encuadernacion

La encuadernaciéon del manual de imagen corporativa del Centro Médico de
Rehabilitacion e Imagen sera anillada, para darle un uso estético, al tiempo que es

econémicamente conveniente.

7.12. Implantacién en la comunicacion corporativa del Centro Médico
de Rehabilitacion e Imagen MEDERI.

En lo que se refiere a la comunicacion corporativa, ésta abarca todo aquello que la
fundamentacion proyecta a su entorno, por lo cual la creacion del manual de
identidad corporativa, interviene de manera directa sobre ella, por la informacién
gue contiene, es una herramienta, normativa y funcional, que se lo aplica como
medio que guia las actuaciones, de todos quienes integran el Centro Médico, sus
administrativos y personal, asi al establecerse una comunicacion dentro de la
empresa, racional y eficaz, se construye un pensamiento y accidn, que se

proyecta hacia sus publicos, de manera mas efectiva.



7.13. Implantacion y Control

Como propuesta de control se sugiere, el implementar un plan de seguimiento,
monitoreo y evaluacion del uso del manual de imagen corporativa con todos sus
elementos constituyentes, es decir que se establezca unos recursos para que esta
tarea sea realizada en tres momentos evaluacion ex-ante, evaluacion de medio

término y una evaluacion ex-post

Para la implementacion y control de la propuesta el nucleo de la
comunicaciéon va a ser el de informar a las personas que necesite el servicio del
Centro Médico por medio de dos tipos de investigacion, una interna que va a ser
proyectada a las personas que trabajan en el Centro Médico y una externa que va

hacia nuestro publico objetivo.

Esquema del proceso de comunicacion en la configuracion, implantacion y

control de la imagen global.
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Cuadro: Costa, Joan:”Imagen Global”, Editorial Ceac, Barcelona 1994. Pp 193

Con los resultados expuestos podremos emplear un plan de comunicacion
que estar4 compuesto por la creacién de un sitio web como material promocional y
un manual corporativo, que sera aplicado en distintas estrategias de
comunicacioén, siguiendo condiciones técnicas en base a la linea grafica que se

han aplicado en la propuesta.

7.14. Aspecto legal

Para la justificacion de la parte legal del proyecto hay que basarse en los articulos
de la Constitucion del Ecuador, en cuanto a comunicacion e informacion, de los

cuales:

Art. 16.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho
a:

1. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

Art. 18.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

a

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,
acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacién generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No
existird reserva de informacion excepto en los casos expresamente
establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos humanos, ninguna

entidad publica negara la informacion.



Art. 66.- Se reconoce y garantizara a las personas:

28. El derecho a la identidad personal y colectiva, que incluye tener nombre y
apellido, debidamente registrados y libremente escogidos; y conservar, desarrollar
y fortalecer las caracteristicas materiales e inmateriales de la identidad, tales como
la nacionalidad, la procedencia familiar, las manifestaciones espirituales,

culturales, religiosas, linguisticas, politicas y sociales.

Respecto al registro legal de la marca, como se mencioné en el nivel legal
de su creacion, Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen “MEDERI” sera
registrado nacionalmente, en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI), persona juridica de derecho publico, encargado de regular el control de la
aplicacion de leyes de la propiedad intelectual, para lo cual se debe seguir el

siguiente proceso:

Llenar una solicitud o formulario que entrega el IEPI, con los siguientes datos:

- Comprobante original de pago de la tasa por registro de marcas de $ 54.00.

- Cédula de Ciudadania para personas naturales y nombramiento del
representante legal para personas juridicas nacionales.

- En caso de personas naturales o juridicas extranjeras, un poder para realizar el
tramite.

- Seis etiquetas del disefio de la marca o identificador.

- Documento de Prioridad, si se hubiese solicitado un registro previo en otro

pais.

