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INTRODUCCION

Animus Cargo es una empresa que se dedica a dar servicios de acondicionamiento fisico. Esta empresa
se encuentra en pleno desarrollo y cuenta con una modalidad de trabajo poco convencional debido a
que el cliente no tiene que ir al gimnasio si no, por el contrario, el gimnasio va donde el usuario lo
necesite. Es una propuesta alternativa a las que existen hoy en dia en Costa Rica. La misién de esta
empresa es brindar al cliente un servicio de entrenamiento fisico personalizado, en un ambiente

adecuado a su comodidad: casa, trabajo, entre otros.

El piblico meta de Animus Cargo son adultos que retnan las siguientes caracteristicas:

e Cuentan con el interés o motivacién de hacer ejercicio pero no con el conocimiento para hacerlo
solos. Carecen de informacién necesaria para entrenar correctamente, no saben cual tipo de

rutina va mas acorde a su capacidad fisica o no disfrutan el ir a un gimnasio convencional.

* Personas con agendas muy ocupadas que se les dificulta el traslado al gimnasio; por ejemplo,
madres con nifios pequefios que no pueden darse el lujo de perder tiempo trasladdndose hasta

el gimnasio.

* Personas que trabajan en compafiias en las cuales la mayor parte del tiempo pasan sentados y

quieren probar un modo diferente de entrenamiento fisico.

La empresa Animus Cargo cuenta con un grupo de entrenadores altamente calificados y un vehiculo

equipado con todo lo necesario para que las clases de acondicionamiento fisico sean efectivas. El tipo de



gjercicio y de rutinas que se realizan son de tipo funcional; estos ejercicios tienen como principal
objetivo el entrenamiento del movimiento del cuerpo en todos sus ejes y en sus rangos de
movimiento natural, y no sélo la musculatura en forma localizada. Con este formato se logra trabajar
todos los misculos al mismo tiempo, generando un mejor rendimiento fisico, mayor coordinacién,

agilidad y un mayor gasto de calorfas por minuto que cualquier otra actividad.

Para este tipo de entrenamiento existen ejercicios con variantes para aumentar la resistencia que
permiten ajustarse a la habilidad fisica de cada persona. El equipo que se utiliza consiste de: balones
medicinales, “kettlebells” (pesas rusas), bandas de resistencia, entre otros, pero el mas importante es el

propio cuerpo.

Se ha tenido la experiencia cercana de cambiar hébitos de vida gracias al ejercicio y desde entonces se
ha mejorado en muchos aspectos, no solamente fisicos; siempre hay una nueva meta que superar y se

va desarrollando una disciplina en la vida que va mas alld def simple hecho de ejercitarse diariamente.

El disefio puede colaborar con el mejoramiento individual de las personas y de igual forma lograr que
sigan esta tendencia de vivir una vida saludable. Para ello es necesario el disefio de una imagen
corpgrativa llamativa para la empresa Animus Cargo, que conjugue eficientemente la imagen con la
memoria, asf como la utilizacién clara de esta en sus diversas aplicaciones: papelerfa, uniformes de
personal, camisetas promocionales, afiches publicitarios, equipo de entrenamiento, vehiculos, entre

otros, hacen la diferencia en el usuario y en el mercado.

Queremos proyectar todo esto a través del disefio, lograr una imagen de gran atractivo que invite al
publico y llame su atencidn; que los motive a unirse a Animus Cargo y cambien sus hébitos e inclusive

muchos aspectos de sus vidas de manera positiva.



Para lograr el disefio de esta imagen corporativa se desarrollard basandonos en el método proyectual

légico propuesto por Bruno Munari®:

1) Analisis del tema y de la teorfa de disefio para el desarrolio de la marca.
2) Disefio de la marca.

3) Libro de marca que contiene los pardmetros de uso de la imagen y el disefio de las aplicaciones.

Justificacion

En Costa Rica se pueden encontrar una variedad de gimnasios, valiéndonos del dicho popular existe un
gimnasio “en cada esquina” y lamentablemente todavia no se hace mucho énfasis en la importancia de
contar con un buen disefio de marca; muchos optan por “disefios rapidos”. Esto deriva en una imagen
donde los recursos de disefio son utilizados ineficientemente porque contratan a disefiadores no

calificados, carentes de los fundamentos para lograr un disefio final de calidad.?

“Cuando Jos productos o servicios similares —es decir, competidores— se asemejan cada dia mas
entre s, es la cualidad de la marca (ese valor afiadido) lo que establece aquella diferencia que
determina finalmente las decisiones de los consumidores. [...] Toda decisién implica una forma
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de valoracién, de preferencia y de confrontacién con un numero determinado de opciones.

Munari, Bruno. “¢Cémo nacen los objetos? Apuntes para una metodologia proyectual.” 1 ed. Editorial Gustavo Gili, SL:
Barcelona, 1983.

2 En nuestro pafs hay una gran cantidad de instituciones educativas privadas y publicas, técnicas y universitarlas que se dedican
a la ensefianza del disefio. Lastimosamente no todas ellas tienen una formacién de calidad en e] drea de la identidad
corporativa; esto sin tomar en cuenta todas aquellas personas que trabajan como disefiadores sin tener formacion en ésta
drea, pues no existe una entidad que controle o regule el ejercicio de la profesion.

3 Costa, Joan. “Identidad Corporativa™. 1ra Ed. Editorial Trillas, S.A: C.V. México, D.F., 1993. P4gina 39.



Un buen gimnasio con excelente servicio que no cuente con una buena imagen corporativa no comunica
al publico el mensaje deseado con la rapidez necesaria, costdndole mas al cliente recibir y aceptar el
mensaje. Lo que ocasiona que la empresa sea ignorada por la posible clientela, que no la tomen con la
seriedad y el valor que se espera; para el mercado es sencillamente uno més del montén pues no causa

impacto alguno.

“La imagen de la empresa es un fendmeno al mismo tiempo de percepciones y de experiencias
por parte de los piblicos; de comunicaciones, relaciones e interacciones entre ellos y la empresa;
de conducta y trayectoria de ésta en tanto que actor social. Pero la imagen, como instrumento

estratégico y generadora de valor, ha tardado en ser comprendida por las empresas.”

Para desarrollar eficientemente un logo hay ciertos elementos de disefio bésicos y sumamente

necesarios con los que debe cumplir para contar con una buena marca e imagen corporativa de calidad:

* Legibilidad de las formas: Permite una buena lectura de lejos, ya que contiene pocos elementos
o una muy buena estilizacién o simplificacién de los mismos. Necesario para los requerimientos
de uso de unaimagen corporativa con el fin de que mantenga su lectura atin cuando se requiere
hacer una practica reduccién de la misma {por ejemplo, en su aplicacién a papelerfa y tarjetas de

presentacion).

» Jerarquizacion de la informacién: La informacién con mas valor o importancia debe de estar en

un primer plano en el disefio, debe de ser lo que mas resalte en un logo.

e Contraste y uso del color: Debe existir un buen contraste entre los elementos que componen el
logo (preferiblemente una buena eleccién de colores de medio y alto contraste tonal que
armonicen entre si) y definir el rol de cada uno de los elementos y su importancia en el disefio;

permitiendo asf, una buena lectura de |a imagen corporativa.

4 Costa, Joan. “Imagen Corporativa en el siglo XXI”. 4ta Edicién. La Crujfa Ediciones: Buenos Aires, Argentina, 2009. Pégina 55.



e Simplicidad en la composicién y buena diagramacién: No saturar de elementos o ruido visual el
disefio para que el mensaje sea transmitido claramente. Posicionar los elementos que
conforman el disefio logrando un disefio estructurado, limpio y claro, que facilite su recepcién e

interpretacién, pues nada es puesto al azar.

e Uso de la tipografia: Debe existir una - utilizacién tipogréfica armoniosa, aplicar estilos
tipograficos que combinen entre si sin competir una con otra. También, utilizar no més de 3

tipos diferentes, mas de eso podria ocasionar ruido visual si no se emplea correctamente.

