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INTRODUCCION
{Quée buscamos a través de una Imagen?

Que halla reconocimiento y que evogque una idea en particular, eso es o
gue buscamos,

En el mundo de hoy la canfidad de informacion que tenemos a la mano
es incalculable, por esta razén debemos tener la capacidad de clasificar
nuestra informacion, ya sea en buena, mala, interesante, aburrida, efc.

El comunicador o emisor de dicha informacion, no solo debe cumplir con
el hecho de informair, si no que también debe estar en la capacidad, que
dicha informacion este impregnada de calidad y objetividad.

Esto nos inquieta en nuestro que hacer, como disehadores grdficos,
estamos en la obligacion, no solo de manejar algunos conceptos,
conocimientos, si no que tfengamos la capacidad de poner en practica
un cUmulo de conocimientos aportando una vision distinta de las cosas,
desarrollando una actitud critica sobre si mismo y sobre los demds, sin caer
en el error de la critica destructiva.

El desarrollo de la investigacion se lleva acabo a partir de lineamentos
basicos, desarrollados previamente por un grupo de trabagjo, pasa a paso
se fue construyendo una serie de pardmetros que terminaron como
resulfado, la elaboracion del objetivo general; El manual de Imagen
Corporativa de EmeraldStone Mining and Marketing Incorporated.

la metodologia que se puso en practca se llevo acabo
consecuentemente con la redlidad que resuliaba del andlisis del
problema.

En este trabajo se siguieron unas pautas para su elaboracion, siendo
rigurosos y muy objetivos en el manejo de la informacion, a traves de
conceptos cortos y especificos.

A traves de toda esta informacion compilada en dicha investigacion, se
establecieron diferentes pardmetros que se deben tener en cuenta al
manipular la imagen Corporativa de EmeraldStone Inc, para que obtenga
a satisfaccion un adecuado reconocimiento en su dmbito comercial.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPICION DEL PROBLEMA

Se desea replantear y establecer un nuevo diseno de la Imagen Corporativa de la -
empresa Emerald Stone Mining and Marketing Incorporated, como elemento visual
y de posicionamiento en el mercado de las esmeraldas, ya que presenta

debilidades estructurales.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Cudl es la Imagen Corporativa mas adecuada para Emerald Stone Mining and
Marketing Incorporated, que le permita posicionarse y crear una imagen en el
mercado de las esmeraldas?



2. JUSTIFICACION

EmeraldStone Mining and Marketing Incorporated es una empresa canadiense que
distribuye y promociona en el dmbito infernacional esmeraldas. Estas esmeraldas
son adquiridas en Colombia convirtiéndose en el mayor productor de esmeraldas
del mundo.

EmeraldStone Inc presenta deficiencias de una imagen corporativa que o
identifique como una organizacion con fines comerciales en el Mercado
internacional. Esta imagen presentara fortalezas ante la demds competencia
debido a que dicha competencia carece y piensa que la imagen corporativa no .
es importante segun la forma como han manejado la publicidad en dicho
mercado.

La creacion del manual de Imagen Corporativa de EmeraldStone Inc, partird de
lineamientos claros, bdsicos y especificos. A partir de estos lineamientos se
obtendran guias para la adecuada ejecucion de todo el soporte publicitario que
debe presentar una compania.

El adecuado manejo del material fisico que adquiera Emerald Stone Inc,
dependera de gran parte de la consulta del manual donde toda persona
responsable deberd ser orientada por el mismo, asi se cumplird por lo menos con
la uniformidad de la imagen que se desea proyectar logrando paulatinamente
presentar una imagen con una adecuada recordacion en el mercado v lograr a
confianza adecuada gue se necesita en el mercado.

Las comunicaciones y la tecnologia se convierten en factor primordial para que -
toda empresa con un fin establecido, presente una Imagen Corporativa a sus
consumidores a fraveés de un lenguaje de lineas, signos, formas y colores, logrando
identificarlas con un sentido una razén y un porque, de las demas.



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar y Disenar un manual de Imagen Corporativa y un portafolio de servicios
para EmeraldStone Mining and Marketing Incorporated; contribuyendo a la
proyeccion de una imagen especifica y asi poder adquirir un posicionamiento en
el mercado.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Crear la Imagen Corporativa de Emerald Stone a través de unos parametros
corporativos que seran debidamente explicados en el manual.

e Investigar antecedentes, experiencias y trayectorias corporativas gue ha
desarrollado Emerald Stone Mining and Marketing Incorporated.

