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Resumen

El presente documento se compone del desarrollo metodoldgico para el redise-
fio de la identidad visual corporativa para el centro de estética Natural & Spa,
debido a una naciente necesidad de reinvencién y de reconocimiento por parte
de sus nuevos usuarios se presenta la oportunidad de relanzamiento de la
marca. El centro de estética Natural & Spa posee un imagotipo que debe ser
reformulado, ya que después de una revisién se determino con el cliente que
contenia elementos que ya no funcionaban correctamente como elementos
identificadores.

Por tal motivo, el propésito de este TFM serd el redisefio del imagotipo, la gene-
racion de un manual de identidad corporativa con el fin de fundamentar tedri-
cay gréficamente el redisefio de la marca, y poniendo a disposicién de la comu-
nidad académica las posibles aplicaciones, a partir de una metodologia por
fases y etapas que plantea un enfoque llevado al disefio de modo no-lineal.

Palabras Clave: Identidad visual corporativa, Manual de identidad, Disefio Grafi-
co Digital, Branding, Marca.
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Introduccion

La industria de la cirugia estética en Colombia ha crecido exponencialmente en
las dltimas dos décadas, de acuerdo con informacién proporcionada por la Socie-
dad Internacional de Cirugia Plastica Estética, Colombia es hoy responsable del
26 por ciento de los procedimientos quirtrgicos realizados en pacientes fuera de
su pais de origen ,la aparicién de procedimientos cada vez mas avanzados y a
menor costo que en Europa y Estados Unidos han convertido a Colombia en un
destino predilecto para realizar turismo médico, esto ha requerido que los
centros de estética facial y corporal apoyen los procesos de posoperatorios de la
mano con los cirujanos quienes encuentran en los profesionales de la estética
una garantia en el éxito de sus procedimientos, y se han convertido en una
opcion para quienes no desean realizar intervenciones invasivas para lograr los
resultados deseados, desde el marco legal el ministerio de salud realiza los requisitos
para caracterizar los centros de estética en Colombia, la proliferacién de centros de
estética que en muchos casos ha puesto en riesgo la integridad de los usuarios
requiere un constante monitoreo por las entidades de salud, para el caso del
presente Trabajo Final de Master, el centro de estética Natural & Spa cumple con
los requisitos exigidos por la ley, por tal motivo se selecciona para realizar un
rediseno de su imagen corporativa.

El redisefio de una marca existente plantea retos de innovacién y creatividad
para el disefio grafico digital, dadas las nuevas tendencias se hace necesario
renovar los referentes tedricos que han acompafiado el proceso y buscar
planteamientos acordes con las necesidades de los nuevos usuarios, asi como la
multiplicidad de formatos que se adapten a los dispositivos y a las lecturas que

se realizan apuntando a una mayor efectividad y recordacién en el usuario final.

Con la finalidad de lograr una renovacion de la imagen corporativa del centro de
estética Natural & Spa, el presente trabajo de fin de master busca el redisefio de
las piezas graficas existentes basado en las necesidades de alcance encontradas
que permitan la personalizacién del disefio buscando una presentacién més
cercana al usuario final y empleando herramientas de diagndstico y caracterizacién
evaluar de manera heuristica las piezas graficas existentes como punto de partida
para la elaboracién y mejora de la imagen corporativa.

Para lograr una implementacién de la marca corporativa renovada, es necesario
plantear objetivos medibles, y programados que permitan evaluar los avances
logrados en la ejecucién del presente proyecto en el que se utilizaran técnicas
pertenecientes a la investigacién cuantitativa y cualitativa en la fase de recoleccién
y andlisis de la informacién, la técnica de observacién directa por medio de la
evaluacién de piezas graficas existentes, asi como la presentacién y andlisis de
empresas relacionadas con la estética, el record y andlisis anecddtico, la entrevista
semi- estructurada y la encuesta para lograr la perfilacién y personalizacién de los
usuarios finales facilitaran el andlisis de datos recolectados que servirdn como
insumo para el trabajo de creacion de piezas graficas contextualizadas y pertinentes
con las tendencias de mercado emergente.
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1.2 Justificacion

El presente trabajo de Fin de Méaster tiene como objetivo principal el redisefio
de la identidad visual corporativa del centro de estética Natural & Spa razén
por la cual se requiere de un andlisis heuristico del branding orientado al
posicionamiento y recordacién de marca, generando una matriz comparativa
en términos de identidad visual con otros establecimientos de comercio, su
portafolio de servicios y la existencia o no de una aplicacién movil.

Este trabajo tiene una motivacion profesional y personal importante, ya que el
centro de estética pertenece a mi madre, quisiera poner a la disposicion de su
suefio y de su compaiifa todo el conocimiento tedrico y aplicado que adquiri
durante mi master, he vivenciado junto a mi madre la necesidad de adaptacion
a las nuevas tendencias, la marca Natural & Spa requiere buscar una identidad
visual gréfica corporativa acorde con sus nuevos usuarios asi como presentarse
en multiples formatos que se adecuen a los dispositivos méviles y a las lecturas
de la marca apuntando a una mayor efectividad y recordacién en el usuario
final.

La industria de la estética facial y corporal en Colombia se destaca por su
tendencia al crecimiento y en la tltima década se posiciona a nivel internacional
por su alta calidad, ademés de la innovacién en técnicas, tratamientos no invasivos
y rentabilidad.

El presente trabajo persigue una intencién mediadora entre el conocimiento
adquirido y la posibilidad de posicionar la marca creada por mi madre hace mas
de 15 anos, es el reflejo del valor del trabajo constante y arduo que se vera
representado en una marca redisefiada y que posibilitard no solo nuevos
horizontes creativos desde la generacion de interfaces gréficas para aplicaciones
méviles sino la satisfaccion de alcanzar un nuevo nivel en las tendencias y aplicacio-
nes del disefo gréfico digital.
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1.2.1
del problema

El redisefio de una marca existente plantea retos de innovacién y creatividad
para el disefio gréfico digital, dadas las nuevas tendencias se hace necesario
renovar los referentes tedricos que han acompanado el proceso y buscar
planteamientos acordes con las necesidades de los nuevos usuarios, asi como
la multiplicidad de formatos que se adapten a los dispositivos y a las lecturas
que se realizan apuntando a una mayor efectividad y recordacién en el usuario
final.

Con la finalidad de lograr una renovacién de la imagen corporativa del centro
de estética Natural & Spa, el presente trabajo de fin de master busca el redisefio
de las piezas graficas existentes basado en las necesidades de alcance encontradas
que permitan la personalizacién del disefio buscando una presentacién més cercana
al usuario final y empleando herramientas de diagndstico y caracterizacién
evaluar de manera heuristica las piezas graficas existentes como punto de
partida para la elaboracion y mejora de la imagen corporativa.

Para lograr una implementacién de la marca corporativa renovada, es necesario
plantear objetivos medibles, y programados que permitan evaluar los avances
logrados en la ejecucion del presente proyecto.




1.3Planteamiento

deltrabajo

El redisefio de la imagen corporativa las piezas graficas del centro de estética
facial y corporal Natural & Spa y una reflexién heuristica de las practicas de la
comunicacién organizacional y el posicionamiento de la marca en redes sociales
podria impactar positivamente el nimero de nuevos clientes y la fidelizacién de
los ya existentes, mostrando una imagen renovada y adaptada a las tendencias
actuales de disefo gréfico digital, con el fin de alcanzar un segmento de mercado
que demanda sus servicios en el sector de la estética facial y corporal.

El presente trabajo de Fin de Master se propone caracterizar el segmento de
mercado que se atiende actualmente en el centro de estética con el fin de lograr
mayor eficacia en los procesos de venta y fidelizacion de clientes asi como
aumento directo en el nimero de referidos, por medio de la creacién de piezas
graficas que respondan de manera eficaz, contextualizada y pertinente a las
necesidades publicitarias de los usuarios finales, es innegable que los medios de
difusién tradicionales como la radio y la televisidn ya no tienen el mismo alcance
que solian tener, las redes sociales logran una completa democratizacién en
términos de acceso a la informacidn y juegan un importante rol en la difusién de
la publicidad para los establecimientos de comercio, parte de laimagen corporativa
de la empresa se genera directamente basada en publicaciones y calificaciones
emitidas por los usuarios en redes sociales, por tal motivo se convierte en un eje
fundamental del presente trabajo establecer piezas publicitarias para la difusion
en las redes sociales con las que cuenta la compafifa
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dela

memoria

El presente trabajo de fin de méaster estd conformado por un marco tedrico y
referencial orientado a la recopilacién de informacién disponible en articulos
académicos, papers y trabajos relacionados con el redisefio de la identidad visual
grafica de una companiia, asi mismo se articula con las conceptualizaciones
aplicadas al disefo grafico digital, y las decisiones en torno al disefio basado en la
documentacion aportada por la compaiiia a intervenir.

En el siguiente capitulo de la memoria se describen el objetivo general y los objetivos
especificos que marcaran el horizonte de la intervencién a realizar, asi como la
metodologia detallando el proceso de disefio e intervencién de la identidad

visual corporativa.

Siguiendo la linea metodolégica planteada se presentara el desarrollo especifico
de la contribucién, en el que se observard el proceso de disefio iniciando por el
brief aportado por la companiia hasta el redisefio de la identidad visual corporativa,
el manual de identidad gréfica y la propuesta de interfaz gréfica de una app.

En el capitulo de conclusiones y lineas de trabajo se presentardn los puntos
primordiales una vez finalizada la intervencién, asi como la invitacién académica
a nuevos proyectos de investigacién derivados.

En el capitulo final del presente trabajo de master se ubican las fuentes bibliograficas
que apoyaron de manera tedrica o referencial el desarrollo de este proyecto.




.CAPITULO Il

Marco Referencial
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2 Marco x
referencial

Con el fin de precisar y delimitar los conceptos aplicados al disefio gréfico
digital y el redisefio de una marca, se tomara como referencia los trabajos de
los siguientes autores:

» Identidad Corporativa (1993), de Joan Costa

» Redisefio de la imagen corporativa (2003), de Catharine Fishel

» La marca corporativa (2003), de Norberto Chavez y Radl Bellucia

» Guia para disefiar una marca (2010), de Blanca Nive Flérez

2.1Branding

El vocablo inglés Branding hace referencia al proceso de creacién o redisefio de
una marca y como la gestion adecuada de la triple identidad de la marca influye
de manera directa en los productos y servicios que representa, la valoracion de
la marca como un activo para la empresa permite que se preste atencién direc-
ta a la gestion de marca, asi como al posicionamiento positivo y un alto valor
estratégico.