Cuando se presentd la oportunidad de hacer este proyecto: “Elaboracién de la imagen corporativa y
libro de marca de la empresa Animus Cargo”, nos interesd enormemente, pues al ser una compafifa
nueva no cuenta con imagen corporativa; cosa que vimos como un nueve reto utilizando los
conocimientos de disefio, podemos ser de gran ayuda, creando una imagen que logre ser efectiva como
identificador visual y que de esta manera se concrete un aporte positivo para el puiblico que utilice el

servicio.

Es por esto que es de suma importancia crear una imagen clara, concisa, donde el color, la tipograffa, ‘Ias
formas, estén equilibradas y en armonfa, tanto en la imagen corporativa final como en el contexto en el
que esta se presenta y en sus diversas aplicaciones. Como lo expresa un viejo proverbio chino, retomado
por la teorfa de la Gestalt: “E/ Todo es mds que la suma de las partes”. Todo lo descrito anteriormente es
crucial para transmitir el valor de la compafifa, sus atributos y su personalidad al mercado logrando asf

su aceptacidn.



ESTADO DE LA CUESTION

Con base en la caracterizacion anterior y antes de desarrollar el proyecto nos dimos a la tarea de
analizar algunos ejemplos de gimnasios que no cuentan con un buen disefio de logo 0 marca en su

imagen corporativa y las razones del por qué lo consideramos asi; esto con el objetivo de evitar cometer

los mismos errores.

EJEMPLO 1: DIANA GYM
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- En cuanto a legibilidad de las formas; la figura verde que salta se entiende, pero los demas
elementos, como la frase “fitness club” o “Diana Gym”, por utilizar una linea delgada y un color

claro, se perderian en una reduccién o en el logo en un rétulo a una distancia lejana.



- Hay jerarquizacién de la informacién; el nombre del gimnasio es lo que se lee de primero y tiene
un mayor tamafio en comparacidn con los demds elementos, pero no tienen suficiente

contraste.

- Poco contraste tonal; el tono amarillo y el verde se asemejan mucho entre si lo cual no permite

que haya un buen contraste entre ellos.

- Goza de cierta simplicidad en la composicién, pero su diagramacion carece de estructura; los

elementos estan puestos al azar en el espacio.

Las tipografias empleadas en el logo no se relacionan armoniosamente; los dos estilos son muy
delgados y organicos. El espaciado entre caracteres de la frase “fitness club” es minimo lo que

no permite una buena lectura.

EJEMPLO 2: AB GYM

~ Gym (a3
S e

Se pierde la mayoria de la informacion en una reduccion. Lo Gnico que podria rescatar es que el

nombre del gimnasio (AB Gym) si mantiene su legibilidad.

Hay buena jerarquizacion de la informacién, aunque hayan muchos elementos en la

composicion, el nombre del gimnasio mantiene el pape! principal.

- Ambos de los colores empleados son fuertes, lo que choca un poco a la vista. No es un contraste

tonal agradable.



- En general hay una saturacion de elementos en el logo que no aporta nada al disefio, causan
ruido visual, no hay armonia o una buena estructura; los elementos estan puestos al azar lo que

complica la recepcidn del mensaje.

- Aunque si siguio la “regla” de usar pocos estilos tipogréficos, la tipografia utilizada en el nombre

“AB” por si sola, causa ruido visual, cansa la vista, marea a la hora de leerla.

EJEMPLOS 3: ASETEC

- No hay buena legibilidad de las formas. No se logré una buena estilizacion de los componentes
del disenio (la “mano” y el elemento que esta sostiene no queda claro que es). En una reduccion,

al trabajar solo con linea y'ho con planos de color, se pierde la forma del logo.

La jerarquizacion de la informacidon no se dio correctamente; el nombre del gimnasio es lo que
tiene el menor tamafio en el disefio. No resalta en lo absoluto y se pierde entre las figuras de

lineas rojas.

No hay contraste. La gran mayoria de los elementos tienen el mismo grosor de linea y el mismo
color rojo; hay un leve uso de verde pero es un elemento tan pequefio que casi pasa

desapercibido.

- Aun contando con pocos elementos, el disefio no logra una la lectura clara y facil por no haber

mucho contraste de formas o color.



La tipografia utilizada no causa ninguna reaccion a la hora de hacer la lectura, carece de fuerza y

emocion. No aporta estéticamente al disefio.

EJEMPLO 4: X DIERMISSEN GYM
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Hay saturacion de elementos en el disefio que estan obstruyendo la lectura de la imagen, ya sea

en una reduccion o al ser visto a distancia.

No hay jerarquizacion de informacidn; aun cuando el nombre del gimnasio es de buen tamafo
en comparacion a los otros componentes del disefio, éste no tiene el papel principal en el logo;

es absorbido por los demas elementos.

Todos los elementos que conforman el logo tienen practicamente el mismo tono (amarillo claro
y blanco) lo que ocasiona que nada contraste, los elementos se fusionan en una gran masa

amarilla. El dnico contraste que hay es entre la masa amarilla y el fondo negro.

Mucho ruido visual y desorganizacion en disefio, carece completamente de estructura, hay
saturacion de elementos lo que ocasiona que toda la informacion se pierda al no poder leerse

facilmente el mensaje.

Las tipografias utilizadas podrian ser rescatables; cada una tiene su propio estilo, una es fuerte,
la otra es delicada, no compiten entre si. Posiblemente si se trabajaran en otro contexto

tendrian mejor suerte.



EJEMPLO 5: GIMNASIO U GYM

3(7‘57 20 e

- Hay saturacion de elementos lo cual no favorece la lectura clara del logo. La U maytscula del
nombre es absorbida por la figura “haciendo ejercicio”. Cuesta entender el nombre del

gimnasio, tanto a escala normal, como en la reduccién o de lejos.

Se puede decir que hay hasta cierto punto jerarquizacién de elementos; el nombre del gimnasio,
aunque un tanto redundante, es el que tiene el papel principal (esto no quiere decir que se

entienda bien cual es).

- Lagama cromatica empleada es de bajo contraste; el celeste oscuro y celeste mas claro son casi

del mismo tono, no sobresale ninguno. Todo el logo se ve del mismo color.

No cuenta con una buena estructura de diagramacion, todo esta puesto al azar y al haber
saturacion de elementos no se logra un composicién agradable en el disefio haciendo un poco

complicado la interpretacion del logo.

La tipografia principal se ve desordenada. Se puede rescatar que ese estilo tipografico a la par

del otro no compiten entre si.

Costa menciona algo muy importante; “El rendimiento de la identidad, o la imagen, se comprueba en

tres frentes fundamentales:
e Capacidad de atraer a los clientes (que no siempre es merito exclusivo de la gestion comercial)

10



® Copacidad de retenerlos y fidelizarlos (que no se debe solamente a la capacidad del servicio)

® Capacidad de venta cruzada® (que es una disposicion favorable del cliente debido a la imagen de

confianza que le inspira la empresa”®.

Lamentablemente, pocos son los gimnasios que le han dado el valor necesario o la importancia de tener
una buena imagen corporativa. La imagen utilizada tiene que ser agradable, atractiva, generar

reacciones positivas para hacer que el usuario se sienta bienvenido y parte de un grupo.

Los siguientes son algunos ejemplos de gimnasios que consideramos que si poseen un buen disefio de

marca en su imagen corporativa y explicaremos a continuacion porqué lo consideramos asi.