¢ Elaborar el Manual de Imagen Corporativa de Emerald Stone Mining and -
marketing Incorporated.

e Disenar un Portafolio de Servicios que ofrece Emerald Stone Mining and
marketing Incorporated.

e Disenar una nueva identidad corporativa a Emerald Stone Mining and
Marketing Incorporated.

e Establecer la imagen que la compania desea proyectar en el Mercado.



4. MARCO TEORICO

4.1 ACELERACION DEL CAMBIO Y EXPANSION COMUNICACIONAL

La aparicion y multiplicacion de casos de rediseno integral vy
sistematico de los recursos de identificacion de entidades de todo
tipo y su reflejo en la jerga profesional en la expresion imagenes
corporafiva o formulas similares, fiene raices que trascienden el
marco de la relacion técnica entre los agentes técnicos del
fenomeno, las empresas o instituciones y los profesionales o empresas
de servicios de identificacion.

El auge de las infervenciones sobre la imagen corporatfiva es un
fenomeno de una escala tal que una comprension fundada del
mismo no puede soslayar una indagacion de los condicionantes
provenientes de la sociedad en su conjunto, aquellas fuerzas que
operando invisibles por debajo de la comunicacion social, van
marcando el itinerario de sus cambios y desarrollos.

El incremento de la competencia, la estridencia vy saturacion
informativa, la alta enterotopia del mensaje mercantil por aceleracion
y masificacion de su consumo, el aumento de los ritmos de
modificacion del propio receptor debido a la permanente innovacion
de las matrices de consumo v la hipertrofia del cuerpo institucional
por proliferacion de entidades que deben hacerse oir socialmente,
son todos fendmenos concluyentes como causas obsolescencia de
las modalidades y recursos de identificacion y difusion tradicionales.
Estos no alcanzan para hacer visibles y fiables a los emisores sociales
condendndolos por lo tanfo a un alto grado de anonimato. Una
safuracion  cuantitafiva  de  operaciones  comunicacionales
convencionales exige asi el paso a un cambio cuantitativo en los
modelos de comunicacion.,

Se impone entonces un distinto tipo de presencia de los emisores
sociales que tienen que hacerse leer, entender, diferenciar, registrar
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en condiciones absolutamente distintas a las conocidas previamente.
Esto implica no solo la alteracion de las técnicas de comunicacion,
sino fambién y este es el efecto mas fuerte, la alteracion de los
modos y procesos de identificacion.

Basta con citar un ejemplo a partir de hechos tan ingenuos como la
notable aceleracion de la s velocidades de lectura social de los
comunicados, propiedades del mensaje como la legibilidad pasa a
construir verdaderos problemas técnicos que exigen sofisticadas
especializaciones y significativos cambios en la retdrica del mensaje.
Lo hipertrofia vy la megalomania observable incluso en  dareas
importantes del arte contemporaneo no pueden sino entenderse
como extensiones simbdlicas de las condiciones de la comunicacion
social y su legitimacion mediante los codigos de la cultura

4.1.1 EL EMISOR Protagonismo y comunicacion

Enfre el conjunto de modificaciones en la comunicacion social de
fipo referencial, o seq, vinculadas con el entorno © contexto de
significacion de los mensajes, merece citarse uno por su importancia
y por su relacion directa con la temdtica de la comunicacion
corporativa, el fendmeno que podriamos denominar desplazamiento
de los contenidos del mensaje desde el objeto hacia el sujeto de la
comunicacion.

El esquema tradicional de la comunicacion comercial, modelo a su
vez de la comunicacion social en general, consistia en la emision de
un mensaje persuasivo en el que su emisor proponia al publico
receptor un tema: las bondades de un producto.

La evolucion del mercado de masas ha hecho que esa modalidad
Cldsica de la persuasion social, sin duda cuantitativamente
predominante aun hoy en diq, resultara insuficiente, a esto sumado
factores como:

¢ La aceleracion del cambio tecnologico {en las esferas de Ia
produccion, distribucion y consumo} desestabiliza la identidad
del producto, al someterlo a una redefinicion permanente, 1o
desdibuja.

e Desde el punto de vista comunicacional, eso implica una
aceleracién de los procesos deslegitimacion v la relegitimacion
de la mercancia que la vuelve inoperante como soporte y o
argumento de la comunicacion



e Por ofra parte, la progresiva socializacion de la calidad fiende a
eliminar las diferencias reales de los productos de un mismo
fipo, lo que imposibilita toda confrontacion en el mercado
basada en los valores diferenciales del producto.