Una vez ingresados los documentos, el IEPI efectia una revision de los
mismos a fin de conocer si estos estan completos, rectificadas las observaciones
en caso de existir, se ordena la publicacién de la solicitud en la Gaceta del IEPI.
Una vez realizada la publicaciébn en la Gaceta, personas que se consideren

perjudicadas con el registro podran oponerse a este.



Posteriormente la autoridad ejecuta un examen para verificar si procede o
no el registro de la marca. Finalmente el Director Nacional de Propiedad
Intelectual expide una resolucién aprobando o negando el registro, este proceso
puede prolongarse mediante recursos en caso de que las partes no estén de
acuerdo con el criterio de la autoridad y en el caso de aprobacion se emite el titulo

al nuevo titular, luego del pago previo de una tasa de $ 28.00.

Una vez registrada la marca se goza de un periodo de explotacion de diez
afios. Sin embargo una vez vencido dicho plazo se puede renovar el registro de la

marca por periodos sucesivos de diez afios.

7.15. Validacion

Este proyecto se esta ejecutando en base a los resultados de las investigaciones
del mercado referentes a la presencia de centros médicos en la Parroquia de
Yaruqui y las poblaciones aledafias, asi como en base a las necesidades
comunicativas del Centro Médico de Rehabilitacibn e Imagen, siendo este un
proyecto de apoyo comunicacional en su entorno interior y exterior, lo que provoca
un movimiento en los ambitos internos y externos del centro médico, por lo que se
afirma que este proyecto cumple con todos los requisitos y expectativas para la
ejecucion del mismo, reafirmando a la empresa como una institucion firme, seria y

responsable

7.16. Herramientas

Para la edicion del texto del manual de identidad y en sus diferentes aplicaciones,
se utilizo el conocido Microsoft Word, para la creacion del logotipo, la realizacion
de ilustraciones y disefio de piezas gréaficas se empledé Adobe lllustrador CS4 y

para la edicién de imagenes Adobe Photoshop CS4.

7.17. Formatos



En los textos se utilizo el formato establecido de Microsoft Word, PDF
(Portable Document Format), formato de documento portatil, para facilitar la
visualizacion del manual. Los graficos y fotografias fueron operados en formato
EPS (Encapsulated PostScript), para imagenes con una resolucion de 250 DPI

(Dots Per Inch) y JPEG (Joint Photographic Experts Group) para medios impresos.



CAPITULO VIII
FUNDAMENTACION DEL PRODUCTO SITIO WEB

8.1. Introduccién

El éxito de la web se basa en dos factores fundamentales: el protocolo HTTP y el
lenguaje HTML. EIl primero permite una implementacion sencilla de un sistema de
comunicaciones que permite enviar cualquier fichero de forma facil, simplificando
el funcionamiento del servidor, poco potentes atiendan cientos o miles de
peticiones y reduzcan de este modo los costes de despliegue. El segundo, el
lenguaje HTML, proporciona un mecanismo sencillo y muy eficiente de creacion de

paginas enlazadas.

Se ha pensado en disefar el sitio web Mederi funcional teniendo en cuenta
el punto de vista del usuario; ademas lo que se pretende lograr es que el sitio Web
sea un soporte tecnolégico que forme parte de las aplicaciones del centro médico

mostrando una imagen real, empresarial.

La elaboracion del sitio Web se basa en aplicar tecnologia moderna, con un
disefio que llame la atencion del usuario asi como la funcionalidad y accesibilidad

al sitio sea de minima dificultad.

8.2. Contenido sitio web

Los contenidos que se muestran en el sitio web se clasifican de acuerdo a las
necesidades que el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen MEDERI, el sitio
web contiene un sistema de separacién de citas para las distintas areas, esto
ayudara al usuario que desee utilizar los servicios de MEDERI no acudir al Centro

Médico, por medio de este sistema podran realizar sus citas correspondientes.


http://www.cibernetia.com/enciclopedia/protocolo
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Desarrollo de Sito Web Mederi

La implementacién del sitio web de Mederi consta le planteamiento grafico
mediante el aspecto modular y puntos de interés que configuran la optimizacion de

los espacios.