De acuerdo con Blanca Flérez (2010) en su obra guia para disefiar una marca,
el proceso de branding debe pasar por 5 fases:

1. Indagacidn: en esta fase se recolectan los insumos para el anélisis de las
caracteristicas que configuran la identidad de la marca, asi como informacién
sobre un mapa de clientes destinatarios y competidores, esta recoleccién de
datos permitird conocer la historia de la compania y son determinantes al
evaluar si se requiere un redisefio de la marca o crear una nueva.

2. Tratamiento de datos: con la informacién recolectada en la fase anterior se
jerarquizan los conceptos relacionados con la identidad y los requerimientos
comunicacionales de acuerdo con los atributos culturales, ideolégicos y profe-
sionales (reputacion, cumplimiento, calidad competencia) se priorizan todos
aquellos relacionados con la representacion de la marca.

3. Interpretacidn: en esta fase se grafican por medio de representaciones visua-
les los conceptos esenciales que debe representar la marca, se comparan las
ideas con los objetivos y los datos principales del brief.

4. Verificacion: la formalizacidn de la idea se contrasta con la pregunta ;Qué
debe representar la marca? Se realizan correcciones y cambios, se evaltan los
bocetos mas acertados de acuerdo con los requerimientos del brief, en esta
fase se sugiere realizar un test a una muestra significativa con el fin de verificar
la aplicacion real del disefio y su efectividad en términos comunicacionales.

5. Formalizacion: después de confrontar dos propuestas ante una muestra
significativa se analizan los atributos de la marca con el fin de ajustar forma,
color y tipografia de modo que estas sean aquello que se desea para la repre-
sentacion de la marca
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Marca

La necesidad humana de diferenciarse y de diferenciar sus creaciones genera
signos identificadores visuales combinados con aquellos de naturaleza
lingtiistica e iconica que cumplen la funcién de reconocimiento y recordacién
que combinados con una constante estimulacién propia del mercado logran
una mayor presencia y alcanzan una notoriedad en la memoria del publico por
medio de una conexiéon emocional ya que el individuo se identifica con la
esencia y los valores presentados.

De acuerdo con Flores (2010) las marcas tienen 3 premisas fundamentales:

1.Argumentacion: las marcas deben reflejar una coherencia total entre la
filosofia y objetivos de la empresa son una promesa de calidad o de una expe-
riencia que el consumidor quiere vivenciar

2. Diferenciacién: La naturaleza intrinseca de la marca como signo de identifi-
cacion apoya al consumidor en su proceso de eleccidn entre infinitas posibili-
dades, en los procesos de consumo més elementales se requiere la diferen-
ciacién constante.

3. Permeabilidad: la marca es una sefal que trasciende el tiempo y espacio, asi
como la experiencia individua, se inscribe en la memoria colectiva por la cone-
xién emocional y por lo que representa gracias a su poder evocativo.




2.3 ldentidad Visual
Corporativa

La identidad visual corporativa es un elemento tangible que transmite por
medio de signos visuales elementos de sentido que buscan el reconocimiento
y la recordacién transmitiendo connotaciones positivas que configuran la
imagen global de la empresa.

Los elementos que definen una empresa y que establecen el primer nivel de
contacto con sus consumidores son de naturaleza lingtiistica (Nombre que
diferencia y evoca en el nivel primario), de naturaleza icénica (elemento figura-
tivo que se convierte en referente estético), y de naturaleza cromatica (signo
de manifestacién fisica que produce un impacto emocional por asociacion),
estos elementos se condensan en manual de identidad que es un conjunto de
técnicas de aplicacion que garantizan unicidad en las posibles reproducciones
que garantizan que a pesar de presentar la identidad en diferentes formatos
esta permanezca constante en la memoria colectiva.
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Parte I: Cuestiones preliminares

Presentacion e indices
Caracteristicas fundamentales del PIV

Parte II: Definicion y Disefio de las Constantes Universales de Identidad Visual

Logotipo, Simbolo, Logosimbolo

Pautas de construccion

Simbolo, color, positivo B/N

Conjuntos basicos de identidad, estructuras visuales, y reglas de combinacién
Usos incorrectos

Colores corporativos

Tipografias corporativas

Logosimbolo positivo B/N y negativo B/N

Test funcionales de ampliaciéon y reduccién

Versiones secundarias del logosimbolo

Parte Ill: Conjunto de Identidad

Enumeracion de los subemisores
Cédigo combinatorio de los subemisores y del
emisor principal

Parte IV: Sistema de aplicaciones

Impresos administrativos y comerciales

2.4 i

Manual de identidad

Con el fin de contextualizar la estructura de un manual de identidad visual
corporativa, tomaremos como punto de partida la clasificacion presentada por
Villafane (1998) : El manual de identidad corporativa es un documento que
contiene la normalizacion y la utilizacién de la imagen institucional (logotipo,
emblema, marca o algtin otro signo verbal o visual que sea utilizado para
conceptualizar|la imagen de una organizacion).

Dicho manual es un material de referencias técnicas graficas que sélo debe ser
empleado por |a empresa para la cual fue disefiado, por tal razén el mismo
mostrara un sistema de informacién detallada para la correspondiente
aplicacion y la supervision de la imagen, asi como de las posibles aplicaciones

de la imagen;
diagramacién
el trabajo gréfic

muestra ademds los usos correctos e incorrectos, la
y la presentacidn de los valores corporativos que inspiraron
0.

Impresos basicos de los subemisores
Publicidad y publicaciones
Sistema de sefalizacién

Parte V: Complementos

Muestras de material normalizado
Complementos técnicos

Basado en Villafaiie, 1998, pp. 138-140




2.5L0go0..
marca

Las manifestaciones de los logos de una marca son tan infinitos como entidades
existentes, cada uno persigue la intencidon final de conectar registros
conceptuales, sensoriales y perceptuales.

La categorizacion en este aspecto se hace difusa ya que los logos pueden
mezclar elementos de mas de una categoria, el objetivo fundamental del
disenador es emplear los requeridos para comunicar en varios niveles la intencion
asignada por el cliente para su marca.

Categorias esbozadas:

- Logos conformados por referentes lingtisticos: nombre de un referente que
alude mediante un nombre propio, lugar o por medio de una metéfora, sigla o
acrénimo al signo de identificacion de la marca para distinguirlo.

-basados en la forma de las letras: Una o més letras actian como referente de
identificacion para el nombre de la compafiia, facilitan la recordacién inme-
diata por su corta longitud y musicalidad.

-Metonimicos: aprovechando la sustitucién y las relaciones causales se emplea
parte del nombre para generar una identidad simbdlica de referencia.

-Simbélico: por medio de asociaciones subliminales de los signos se genera una
emocién consciente, no guardan estrecha relacion con el aspecto literal de la
marca, pero si connotan una serie de valores de adquisicion y sinonimia con la

calidad .

-Metaférico: empleando la asociacién de elementos propia de la marca con la
realidad cercana del consumidor se representa un concepto familiar y la
identidad de la marca.

Google

AM

Figura 2. Logotipo H&M,
fuente: https:/furl2.cl/HW2 Sy

Figura 1. Logotipo GOOGLE,
fuente: https://url2.cl/DeBc1

Figura 3. Emblema NFL,
fuente: https://url2.cl/R7 UNK

Figura 4. fcono NIKE,
fuente: https:/furl2.cl/9yykX

37

NBC

Figura 5. Imagotipo NBC,
fuente: https://url2.cl/jLEJE
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2.6 El color

La seleccidén cromatica juega un papel fundamental en la configuracién de la
identidad visual, en un elemento evocador, emocional y de fascinacion, se
convierte en emblema y referente cultural al ser su percepcién directamente
relacionada a las concepciones y conexiones contextuales que realiza el individuo
y como reposa en la memoria colectiva.

“El color es energia, gama de radiaciones electromagnéticas. De é| se desprenden
multiples vibraciones cudnticas que provocan el estimulo y la impulsividad se
manifiesta a través del cuerpo. Por ello la psicologia del color juega un papel
fundamental en la vida humana, pues se asocia a la sensibilidad de las sefiales
visuales que continuamente llegan al cerebro”. Blanca Flérez (Florez,
2010,p.139).

El uso de los colores acentia el mensaje comunicado, estimula asociaciones, y
reafirma sensaciones positivas o negativas, el disefiador por medio de la creatividad
propia que lo caracteriza juega con este elemento de manera consistente para
apelar a esos referentes colectivos e individuales y alcanzar a mover esas fibras
en la mayor cantidad de clientes.




2.7 La tipografia

La forma de las letras, estilo, grosor, inclinacién y tamafio tienen también un
amplio poder comunicativo, evocador y referencial, el aprovechamiento de las
caracteristicas anatémicas de la letra mediante la forma de sus trazos comunican
sensaciones visuales y referencian convenciones sociales y se asocian a los
conceptos de legibilidad y estética

La seleccion de la tipografia adecuada es un elemento que puede apoyar o
romper de manera paradigmatica el trabajo realizado, es importante reconocer
su efectividad comunicativa y soporte en el proceso de notoriedad y connotacién,
en este proceso Blanca Flérez (Fl6rez 2010, p.174) identifica caracteristicas
importantes para la eleccién de la tipografia adecuada:
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Semiotica

De acuerdo con Gonzalez (1994) los signos son un hecho fisico y estético que
posee un elemento perceptible que puede ser de naturaleza auditiva, visual,
cromatica, o incluso la disposicion estética de las imagenes y letras que
componen un disefio y estan acompafiados de un elemento no perceptible de ‘
indole conceptual, el primer elemento, el perceptible, se reconoce como signifi-

cante, el segundo, el conceptual, recibird el nombre de significado. Significado ‘

Contenido-ldea ‘
La semidtica de naturaleza pragmética establece las relaciones entre un Nivel sintéctico ‘

codigo establecido y otro, entre un lenguaje y uno emergente con el fin de
interpretar el mundo no verbal pero también persigue una segunda intencién
la interpretacion del mundo verbal en relacion con el icénico no verbal ya que
se opone al postulado de que las cosas solo adquieren sentido cuando son
traducidas bajo la forma de palabras.

Los signos adquieren sentido cuando desarrollan su potencialidad para evocar
otros signos en respuesta, un signo existe solo en asociacién con otros signos,
esta relacion recibe el nombre de semiosis.