Todo ello fuerza a apelar a entidades mds quietas, cuyo ritmo de
cambio sea, mas lento, como por ejemplo la propia empresa, o seq,
el sujeto de la oferta. El valor agregado, distintivo, se va replegando
sobre atributos mas indirectos, como el respaldo del productor.

El desplazamiento del valor de lo objetivo {producto} a lo subjetivo
{productor} desplaza asi los contenidos de la comunicacion hacia la
identidad del emisor.

Y esto es tan valido para el mundo de la produccion comercial como
para el mundo de la produccion institucional que obviamente, sigue
con retraso los modelos acunados en el mercado.

La identidad corporativa circula predominantemente por capas
sumergidas, indirectas, semiconscientes o subliminales, privilegiando
asf los discursos no verbales, o seq, los canales no tradicionales de
comunicacion.

Gracias a esta pricrizacion del emisor, el concepto de comunicacion
tiende a subsumirse dentro del concepto mads global de imagen, en
tanto que re-presentacion del emisor. Y el concepto de imagen,
dinamizado por el mero incremento de su consumo verbal,
experimenta una verdadera potenciacion de su contenido y funcion
semadntica.

De fodos modos, este proceso no se detiene en el protagonismo del
emisor, sino que, en un segundo movimiento, revierte sobre la
redlidad proyectando sobre la oferta los modelos identifica torios del
suieto. Se produce asi una segunda version del proceso de
subjetivacion: enfidades cuya imagen era un resultado espontaneo,
puro efecto pasivo, cobran ahora instifucionalidad y con ello, una
identidad intencional, ejercida y manipulada conscientemente.

Se habla asi de la imagen de una pais, la imagen de una ciudad, la
imagen de un genero cultural, la imagen de un producto-empresa,
verdaderos sujetos con persondlidad; entidades tacticas que
mediante su acceso a la dinadmica de la imagen adquieren un yo
social.



4.1.2 LA IMAGEN INSTITUCIONAL: Un sujeto disenado

En el contexto anterior puede comprenderse enfonces que el
conjunto de emisores sociales (instituciones poeticas, gremiales,
econdmicas, culturales, etc.) sea sometido a una presion externa
proveniente de las nuevas relaciones objetivas del intercambio, y que
esta presion externa les exija una respuesta activa.

Dicha respuesta es la intervencion consciente, voluntaria y sistematica
en sus propios medios de comunicacion, ya no-solo los especificos (a
publicidad en sentido ampilio), sino el conjunto integrado de recursos
directos e indirectos (la imagen en general.

El aparato comunicacional explicitamente asumido como tal por el
emisor social experimenta una expansion inusitada, absorbiendo
rapidamente a la totalidad de los componentes de la entfidad
susceptibles de oficiar como canales, medios o soportes de sus
mensajes, y de aludir directa o indirectamente a sus atributos o
valores.

La progresiva reduccion de la eficaciac de los medios de
identificacién o promocion tradicionales impone la necesidad de
apelar a cuanto recurso de identificacion vy valorizacion se disponga:
el cuerpo institucional sé hipersemantiza.

Dicho de ofro modo la publicidad -su funcidon esencialmente
persuasiva-sufre un desplazamiento hacia dreas no convencionales,
recanalizandose desde el punto de vista de imagen. La imagen
corporativa —que iniciaimente podria aparecer como un nuevo
campo de la publicidad - se expande conceptualmente y
practicamente invitiendo esa relacion: la publicidad en cualguiera
de sus modalidades, constituye ahora uno de los tanto canales de
emision de la imagen corporativa.

De la grafica hasta la indumentaria personal; de la arquitectura y el
ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de
comunicacion verbal de los recursos tecnologicos hasta las acciones
parainstifucionales; todos los medios corporativos — materiales y
humanos - devienen portavoces de la identidad del organismo, o
sed, canales de imagen.