Generamos una botonera importante en el panel superior, con efecto de
animacion flash en donde los botones bajan en el momento que el cursor pasa por

la palabra o boton.

Los botones direccionan las péaginas en formato HTML, es importante
mencionar que el sitio web tiene una fusion (programado en Adobe Dreamweaver
con lenguaje HTML y PHP para la validacion de los formularios), los banners y

efectos se realizaron en Adobe Flash.

Las medidas generadas son 952 px de ancho x el proporcional de alto en

cuanto a la carga de informacion lo amerite.

Desplegamos un banner con 3 slides de fotografias que se reproducen

mientras el usuario navega.

En la parte media se encuentra la imagen y la descripcion, espacio utilizado

para textos.
En la parte inferior consideramos
Tres modulos, en el primero la reproduccion de un video, en el segundo la

informacion de contacto y en el tercero la interfaz para las redes sociales mas

utilizadas.



En la parte baja resumimos un mapa de sitio horizontal que accede

directamente a cada una de las secciones.

El footer o pie donde se presenta el logotipo de la Universidad Israel.

Finalmente los el copyright o derechos de la web y la empresa: Mederi
Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen (c) 2011.

8.3.1. Sistemareticular en HTML

952 px

SUPERIOR

co px




HTML

SFWACOS CUEFPO NEDCO

Disposicion de elementos



HOME

HTML

INICIO!

NOSOTROS SERVICIOS CUERPO MEDICO CITAS CONTACTO

COMPROMISO SOLIDARIO CON VOLUNTAD Y RESPETO.

Hace dos afio funciona en la Parroquia de Yarugquf el Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen, que fue creado por dos hermanos
médicos, la dea surgié para servir a la comunidad pobre, desamparada con costos bajes y al alcance del usuario, trabajar con
sohdaridad y calidez todo el grupo involucrado en el centro médico.

Prestar un servicio eficiente de ca idad, clentifico de diagnostico de fa imagen

Unir fuerzas entre profesionales de la imagen para desarrollar una labor eficiente 2 favor de la comunidad

ICO MEDERI

Derachos de autor - Universidad Tecnologi




INICIO NOSOIROSE SERVICIOS — CUERPO MEDICO CITAS
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8.4. Normas de accesibilidad



La resolucién optima de 1024px por 768px con el proposito de ser visualizado
adecuadamente y se ajuste a cualquier monitor ya que es un formato estandar con

un espacio amplio.

Las imagenes tienen una resolucion de 72 pdi que es ideal para la
utilizacion de este sitio web, para asi tener una presentacion de eficacia y un

sistema aditivo RGB.

Se utilizo el codigo HTML estandar y animacion Flash para que pueda ser
visualizado en los navegadores Microsoft Internet Explorer, Firefox, Safari, Google

Chrome y en las respectivas visualizaciones Flash Player.

8.5. Cromatica

Los valores del tono se obtienen mezclando los colores puros con el blanco o el

negro, por lo que pueden perder fuerza cromatica o luminosidad.

El color azul, color de profundidad que produce sensacion de tranquilidad,
siendo propicio para la transmitir los valores del centro médico que son confianza,

seriedad, respeto, compromiso.

El verde es el color mas tranquilo y sedante de todos, asociado con la
esperanza y la vida renovada, refleja la personalidad del centro médico que quiere

proyectar a su publico.

8.6. Tipografia

Es una tipografia sans serif disefiada por Paul Renner en 1927. Es uno de los
tipos de letra mas conocidos y utilizados de las tipografias modernas, se
selecciond a la tipografia Futura y sus variables. Es considerada una de las
aplicaciones de la Nueva Tipografia. Fue muy usada a mediados del siglo XX vy

continda siendo muy popular en la actualidad.