En la semiosis o acto signico existen 3 componentes que forman una relacién Significante
Interpretante

nivel semantico

triddica: Elemento perceptible
Nivel pragmaético

1. El signo
2. El significado al que el signo evoca
3. El efecto que dicho signo provoca en la persona denominada interpretante
y por la cual el signo adquiere sentido

Figura 6. Triada semictica con aplicaciones de
analisis a diversos niveles del discurso visual
basado en: Gonzales 1994

El proceso de semiosis también adquiere niveles denotativos y connotativos
dependiendo del nivel de la interpretacion del signo, el nivel sintactico estudiara
los signos visuales verbales y no verbales en relacién con si mismos, atendiendo
Unicamente a su forma significante. Por otro lado, el nivel semdntico estudiara
les atendiendo a su significado y el nivel pragmatico estudiara
los signos visuales en relacion con sus emisores y receptores y en relacién con
las funciones del lenguaje




2.9 Aqélisis de la identidad Y
visual corporativa

en centros de estética:. coombis

En este apartado se busca realizar un estudio sobre centros de estética y su
identidad visual corporativa, asi como de la presencia en redes sociales y como
articulan sus sitios web para la fidelizacién de sus clientes con el fin de orientar
las bases experienciales del disefio de la interfaz grafica para una aplicacién
movil.

El estudio se presenta en un primer momento como un andlisis de los competidores
directos de la marca Natural & Spa, la seleccién también incluye empresas del
sector de la estética que comparten elementos distintivos graficos en su
identificacién lo que impide la diferenciaciéon ya sea por gama cromadtica,
tipografia o elementos del imagotipo.
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2.9.1 Marmara SPA »a

Las hojas de un &rbol hacen referen-

. - CALIDAD GRAFICA GENERICA
cia a lo ecoldgico y dentro de la +8C62A4

mente del usuario se relacionan AJUST’E TlPOLC?GICO
directamente con la naturaleza, el CORRECCION ESTIIleTlCA
icono no es vocativo, ni hace alusién COMPATIBILIDAD SEMANTICA
a temas de cuidado personal SUFICIENCIA
#98BELE VERSATILIDAD
VIGENCIA

REPRODUCIBILIDAD

LEGIBILIDAD

INTELIGIBILIDAD

#5F4611 PREGNANCIA

" G:
IMAGOTIPO . VOCATIVIDAD
SINGULARIDAD

DECLINABILIDAD
’ #FDF186

te Iconico MARMARA SPA (Recuperado de https:/furl2.cl/if4AL)

Al realizar un andlisis a la imagen corporativa existente en empresas pertene-
ﬂﬁfm‘ﬁ—- cientes al mismo sector productivo de Natural & Spa, se encuentra Marmara
Spa, quienes desde 2017 ofrecen un amplio portafolio de servicios en conso-

nancia con su actividad econdmica , al revisar los criterios establecidos para
este andlisis se pueden alcanzar las siguientes conclusiones, el icono selec-
cionado para identificar la marca emplea como referente unas hojas con tallo,
referente usado en muchos centros de estética que se acogen a la misma
grafica para aludir al mismo significante.

0 MARMARA SPA (Recuperado de http://www.marmaraspa.com.co/)

Los elementos graficos utilizados en esta imagen visual corporativa son
recurrentes en la imagen de las empresas de la misma indole, identificando
asi que es un elemento repetitivo que pierde su calidad de identificador
dnico.

Logotipo
SO\ = Mighty Ditey NF
Al - vivaldi

ALEZA Y ARMONIA — Arialitalic

En relacién con la tipografia presente en el imagotipo de esta marca, no es
acorde con la intencionalidad comunicativa, los valores institucionales, no
transmite conceptos relacionados con la intencién y actividades de la empre-
sa, fuente normal no relevante, no se destaca por ninguna caracteristica
diferenciadora que comunique recordacién o alusién a la identidad corporati-
va, fuente manuscrita.
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La silueta femenina se asocia directa-
mente con una intencionalidad
comunicativa de equilibrio corporal,
es un concepto de simbolo creativo
que alude a la belleza, al cuidado
personal y un estdndar que no este
fuera del alcance de todos

Figura 9 Referente Icénico ELENA DEL MAR (Recuperado de https:/furl2.cl/AQX1Z)

Identificador visual

Figura 10 Imagotipo MARMARA SPA (Recuperado de https://url2.cl/Pwq)4 )

Y —_—— e ——— —

Clena del /\/\Qr — Bauhaus Std Light
figura total — Bauhaus Std Bold

2.9.2 Elena del mar

. 59% CALIDAD GRAFICA GENERICA [l
:66% K146 AUSTE TIPOLOGICO I m
:0% G196 CORRECCION ESTILISTICA [
#9263CD 0% 85 & 280 COMPATIBILIDAD SEMANTICA |
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£000000 gi ﬁ B: 0 REPRODUCIBILIDAD [ ]
LEGIBILIDAD | Em
INTELIGIBILIDAD . |
3; g:f: R: 255 PREGNANCIA [N
Y: 0% G: 255 VOCATIVIDAD 1
#FFFFFF K: 0% B: 255 SINGULARIDAD 1
DECLINABILIDAD

El Centro deportivo Elena del Mar Figura Total nace en 1968 con su primera
sede en Bogotd, a partir de la iniciativa de promover un estilo de vida orienta-
do al bienestar y la armonia, su filosofia es fortalecer el equilibrio en cuerpo y
mente para que el ser humano alcance las metas de su proyecto de vida.

Con una trayectoria en el mercado de 52 afios en la industria Colombiana, los
signos identificadores este centro de estética y centro deportivo ha pasado
por varias modificaciones al pasar de los afios, cambios en la tipografia, distri-
bucién, cambio cromético y graficacién abstracta de su iconografia han sido
solo unos de los muchos cambios y redisefios por los que ha pasado esta
marca.

Dentro del andlisis de la marca Elena del Mar figura Total, la silueta hace
relacion a la feminidad, al recurrir a un significante que guarda estrecha
relacion con la figura femenina, limita su accesibilidad a diferentes nichos de
mercado, el signo seleccionado hace alusion a la belleza, la pregnancia juega
un papel fundamental ya que al ser un signo empleado en la mayoria de
empresas del sector pierde su calidad de identificador unico.

Se utiliza un Tipografia sans serif bésica sin ningtin elemento caracteristico
identificador, el equilibrio y la diagramacién a partir de los elementos se
encuentra bien estructurada.

Al ser una marca reconocida en el ambito colombiano, la utilizacién de la
marca se relaciona intrinsecamente con alta calidad y confianza hacia el
consumidor de los productos ofrecidos.
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Identificador visual Vive Vital Spa ofrece servicios de medicina estética, salud y bienestar para la

atencién de los pacientes. Son una empresa bogotana que surge en el afio
2009 asociados como parte de una cadena de odontélogos.

Al analizar la marca existente, se evidencia una composicion desequilibrada,
desajustes entre palabras, es una marca en términos graficos rigida, carece
de contraste.

El signo seleccionado para representar la marca no guarda relacién con la
intencionalidad comunicativa de la marca, evoca otros significados que
requieren aclaracion semdntica y sintdctica como el empleo de las palabras
“Spa” y “Centro de medicina estética” al emplear un signo genérico como
una flor, los receptores podrian presentar confusion en la asociacién directa
Figura 12 Lgotipo VIVE UITAL SPA (Recuperado de https:/jwww.facebook.com/pg/ViveUitalSpaCMPS/uideos/) con los servicios ofrecidos, los componentes verbales que acomparian al
imagotipo no estan en proporcién al resto del texto y su contraste no es
adecuado.,

Los elementos presentes en el imagotipo son suficientes para transmitir el
mensaje bdsico y conseguir una identificacion elemental entre sus competi-
dores, no existe una elaboracién detallada del mismo se vuelve obsoleto y no
genera una pregnancia visual o semantica que perdure en el tiempo.

Logotipo

/e Mb‘d/ gﬁd — Freestyle Script
Los valores corporativos seleccionados son responsabilidad, pasidn, respeto,
adaptabilidad al cambio, honestidad, estos valores no los transmite la marca

disenada directamente y no existen asociaciones o referentes externos que
———————————————————————— aludan a los mismos.

DE MEDICINA ESTETICA — Futura Md BT

BQ|V SOI2}B\ OWI3||IND UEN(

’

VLIDIA OJ14YAD ON3SIA N3 JFLSYIN



2.9.4 Venus

La seleccién de una rosa roja como
referente signico asociado al amor, a
la pasién y a la sensibilidad asi mismo
referente directo de la belleza y el
cuidado, el color rojo es intenso a
nivel emocional evoca alegria,
energfa, fuerza de voluntad.

CALIDAD GRAFICA GENERICA
AJUSTE TIPOLOGICO
CORRECCION ESTILISTICA
COMPATIBILIDAD SEMANTICA
SUFICIENCIA

VERSATILIDAD

VIGENCIA
REPRODUCIBILIDAD
LEGIBILIDAD

INTELIGIBILIDAD

. . PREGNANCIA
Identificador visual #6EGEGE VOCATIVIDAD
SINGULARIDAD

DECLINABILIDAD

Figura 13 Referente Iconico VENUS (Recuperado de https:/furl2.cl/Kujqt)
#C35B55

U S Es un centro de Belleza, Salud y Bienestar, cuyo lema es “la belleza en cone-

Centra Femening de Gimnasia xién con el cuerpo y la mente” dedicado al entrenamiento funcional, clases
de Pilates personalizadas, estética facial y corporal, relajacién y salud. Inicia-
ron su actividad comercial en la ciudad de Bogota en el afio 2008, desde ese

Figura 14 Imagotipo VENUS (Recuperado de https://www.facebook.com/GimansioUenusBogota) afno su portafolio de servicios se ha eXPandidO considerable.
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Al analizar la imagen visual corporativa de Venus, los textos no se encuentran
encajados, y el simbolo y la imagen esta muy cerca al texto, al determinarse

e
Logotipo como un imagotipo el signo seleccionado alude a una rosa, la seleccién no
representa a la marca y a sus objetivos y se convierte en incompatible con la
intencionalidad.

VE N U S — Optima El identificador visual se torna obsoleto y no contiene elementos de distin-

‘ _ ‘ cién o innovacién visual, es legible pero no pregnante no se graba en la
Centro Femenino De Gimnasia — Anago-Book memoria de los publicos a los que busca atraer, no contiene estridencia
formal ni estridencia cromatica.
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volcdnicas: Presentan una belleza
irregular e inigualable, reconocidas
en la industria de la estética por sus
amplias propiedades se relacionan
con la serenidad y la relajacién

Figura 15 Referente||conico VENUS
(Recuperado de https://url2.cl/Ku)qt)

IMAGOTIPO

FiguE@l! 6 [magotipo NATURALESPA (Recuperado de https://www.facebook.com/naturalspaco/photos/a.
1481672308712060/1587298118149478/?type=3&theater)

Al analizar la imagen existente de Natural & Spa, se encuentra una composi-
cion desequilibrada,el icono seleccionado como referente se emplea en
muchos centros de estética que se acogen a la misma icono para aludir al
mismo significante (spa)

Al realizar un andlisis tipografico se percibe que no es acorde con la intencio-
nalidad comunicativa, los valores institucionales, no transmite nada relacio-
nado con la intencion y actividades de la empresa, fuente normal no relevan-
te, no se destaca por ninguna caracteristica diferenciadora que comunique
diferenciacion o recordacion a la identidad corporativa.