EJEMPLO 1: ATHLETIC ADVANCE

A

Hay pocos elementos, tienen buen tamafio y una estilizacion de las formas eficiente; lo que hace

que se lea bien en reduccion o de lejos.

La jerarquizacion de la informacién se logra de manera adecuada. Se entiende a primera

instancia cual es el nombre y da una idea de que se trata la empresa.

Se logra buen contraste entre los elementos y los colores utilizados. El negro y el azul tienen un

contraste agradable y la utilizacién del espacio vacio como la figura central es muy ingeniosa.

*En marketing, se llama venta cruzada (del inglés cross-selling) a la tactica mediante la cual un vendedor intenta vender
productos complementarios a los que consume ¢ pretende consumir un cliente; esto con el objetivo de aumentar los ingresos
de la compafia.

J Costa, Joan. “imagen Corporativa en el siglo XXI”. 4ta Edicién. La Crujia Ediciones: Buenos Aires, Argentina, 2009. Pdgina 73.
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El posicionamiento de las formas logra un disefio bien estructurado. Hay pocos elementos lo

que ayuda a la transmision del mensaje de una manera clara.

- Utilizan solamente una tipografia simple y concisa, el estilo de esta armoniza bien en la

composicién general del disefo.

EJEMPLO 2: CROSSFIT DEL ESTE

CROSSEIT  cossrr

DEL ESTE

DEL ESTE

Cuenta con una buena legibilidad al haber pocos elementos en la composicién lo que es
recomendado a la hora de hacer una reduccién o si se tiene que ver a distancia en un rétulo por

ejemplo.

El nombre del gimnasio es lo que resalta de primero, aspecto de gran importancia, ya que

comunica de que se trata la empresa.
El contraste tonal y entre formas es de gran atractivo visual, se complementan muy bien.

- Es un logo simple, de facil recepcion e interpretacion pues cuenta con una buena diagramacion.

Ningun elemento es puesto al azar.

Los estilos tipograficos empleados se complementan muy bien, ninguno compite con el otro y

ambos trabajando juntos brindan un atractivo estético al disefio.

12



EJEMPLO 3: GOLD’S GYM

El logo utiliza pocos elementos y tiene una buena estilizacion de las formas, Su lectura en
reduccion es buena, ya que no pierde informacién o detalle, aspecto que es de uso de la imagen

corporativa en aplicaciones como papeleria por ejemplo.

La jerarquizacion de los elementos se hace correctamente; resalta a primera vista el nombre del

gimnasio y se complementa bien con los demas elementos.

El alto contraste entre amarillo y negro es de gran impacto logrando un adecuado contraste

entre las formas que conforman el disefio.

Es un disefio simple, tiene pocos elementos, con una estructura de diagramacion eficiente. Cada

elemento tiene un orden que facilita la interpretacion del logo.

Un solo estilo tipografico que armoniza bien con el resto de las formas en el diseno.

EJEMPLO 4: MC GYM TRAINING CENTER
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Tiene pocos elementos y buena estilizacion de la figura del levantador; lo tnico es que a la hora

de su reduccidn la frase “Training Center” se pierde.

13



- lainformacion de mayor importancia, el nombre del gimnasio, es la que tiene el papel principal

en el logo.

- El color verde claro sobre negro logran un contraste tonal fuerte, .asi también en general el

contraste entre los elementos es muy eficiente.

- Simplicidad en la composicién y una buena diagramacion es una excelente combinacion en un
disefio. En este logo se logra eso con los elementos empleados, son pocos pero su

posicionamiento es eficiente y muy agradable para la composicidn.

- Los estilos tipograficos combinan entre si sin problema, no hay ruido visual porque mantuvieron
reducida |a cantidad empleada. Sin embargo el tamafio de la letra de Ia frase de abajo “Training

Center” puede perderse sise reduce el disefio.

En general estos ejemplos de logos tienen un disefio agradable. La gama cromdtica, la tipografia que
eligieron y la disgramacion de los elementos que conforman el logo/marca gozan de un atractivo y
carisma2 que llaman la atencidn. Son logos con un mensaje claro y conciso en los que se denota Ia

utilizacion efectiva de los elementos de disefio,

Por esta razon ia imagen de esos gimnasios junto con un buen servicio al cliente puede contribuir a

l”

atraer mds clientels, tener mds estabilidad econdmica y respeto en el mercado al “venderse” ante el

publico come una empresa de excelente calidad.

“Ef convencimiento racional por si mismo no genero accién en el ser humano. Se necesita el impulso de

las emociones pora decidirnes o dar un paso.””

Costa, Joan, “Imagen de Marca: un fendmeno sodial”. Ediciones Paidds Ibérica, S.A; Barcelona, 2004, Pdgina 13.

14



OBIJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar la imagen corporativa de la compafiia Animus Cargo.

Objetivos Especificos

1. Investigar los aspectos tedricos fundamentales que deben estar presentes en el disefio de una

imagen corporativa de calidad.
2. Elegirun nombre para la empresa y diserar la imagen visual corporativa.

3. Disefiar el Libro de Marca vy ias aplicaciones para |a identidad corporativa.

15



CAPITULO 1

Fundamentos teodricos para el disefio de la imagen corporativa.

¢Qué es una imagen corporativa?, ¢Cudles son los elementos fundamentales que se deben tomar en
cuenta en el momento de su realizacién? Es de suma importancia saber la respuesta a estas preguntas si
se quiere obtener un identificador visual o marca de excelente calidad que funcione como “cara” de una

empresa.

Podemos encontrar un sin fin de material escrito que expone cudn importante es tener una imagen
corporativa y el papel que esta tiene en la sociedad, ya que como dice J. Costa en su libro Imagen

Corporativa del siglo XXI: “.. toda empresa se encuentra en comunicacion consigo misma y,
directamente con su entorno. Y al mismo tiempo irradia una determinada imagen en sus publicos. Lo

quiera o no, lo sepa o no.”®

Retomando lo anterior, la imagen corporativa es la “cara” de la empresa, es lo que el publico ve en

primera instancia, por esto, dar una buena primera impresién es sumamente importante para que un

8
Costa, Joan. “Imagen Corporativa en el siglo XXI”. 4ta Edicion. La Crujia Ediciones: Buenos Aires, Argentina, 2009. Pagina 44.
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negocio tenga éxito. Una primera impresidon o la repeticién de una imagen eficiente y bien disefiada se

queda en la memoria, se recuerda y siempre estd presente como imagen mental.

Debemos saber que primeramente hay que proyectar la marca al piblico por que una vez expuesta se
genera la imagdn mental; “La marca precede a su imagen y na of revés.” Es de suma importancia lograr
la creacién de una imagen mental en el pﬂbljco, como mencionamos antericrmente; esa imagen, si se
desarrolla correctamente, quedaré en el imaéinario del pdblico y por ende, tendrdn presente el

recuerdo de la empresa,

“La imagen de empresa es la presentacidn mental, en el imaginerio colectiva, de un conjunta de
atributas y volares que funcianan cama un estereotipo y determinan lo canducta y apiniones de
esta calectividad [...] Las individuas, el publica, son el centra de la imagen mental, pues esto se
configura subjetivamente para cada una en funcién de su cuadra de valares, su sistemo de

. . . N . . P . . 10
significaciones, su estila de vida y sus motivacianes, expectativas y preferencios persanales.”?

Podemos decir que la imagen es un soporte de la memoria, el elemento que |a conforma o hasta el
contenido de ésta. Por lo que es necesario disefiar una imagen que capture la atencidn del, publico,
PO -

genere imagenes mentales e incite a la escogencia de esa marca.