Futura Heavy (12 puntos y solo para titulos)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890 #$%&/()=?i

Futura Medium (10 puntos y solo para subtitulos)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
12345678901 #$%&/()=2i

Futura Light(8 puntos y solo para cajas de texto)
ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUVWIXY/Z
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
12345678901"#$%&/()=2i



8.7. Disefio del producto sitio web

Sitio web HTML

INICIO NOSOTROS. SERVICIOS CUERPO MEDICO CITAS CONTACTO

omunidad,

la creacién de los servi
inico y Mamogra

a sea realizado con

Principios de multimedia

Anticipacién, el producto multimedia, debe anticiparse a las necesidades del

usuario.

Autonomia, los usuarios deben tener el control. Los usuarios sienten que
controlan una aplicacién multimedia si conocen su situacion en un entorno

abarcable y no infinito.



Los colores han de utilizarse con precaucion para no dificultar el acceso a los
usuarios con problemas de distincion de colores (aprox. un 15% del total). En

general el color también se debe usar moderadamente.

Consistencia, las aplicaciones deben ser consistentes con las expectativas de los

usuarios, es decir, con su aprendizaje previo.

Eficiencia del usuario, las aplicaciones se deben centrar en la productividad del
usuario, no en la del propio Producto. Por ejemplo, en ocasiones tareas con mayor
namero de pasos son mas rapidas de realizar para una persona que otras tareas

cOn Menos pasos, pero mas complejas.

Legibilidad, el color de los textos debe contrastar con el del fondo, y el tamafio de
fuente debe ser suficientemente grande.

Seguimiento de las acciones del usuario. Conociendo y almacenando informacién
sobre su comportamiento previo se ha de permitir al usuario realizar operaciones

frecuentes de manera mas rapida.

Interfaz visible. Se deben evitar elementos invisibles de navegacién que han de

ser inferidos por los usuarios, menus desplegables, indicaciones ocultas, etc.

8.8. Aplicacion - Hosting

Se ha contratado el servicio de hosting al estudio de disefio Primitivo
Creativos®, se especialista en hospedaje de sitio web y registro de dominios para publico

latinoamericano.

Se proporciono el dominio http://mederi.hostoi.com, el plan de alojamiento es gratuito, para
poder tener un chequeo automdtico de antivirus y actualizacién hay que contratar un plan

mensual.

Ha proporcionado el tamano de 50 MB para el alojamiento dominio web, su costo de hosting

basico anual es 35.50 USD.


http://mederi.hostoi.com/

8.9. Herramientas
Se utilizo en la elaboracion del sitio web los siguientes programas.
- Adobe Dreamweaver CS4
- Adobe llustrador CS4
- Adobe Photoshop CS4

- Adobe Flash CS4

8.10. Formatos

El texto utilizado en el sitio web fue trasferido a texto dinamico en Adobe Flash,

para que el usuario pueda descargar cualquier informacién del sitio web.

El sitio web contiene animacion de fotografias y botoneras para un mayor

realce del sitio web, estas animaciones fueron realizadas en Flash.

El uso de color se utilizo el sistema RGB, es base para este tipo de

soportes y se puedan exponer con mayor visibilidad en la pantalla.

8.11. Aspecto Legal

El Centro de Rehabilitacibn e Imagen, tiene todos los derechos legales de
propiedad y empleo de su producto, de igual manera es estrictamente responsable

de los contenidos expuestos en el.



Este producto contiene los derechos de autor, el afio de publicacion, ademas
la realizacion del mismo, se lo hizo teniendo en cuenta los articulos de
Comunicacion e Informacion, expuestos en la Constitucion Politica de la

Republica del Ecuador:

Art. 16.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen

derecho a:

El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

Art. 18.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen

derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y "difundir informacioén veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de
los hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con

responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas,
o en las privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones
publicas. No existira reserva de informacion excepto en los casos
expresamente establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos

humanos, ninguna entidad publica negara la informacion.