En términos de la disposicidn de los elementos, no posee una estructura que
favorezca la construccion de la identidad corporativa parece no contar con
una reticula o geometrizacion intencional, pensada o con propésito, eso hace
que los elementos se vean separados, no como conjunto para generar un
imagotipo.

En laimagen actual no presenta un contraste significativo que realce y que de
fuerza a la imagen visual corporativa ya que en su composicién emplea un
icono geneérico que no permite modificaciones, la falta de color hace que esta
imagen no sea destacada ni diferenciadora ante las demds empresas que
ofrecen el mismo servicio.
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\ Vivaldi y

Los elementos graficos utilizados en esta imagen visual corporativa son
recurrentes en la imagen de las empresas de la misma indole, identificando
asi que es un elemento repetitivo que pierde su calidad de identificador
dnico, el elemento de identidad visual corporativa de Natural &Spa es
empleado por empresas del mismo sector para la elaboracién de las imple-
mentaciones en redes sociales.

Esta dentro de la categoria de imagotipo ya que contiene un simbolo y texto
ensu composicio’n, no funciona como tal, contiene las caracteristicas pero no
tiene composicidn establecida, el texto y la imagen no funcionan indepen-
dientes , el simbolo no suma al logotipo, no tienen elementos similares, no
tiene caracteristicas compatibles, deben comportarse como referentes y
apoyar al referente lingtistico.

En el criterio de versatilidad No cumple por los elementos que posee, funcio-
na solo para un segmento, no funciona en otras dindmicas ni formatos de
impresion por su construccidn, no es una marca grafica versatil, no es amiga-
ble es rigida.

La vigencia del signo identificador para incursionar en un nuevo nicho de
mercado con mayor alcance relacionado con su composicién de los elemen-
tos por la construccién presentada, por los elementos en otros formatos. El
referente icénico actual no es dindmico en su forma, agresividad en el color
no posee, expresividad de los iconos es una imagen estdndar tomada, prota-
gonismo por tamario
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2.10 Matriz

DOFA

de analisis

-El centro de estética natural & spa cuenta con una
trayectoria reconocida en el sector, lo que vuelve a
la compaiifa reconocible entre otras opciones

-En sus cuentas corporativas cuenta con un amplio
publico receptor, estas cuentas funcionan

-la imagen corporativa actual no cumple con su
propésito principal de diferenciar a la compafiia de
otras del mismo sector

-Redisefio e implementacién de una identidad
corporativa acorde con los valores institucionales
de la compariia

-Lanzamiento de una aplicacion mévil, en el momen-
to ninglin centro de estética en Bogotd cuenta con
este servicio

-Con el redisefio de la identidad corporativa se
alcanzard un nicho de mercado diverso y mads
amplio lo que diversificard las posibilidades de
atencion.

-Competencia por medio de plataformas digitales
con costos mas bajos

-al innovar en el lanzamiento de la aplicacién movil
muchas de las companias iniciaran esta implemen-
tacion

Figura 17. Matriz de andlisis FODA (Elaboracién propia, 2020)
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2.11

y
linea de trabajo

El andlisis de las empresas existentes, asi como de sus mecanismo comunicati-
vos establecidos y el cédigo estilistico definido para los centros de estética,
posibilito la ideacién de una transgresion a lo ya establecido con una propues-
ta innovadora de redisefio de la marca Natural & Spa que fuera acompariada de
una politica de diversificacion y de un alejamiento del estereotipo sectorial que
recae sobre este tipo de compaiifas, en Bogota existen centros de estética que
realizan sus reservas y acceso a promociones especiales mediante plataformas,
pero la comision es muy alta por gastos de representacidn, esto no beneficia al
profesional de la estética quien debe renunciar a un porcentaje de su comisién
para acceder a notoriedad en el mercado.

La creacion de la interfaz grafica para la aplicacion movil es la plataforma ideal
que acompaiiara el relanzamiento de la marca Natural & Spa brindando
soluciones inmediatas a la reserva de citas, progreso en los procedimientos,
carga de documentacién de seguimiento y los beneficios de fidelizacién con
los que la aplicacién garantiza un mayor alcance y una diversificacién en su
mercado objetivo.




.CAPITULO lll

Objetivos y metodologia de trabajo
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3.10bjetivo
general

Redisefiar la identidad corporativa, piezas graficas y marca de un centro de
estética que lo renueve y adapte a las tendencias actuales de disefio grafico
digital, con el fin de alcanzar un segmento de mercado que demanda sus servi-
cios en el sector de la estética facial y corporal.

3.2 Objetivos

especificos

» Realizar una propuesta de intervenciéon de marca desde el brief hasta el
producto final.

» Crear piezas graficas que respondan de manera eficaz, contextualizada y
pertinente a las necesidades publicitarias de los usuarios finales.

« Establecer piezas publicitarias para la difusién en las redes sociales con las
que cuenta la compafifa
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3.3 Metodologia

las orientaciones metodoldgicas brindadas por Flérez (2010)
ufa investigativa para redisefiar una marca, es importante
iempre se prepondera en este disefio las necesidades comuni-
de formular unos objetivos precisos y determinar que medios
a publicitarla.

del proceso creativo se propone el desarrollo de un esquema
r fases y etapas, este esquema no es rigido, es una propuesta
al que busca analizar las fuentes de informacién y una vez
ceso de generacién conceptual se tomardn las decisiones
do siempre la estrategia comunicativa intencionada para el
ara la creacion del redisefio la marca se realizaran bocetos y se
ntes propuestas de intervencién con el objetivo de lograr el
amiento de la marca Natural & Spa.

todolégica de Flérez (2010) por fases y etapas se adapta a los
quieren alcanzar con el presente trabajo, en la fase de indaga-
dentro de la metodologia escogida realizar el Brief de la
s datos que servirdn como insumo para el andlisis de las carac-
nfiguran la identidad de la marca asi como un mapa de publi-
s y competidores asi como una recopilacién de informacién
nada con el origen de la empresa, sus simbolos y emblemas,
a metodoldgica se recomienda en esta fase realizar un listado
corporativos, objetivos, ideas que puedan surgir en el dialogo
isefiador, capital de la empresa, perfil cultural, atributos mora-
asi como atributos de excelencia profesional.

En la segunda fase denominada tratamiento de datos se busca extraer los
datos mds relevantes y se analizan con base en los principios, objetivos e ideas
que surgieron en la fase previa, asi mismo se determinan los requerimientos
comunicacionales en concordancia con los atributos culturales, ideoldgicos y
profesionales de la marca.

En la tercera fase, interpretacion se deben graficar los conceptos esenciales
que debe representar la marca algunos de forma espontédnea y otros de
manera mds razonada, asi mismo se comparan las ideas con los objetivos y
datos principales del brief, se deben elegir los elementos graficos acordes con
la representacion visual de la marca, el disefiador inicia su proceso de bocetaje
en esta fase.

En la fase de verificacion se realiza la formalizacién de la idea comparando los
bocetos con la pregunta ;Qué debe representar la marca?, en esta fase disefia-
dor y cliente realizan ajustes, correcciones y cambios para la evaluacién de los
bocetos de acuerdo con el brief y la estrategia comunicativa, la verificacién se
realiza mediante un test que busca constatar lo que produce el disefiador con
aquello que percibe el cliente y con lo que debe representar la marca, en esta
fase se propone realizar una valoracién corporativa que incluya el valor morfo-
|6gico, ambiental y comunicacional.

En la fase de formalizacién se realiza la sintesis racional del proceso llevado a
cabo en las fases previas, se da forma final a la definicién conceptual de la
marca y se realiza la definicion de elementos tipicos dominantes.

Es vital entender en estas dindmicas competitivas cual es el valor de los nom-
bres, los canales de distribucién, su consumidor pretendido, su objetivo de
comunicacion, su oferta para resaltar Yy, en dltimas, su posicionamiento en el
momento de lanzar un servicio, de crear o replantear una marca, y lograr que
el cliente Natural & Spa comprenda el valor tangible e intangible que represen-
ta no solo su marca sino su identidad corporativa y en especial, en el instante
en que su competitividad se asocia con su eficiencia en la comunicacién de sus
valores corporativos.
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Figura 18. Esquema metodoldgico-Disefio de marca (Flérez, 2010,p 177)
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Desarrollo especifico de la contribucion
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Introduccién Indagacion

te apartado se muestra el desarrollo del redisefio de la
Natural & Spa teniendo como punto de partida los objeti-
tablecidos y la metodologia a seguir

Para la primera fase de indagacién se cuenta con los siguientes
datos:

Historia de la Antecedentes del

de la compaiiia

al & Spa surge como necesidad de una iniciativa comercial
fundadora quien a sus 42 afios, 18 de ellos dedicados a una
sa orientada a la fabricacién y comercializacién de equipos
Juctos especializados para la estética facial y corporal ,
quien luego de enfrentar un despido injustificado, decide
su proyecto empresarial en un pequefio local en un tradi-
barrio de la ciudad de Bogotd, con recursos prestados y
sumos casi insuficientes, sin ninguna infraestructura de
idad y con apenas un voz a voz de recomendaciones, logra
de 4 afios de fuerte trabajo y de inversiones propias,
ecer su compafifa.

Luego de muchos intentos contrata con una compaiifa de disefio
su construccién de identidad corporativa, las piezas publicitarias
contienen elementos genéricos relacionados con elementos de la
naturaleza combinados con una tipografia sin serifas cursivas
negras que se convirtieron en referente de la identidad corporati-
va, e hicieron parte de campafias publicitarias televisivas y en
redes sociales, sin embargo las piezas ya no estan causando el
efecto deseado en el publico objetivo, multiples competidores y
la difusién de nuevas plataformas dificultan el alcance de merca-
do deseado.

Objetivos de la Principios

cer a nuestros usuarios calidad y profesionalismo en los
hientos estéticos realizados en nuestras instalaciones;
fizando salud mental, espiritual y fisica, para proyectar un
amiento de la imagen corporal

Disciplina, obediencia, dedicacion y la energia, el respeto de las
normas de nuestro pais en cuanto a legislacion

Compromiso con los pacientes, responsabilidad legal, seguridad
del paciente.

sformar la imagen de nuestros usuarios para obtener
o0 en su imagen y lograr que sientan bien por dentro y por



Capital dela

empresa

En términos econdmicos los recursos que fueron dedicados,
obiliario de oficina, inventario de productos, equipos de
estética ($200.000.000 pesos colombianos)

En términos de capital humano, directora general y dos
esteticistas.