“La imagen lfumine el estila y la canducta de lo empresc; el sentido de las decisidones que tomo-y
. - . . . . A e .

realiza; su modo propio de concebir praductas y — o servicias v de innovar; su,bersonalidad:

exclusiva y su manera distintiva de comunicarse, canecterse y relacionorse can los distintos

publicos.***

9 Costa, Joan, “Imagen de Marca: un fendmeno social”, Ediciones Paid6s Ibérica: S.A, Barcelona, 2004, Pagina 18,
10 - - e 3 - T
Costa, Joan. “Imagen Corporativa en el siglo XXI”. 4ta Ed. La Crujia Ediciones: Buenos Ares, Argentina, 2009, Pagina 53.

1 IDEM. Pdgina 61,
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La imagen visual tiene gran capacidad y poder para producir emociones, esto lo hace privilegiadamente

sobre cualquier otro estimulo sensorial.

“Se insiste, en efecta, en que lo imagen influye mas que el lenguaje verbal, toda vez gue se
recardarip mejor las imdgenes que las textas [..] Observemos que se troto agui de un
planteamienta posiva que cansidera la memaria de las imdgenes coma una Supuesta
sedimentacicn de las represe.ntaciones visuaies en nuestras mentes, consciente a na, y padecida

pargue la imagen seric un medio privilegiodo pora esa.””

Esencialmente una marca es un proceso de semantizacion por el cual una empresa es incorporada en el
campe secial “bajo lo forma de signos significantes, a las cantenidas comunicacionales relativas o ella
misma y recanacidas por sus destinatarias.”™ Esta a su vez nace de una idea y como menciona J. Costa;

esta idea a su vez:

» FEvoca a sugiere casas concretas v reales

* Evaco a sugiere fantasios

» [Evace a sugiere valares funcianales a psicaldgicas

* Provaca, a pretende provocar, un efecta en el receptar
» Esexpresoble en una o varias palabras

s Esvisualizahle

12 . . ‘e . . . er n "os .gs -
Martine, Joly. “La interpretacion de la imagen: entre memoria, estereotipo y seduccion”. Editorial Paidés. Argentina, 2003,
Pagina 212.

13 Costa, Joan. “Identidad Corparativa”. 1ra Ed. Editorial Trillas, 5.A: C.V. México, D.F., 1993, Pagina 35.

1 \DEM. P3gina 36
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La imagen corporativa es un conjunto de signos visuales cuyo objetivo es el de distinguir a la empresa,
facilitar el reconocimiento y el desarrolle de la memoria visual de esta por sobre las otras que existan en
el mercado. Costa nos habla mis especificamente de signo: lingiiistico, visual (icdnicc) y cromatico, que

conforman la marca y, por ende, la imagen corporativa,

El lingliistico se refiere al nombre de la empresa como elemento de designacion, el visual {icénico) a la
marca grafica o distintivo figurative v el cromatico al color o colores que la empresa utiliza como
distintivo emblematico. Estos signos que conforman la imagen corporativa tienen una misma meta o
funcién: emitir un mensaje al publico. Cada uno cuenta con caracteristicas diferentes pero logran

complementarse exitosamente comunicando asi el mensaje principal de la empresa de manera eficaz.
Signo Lingiistico y Visual {icénico)

El concepto de “lenguaje” viene de un acuerdo adoptado por varios individuos para nombrar objetos o
conceptos. Al principio, se basaba en, darle un nombre o designar un sonido oral a Jas cosas presentes y
ausentes. El poder del lenguaje se hizo evidente, no solo podian nombrar objetos si no también

experiencias, ideas, emociones sin necesidad de que estas estuvieran presentes.

Costa nos menciona que la reproduccidn de signos verbales a signos graficos (letras del alfabeto)
constituye un “cddige”. Los signos se toman como sonidos; los sonidos como palabras; las palabras

como cosas y las frases y textos como experiencias y conocimientos.

Otro modo especifico de “lenguaje” son las imégenes iconicas que se refieren a las cosas visibles de la
realidad. Con estas tenemos una relacidn de “cousg y efecto” que elimina cualquier codigo de
substitucidn. La imagen visual se percibe al instante y se logra desarrollar en el espacio grafico; es un

lenguaje demastrativo, emocional y lleno de carisma.
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Profundizando un poco mas en estos conceptos; “En primer lugar, y antes que cualquier cosa, la marca
es, objetivamente, un signo sensible, ol mismo tiempo signa verbol y signa visual. [L..] £l signo verbol
serio el nombre. Lo mf;rca es ella misma un valor de cambio e intercambio.” En el aspecto comercial y
en el comunicacional es necesario que lo sean para poder designarlo, verbalizarlo, escribirlo e

interiorizario. Este signo verbal es un “signo linglfstico.”

Este signo lingiiistico toma forma y se transforma a su vez en "signo visual”; todos los elementos: color,
simbolo, logo, que conforman la marca, necesitan estabilizarse y tener un espacio visible al ser utilizados

en sus distintas aplicaciones.

“Asi, signc verbaly signo visuol san lo moterio sensible de la morca. Ambos nacen de un misma tronca: el
lagao es el nambre disefiada; ef simbala y el color representan el nambre por sustitucién. Lo primero es el

laga, lo ideo o polobro base. Después, la forma."*®

El disefiador gréfico al combinar texto con imagen logra producir mensajes bimedia (integracion, en
grados relativos, de la imagen con el texto). En el disefio de la imagen carporativa reaparece el concepto
de cédigos, pero esta vez “estén ligadas o convencianes esterectipodas de significacién del mundo de los
productas, de sus dmbitas genéricos en relocion con los individuas que son sus campradores y

consumidores, y mds concretamente en la delimitacién de dmbitos de negocios distintivas.”"

Signo cromatico

La gama cromatica se debe considerar como un elemento complementario en la identificacion visual;

denota condicidén pera no la hay, el color es dependiente de la forma. El color “per se” es una

5 Costa, Joan. “Imagen de Marca: un fendmeno social”, Ediciones Paidds Ibérica, S5.A: Barcelona, 2004, Pagina 19
1 .
6 IDEM. Pégina 19,

1 . -
7 Costa, Joan. "Imagen Corporativa en el siglo XX1”. 4ta Ed. La Crujia Ediciones: Buenos Aires, Argenting, 2009, Pagina 175.
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abstraccidn en la identidad visual; “es un atributo de la formo ligodo psicoldgicamente o los modelos
culturales o volores de colectividod” [...] “El color introduce una carga emocianal, estética, connotativa o

la identidad y una notable fuerzo sefiolético.”*

Tiene una cualidad de “signo emblemdtica” y consta de un cardcter de gran valor emocional. Si lo vemos
desde un angulo semidtico es lo opuesto al lenguaje escrito u oral. El color no pertenece a lo que Costa
llama universo de las formas, de los sonidos ni del lenguaje. “Por eso no es descriptive, analdgice a
imitotive de otro sujeto portodor de significodo. Sin embargo, es fuertemente evocador [...] el color es
sustoncio visual puro, olgo que lo rozén no entiende,”™ En otras palabras el color por si solo no tiene
significado especificc o predeterminade cemo lo tiene, por ejemplo, una palabra; el significade o

obtiene al ser introducido en el contexto en el gue va a ser utilizado.
Complementariedad

Otro aspecto que menciona Costa, que completa el criterio de clasificacion expuesto por los tres signos
antes nombrados, es la complementariedad; el refuerzo mutuo con que operan estos. “La combinacion
de logotipo, simbolo y gama cromdtica, en g identidad visuol de las organizaciones faverece una
simbiosis, que es porte importonte de lo integrocién de tales elementos por porte defipublico en una

220

percepcién global””® Esta integracidn, de la que nos habla el autor, estd en ia naturaleza de cada sigho

porseparado gue se concreta al trabajar juntas por medio de su uso inteligente.

18 Costa, Joan. “ldentidad Corporativa”, 1ra Ed. Editorial Trilias, 5.A: C.V. México, D.F., 1993, Pdgina 44,
9 IDEM, Pagina 46.