1.6. PRESUPUESTO DEL PRODUCTO

N° Papeleria Costos
3 Resmas de hojas $ 10,50
1 Caja de lapices $ 5,00
1 Caja de esferos $7,00
3 Resaltadores $ 1,50
4 Folders $ 8,00
1 Grapadora $7,50
1 Caja de grapas $ 1,50
1 Saca grapas $1,25
2 Reglas metdlicas $ 4,00
1 Juego geométrico $ 3,50
2 Borrados $0,90
1 Estilete $0,75

N° Servicios Costos
Internet $ 600,00
Fotocopias $ 21,00
Energia eléctrica $ 300,00
Agua potable $ 200,00



N° Servicios Costos
$10 hora x 840 horas de trabajo (8 horas $8.400.00

diarias por 4
meses)

N° Impresién Costos

Manual corporativo

$45,00
Formato corporativo 21 cm x 15 cm Full

color

N° Sitio Web Costos

Creacion del sitio web (HTML) $600,00

SUBTOTAL 10.200,40
IVA 12% 1.224,04



CAPITULO IX
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La aplicacion de este producto esta dentro de la Parroquia de Yaruqui, con
el fin de ser muy beneficiario ya que con su identificador podra llegar a la
mente del consumidor, si el proyecto llegara a ser un éxito los beneficiarios
no solo serian los propietarios si no los pacientes, ya que con los nuevos

cambios se sentiran atraidos y comodos.

Se aplicaron los resultados de las encuestas y entrevistas, las mismas
fueron correctamente dirigidas al disefio del identificador para el Centro

Médico de Rehabilitacion e Imagen.

Se cred6 un manual de identidad corporativa, que servira de guia para el
manejo y reproduccion de la identidad del Centro Médico. Se logré un sitio
Web como medio de comunicacion, que exhibe contenidos interesantes e
informativos de la entidad, con un disefio que satisface las necesidades y

demandas del publico.

RECOMENDACIONES

Para lograr una mayor eficacia en la aplicacion del proyecto es
recomendable seguir todos los capitulos establecidos en este manual, ya
que tiene un enfoque mas definido y el producto marca la diferencia para el
momento de aplicarlo en elementos que se van a utilizar a lo largo del

transcurso de vida del Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen .



e Esrecomendable realizar investigaciones que se refieran a las marcas, a

como estan estructuradas, sus simbolos, formas, tipografia y color.

e Es importante en el proceso de desarrollo, aplicar de manera apropiada las
metodologias de disefio, que proporcionan una ayuda sustentable para la

elaboracion de un proyecto de identidad corporativa.
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ANEXOS 1
ENCUESTA

Objetivo: conocer su ideologia al trabajar en el Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen; Con ello se
pretende entender y encontrar la imagen corporativa que existe en la empresa.

Instruccién Margue con una cruz en la respuesta que considere.
1) ¢Conoce sobre el servicio que ofrece el centro médico de rehabilitacién e imagen?

Sl D NO

2) ¢Reconoce el identificador o logotipo del centro médico?

SI|:| NOD

3) ¢Cree que el logotipo del centro médico necesita colores llamativos para ser reconocido?

st [ ] no [ ]

4) ¢Coémo califica usted el ambiente del centro médico en relacién a su estancia en términos de
comodidad?