Esto redunda en gue todas las decisiones que provoquen directa o
indirectamente efectos de imagen (seleccion de mobiliario ©
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indumentaria, edificaciéon de comunicados, programacion cultural,
normas laborales y de relaciones personales, fipo de dialogo interno,
denominacion de productos, servicios © marcas) cobren una
importancia inédita, hasta el punto de exigir una atencion
especializada y un tratamiento técnico sistfematico.

Si bien las acciones de imagen y comunicacion constituyen una
actividad presente en toda etapa del desarrollo empresarial e
institucional, solo en la actudlidad dicha acftividad adguiere una
importancia estrategica y por ende, deviene progresivamente una
actividad regular, consciente y voluntaria.

La imagen forma una representacion en la mente, afectando las
actitudes, las cuales a su vez evocan en un comportamiento en el
receptor.

Todas las corporaciones fienen consciente o inconscientemente, una
identidad y proyectan algun tipo de imagen. En algunos aspectos es
como el tiempo: uno tiende a notarlo cuando es extraordinariamente
bueno o extraordinariamente malo. Ambos pueden cambiar de
manera solo parcial mente predecible, porque a ambos los afecta
una mullitud de fuerzas sola imperfectamente comprendidas.
Afortunadamente la imagen de una compania esta mucho mas
sujeta al control y a la modificacién que el tiempo. Su dindmica
parece estar gobemnada por seis factores como son:

La realidad de la compania misma. El tamano de la compania, su
estructura, la industria a la que pertenece, los productos que fabrica o
los servicios que presta son todos la materia prima gque contribuye a
forjar la imagen.

La medida en que la compania y sus actividades hagan noficia.
Lo que la compania hace y puede ser interesante y esto puede
afectar de manera importante y positiva la vida de las personas a
través de productos o servicios, © puede hacer confribuciones
importantes a la sociedad, que sean objeto de noficia. En sentido
negativo, iguaimente pueden hacer noficia los productos deficientes,
el rechazo del producto, el fracaso financiero o fransgresiones
sociales o ambientales.

Diversidad de la compania. Mientras mas variadas y diversas sean
las actividades de la compania, mds diversos serdn los mensajes que
emita. El efecto del factor es: para un conglomerado serd mas dificil
crearse una reputacion que para una compania gue trabaje con una
Unica linea de productos.
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Esfuerzo de comunicaciones. Incuestionablemente las companias
gue frabagjan en comunicaciones, las gue gastan dinero forjando su
imagen terminan siendo mas conocidas y usuaimente con una
reputacion mas positiva.

Tiempo. Nada de esto sucede de la noche a la manana. El
establecimiento de cualguier reputacion implica un proceso de
edificacion.

Desvanecimiento de la memoria. El recipiente en el que se vierte la
imagen de una compania es muy permeable. Solo para permanecer
en el punto en que esta, se requiere un esfuerzo constante de
comunicaciones.

4.2 PROGRAMACION DE UNA IMAGEN

Los desarrollos tedricos previos remiten a un concepto clave en las
infervenciones infegrales sobre la identificacion institucional: el
concepto de programacion eje del presente trabajo.

4.2.1 Etapas y fases del proceso

Este proceso se subdivide en dos grandes etapas, una predominante
analitica y otra predominante normativa.

La etapa analitica se concentra en el conocimiento profundo de la
institucion, al margen de toda posible intervencion sobre ella; mientras
que la etapa normativa se concentra en la caracterizacion de la
infervencion necesaria.

4.2.1.1 La etapa analitica

Se subdivide en cuatro en cuatro fases: 1-Investigacion, 2-
Identificacion, 3-Sistematizacion y 4-Diagnostico.!

' Ver cuadro anexo etapa analitica y normativa. pg 21A
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4.2.1.1.1 Investigacion

La labor se inicia con el revelamiento de construir el input informativo
bdsico de cada uno de los cuatro niveles del fendémeno institucional.
La realidad institucional, la comunicacion institucional y la imagen
institucional, tanto en el campo particular de la entidad analizada
como en su contexto institucional (entidades andlogas.)

4.2.1.1.2 Identificacion

En esta fase se frabgja exclusivamente sobre el campo
representacional con la finalidad de dar formulacion explicita al
discurso valido de identidad de imagen.