20 \bEM, Pagina 44,
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La integracion de los signos conecta registros sensoriales y perceptuales: nivel racional, que seria el
logotipo leido y comprendido; el nivel estético; nivel de ia sensacidn, impacto por simbolo y color; nivel

subliminal refiriéndonos a !as resonancias psicoldgicas del color.

Ahora bien, comprendiendo lo expuesto anteriormente que la marca es un eslabén de gran importancia
en la cadena de lo que es la imagen corporativa de una empresa. Retomemos entonces que imagen y
marca van de la mano, junto con los signos que la componen; esto es lo que conforma la imagen
corporativa. La Imagen que surge al exponer la marca, “es un suprovalor... es un volor globol ogregada
que recubre y trasciende todas los realizaciones, producciones y comunicaciones de lo empreso, a las que

inyecta identidod, persanolidad y significadas propios y exclusivos.”

Una imagen corporativa de calidad posee caracteristicas excepcionales gue trascienden el paso del

tiermpo ya gue...

s “Es lo tnico que diferencic globolmente unc empresa de todos los demds. Lo gente no los
campre par ellas mismas, ni por la morca si na por la imagen, que les confiere significacion y

volores.,

»  Fs o Unico que agrege valor duradero a tada cuanto hace la empresa, o tado lo que reoliza y

comunico.

» Es o unico que permanece en el tiempo y en lo memorie sacial cuande fos anuncios, los

compofios, las pramociones y los patracinios han side olvidadas.

Costa, Joan. “Imagen Cerporativa en el siglo XXI". 4ta Ed. La Crujia Ediciones: Buenos Aires, Argentina, 2008. Pégina 60.
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» Ademds, todas estas condiciones y funcianes estratégicas de lo imagen san medibles,

cuantificables, contralabies y sustentables.”*

Otro autor que expresa esta idea de la importancia de contar con una buena imagen corporativa y lo
fundamental de que ésta deje huella en el publico es Luis Fernando Quirds. En su libro Disefio: Teoria,
Accidn, Sentido escribe que “La imagen es un soporte de la camunicocidn visual que materiafiza un
fragmenta del munde perceptiva (entarno visual), susceptible de sustituir o través del tiempo y que

constituye uno de los companentes principales de la comunicacién de masas.””

22 “ . . e e . . ‘.
Costa, Joan. “Imagen Corporativa en el siglo XXI”. 4ta Ed. La Crujia Ediciones: Buenos Aires, Argentina, 2009, Pdgina 61.

23 . . . - . . ‘o . . o or
Quirds, LF. “Disefio: Teoria, Accidn, Sentide” Instituto Tecnoldgico de Costa Rica: Cartago, Costa Rica 1998, Pégina 29,
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CAPITULO 2

Eleccion del nombre y disefio

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente pasamos entonces a la etapa de disefio de la imagen
corporativa de la empresa. Empezamos, antes que nada, en proponer un nombre para la empresa, ya
que en este caso ésta no cuenta con uno. Luego de ello analizamos cuales elementos simbdlicos utilizar
como inspiracion, que componentes emiten mejor el significado del nombre de la empresa, y por ende
la visidn, y misidn planteada. Necesitamos crear una imagen corporativa apta, que logre implantar con
éxito la imagen mental en el imaginario colectivo. Esto es muy importante ya que una imagen eficiente
es la que queda en la memoria y genera valor a la empresa; promover una imagen eficiente y eficaz es el
ideal de toda empresa que aspira a tener una buena relacién con los usuarios. Este proceso sera

desarrollado basandonos en el método proyectual légico propuesto por Bruno Munari en su libro:

s

¢Coémo nacen los objetos? Apuntes para una metodologia proyectual.
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2.1 Eleccidn del nombre de la marca

Primeramente, como esta empresa en particular no contaba con un nombre definido, nos dimos la tarea

de asignarle uno que fuera acorde con el servicio que brindan y el mensaje que quieren transmitir.

E! nombre de la marca no es simplemente una palabra, para los clientes es una sefial que los conecta
directamente con la empresa. Un buen nombre hace tangible un concepto intangille:a lo que ayuda al
ptblico a diferenciar e Edentiﬂlcar la marca por sobre otras. Contar con un nombre es uno de los
primeros escalones para desarrollar una buena imagen corporativa, pues tanto el nombre como la

imagen comunican el mensaje de la empresa en conjunto.

Al seleccionar un nombre adecuado para la marca este logra intrigar, inspirar y convencer; esto es una

herramienta valiosa ya que fortalece la posicién de la empresa en el mercadao.

Hicimos un listado extenso de posibles nombres, los cuales fueron sometides a una etapa de seleceidn
donde se descartaron las opclones menos adecuadas para la empresa. Tomamos los siguientes factores
como punto base para asi poder elegir la opcién mds apropiada que trasmita claramente el mensaje

deseado.

+ Diferenciacién: Distinguir la diferencia que existe entre los servicios de la empresa y los de la

competencia.

+ Longevidad; No elegir palabras de moda, pues cuando la moda pasa la marca queda fijada en el

tiempo.

s Fonética: Un nombre de dificil pronunciacién no tiene mucho chance de ser repetido o
recordado, Los nombres inventados, construidos o deconstruidos deben imitar el lenguaje

natural para que sea sencilla su conexién con los consumidores y quede en su memoria.
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» (Capacidad de comercializacidon: una caracteristica fundamental de un nombre viable es que sea
Tdcil de comercializar. El nombre debe ser ficil de registrar ya que al ser registrado cumplen la
funcién de proteger la identidad, los productos y/o los servicios de la empresa de sus

competidores. Una palabra que no es legalmente protegible no vale como marca.”

Propusimos muchas opciones de nombres tanto en ingiés como espafiol, pero fueron desechados pues
no sentiamos que evocaba exitosamente los valores de la empresa. Entre los nombres que propusimos
estaban: Fitness Ride, este nombre carecia de atractivo, no genera emocién en el publico y en vista del
usc extendido de la palabra fitness por parte de otras marcas con fines similares gueriamos
diferenciarnos. TigerBear fue otra propuesta pero, la pronunciacién de esta, asi como la anterior, al ser
en inglés es un tanto confusa vy excluyente para algunas personas, siendo que en Costa Rica la lengua

materna es el espafiol.

En la bisqueda nos encontramos la palabra Animus; esta es una palabra en latin que significa: alma,
mente, espiritu, coraje, orgullo, pasidn, valentia; todas estas son palabras de cardcter positivo, muy
acordes al mensaje que la compafiia quiere transmitir. Al agregar la palabra corgo que significa:
obligacidn, precision de hacer o de hacer cumplir una cosa, surgid el nombre Animus Cargo y fue de
gran agrado para el cliente. A pesar de que la palabra Animus es en latin, tiene mas tolerancia que el

. A s . -~ —~ . 25
inglés; su fonética se asemeja mas al espaficl ya que el espafiol es censiderado una “lengua romance”

24, .
Listado de factores tomados de la pagina: http://www.mercado.com.ar

Laslenguas romances [también denominadas lenguas romdnicaso lenguas nealatinas) son una rama  indo-

europea de lenguas estrechamente relacionadas entre siy que histdricamente aparecieron como evolucion del latin vuigar. El
idioma espafiol es considerado una de las lenguas romance.
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que se deriva del latin. De igual manera al emplear una palabra en latin quisimos darle un aire de

sofisticacién al nombre para diferenciarnos atn mas en el mercado.

Al seleccionar este nombre para fa marca nos referimos a la misién de lograr que sus clientes hagan

cumplir sus metas de acondicienamiento fisico motivando su Animus.