Atributos morales e

ideologicos

Cumplimiento del proceso enmarcado en la ley colombiana

Comunicacién constante con el paciente, diligenciamiento de la
documentacion requerida.

Perfil

cultural

Natural & Spa es una compafia enmarcada en las caracteristicas
del tipo introvertida, intuitiva de sentimiento y de juicio.

El foco de energia de la organizacién esta orientada primordial-
mente hacia su propia tecnologia y conocimiento, la visién de su
lider, asi como centrada en sus clientes, en sus habilidades orga-
nizacionales.

Se enfoca de manera holistica enfatizando las posibilidades
inherentes a las situaciones pensando més en el futuro.

Predomina asi mismo la toma de decisiones firmes, la definicién
clara de los objetivos y el compromiso con sus clientes y sus
procedimientos.

Atributos de

excelencia

profesional

Se enmarca en el conocimiento y en la constante capacitacién
profesional por medio de cursos, actualizaciones, seminarios,
diplomados dentro de las Ultimas técnicas de tratamiento.

Cumplimiento con los estédndares de calidad establecidos para
este tipo de companias

Excelencia y resultados visibles para el paciente.
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Briefing

A continuacion, se particularizan las preguntas y respuestas que fueron
consideradas en el brief con la directora general de Natural & Spa

La empresa

¢Cual es la actividad de la empresa?

Pertenecemos al sector industrial de los servicios de tratamientos corporales y
faciales no invasivos.

¢Cual es la historia de la empresa?

Natural & Spa nace por la necesidad de tener un proyecto de vida diferente,
luego de estudiar como técnica en estética facial y corporal, para mi es un
logro ver el cambio fisico de las personas para inspirar autoestima en las
pacientes.

¢Cual es la mision de la empresa?

Ofrecer a nuestros usuarios calidad y profesionalismo en los tratamientos
estéticos realizados en nuestras instalaciones; garantizando salud mental,
espiritual y fisica, para proyectar un mejoramiento de la imagen corporal.
¢Cual es la vision de la empresa?

Queremos ser una institucion que genere soluciones a la imagen corporal y
facial de nuestros usuarios a través de la excelencia en el servicio, trabajando
en la introspeccion de la somatizacion en todas las dreas: psicoldgica, bioldgica

y estructural.

¢Cuales son los problemas u oportunidades que motivan el proyecto del
cambio de identidad corporativa?

El cambio de identidad corporativa se motiva para llegar a mds usuarios, que
nos identifiquen facilmente y orientado a la recordacién de nuestra marca.

:Mencione al menos tres caracteristicas diferenciales de sus servicios?

Servicio personalizado, tratamientos con verdaderos resultados, manejo de
tres dmbitos en el paciente: piel, tejido, musculo.

¢:Defina en una sola frase su empresa?

Sentirse bien por fuera y por dentro.




4.3.2 Publico
Objetivo

¢Cual es su mercado meta?
Hombres y mujeres de 18 a 68 afos sin deficiencia de salud.
:Como quiere ser percibido por sus clientes?

Quiero que mi marca y mi trabajo sean reconocidos por su alto nivel de profe-
sionalismo, cumplimiento, honestidad y que esto sea alcanzado al momento
de vender un proyecto de tratamiento.

¢Por qué sus clientes prefieren sus servicios sobre otros?

La mayoria de pacientes que han llegado a mi centro de estética se quejan por
los tiempos, por los tratamientos, por la calidad , por los resultados, nosotros
como empresa optimizamos tiempos de tratamiento, honestidad, emplear
productos registrados ante las entidades de vigilancia en salud, siempre el
paciente sabe que contamos con la documentacion de ley, y contamos con el
sello de bioseguridad que solo 21 centros de estética lo tienen, garantizandole
al paciente su tratamiento lo cual es sinénimo de proteccién y calidad.

4.3.3 Competencia
Empresas Semejantes

¢Quiénes son sus principales competidores?
Mis competidores son grupon y cuponatic.
¢Cuales son sus ventajas sobre la competencia?

Servicio personalizado, resultados en los tratamientos y la confianza en el
cumplimiento de las politicas de bioseguridad de acuerdo con la secretaria de
salud publica.

¢Existe algiin competidor que admire? ;Cual es y por qué?

Yo puedo admirar muchos sitios, especialmente los que tienen locaciones muy
grandes, con zonas himedas, conozco un sitio que se llama mi ranchito, que
no coincide con lo que el sitio es, que me gusta de ellos, su locacién, su asep-
sia, el servicio, los espacios, la iluminacién, la decoracién, pero lo tnico que no
me gusta de ellos es su nombre, se quedaron con un nombre de restaurante o
de taberna.

¢Qué tendencias o cambios afectan a su sector productivo?
La implementacién de plataformas digitales como Cuponatic o Groupon, que

ofrecen servicios a muy bajo costo y que cobran tarifas de representacién
constante al profesional de la estética.
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Entorno

¢Que vision de su empresa tienen a corto y mediano plazo?

La vision a corto plazo es generar cambio en los hébitos nutricionales de los
pacientes en los cuidados de estrés laboral porque nos hemos dado cuenta de
que es un aspecto que es vital y es un proceso que afecta a los pacientes si el
paciente presenta un caso de somatizacion empieza a presentar fallos, impor-
tante para nosotros la parte bioldgica y la parte estructural, asi como la parte
psicoldgica.

iTiene alguna forma de medir la efectividad de su servicio?

Si, tengo un sistema para medir la efectividad de mi servicio por exigencia de la
secretaria de salud publica por medio de encuestas, esas encuestas son tabula-
das y ahi nos damos cuenta de cémo fue nuestro servicio, tomamos una mues-
tra entre 70 pacientes, realizamos la encuesta a 10 pacientes, preguntas de
satisfaccion con el servicio. La encuesta se cambia cada tres meses. Las
encuestas son muy cortas y ellos califican el servicio a través de Facebook, lo
cual nos mantiene en trafico y situados como primera opcién en Google.

4.3.5

¢A través de que canales distribuye el servicio y qué importancia tiene
cada canal de ventas?

Nuestros canales de venta son en primera instancia el voz a voz por medio de
recomendaciones de servicio, tener las bases de datos de clientes y comunicar-
nos de manera telefdnica, recordar el dia de sus cumplearnos, estamos dentro
de una peluquerfa lo que nos permite contacto directo en ventas, e Instagram
y Facebook de manera semanal se compran clips de promocién. Mail marketing
también se maneja en volumen de 2000 correos mensuales.

¢:Tiene planes de expansion de su empresa o desarrollo de nuevos servi-
cios en un corto plazo? ;Cuales?

Incentivar el mercado, realizar reposicionamiento, crear una app donde nos
encuentren muy facilmente y todos sepan de nosotros, tratar de implementar
una segunda sede en donde podamos emplear a madres cabeza de familia y
brindar una opcién de ingresos a través de natural & Spa para dar cumplimien-
to a lo social.




4.3.6 Evaluacion y valoracion
Delaldentidad corporativa

Existente

Factor morfolégico
Factor ambiental
Factor comunicacional

— %ﬂmg

Figura 19 Imagotipo NATURALESPA (Recuperado de https://www.facebook.com/naturalspaco/photos/a.
1481672308712060/1587298118149478/?type=3 &theater)
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Figura 20 Pieza publicitaria NATURALESPA (Recuperado de Figura 22 Pieza publicitaria NATURALESPA (Recuperado de
https://www.facebook.com/naturalspaco/photos/a. . . - https://www.facebook.com/naturalspaco/photos/a.
1585049648374325/2280146712197945/2type=3&theater) Figura 21 Pleza publicitaria NATURALE'SPA (Recuperado de 1585049648374325/2187249414821009/7type=3&theater)

https://www.facebook.com/naturalspaco/photos/a.

1481672438712047/1871754193037201/?type=3&theater)
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CROMOTERAPLA
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VALORACION

Bajo Medio Alto

F

Factor
morfolégico 5 i

-La marca posee evocacién directa al servicio que

I()r;;.glonahd.ad [ ofrece ya que dentro de su nombre se encuentra |
ndividualidad
la palabra Spa ;
Eufonia y prosodia .
-Incluye un término angléfono
demarca verbal W —
-Los competidores dentro del nicho de mercado
Evocacion [ emplean el mismo vocablo angléfono para deter-
minar los mismos servicios ofrecidos
Designacion
de la entidad ‘

Pregnancia de
forma basica

Legibilidad

La asociatividad del referente grafico es alta, pero
al mismo tiempo repetitiva en muchas de las
empresas del mismo sector, el nivel de pregnan-

.
.
.
cia es bajo ya que visualmente no llama la
.
.
.

Adecuacion a
la impresion

atencién, en los soportes analizados la proporcio-

nalidad y adecuacién a la impresién es deficiente.
Originalidad

proporcionalidad

Lecturabilidad . La tipografia seleccionada es legible, pero por la
P’ g anatomia propia de la fuente no permite una
Y [ lectura rapida de la marca, la tipografia seleccio-
la entidad . - A g )
nada no incluye ningutn indicador de recordacién
.

e individualidad, el nivel de evocacién es minima.

Atraccién

Semantica X
No existe un pardmetro de color establecido para

.
2. Colntraste de I las implementaciones que requiere la entidad, la
Cromat|co D armonia en la marca es minima

.

armonizacion

Figura 23. Valoracién corporativa marca existente:Factor morfoldgico (Elaboracién propia, 2020)



VALORACION

Bajo Medio

Presencia de la marca
en el ambito interno La marca esta implementada por medio de sefia-
Btrencivdelntnarca lética interna que no es coherente en todas sus
el ambito externo implementaciones.

Adecuacion del f
1 soporte fisico de En el dmbito externo cuentan con un banner que
marca modifica cromdticamente y No se encuentra en
consonancia con el resto de las piezas

—

Ubicacion

— visibilidad

1 Ruidos visibles Existen dos piezas externas: una gblcada en
contacto con los transelntes, esta pieza era de
tamano considerable pero no cumplia con los crite-

rios de legibilidad.

Permanentes o
transitorios

Calidad fisica del
anuncio y su soporte La segunda pieza se encuentra en una ventana,
. 41 elaborado con vinilo adhesivo no estaba en

—1l Legibilidad ) - :
concordancia con la gama cromatica seleccionada
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Adecuada ubicacion
de las piezas
institucionales No existe un manual de identidad corporativa
utilizacién establecido, en las piezas institucionales al tener
correcta esta ausencia posibilita alteraciones tipogréficas
y cromaticas.