El modelo optimo de la institucion, dsea el proyecto institucional,
orientara la determinacion de un repertorio de rasgos y valores
estables que comprendan un texto de identidad, ¢sea el discurso
explicito de la personalidad y cardcter optimo de la institucion,

4.2.1.1.3 Sistematizacion

En esta fase se trabagja el modelo empirico. El mismo modelo o
proyecto institucional permitiid establecer optimos operativos vy
comunicacionales. Las lineas de gestion general y su respectivo
organigrama  funcional tendrdn su reflejo en una comunidad
comunicacional y su correspondiente sisterma de medios.

4.2.1.1.4 Diagnostico

Disponiendose de un texto de identidad y de un organigrama o matriz
de comunicacion podra elaborarse un diagnostico de la situacion no
solo en funcion de pardmetros universales, sino también en funcion
de unos optimos de identidad y comunicacion especificos de la
identidad concreta. El diagnostico se desarrollara en tres niveles
bdsicos:

El diagnostico general en las cuafro instancias en que se ha
subdividido el hecho institucional.
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El diagnostico particular del drea comunicacional en cada uno de
sus sistemas internos.

Un diagnostico final que articulando sinteticamente a los anteriores,
orientara la determinacion de una poliica de imagen vy
comunicacion optima, objetivo de la fase siguiente.

4.2.1.1.5 Politica de imagen y comunicacion

Los instrumentos analiticos anteriores permitirdn postular una politica
general de imagen y comunicacion gue podrd o no coincidir con las
lineas de gestion vigentes. El diagnostico —precisamente por su
cardcter integral y detallado — habrd detectado en que campo de la
gestion se originaban los problemas permitiendo conocer, entonces si
la politica de imagen y comunicacion adecuada debera rectificar o
afianzar la politica —explicita o tacita- adoptada hasta el momento.

4.2.1.2 La etapa normativa

Con la formulacion de una politica general de imagen vy
comunicacion se concluye una etapa puramente andlitica, en la gue
se desarollo el frabajo prescindiendo de sus consecuencias
normativas. Los productos de esta primera etapa, por lo tanto, tienen
el valor de un conocimiento de la institucidon, sus optimos y su
situacion real; conocimiento que habilite a una segunda etapa -
especificamente normativa- en la que se caracterizara, en tres fases
sucesivas, la infervencion pertinente.’

4.2.1.2.1 formulacién de la estrategia general de la intervencion

El caracter general de la estrategia a postularse reside en el hecho de
que esta no deberd definir el criterio de actuacion sobre el campo
comunicacional, sino que, previa y mds globalmente, debera
estipular en gue campo se localizara la intervencion, habida cuenta
que no necesaramente esta habrd de cenfrarse en el ferreno
especificamente comunicacional. A grandes rasgos, esta estrategia
deberd determinar si la intervencion se centrara exclusivamente en o

I ret .
Ver cuadro anexo etapas analitica y normativa



comunicacional si —en cambio- se cenfrara en lo puramente
operativo o de gestion general, o si tendra un caracter mixto.

4.2.1.2.2 Diseno de la intervencién general

Definido el cauce estratégico de la intervencion, y en caso de que
este contemple parcial o fotalmente una accion sobre el campo
comunicacional, pasar a disenar el operativo concreto, oseq,
elaborar un plan general que aricule y canalice todas las formas de
actuacion pertinentes en dicho campo.

4.3. DESARROLLO DE CONCEPTOS

La identidad del sujeto institucional constituye un sistera de mensajes
complejo que puede manifestarse en todos y cada uno de los
componentes de la institucion, desde los creados vy ufilizados
especificamente para identificarla, hasta aguellos elementos no
esencialmente signicos pero connotan rasgos y valores de la entfidad.
La conciencia de la funcion identificatoria de los recursos fisicos y no
fisicos de la institucion evoluciona asi desde el registro de los mas
especificos y evidentes, como pr ejemplo el propio nombre, hacia los
menos especificos, hasta aguellos cuya funcion significa se entrelaza
con multiples otras funciones, como es el caso del equipamiento
tecnico.

Los signos identificadores bdsicos:

4.3.1 Los nombres

El concepto de identificacion institucional puede desdoblarse en dos
acepciones:

identificacion en sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la
institucion va asumiendo una serie de atributos que definen que vy
como es su denominacion, o seq, la codificacion de la identidad
anterior mediante su asociacion con unos nombres que permitan
decir quien es esa institucion.