2.2 Disefio de los elementos visuales de la marca

En el proceso de desarrollo del disefio tenemos tres etapas de bocetos: preliminares, intermedios y

finales.
2.2.1 Bocetos Preliminares

La etapa de bocetos preliminares es donde hacemos una lluvia de ideas; que tema o que elementos
escogemos para nuestra inspiracidn. Hacemos varios bocetos acorde a la lluvia de ideas y caracteristicas
que se quieran resaltar; bocetos muy simples, a lapiz 0 en bianco y negro, y de ahi se pasa a elegir tres

posibles opciones para trabajarlas mas en la préxima etapa.

En la primera lfuvia de ideas que tuvimes, decidimos utilizar elementos que evoquen fuerza, agilidad,

transporte de un lugar a otro.

e El Tigre (unc de los animales favoritos del cliente): es fuerte y agil. Encontramos una pequefia
resefia sobre el espiritu dei gran felino; se dice que este nos ayuda a prestar atencién a todo lo
que nos rodea y valorar con detalle [a consecuencia de nuestras acciones. El espiritu del gran
felino nos ensefiard a conocer nuestra propia fuerza, pero también a saberla aplicar cuando sea

necesario.
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® El leén alado: es considerado simbolo de nuevos comienzos, de la exaltacion que se siente al

embarcarse en un nuevo rumbo.

* Hermes: es el dios olimpico mensajero, ingenioso, elocuente; representado con alas en los pies
y/o en su casco. Era empleado como mensajero cuando se requeria elocuencia para lograr un

objetivo deseado.

Usando estos elementos comenzamos a disefar tigres alados, fusionando la idea del ledn alado, las alas
de Hermes vy el tigre. Lo hicimos en varias posiciones; de lado, sentado acostado pero esta idea en
particular tenia una lectura complicada y creemos que comparte un cierto parecido al logo de la marca

Peugeoty por ello fue desechada.

Imagen 1: Bocetos preliminares: estudio de alas
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Imagen 2: Bocetos preliminares: tigres alados

Queremos evitar la asociacion inmediata del pablico con esa imagen, tomando en cuenta de que llegan

a posicionarse como una imagen mental.

Al mismo tiempo utilizameos cada elemento por aparte.

Hicimos algunos bocetos utilizando solamente el pie alado de Hermes pero al hacer una busqueda
rapida en internet llegamos a la conclusion de que existen bastantes empresas que utilizan justo ese

elemento en su imagen. Entonces esta idea fue desechada por completo.

Imagen 3: Bocetos preliminares: Hermes y estudio de pies alodos
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Trabajamos con el tigre basdndonos en fotografias; en esta ocasion sélo usamos la cabeza del animal y a

esta le agregamos elementos tipogréficos.

Imagen 4: Bocetos preliminares: cabeza tigre 1

Esta idea fue desechada por ser una imagen un tanto agresiva para el publico y nos remitia mucho a los
logos encontrados en los equipos deportivos de Estados Unidos (basquetbol/futbol), no daba la
impresion de gimnasio; ademas es un tanto excluyente de parte del publico femenino, siendo que

nuestro publico meta es mixto.

También, al mismo tiempo que trabajamos con elementos ilustrativos estuvimos explorando posibles
disefios meramente tipograficos tanto a mano alzada como utilizando combinaciones de estilos

tipograficos existentes levemente modificados.
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Imagen 5: Bocetos preliminares: tipograficos 1

Sin embargo en este momento los dejamos de lado porque la idea inicial era trabajar con una imagen

figurativa.

Nuevamente volvimos al tema del tigre; hicimos opciones con tigres cargando cosas o transportando
cargamento, basandonos en la idea que el gimnasio es movil pero rapidamente fueron descartadas pues
limita la empresa a una representacién de un servicio exclusivamente movil y no da pie a la posibilidad

que en un futuro puedan contar con una sucursal en local fijo.
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Imagen 6: Bacetos preliminares: cabeza tigre 2

Elaboramos bocetos de cabezas de tigre, esta vez tratando de hacer una imagen mas accesible, menos
agresiva. La hicimos tipo caricatura, integrando elementos que posiblemente podemos encontrar en un

gimnasio y otras trabajando con estilizacion.

Tanto la caricatura del tigre como la imagen estilizada no nos evoco lo que buscamos transmitir. Y se

empezd a parecer un poco al “Tigre Tony” de los cereales Kellogg's.

En este momento, al ver que con lo elementos escogidos no salia nada productivo introducimos otro

elemento:

» El elefante: que es otro de los animales favoritos del cliente. El elefante simboliza familia, union,

trabajo en equipo; ningun integrante de la manada es dejado atras.
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Por un pequeiio instante intentamos unir la idea de las alas con el elefante pero fue en vano.

Imagen 7: Bocetos preliminares: Estudios de elefantes - Elefante caricaturesco y rétulos

Hicimos bocetos rapidos de elefantes y decidimos usar la imagen de este animal de frente con las rayas
de un tigre. Aqui quisimos introducir algin elemento donde se podria colocar el nombre del gimnasio

debajo de la imagen del elefante pero los resultados no fueron convincentes.

Durante el proceso nos percatamos que era mejor no utilizar el elefante como imagen, ya que a pesar
que tiene mucho significado positivo y ser un animal fuerte, también tiene una connotacion un tanto
negativa en el dmbito del ejercicio pues es un animal “gordo, pesado, nada atlético”. Ademas, el
elefante remite a tendencias orientalistas, asimismo no es un animal originario en estas latitudes, por lo

que no lograriamos empatia del tema con el publico.
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Ademas se aconsejo investigar sobre especies animales que sean de Costa Rica. El cliente es aficionado
a las artes marciales, los guerreros samurai, las armaduras y cosas por este estilo. Nos encaminamos
entonces por el lado de los “guerreros en la naturaleza”; a la busqueda de un animal que puede evocar
todos los valores de la empresa pero también cuente con la esencia de “guerrero”. En este momento

pusimos toda nuestra atencion en un nuevo elemento de inspiracion:

* Los escarabajos: Fortaleza, estructura, creatividad, adaptacion, comunidad, metamorfosis,

transformacion, destreza, capaz.

En Costa Rica hay una gran diversidad de escarabajos de todos los tamafios y colores. El significado de
este insecto y sus caracteristicas salieron a relucir ya que encierra todos los valores que quiere

transmitir Animus Cargo.

Nos dimos a la tarea de desarrollar una imagen que cuente con la esencia del escarabajo, mas
especificamente del escarabajo Hércules. Este a pesar de ser uno de los mas grandes tiene la habilidad

de poder volar.

Imagen 8: Bocetos preliminares: Escarabajo Hércules (imagen tomada de internet)
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Ya con una idea mas concreta desarrollamos bocetos utilizando la imagen del escarabajo:

mimus

Imagen 9: Bacetas preliminares: llustracianes del escarabaja

Pasamos por un proceso en el que ya no usabamos la imagen completa del escarabajo si no més bien

incorporabamos parte de el (cabeza, cuerno) en un disefio mas tipografico:

Imagen 10: Bocetas preliminares: bacetas tipagrdficas 2
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Aqui decidimos que no tenemos que ser tan literales y usar la imagen del escarabajo en el logo,
simplemente podemos utilizar las caracteristicas del mismo para crear un logo tipografico que evoque al

escarabajo y lo que este representa.

Elaboramos propuestas del nombre de la empresa: Animus Cargo, tratando de plasmar las
caracteristicas del escarabajo en el disefio tipografico. En esta etapa el uso de una imagen figurativa fue

descartado y se decidié continuar con el desarrollo de un disefio meramente tipografico.