EXCELENTE |:| REGULAR |:| MALO |:|

5) ¢Qué servicios se deberia implementar para su comodidad?
MUEBLES D TV CABLE D ACCESO TELEFONICO D

6) ¢Cree que el centro médico cuenta con todo lo necesario para que sea reconocido en el
mercado?
INFRAESTRUCTURAD SENAL ETICA |:| PUBLICIDADD UBICACIOND

7) ¢Los equipos e instrumentos de operacidn que la empresa dispone son?
MODERNOS D OBSOLETOS D

8) ¢Cree que el logotipo del centro médico necesita mas impacto de atraccion hacia el publico?

si[ ] No [ ]

9) ¢Con qué frecuencia ve la publicidad del centro médico en medios como afiches, sitio web, radio
o tv?
SIEMPRE[_| CASISIEMPRE[ |  RARAVEZ[ | NUNCA [ ]

10) ¢Cree que el centro médico tiene buena ubicacion geogréfica para ser reconocido?
5[] vo ]

Gracias por la colaboracion



ANEXQOS 2
ANALISIS E INTERPRETACION

Tabulacién, analisis, interpretacion y representacion grafica de  resultados
obtenidos en la investigacion.
Pregunta 1:
¢ Conoce sobre el servicio que ofrece el centro médico de rehabilitacion e
imagen?

Sl: 73% NO: 27%
Andlisis: El 73% de los encuestados, manifiesta que sabe lo que ofrece el centro

meédico y el 27% manifestd que no sabe.

Pregunta 2:
¢Reconoce el identificador o logotipo del centro médico?
Sl: 64% NO: 36%

Andlisis: ElI 73% de los encuestados, manifiesta que reconoce el logotipo del

centro médico y el 27% manifestaron que no lo reconoce.

Pregunta 3:
¢Cree que el logotipo del centro médico necesita colores llamativos para ser
reconocido?

SI: 84% NO: 16%

Andlisis: El 84% de los encuestados, manifiesta que reconoce el logotipo del

centro médico y el 16% manifestaron que no lo reconoce.

Pregunta 4.
¢, Como califica usted el ambiente del centro médico en relacién a su estancia
en términos de comodidad?

EXCELENTE: 56% REGULAR: 36% MALO: 8%



Andlisis: El 56% de los encuestados, manifestaron que el ambiente del centro
médico es acogedor, mientras que el 36% menciono que es regular que y el 8%

gque es malo.

Pregunta 5:
¢, Qué servicios se deberia implementar para su comodidad?
MUEBLES: 49% TV CABLE: 37% ACCESO TELEFONICO: 14%

Analisis: El 49% de los encuestados, manifestaron que se deberia implementar
en muebles para la comodidad de los pacientes, mientras que el 37%

mencionaron que el tener Tv Cable y el 14% manifestaron que no es tan util.

Pregunta 6:
¢,Cree que el centro médico cuenta con todo lo necesario para que sea

reconocido en el mercado?
INFRAESTRUCTURA: 40% SENALETICA: 33%  PUBLICIDAD: 23% UBICACION: 4%

Andlisis: El 40% de los encuestados, manifestaron que cuenta con una buena
infraestructura, mientras que el 33% se baso en la sefialética, la publicidad en un

22% y el 4% menciono que no tiene buena ubicacion.

Pregunta 7:
¢Los equipos e instrumentos de operacién que la empresa dispone son?
MODERNOS: 73% OBSOLETOS: 27%

Andlisis: El 73% de los encuestados, manifiesta que cuenta con equipos

modernos y el 27% manifestaron que no son modernos.

Pregunta 8:
¢,Cree que el logotipo del centro médico necesita mas impacto de atraccion
hacia el publico?

Sl: 73% NO: 27%



Andlisis: El 73% de los encuestados, manifiesta que necesita mas impacto de

atraccion y el 27% manifestaron que no necesita impacto de atraccion.

Pregunta 9:
¢Con gué frecuencia ve la publicidad del centro médico en medios como

afiches, sitio web, radio o tv?
SIEMPRE: 46% CASI SIEMPRE: 26% RARA VEZ: 16% NUNCA: 12%
Andlisis: El 46% de los encuestados, manifiesta que ve con frecuencia la

publicidad, mientras que el 26% que casi siempre, el 16% rara vez y el 12%
menciono que nunca.
Pregunta 10:
¢Cree que el centro médico tiene buena ubicacion geografica para ser
reconocido?