Existencia del manual
de identidad visual =
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Figura 24. Valoracion corporativa marca existente:Factor ambiental (Elaboracién propia, 2020)




Factor

comunicacional

Presencia de La diferenciacidn con otras marcas es alta, la

indicadores de I conformidad del emisor es deficiente, al tomar
COptERs referentes gréficos estandar (piedras volcanicas).
de Diferenciacién entre La identidad visual corporativa actual es una | |
calidad emisiva entidades semejantes — imagen, a diferencia de la competencia quien | |
emplean imdgenes creadas a partir de vectoreslo | |
Conformidad . cual facilita la escalabilidad y su calidad de repro-

del emisor Aucelnl

Expresion maxima
con lo minimo

Nivel de
abstraccion

La seleccién del color verde genera asociaciones | |
en el receptor y estimula su asociacién con la | |
naturaleza, la relajacion y propiedades de los
productos empleados }

Modernidad o
validez a la época I

El uso de una imagen estandar dificulta la validez,

Utilizacién correcta N no existe una propuesta grafica que represente la

marca, al no existir un manual de identidad visual

dificulta la utilizacién correcta en los soportes

requeridos

Existencia de manual
de identidad visual

Registro de marca _

segtin normatividad

Concordancia a

expectativas de [ ]
Sres Las expectativas del target no se encuentran
Reduccion de identificados ya que la marca es genérica y no
. B ambivalencia . encuentran una personalizacién entre lo que ven
Calidad receptlva perceptiva y los servicios y valores corporativos asociados a
Conformidad . la marca

perceptiva

Figura 25. Valoracién corporativa marca existente:Factor comunicacional (Elaboracién propia, 2020)



Fase ll
4.4 Tratamiento

de datos

El Brief refleja la necesidad de una marca que exprese los valores corporativos,
de manera particular al realizar la jerarquizacion se evidencié que la directora
general se expresa siempre de su marca en triadas, elemento recurrente en las
entrevistas que de manera inconsciente denota su intencionalidad comunicati-
va, el imagotipo de la compaiiia debe reflejar su apertura hacia nuevos merca-
dos.

Los elementos gréficos utilizados en la imagen visual corporativa actual son
recurrentes en la imagen de las empresas de la misma indole, identificando asi
que es un elemento repetitivo que pierde su calidad de identificador tnico ,
existen asi mismo elementos presentes en el sector comercial de los centros de
estética, los referentes son genéricos sin diferencia y diferenciacion usuario
Elementos presentes en la misién de Caracteristicas diferenciales: Servicio posible usuario se cree necesario transgredir el cédigo estilistico del sector el
la companiia: salud mental, espiritual personalizado, ~ tratamientos  con cual presenta un cédigo estilistico fijo:

y fisica verdaderos resultados
uso del color verde para transmitir un mensaje de conexidn con la naturaleza,
referente de las piedras volcanicas, siluetas, flores.

Visién de la empresa a largo plazo: Percepcion por parte de sus clientes:
lograr cambios en la parte bioldgica y reconocidos por su alto nivel de profe- El concepto base es que la identidad corporativa estuviera orientada y enfoca-
la parte estructural, asi como la parte sionalismo, cumplimiento, honesti- da no solo al género femenino, se buscaba una apertura al piblico, demostran-
psicolégica de sus pacientes. dad do la versatilidad de la organizacién en la atencién a diferentes tipos de usua-
rio, la idea se basa en la flor de loto que por su significado connota pureza
espiritual, tranquilidad y paz

BQ|V SOJa1{E/\\ OWI3|IND uenf

Manejo de tres ambitos en el
paciente: piel, tejido, musculo
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Usuario " Mental

Nombre: Fernanda Cuesta
Ocupacién: Licenciada en idiomas
Edad: 30

Vive en: Bogotd-Colombia
Naci6 en: Bogota

b. o Fernanda es una joven Licenciada en idiomas la {P D i
(0 JetIVOS cual disfruta dedicar tiempo a su cuidado

personal tanto en su belleza fisica, mental y

Tener una estética de confianza espiritual. o F i ! B’I EH o4 Eﬂ T T I:I:I:E:I'
que permita mejorar la calidad de ) ) How

vick di las com ung alkamerive Su esﬁ[o de Vld? estd marcado por un interés
genuino en el cuidado personal y en la bisqueda {:" J
sana y agradable. B S apaz ® ’
de soluciones integrales que se reflejen directa- i,
. mente en su autoestima autoimagen, se [i tﬂﬂlﬂll‘.!ﬂg Lw
Ser orientada por la mano de . Y ge P

1"-|||:I-

informa a menudo de las nuevas tendencias en

profesionales expertos en cada tratamientos y terapias alternativas

tipo de tratamiento

Un espacio nuevo y diferente de Conflictos

bienestar y tranquilidad donde Pagos en linea poco confiables | iE &

pueda vivir experiencias genuinas i

Poca informacién disponible en los sitios que i
ofrecen los servicios. -\_h.-"-'l'"l

La mayorfa de los centros de estética no
cumplen con los minimos de bioseguridad y
Actividades e intereses respaldo legal, asi como cumplimiento de

requerimiento de idoneidad de los profesionales.
Tratamientos faciales

Masajes corporales X . .
Tratamientos relajantes Soluciones altamente invasivas con productos

quimicos sin representacion legal.

Experiencia con la tecnologia
Los tratamientos que se ofrecen vienen en

Redes Sociales paquetes que no tienen resultados visibles a
Apps Moviles pesar de su costo.
Accesorios

No existe en este momento un espacio de
socializacién con otros usuarios que puedan
Celular contar su experiencia y compartir sus resultados
Tablet para generar un ambiente de confianza en el
Laptop profesional

Uso de Dispositivos electrénicos

Figura 26. Perfil de usuario (Elaboracién propia, 2020) Figura 27. Nube de ideas (Extraido de)




Fase lll £y
4.5 Interpretacion

Figura 28. Bocetos: graficacién de conceptos esenciales (Elaboracion propia, 2020)

4.5.2 Prototipos
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4.5.3 Encuesta de validacion
de la identidad corporativa

Masculino:

24: 25 @ g 32 a 37: 38 a
45 a 52: 52 en adelante

cuenta las 5 imdgenes presentadas, responda a las siguientes

as 5 imdgenes le parece mas acorde al centro de estética Natural &

2

las 5 tipografias (tipo de letra) le parece mas acorde al centro de
ural & Spa?

C

S}ﬂfv g//m o/

2 Z?M 4 //‘@;i:m// N J/j?[/

a que el disefo escogido por usted es acertado para el centro de
que:

| disefio

centro de estética

a confianza y quiero conocer mas

ante

te a lo que siempre tienen los centros de estética

que el disefio escogido por usted como la nueva imagen de natu-
ede tener més recordacién en sus clientes por:

Fase I.V o),
1.6 Verificacion

En la fase de verificacidn se constata lo que produce el creativo con aque-
llo con lo que percibe el cliente y con lo que debe representar la marca, en
esta etapa se aplicé un test a personas que se encontraban en una mues-
tra significativa, tras el andlisis de resultados obtenidos se concluyé que
el redisefio de marca Natural & Spa fue un éxito, el 63% de los encuesta-
dos manifestd que la nueva marca le parecia excelente y otro 35% la califi-
c6 como buena; lo que demuestra que el redisefo visual de la marca tuvo
una buena aceptacién dentro del nicho de mercado del centro de estética,
en general los encuestados notan el cambio que tuvo la empresa con su
nuevo identificador visual.

La tipografia implementada para la nueva marca tuvo una muy buena
aceptacion destacando comentarios como “es mucho mas atractiva a la
vista” “se puede leer muy bien”. - La marca genera comentarios positivos
para satisfaccion en el redisefio, pero los mds connotados y reflejado en la
encuesta con un 27% calidad y un 22% bienestar y 12% confianza que
fueron los valores que se manejaron para el redisefio de marca de Natural
& Spa, esto refleja un contundente resultado sobre lo logrado con la
comunicacion de la nueva marca.

La aceptacion de la colorimetria implementada tuvo una gran aceptacion

ya que el color que la empresa manejo para su identificacién visual previa
fue el color verde, los clientes de manera automética anclaron el color de
la nueva marca con la anterior, y se ve reflejado en un 90% de aceptacién
del color implementado.

Se encontré asi mismo que en términos de construccion geométrica las
opciones 4 y 5 presentaron datos similares en aceptacion por lo que se
opt6 por una fusién entre las dos opciones dando como resultado el icono
final, en términos tipograficos la opcion dos fue la mas votada por este
motivo se seleccioné como opcidn final.




a.6.1 Evaluacion y valoracion
Delaldentidad corporativa

Rediseiiada

Factor morfolégico
Factor ambiental
Factor comunicacional
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Factor
morfolégico

Originalidad
Individualidad

Eufonia y prosodia

Recordacion

Evocacién

Designacion
de la entidad

Pregnancia de
forma basica

Legibilidad

Adecuacion a
la impresion

Originalidad
proporcionalidad

Lecturabilidad

Evocacion a
la entidad

Atraccion

Semantica

Contraste de
valor y cromas

armonizacién

r

VA

Bajo

Medio

ORACION

Alto

-La marca posee evocacién directa al servicio que
ofrece ya que dentro de su nombre se encuentra
la palabra Spa

-Incluye un término angléfono
-Los competidores dentro del nicho de mercado

emplean el mismo vocablo angléfono para deter-
minar los mismos servicios ofrecidos

Se selecciona como disefio final del imagotipo la
flor de loto que se asocia a la pureza del cuerpo y
del alma, la flor de loto simboliza la elegancia, la
belleza, la perfeccidn y la gracia y se asocia a los
atributos femeninos ideales.

La familia tipografica se escogié por su forma
delicada y suave que apoya en su totalidad el
concepto de belleza, elegancia y glamour, denota
confiabilidad. Modernidad y cumple con el crite-

rio de legibilidad.

Los colores seleccionados se pensaron en la
evocacién de sensaciones en el receptor: fideli-
dad, armonia, simpatia

Figura 30. Valoracion corporativa marca redisefiada:Factor morfolégico (Elaboracion propia, 2020)




Ubicacion

ET Medio

Presencia de la marca
en el ambito interno

Presencia de la marca
el ambito externo

Adecuacion del
—1 soporte fisico de
marca

— visibilidad

—1 Ruidos visibles

Permanentes o
transitorios

Calidad fisica del
anuncio y su soporte

—1 Legibilidad

Adecuada ubicacién
de las piezas
institucionales
Utilizacion
correcta

Existencia del manual
de identidad visual

La sefalética interna es coherente en todas sus
implementaciones.