Imagen 11: Bocetos preliminares: bocetos tipogrdficos 3

Después de analizar la gran cantidad de opciones desarrolladas en esta parte del proceso, se

seleccionaron tres posibles propuestas para trabajarlas mas detalladamente en la etapa que sigue.
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2.2.2 Bocetos Intermedios

En la etapa intermedia, tomamos las tres opciones elegidas y las trabajamos mds a fondo. Obtuvimos

tres disefios muy diferentes entre si pero todas a su manera evocan aspectos del tema inspirativo.

Aqui retomamos la importancia de un manejo éptimo de los elementos de la tipografia, para obtener un

logo tipografico de calidad que sea apto para la empresa.
+ Comunicacion visual: verificar la eficacia del mensaje.

» Legibilidad: lograr que la tipografia sea legible en cualguier elemento en el gue se apligue; sea a

corta o larga distancia o estando en reposo ¢ en movimienta.
» Impacto visual: provocar un efecto inmediato en el observador.

= Retentiva: lograr |a retencién de [a imagen en la memoria del piblico para que sea identificada

faclimente.

* Armonia y unidad: establecer una buena combinacién entre la tipografia v la identidad de la
empresa, para que el proceso de decodificacion sea lo mas simple posible, y posea unidad

manteniendo asi una relacién tipo-figurativo.

* Composicion: establecer equilibrio entre la forma y la contraforma (fondo o vacio); ambos

elementos esenciales en el disefio tipografico™.

26 .
Cortes, Rafael Angel, Disefio de |a Imagen Grafica coordinada para la Vicerrectoria de Investigacién de Ia Universidad de
Costa Rica. San José, Costa Rica, 1994, Pdgina 45.
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Imagen 12: Bocetos intermedios: bocetos tipogrdficos (opcién 1y 2}

Imagen 13: Bocetos intermedios: bocetos tipogrdficos {opcidn 3)
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Luego de analizar cada una de los tres disefios tipograficos llegamos a la conclusion que la opcion 3 es la
alternativa mas apropiada para desarrollar. Esta, cuenta con caracteres tipograficos claros, de lineas
limpias y sencillas, lo que facilita el proceso de ser recordados, emite el mensaje mas preciso y su lectura

es fluida.

2.2.3 Bocetos finales

En la etapa final con la opcién 3 seleccionada jugamos con la yuxtaposicién de las lineas rectas y las
lineas curvas de las 2 palabras del nombre brindando asi una armonia en el disefio y una imagen

llamativa para el cliente.

Estilos tipogréficos

En la palabra Animus pulimos pequefios detalles como el grosor de las lineas diagonales que en el
boceto anterior estaban un tanto delgadas y no tenia buena lectura. De igual forma modificamos la linea
diagonal central de la letra N utilizando la misma angulacién de las diagonales de la letra M, de esta

manera hay mas unidad en el disefio.

Decidimos hacerla con una inclinacién evocando el ascenso, la superacion personal; el ir hacia delante
pero a su vez la hicimos con un desfase en la palabra; sentimos que este detalle ayuda a sugerir
dinamismo y de una forma indirecta evoca gran parte del mensaje de la compaiiia el camino al
mejoramiento personal, no es facil, no es perfecto, no es una linea recta; este esta lleno de altibajos que

debemos superar sin dejar de ver la meta al final.
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Imagen 14: Bocetos finales: Reticula palabra Animus

NIMUS

Imagen 15: Bocetos finales: Version final palabra Animus

Para Cargo hicimos varios bocetos donde la idea fue darle la apariencia de haber sido escrita rapido, a
mano alzada; el disefio es mas sinuoso, libre y con un aire mas relajado. El estilo de una palabra

contrasta con el estilo de la otra, lo que logra una relacién visualmente agradable.

40



Imagen 16: Bocetos finales: Reticula palabra Cargo

arg

Imagen 17: Bocetos finales: Version final palabra Cargo
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Paleta de colores

Se presentaron varias propuestas de color para la imagen; los tres colores por los que nos inclinamos
mas fueron el rojo, el turquesa y el verde claro. Todas eran opciones validas que se podian utilizar en la
imagen, por esta razon tomamos la decision de dejar en manos del cliente la resolucion final, que

eligiera el color que fuera de su mayor agrado y fuera mas acorde a su gusto.

ANIMUS AL NS

Imagen 18: Bocetos finales: Variaciones de color

El cliente eligi6é dos colores finales; rojo y turquesa. Estos dos colores trabajan armoniosamente con el
mensaje de la empresa, ya que el rojo denota fuerza, lucha, perseverancia, dinamismo y por otro lado el
turquesa tiene un significado mas de serenidad, relajacién, fluidez, constancia, paciencia. Todos estos
términos van de la mano con el objetivo de Animus Cargo. El gris utilizado en Cargo fue elegido por su

caracter neutro que funciona bien con los demds colores.
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Color 1 m-90/v-85 IR

caré?

Color 2 C-80/M-10/Y-45 [0

cArol

Imagen 19: Bocetos finales: Logo- Animus Cargo en sus dos variaciones
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CAPITULO 3

Libro de Marca, empresa ANIMUS CARGO

El presente Litro de Marca es una guia para todos guienes usen, promuevan e implemerten {a marca.
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LIBRO DE MARCA

MANUAL DE USO
EMPRESA ANIMUS CARGO




sssss




Quiénes Somos? » ﬂ 2

Construccion de la Imagen « “ 3

Imagen ANIMUS CARGO « n 4

Sintesis de contenido « “ 5 = u 7

Areas de reserva » “ 8

Reduccién minima - " a

Colores corporativos .I n

Versién en positivo y negativo - ' I- l 2

Usos permitidos « '3

Usos NO permitidos « I‘-

Tipografia « IE = 16
Aplicaciones de la marca .I 7 '2 7
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quienes 5"

Animus Cargo es una empresa que se dedica a dar servicios de
acondicionamiento fisico.

Esta empresa se encuentra en pleno desarrollo y cuenta con una
modalidad de trabajo poco convencional debido a que el cliente no tiene
que ir al gimnasio si no, por el contrario, el gimnasio va donde el usuario lo
necesite.

Es una propuesta alternativa a las que existen hoy en dia en Costa Rica. La
intencion de esta empresa es brindarle al cliente un servicio de ejercicios
fisicos personalizado, en un ambiente cémodo: casa, trabajo, etc.

El gimnasio Animus Cargo es una alternativa para personas que trabajan
en compahias en las cuales la mayor parte del tiempo pasan sentados y/o
simplemente, carecen de informacion necesaria para entrenar
correctamente, no saben cual tipo de rutina va méas acorde a su capacidad
fisica o no disfrutan el ir a un gimnasio convencional.




3ﬂﬂﬂ 'ﬂ
pycoion ° 18 Mscnco
gons

La estructura del logo se basa en lineas verticales y diagonales en dngulo
de 15 grados.

Aqui se muestra la estructura necesaria para su elaboracién

15°
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ROJO

perseverancla.

TURQUESA

fluidez, constancia.

r
Pro’“oto
Elementos fuerza, energia, lucha, H
Atof
prom<:
Elementos relajacion, paciencia, H

El logo de ANIMUS CARGO comunica nuestra vision y personalidad. La
imagen de marca esta inspirada por el concepto de superacion, fuerza,
energia, perseverancia, constancia, relajacion; elementos contenidos en el
mensaje que comunica la empresa

El texto "ANIMUS” y “CARGO” son un desarrollo tipogréfico exclusivo y
diferenciador que le otorga personalidad a la empresa.

El logo de la empresa consta de dos versiones de color presentadas a
continuacion. Cada versién representa caracteristicas diferentes que en
conjunto son el mensaje total de la marca.

50



o -0
e e b “tegaﬁ“’s
Siﬂtﬂsls patron®’

De la forma constructiva del logo se derivaron dos sintesis que se podran
utilizar como elemento grafico o identificativo para las diferentes aplica-
ciones graficas y de disefo.