Sl: 58% NO: 42%

Andlisis: El 58% de los encuestados, manifiesta que necesita buna ubicacién
geografica y el 42% manifestaron que no necesita.

1.1.Interpretacion en Pasteles

Pregunta 1:

éConoce sobre el servicio que ofrece el centro médico
de rehabilitacion e imagen?

mSI mNO

Pregunta 2:



¢Reconoce el identificador o logotipo del centro
médico?

|5 mNO

Pregunta 3:

é¢Cree que el logotipo del centro médico necesita colores
[lamativos para ser reconocido?

ESI ENO

Pregunta 4:




¢Como califica usted el ambiente del centro médico en
relacién a su estancia en términos de comodidad?

B Bueno MRegular m Malo

Pregunta 5:

¢Qué servicios se deberia implementar para su
comodidad?

H Muehles BTV Cable ™ Acceso Telefonico

Pregunta 6:




éCree que el centro médico cuenta con todo lo necesario
para que sea reconocido en el mercado?

W Infraestructura M Senaletica ™ Publicidad m Ubicacion

4%

Pregunta 7:

¢Los equipos e instrumentos de operacién que la
empresadispone son?

B Modernos ™ Obsoletos

Pregunta 8:




éCree que el logotipo del centro médico necesita mds
impacto de atraccién hacia el pablico?

mS| mNO

Pregunta 9:

¢Con qué frecuencia ve la publicidad del centro médico
en medios como afiches, sitio web, radio o tv?

M Siempre M Casisiempre ®Raravez MNunca

Pregunta 10:




éCree que el centro médico tiene buena ubicacién
geografica para ser reconocido?

mS| mNO

Elaborado por: Mauricio Dominguez



ANEXOS 3
ENTREVISTA CLIENTE INTERNO

Nombre: Dr. Alberto Castillo
Cargo: Presidente

¢ Conoce el nimero de sus clientes actuales?

SL() NO()

¢ Si preguntaramos por separado a los ejecutivos de alto nivel de la compaiiia los principales resultados
esperados para el negocio coincidirian en los mismos?

St() NO()

¢ Tiene definido un concepto de imagen corporativa?

SE() NO()

¢, Cuenta en la actualidad con una estrategia de imagen corporativa efectiva?

SI() NO()

¢Ha divulgado su misién visién valores objetivos?

SE() NO()

¢ Puede precisar cual es el nimero de productos/servicios que ofrece?

SI () NO()

¢ Tiene alineado su programa de tecnologia de informacion con la estrategia de imagen corporativa?

SE() NO()



¢ Considera usted que esa mision lleva un mensaje para toda la organizacion?
SI() NO()

De ser su respuesta positiva explique

¢ Tiene claramente identificadas las necesidades y expectativas que se podrian mejorar e incrementar en el
Centro Médico de Rehabilitacién e Imagen?

Sl () NO()

¢,Sabe como piensan sus clientes de sus productos/servicios?

SI() NO()

¢, Conoce los niveles de satisfaccion-insatisfaccion de sus clientes y usuarios actuales?

Sl () NO()

. Realmente escucha la voz del cliente?

SI()NO()

¢ Cuenta con pagina web?

SI()NO()

¢,Conoce aproximadamente cuél es la cantidad de personas que la visitan mensualmente?

SI() NO()

Muchas Gracias



RESULTADOS CLIENTE INTERNO

¢, Conoce el numero de clientes frecuentes?

SI() NO()

S 4 mSl = NO
NO 3

TOTAL 7

43%

4

Es importante destacar la importancia que tiene el cliente para el personal del
Centro, por lo tanto es necesario aplicar estrategias orientadas a considerar y
escuchar al cliente.

¢, Si preguntaramos por separado a los ejecutivos de alto nivel de la compafia los
principales resultados esperados para el negocio coincidiria en los mismos?
SI() NO()

S| 4
NO 3
TOTAL 7

SI © NO

43% \

Vo

No existe una correcta comunicacion organizativa.