En el &mbito externo cuentan con un banner,
penddn y aviso externo que se encuentra en
consonancia con el resto de las piezas disefiadas

Existen tres piezas externas: una ubicada en
contacto con los transelntes, esta pieza cumple
con los criterios de legibilidad.

La segunda pieza se encuentra en una ventana,
elaborado con vinilo adhesivo se elabora en
concordancia con |la gama cromética seleccionada

Se realiza implementacién del manual de identi-
dad corporativa lo cual posibilita uniformidad y
genera una guia de lineamientos por los cuales la
marca se rige y se diferencia de su competencia

Figura 3 1. Valoracion corporativa marca redisefiada: Factor ambiental (Elaboracion propia, 2020)
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Factor

comunicacional

Presencia de
indicadores de
contexto

de Diferenciacion entre

ca lida d e miSiva entidades semejantes

Conformidad
del emisor

Expresion maxima
con lo minimo

Nivel de a
bstraccion

Modernidad o
validez a la época

Utilizacién correcta

Existencia de manual
de identidad visual

Registro de marca
segun normatividad

Concordancia a
expectativas de
target

Reduccién de
ambivalencia

Calidad receptiva perceptiva

Conformidad
perceptiva

Figura 32. Valoracion corporativa marca redisefiada: Factor comunicacional (Elaboracion propia, 2020)

El disefio y maquetaciéon de un identificador
visual propio posibilita la unicidad en el signo
identificador, las entidades semejantes emplean
un disefio acorde con su marca, el andlisis del
brief y del factor comunicacional favorecen una
congruencia directa con lo que debe representar
la marca

Se realiza un anclaje y modificacion de la selec-
cién cromadtica, considerando que el color verde
debia mantenerse en la imagen, se emplea un
tono de azul que facilita la asociacién con los
valores corporativos, asi como una personaliza-
cién de la imagen corporativa

La implementacién del manual de identidad visual
detalla los usos aceptados y modificaciones
establecidas, por medio de estudio comparativo
se establece que los indicadores poseen validez
temporal

De acuerdo con el brief elaborado para el presen-
te proyecto se adapta la identidad visual a las
expectativas del target reduciendo la ambivalen-
cia perceptiva, ya no cabe duda que se esta
hablando de un centro de estética.
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Figura 33. Imagotipo definitivo (Elaboracién propia, 2020)

4.7 Formalizacion

El imagotipo estd compuesto estructuralmente por un simbolo y el logotipo
“natural & Spa”, el simbolo fue disefiado partiendo de la inspiracién cosmoldgi-
ca proporcionada por la flor de loto en la cultura hindd, la revitalizacién de la
marca consistié en llevar al simbolo a un nivel figurativo més alto logrando de
esta forma una mayor pregnancia debido a su simplicidad.

Esta combinacion es la respuesta a las necesidades comunicativas organizacio-
nales que presenta la compaiiia y se convierte en una férmula precisa para el
diseno propuesto ya que su fuerza jerarquiza la atencién del receptor en un
punto focal: la identidad corporativa de “natural & spa” respondiendo con los
criterios visuales requeridos a la necesidad de renovacién y actualizacién de
marca enfocada en sus clientes.

En la presente propuesta de implementacion se incluye el manual de identidad
corporativa para Natural & Spa en el que se muestra la formalizacion que
contiene el simbolo, fuente tipogréfica, geometrizacién, espacio de protec-
cién, version alterna, color, reduccién minima, versiones adaptativas, usos
incorrectos, asi mismo se presentan las implementaciones mockups vy las
implementaciones de la nueva identidad corporativa para redes sociales, la
propuesta para la sefialética de las sedes fisicas, y la propuesta de interfaz
gréfica para la aplicacién mévil.
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Simbolo

Los colores seleccionados poseen un poder evocativo y fueron elegidos
pensando en la pregnancia que generarian en el mercado objetivo de natural
& Spa, se considero conservar el referente cromatico verde debido a que ha
acompanado a la marca desde sus inicios, el color verde connota emociones
positivas como la tranquilidad y la conexién con la naturaleza, desde términos
de adaptabilidad gréfica se selecciono por encima de colores como el amarillo
y el magenta debido a su baja capacidad de adaptacién a los medios requeri-
dos por la compaiiia y a los fondos blancos lo que limitarfa las futuras imple-
mentaciones de la marca, el color magenta se descarté por su repeticién en la
imagen corporativa de muchas de las peluquerias, se queria alejar el concepto
comunicativo al de este sector.

La gama cromdtica del azul fue seleccionado por su asociacién directa con la
tranquilidad, la transparencia y la pureza, la combinacién de colores fue selec-
cionado dentro de la gama cromatica disponible ,al ser una mezcla de azul y
verde genera sensaciones sensitivas en el receptor del color como armonia,
fidelidad y simpatia, a su vez es un color relacionado con sentimientos como
la confianza y seguridad , deseo que quiere ser transmitido en la marca, por
otra parte podemos encontrar que cuando el receptor se encuentra con este
color lo asocia con el crecimiento y renovacién y estan presentes en su tono
conceptos como la naturaleza, la salud, la frescura, tranquilidad y la paz,
ademds de su funcién como color relajante haciendo énfasis en capturar la
atencion del sexo masculino al no ser un color asociado a un solo género.

_|_

Figura 34. Composicién imagotipo definitivo (Elaboracién propia, 2020)




2.7.2 Fuente
Tipografica

La familia tipografica scripta se basa en sus similitudes con la escritura manual
inspiradas en la caligrafia, se escogié esta tipografia por su forma delicada y
suave que apoya en su totalidad el concepto de belleza, elegancia y glamour
que ofrece la empresa para sus clientes denotando modernidad, confianza,
delicadeza y buena legibilidad. La fuente tipogréfica estd conformada por una
inicial en caja alta y las siguientes en “caja baja”. el nombre ”Natural & Spa” se
divide por colores, el primero para separar las palabras “natural” y “spa” en un
tono azul y el segundo con el simbolo et “&” en un tono verde haciendo que
la lectura del nombre sea mas fécil de comprender.
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Figura 35. Fuentes tipogrdficas (Elaboracién propia, 2020)
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4.7.3 Geometrizaci@ny
construccion
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Figura 37. Construccién imagotipo definitivo (Elaboracién propia, 2020)

4.7.4 Espacio de

proteccion
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Figura 3 6. Geometrizacion imagotipo definitivo (Elaboracion propia, 2020)

a por circulos modulados en secuencia los cuales forman con sus repeti- b
b que da forma a las hojas de la flor en su vértice exterior, para facilitar la
del identificador visual lo més fielmente posible las proporciones estan g

ades X, las cuales se asignan tomando el espacio minimo utilizado en el
permitird guiar a una adecuada finalizacién del identificador y una armo-
posicién en general conservando fielmente todos los atributos que

3x Figura 3 8. Espacio de proteccién del imagotipo (Elaboracién propia, 2020)



Winst SNl

Versio
4- 7- 5 e rs l o n Figura 40 Versién alterna imagotipo definitivo- Figura 41 Versién alterna imagotipo definitivo-
a ' te r a version a una tinta fondo azul (Elaboracién propia) version a una tinta fondo verde (Elaboracién propia)

Q W % Figura 42 Version alterna imagotipo definitivo-

version a una tinta fondo verde claro (Elaboracién propia, 2020)

Figura 3 9. Version alterna imagotipo definitivo(Elaboracién propia, 2020)

La implementacién de un disefo alterno de imagotipo permite tener una
opcion adicional que puede ser mds adecuada para la utilizacion e implementa-
cién de piezas gréficas con una estructura de forma rectangular u horizontal
como: pasacalles, golpeadores publicitarios, esferos, entre otros.

WiedeG-f | W adik

Figura 44 Uersién alterna imagotipo definitivo- Figura 45 Versién alterna imagotipo definitivo-
versién a una tinta fondo negro (Elaboracién propia, 2020) version escala de grises fondo gris 90% (Elaboracién propia, 2020)
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Figura 46 Version alterna imagotipo definitivo- Figura 47 Versién alterna imagotipo definitivo-
version escala de grises fondo gris 60% (Elaboracion propia, 2020) versioén a una tinta fondo blanco (Elaboracién propia, 2020)
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Figura 48Version principal imagotipo definitivo-
version a una tinta fondo azul (Elaboracién propia, 2020)

) o ) _ Figura 51 Version principal imagotipo definitivo-
Figura 50 Versidn principal imagotipo definitivo- version a una tinta fondo azul claro (Elaboracién propia, 2020)

version a una tinta fondo verde claro (Elaboracién propia, 2020)



V2

Figura 52 Version principal imagotipo definitivo-
versién a una tinta fondo negro (Elaboracién propia, 2020)

EO

Figura 54 Versién principal imagotipo definitivo-
version escala de grises fondo gris 60% (Elaboracién propia, 2020)

Y

Figura 53 Version principal imagotipo definitivo-
version escala de grises fondo gris 90% (Elaboracion propia, 2020)

W
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Figura 55 Version principal imagotipo definitivo-
versién a una tinta fondo blanco (Elaboracién propia, 2020)
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Los colores seleccionados poseen un poder evocativo y fueron elegi-
dos pensando en la pregnancia que generarfan en el mercado objeti-
vo de natural & Spa, se considero conservar el referente cromético
verde debido a que ha acompafiado a la marca desde sus inicios, el
color verde connota emociones positivas como la tranquilidad y la
conexién con la naturaleza, desde términos de adaptabilidad gréfica
se selecciono por encima de colores como el amarillo y el magenta
debido a su baja capacidad de adaptacién a los medios requeridos
por la compafiia y a los fondos blancos lo que limitarfa las futuras
implementaciones de la marca, el color magenta se descarté por su
repeticion en la imagen corporativa de muchas de las peluquerias, se
querfa alejar el concepto comunicativo al de este sector.
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Figura 56. Paleta de colores de la identidad corporativa NATURALESPA (Elaboracion propia, 2020)

La gama cromética del azul fue seleccionado por su asociacién direc-
ta con la tranquilidad, la transparencia y la pureza, la combinacién de
colores fue seleccionado dentro de la gama cromética disponible ,al
ser una mezcla de azul y verde genera sensaciones sensitivas en el
receptor del color como armonia, fidelidad y simpatia, a su vez es un
color relacionado con sentimientos como la confianza y seguridad ,
deseo que quiere ser transmitido en la marca, por otra parte pode-
mos encontrar que cuando el receptor se encuentra con este color o
asocia con el crecimiento y renovacién y estén presentes en su tono
conceptos como la naturaleza, la salud, la frescura, tranquilidad y la
paz, ademds de su funcién como color relajante haciendo énfasis en
capturar la atenciéon del sexo masculino al no ser un color asociado a
un solo género.
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Figura 57. Reduccion minima de la identidad corporativa NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)

4.7.7 Reglugcién
Minima

Para asegurar una lectura clara y correcta del imagotipo, se ha
establecido un tamafo minimo de reduccién. en ningtin caso se
reproducira el imagotipo en una medida inferior a la indicada en
este manual.