1. LA PALABRA ANIMUS
Esta se utilizara sola o la repeticion de la misma para formar un patron
grafico.
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2.FIGURA

Esta figura remite a varios elementos que van acorde al mensaje de la
empresa: Superacion {Linea de ascenso), Latidos del Corazdn (Electrocar-
diograma), Energia (Rayo).

15° : 3
]

]

|

S = U e 15°
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areas 08 Ehe

El drea de reserva es el espacio que existe alrededor del logo para que no
sea invadido por ningln otro elemento; el logo debe de estar
acompanado de un area minima restrictiva en todas sus aplicaciones. El
drea de reserva alrededor de la marca debe de ser de por lo menos el
ancho de la letra A de ANIMUS CARGO.

LOGO

AN

car 9»9

SINTESIS DE CONTENIDO

NS | | s
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minima -

peducsi0’

Para asegurar una lectura clara y correcta de la marca, se ha establecido un
tamafio minimo de reduccion. En ningun caso se reproducird la marca en
una medida inferior a la indicada.

LOGO

SINTESIS DE CONTENIDO

= I““‘

—_—
3cm

HNIMUS [hzm

—_—
2.5¢m
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El uso de una paleta de colores definida manteniene coherencia y
uniformidad en las piezas de disefio que conformen la identidad visual.

Color opcional: su uso adecuado es sefalado mas adelante en el manual.

C- 80
M- 10
Y- 45
K- O

c-o
-0
Y-0
K- 100

@3
i

U oon M
= e
“m

RO
G- 166
B-156

R- 88
G- 89
B-91

R- 35
G-31
B-32
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El use principal del logo en positivo debe ser en la paleta de colores
corporativos, ya sea el rojo o el turquesa representados anteriormente o
bien 2l logo en color negro.

El logo debe ser reproducido siempre en tecnologia de alta resolucién
para garantizar la mayor precision y consistencia.

VERSION EN POSITIVOC

C-80 M-10 Y-45 K-0 HE C-80 M-16 Y-45 K0 e

o M-0 Y0 K100 I

I JI rm““'"Jr

ala salud
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La utilizacion invertida del logo, o en negativo es en color blanco y se debe
aplicar sobre la paleta de color corporativa.

VERSION EN NEGATIVO
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Se puede ulil zar el logo de la marca de la siguiente maruvra

NIMU NIMUS IMUS IMUS
A ANIUS  ANMLS ANy

<. L logo en negalivo hinvertido blancos soure wos colures torpuratives y

| rvgeo.

3.kl luyo sobre fondos lotegraficos debe hacerse con curdado ya que la
foto no debe competir con el iogo; debe ser una foto gque no le guite
protagon smo a la imagen de la empress

-ogu en blanco: Fondo fotografico oscuro
<ogu en negro: Fondo futografico claro
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Ellogo NO puede recibir ningtin tipo de alteracion bajo ninguna circun-
stancia.

NO se permite cualquier distorsion.

1

NO se aceptan cambios de direccion del logo.

NO es permitido anadir elementos o cambiar el orden del logo.

AN ANIpHES =5

c

NO es aceptable utilizar algdn color diferente a la paleta corporativa.

% | AN
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1ipo

La tipografia presente en el logo, es un disefo Unico y singular con el
objetivo exclusivo de dar identidad y diferenciacion, por este motivo no
permite alteraciones ni aplicaciones de otra forma que no sea la marca.

Dos tipografias son designadas como uso corporativo, la familia
Haettenschweiler y la familia Myriad Pro. Sus diferentes variaciones dan un
buen espectro de combinaciones para uso en las diferentes aplicacionesy
material de divulgacién, asi se mantiene una uniformidad en las piezas sin
hacerla aburrida y monétona.

HAETTENSCHWEILE

Esta familia tipografica se utilizara para titulos en angulo de 15° grados.

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopkrstuvwxyz 1234567880 i"$iE()=2¢

MYRIAD PRO

Sus multiples variaciones ofrecen un amplio espectro de combinaciones
que pueden utilizarse en las diferentes aplicaciones y material de
divulgacién, asi se mantiene una uniformidad en las piezas sin hacerla
aburrida y monétona.
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Condensad

Condensead Italic

Bold Condensed

Bold Condensed Italic

Regular

Italic

Semibold

Semibaold italic

Bold

Bold talic

ABCDEFGHIJKLMNHOPKRSTUYWXYZ
abcdefghijkimniopkrstuvivxyz 1234567890 " $%&(}=7;

ABCDEFGHIKLMNROPKRSTUYWXYZ
abedefghijklmniopkrstuviveyz 12343567890 ["S%&()=2;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghijkimnfiopkrstuvwxyz 1234567890 "$%&()=Y%

ABCOEFGHIIKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghijkimniopkrstuvwxyz 1234567890 "$%&()=2;

ABCDEFGHUKLMNNOPKRSTUYWXYZ
abcdefghijklmnfopkrstuvwxyz 1234567890  ["S%&({)=7;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghijkimnnopkrstuvwxyz 1234567890 j"S%&()=7;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopkrstuvwxyz 1234567890 "$%&(}=?;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopkrstuvwxyz 1234567890 ["$%&()=7?;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopkrstuvwxyz 1234567890 ;"$%&()=2;

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abedefghijklmniopkrstuvwxyz 1234567890 ["$%&{}=7;
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- Frente: 1 tinta, color rojo.

- Atras: Patron grafico ANIMUS a 2 tintas; rojo y turquesa.
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de presen®?
Tarjet?

Dos variaciones de color.
Impresion: A 2 Tintas. Color turquesa y rojo.

Variacion en rojo

Variacién en turquesa

o de lci’: o

¢

prom ce:t::sa_r_séfs sinfo @™
: us
i:!ﬂ"m
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mpresion 3 1 Unta, color turguesa

anemuscargo.com telefono: 8881-5671 / email: armsnuscargo@inio.com
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KETTLEBELLS

MANCUERNAS
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BOLAS MEDICINALES: De vinil y de hule.
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CAMISETAS DE ENTRENADORES

-Tela 100% algodon
Color gris oscuro, cuello redondo
Impresion del logo al frente: turquesa o

rojo
Impresion nombre del entrenador atras en
blanco.
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gotella® de:29

BOTELLAS DE AGUA

- Impresion a una tinta

- Botellas en color turquesa y/o rojo

{otras opciones de botella pueden ser gris
oscuro o de ser transparente se podra
imprimir el logo en los colores originales
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VEHICULO

Mitad superior en turquesa

Logo al frente del vehiculo, atrds y en
ambos lados.
- Sintesis de contenidode la figura (en rojo)
a ambos lados.
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VEHICULO

- Informacién de la empresa a los costados y
atrés del vehiculo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con este proyecto retomamos que un buen disefio no es simplemente tener una buena idea y hacerla,
con lleva un proceso largo, de mucho andlisis, en el que cada detalle tiene que ser afiadido con el mayor

de cuidado para lograr un producto de calidad.

De igual manera tener presente que lo importante no solo es tomar en cuenta lo que el cliente directo
(duefic de la empresa) quiere sino pensar que quiere el ptiblico meta de éste. Pensar siempre en gquien

va a utilizar el producto final y encontrar asi la manera mas dptima para hacerle llegar el mensaje.

Es sumamente necesario hacer estudios previos con la marca para tener una idea como la recibe el
mercado, incluir en el proceso de disefio las opiniones del publico meta para saber directamente de

ellos si la marca les emite el mensaje deseado.

El disefio eficiente del logo de Animus Cargo favorecié su utilizacion en todas las aplicaciones que el
cliente necesitd. El logo fue de gran agrado para el cliente y bien recthido por el ptblico meta de la

empresa.
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