¢ Tiene definido un concepto de Imagen corporativa?

SI() NO()

Sl 4
NO 3
TOTAL 7

SI NO

43% \

57% ’

No todos el Talento humano del Centro conoce el concepto de Imagen corporativa

esto implica también desconocimiento de ciertas herramientas aplicables en las

funciones que cada uno desempefia.

¢,Cuenta en la actualidad con una estrategia de imagen corporativa efectiva?
SI() NO()

S 1
NO
TOTAL 7

SI " NO

43% \

o

Es imprescindible la implementacion de herramientas tendientes a la creacion de

la imagen corporativa dentro del Centro.



¢, Ha divulgado su mision, vision, valores y objetivos?

SI() NO()

S| 3
NO 4
TOTAL 7

mS| = NO

43%

No podemos transmitir lo que la empresa no dispone sin embargo de manera
indirecta comunicamos o transmitimos la calidad de atencién asumiendo como la

mision, vision y valores.

¢, Puede precisar cual es el numero de productos/servicios que ofrece?
SI() NO()

S| 7
NO 0
TOTAL 7

mSI ©mNO

43%

Se tiene conocimiento de los servicios que presta en Centro de Rehabilitacion e

Imagen.



¢ Tiene alineado su programa de tecnologia de informacién con la estrategia de

imagen corporativa?

SI() NO()

S| 4
NO 3
TOTAL 7

m S| = NO

43% ['
<

La importancia de la estrategia, aplicable a la imagen corporativa nace de una

necesidad empresarial esto implica recurrir a herramientas de tecnologia para

lograr los fines propuestos.

¢, Considera usted que esa mision lleva un mensaje para toda la organizacion?

SI() NO()
De ser la respuesta positiva explique

S|
NO 2
TOTAL

Se adopta una frase como la misiébn empresarial es necesario reformular esta con

una propuesta integral, global que refleje el porqué del Centro.



¢ Tiene claramente identificadas las necesidades y expectativas que se podrian
mejorar e incrementar en el Centro Médico de Rehabilitacion e Imagen?
SI() NO()

S| 7
NO 0
TOTAL 7

ESI ONO

Existe un reconocimiento por parte de los miembros del centro sobre la propuesta
de mejoramiento sobre las necesidades Yy requerimientos que tiene la

organizacion.

¢, Sabe cdmo piensan sus clientes de sus productos/servicios?

SI() NO()

S 4
NO 3
TOTAL 7

mESI ONO

P 43%

No existe un buzon de quejas en el Centro, sin embargo se asume como positiva

la aceptacion por el cliente externo de los servicios que este presta.



¢,Conoce los niveles de satisfaccion-insatisfaccion de sus clientes y usuarios
actuales?

SI() NO()

Sl 4
NO 3
TOTAL 7

mSl mNO

43%

No existe un registro de satisfaccion del cliente, se mantiene un criterio muy

personal sobre esta pregunta.

¢, Realmente escucha la voz del cliente?
SI() NO()

S|
NO 1
TOTAL

mSl mNO

El proceso mismo del servicio permite un intercambio de informacién entre cliente
y profesionales del Centro. De aqui debe nacer la ventaja comparativa frente a

otros centros que prestan el mismo servicio.



¢, Cuenta con pagina web?

SI() NO()

SI 1
NO

TOTAL 7

ESI ONO

Una herramienta que hoy en dia es utilizada y visitada por millones de personas a
nivel mundial, no debe dejar de ser considerada como elemental dentro del

proceso de imagen corporativa de toda organizacion.

¢, Conoce aproximadamente cual es la cantidad de personas que acuden por
servicios mensualmente al Centro?

SI() NO()

Sl 4
NO 3
TOTAL 7

WSI ONO

ANEXOS 4



ANEXOS 5

Bocetos llustrados
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