¥
XY

NV

Figura 58. Versién adaptativa de la identidad corporativa NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)

4.7.8 Versiones
adaptativas

Con el fin de priorizar la correcta visualizacién en dispositivos
moviles, se propone una versién responsiva del imagotipo para
lograr que sea reconocible en espacios muy reducidos, asi como
en formatos visualmente amplios, la ideacién de este concepto
busca mantener una buena adaptabilidad en los espacios del
entorno digital.

Los trazos caracteristicos de la marca se mantienen para facilitar
su asimilacién y retencién por parte de los receptores y generar
emociones desde la simplicidad.

BQ|V SOJa1{E/\\ OWIB|IND Uen(f

TVLIOIA OJ14Y¥D ON3SIA NI ¥3LSVYIN




Las restricciones de uso estan basadas en cambios de forma y distorsion de la
imagen, asi como el uso indebido de los pardmetros de color establecidos en
el manual, tampoco estd permitido hacer uso de cualquier tipografia siendo las

Rotacion

Y ) 1eies

Cambio de posicion
de los elementos

Distorcion no Cambio de color
proporcional

Y2
QT
)/ (e ¢S

Baja resolucion

Opacidad menor
del 25%

Figura 59. Usos incorrectos de la identidad corporativa NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)

Unicas permitidas aquellas que se encuentran justificadas en este manual.

S

Manipulacion de
los elementos

L0z
e

Tamaiio de
manipulacion




Implementaciones




Figura 60 Mockup aviso exterior anclado a la pared NATURALESPA
(Recuperdo de https://www.freepik.es/psd-gratis/mockup-logotipo-o-imagen-corporativa-frontal-tienda_496 246 5.
htm#page=1&query=mockup%2 Opsd&position=21)

Figura 6 1. Mockup aviso exterior frontal NATURALESPA
(Recuperado de https://wwuw.freepik.es/psd-gratis/mockup-logotipo-o-imagen-corporativa-frontal-tienda_496 246 4.htm)

Il  eq sosaaem ounaing uenf ﬂ

’

TVLIOIA OJ14YD ON3SIA N3 J3LSYIN



Uniforme

Tratamiento Facal Y

Eﬂj I:r'-n 1t

|'a!.1:n-1!1I.-'.-E-‘n.'|.:C'.-.'-'

Jt!‘.:guan!i'
Delapiie

Terapdutioas
Y Spa

e T el
“l_-cl.:l:t"\-"-.l 1k

BQ|V SOJa1{E/\\ OWI3||IND Uenf

Figura 62. Mockup uniforme NATURALESPA Figura 63. Mockup rollup vertical NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)
(Recuperado de https://www.pinterest.es/pin/190277152994711790/)
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Implementaciones

Figura 64. Mockup cuidado facial y corporal NATURALESPA
(Recuperado de https://www.graphicsfuel.com/2016/06/cosmetic-branding-mockup/)




Implementaciones
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Foto de portada. Tamafo de imagen Logo Natural&Spa. Tamaiio de
de 851 x 315 pixeles. imagen de 325x325 pixeles.

Figura 65. Implementacion de la identidad visual corporativa en red social FACEBOOK (Elaboracion propia, 2020)




Natural&Spa

m M/ZQL Natural&Spa

Logo Natural&Spa. Tamano de
imagen de 180x180 pixeles.

Figura 66. Implementacion de la identidad visual corporativa en red social INSTAGRAM (Elaboracién propia, 2020)

Tamario de imagen de 1080 x 1080 pixeles.

Firma
Correo
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Calle 53 No. 53-07 Barrio la esmeralda
Bogota - Colombia
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17,5cm ‘

Propésito

Dar a conocer a los pacientes del centro de estéti-
ca Natural & Spa la identificacion de las zonas de
acceso, permanencia y transito, asi como la
ubicacion de elementos preventivos dentro del
lugar.

Descripcion

Son dos piezas por separado que se unen al
empotrarse en la pared, una de forma circular y la
otra semi rectangular de angulos redondeados.

Sus pictogramas y letras van en alto relieve.

Figura 6 8. Sefialética corporativa (Elaboracion propia, 2020)

&

Materiales

Dos piezas de acrilico transparente de 3mm de
espesor, por separado que se unen al empotrarse
en la pared, una de forma circular y la otra semi
rectangular de &dngulos redondeados. Incluyen
vinilo adhesivo de colores corporativos.

Piezas en MDF de 5mm de espesor para los picto-
gramas y letras en alto relieve.

5 dilatadores de 1,2 ¢cm, 5 tornillos para pared

Medida Total
17,5 cms * 38,5 cms ]

]

]|

v

V]

vl

64




RIESGO R
ELECTRICO

J Ditu 2o

EXTINTOR -

/il 8w

SALIDADE
EMERGENCIA

) Dl

BANOS .
MIXTOS

/Dl

UTENSILIOS
DE LIMPIEZA

/Dl

CASILLEROS °

/ Vil 2

TVLIOIA OJI4Y¥D ON3SIA NI ¥3LSVYIN

PROHIBIDO
EL PASO

Figura 69. Sefialética corporativa (Elaboracion propia, 2020)
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Implementaciones




Figura 45.1 Tarjetas NATURAL&SPA (Elaboracion propia, 2020)
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Figura 70. Mockup papeleria NATURALESPA
(Recuperdo de https://www.graphberry.com/item/branding-stationery-mockup-vol-7)
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rrio la esmeralda

Calle 53 No. 5307 Barrio la esmeralda
Bogot - Colombia

o W

4,3 cm

Eormato: A4 21x 29,7 cm:|

Figura 7 1. Papeleria corporativa NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)
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Ficha
paCIGnte Formato: A4 21x 29,7 cm.

¥
e
Ficha
Corporal

Examgn Tratamiento Observaciones
edico

Examen médico Alergias
Fuma Cancer
Bebe Quistes
Enfermedades dermatoldgicas Tensién baja
Embarazo Tensién alta
Diabetes Epilepsia
Migrafa Marcapasos
Hepatitis Platinos
Otro Prétesis
Otro

Estético

Pierna derecha
Abdomen alto Pierna izquierda
Abdomen bajo Brazo derecho
Cintura Brazo izquierdo
Cadera Medida mufieca

Tratamiento

Recomendado

Observaciones

Yo

Autorizo a la esteticista abajo firmante para que realice
el procedimiento recomendado, certifico que la informacién aqui es verdadera y que he leido y me han
explicado que el tratamiento tiene un proceso cuyo resultado depende de mi cuidado.

Firma y cedula de ciudadania

Figura 72. Papeleria corporativa NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)
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Inicio Recordatorios Citas Chat

Crear cuenta

La propuesta primaria para el trabajo futuro orientado al disefio de una interfaz
gréfica busca facilitar el proceso de gestién de Natural & Spa, no solo en térmi-
nos de reservas y agenda, facturar servicios y presentar la informacién detalla-
da de los tratamientos ofrecidos, se convierte en el punto de encuentro donde
convergen las dimensiones del paciente al brindar opciones de cuidado integral
en términos de nutricién, seguimiento de resultados de los tratamientos y
espacio de socializacién de la experiencia Natural & Spa.

Figura 73. Interfaz grdfica aplicacion mévil NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)
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Figura 74. Interfaz grdfica aplicacion mévil NATURALESPA (Elaboracién propia, 2020)
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Conclusiones y trabajo futuro
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5.1 Conclusiones

El presente trabajo de fin de master, la elaboracién e implementacién de un
manual de identidad corporativa para la marca Natural & Spa se convierten en
representacion tangible de una metodologia de investigacion y reformulacion
de marca ejecutada correctamente, y cuyos objetivos trazados en un inicio
fueron alcanzados, un trabajo planificado permitié resultados verificables,
eficientes y satisfactorios.

La documentacién sobre el proceso de redisefio de marca, y el seguimiento de
un esquema metodoldgico que acompafio el proceso creativo, asi como los
andlisis de la valoracién corporativa en los factores morfoldgicos, ambientales
y comunicacionales de la marca existente y la marca propuesta posibilitaron
dar respuesta al interrogante ;Qué debe representar la marca?

Natural & Spa se reinventa en un nuevo ciclo, lleno de nuevas posibilidades de

acercamiento a sus pacientes, y de reconocimiento y distincién para los
nuevos mercados en el que se destacaran sus valores corporativos y atenderd
a sus requerimientos comunicacionales acordes con su ideologia de marca y
su alto nivel de profesionalismo.

La renovacidn de la experiencia de reconocimiento de la marca Natural & Spa
desde el disefio gréfico digital buscaba la generacién de sensaciones, percep-
ciones, identificacién y apropiacién con un intangible que se persigue més alla
de un servicio, el bienestar de todos quienes acceden a una vivencia de cuida-
do en més de una dimension.

Las implementaciones presentadas en la fase de formalizacién abrieron
nuevas posibilidades de todo lo que la marca Natural & Spa puede llegar a ser,
con su capital humano la apertura de una nueva sede esta sobre la mesa, asi
como la creacién de una linea de productos para el cuidado facial y corporal.
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5.2

futuro

Al redisefiar la marca Natural & Spa apoyados en un conjunto de asociaciones
que proporcionaron una imagen distintiva, se configuro la base para una
estrategia comunicacional efectiva en todos los niveles requeridos, al repre-
sentar el ser y el quehacer por medio de una correcta implementacién de un
manual de identidad corporativa se puede ampliar exponencialmente el rango
de productos, implementaciones, y aplicaciones de la marca.

La marca Natural & Spa ahora cambié su forma de ser leida, de extender su
nombre a un nivel digital, adaptdndose a una imagen de alta tecnologia e
innovadora en sus estrategias comunicativas para respaldar sus servicios, la
marca Natural & Spa incursiona ahora en todo un sistema operativo complejo,
cada dia mas dindmico, por ello la necesidad de la implementacion futura de
una app mévil que mejore la experiencia de los usuarios, la asignacion de citas
y el seguimiento a las recomendaciones nutricionales y de manejo del estrés.

La personalizacién de la aplicacién web permitiria un acercamiento con los
pacientes y un cambio en la experiencia de cuidado en tres dimensiones y que
son elementos presentes en la misién de la compafifa: salud mental, espiritual
y fisica. La creacion de notificaciones, tutoriales, y hasta una guia de alimenta-
cién saludable convierten a la marca en un centro integral de bienestar.
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