Estos nombres pueden producirse mediante muy  diversos
mecanismos linglisticos y adoptan por lo tanto, muy diversos



aspectos, desde un signo arbitrario abstracto hasta una expresion
claramente denotatativa.

Una topologia empiica que recoja las modalidades de
denominacion institucional predominantes podria componerse de
cinco tipos bdsicos y sus formas mixtas —a saber: la descripcion
{enunciacidn sintetica de los atributos de identidad de la institucion};
la simbolizacion {alusion a la institucion mediante una imagen
literaria}; el patronimico {alusion a la institucion mediante el nombre
propio de una personalidad clave de la misma —dueno, fundador}; el
toponimico {alusién al lugar de origen o drea de influencia de la
institucion}, y la contraccion {construccion artificial mediante iniciales,
fragmentos de palabrastetc.,
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Lacoste
Rockefeller Foundation

Johnson & Johnson
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Banco Herrero

Banco Herrero

4.3.2 Los Logotipos

A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente
verbal, su version visual -bdsicamente grafica- agrega nuevas capas
de significacion. Esas capas refuerzan la individualidad del nombre al
incorporar atributos de la identidad institucional. Mediante este
mecanismo la denominacion comienza a asociarse a la
identificacion en un sentido estricto.

El logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacién
institucional, andlogo a lo que en el individuo es la fima autdgrafa
respecto de su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la
version grafica estable del nombre de la marca.

4.3.3 Los Imagotipos

Al nombre y su forma grafica —logotipo-suele sumarse con frecuencia
un signo no verbal que posee la funcién de mejorar las condiciones
de identificacién al ampliar los medios. Se trata de imégenes estables
y muy pregnantes que permiten una identificacion que no requiera la
lectura, en el sentido estrictamente verbal del termino.

Estas imagenes imagotipos pueden adoptar caracteristicas muy

diversas, pues su Unico requisito genérico es su memorabilidad y
capacidad de diferenciacion respecto al resto: anagramas o

26



deformacicnes  personalizadoras  del  logotioo,  iconos O
reproducciones mas o menns redlistas de hechos reconocibles,
mascotas o figuras <uracteristicos do personajes U objetos, figuras
abstractas © composiciones arbitrarias que conllevan una
significacion determinada.

Estos imagotipos (logo simbolo) deben llenar una serie de requisitos
que estan ligados con la comunicacion en sus diferentes formas ce
expresion. No solo debe cumplir con una imagen que se pueda
plasmar en una hoja de papel, sino que tambien debe tener
caracteristicas en cuanto a su dimensién, para que se convierta en
un elemento arquitectdnico, de estructura, como obra escultdrica
definitiva que ayude a una mayor recordacion de un nombre ©
marca establecida,

Debido a adelantos en la comunicacion grafica estos imagotipos
podrdn llenar expectativas en cuante a todos y cada uno de los
diferentes medios electronicos coma lo son el cine, el video, la
animacion elevando los limites de la imaginacion y el potencial del
producto definitive,

4.3.4 Tipografia

La tipografia en su definicion mds simple, es el uso de tipos de letra
para expresar y comunicar mensagjes.

Como el lenguaje escrito presenta relativarnente pocos condicionales
estructurales, el disenador puede disfrutar de una considerable
libertad.

Con sole la estructura bdsica de letras unidas en palakras y estas
organizadas en frases, por lo dernds dispone de la libertad de dar
forma al texto escrito. En una definicion inds amplia la fipografia
incluye toda ia comunicacion escrita, que comprende la escritura, Ia
caligrafia v ia fipografia en sentido estiicto, mediante el uso de letras
de imprenta. Mientras que ia eccrituia v la caligrafia ofrecen ia mejor
oportunidad en expresar una mayor individualidaag, la tipograric
incorpora las caracteristicas de coherencia y perfeccion tecnica.



4.3.5 Identidad Cromatica

El color culturaimente esta ligado a imposiciones emocionales,
estéticas, y de conocimiento, relacionado a una identidad y una
fuerza senaletica.

Como dice Alan Swann'los colores que se usan para esiablecer &l
tono o la imagen de un diseno deben escogerse con mucho
cuidado, sus poderes de sugerencia tienen un profundo papel en la
comunicacién correcta del mensaje”.?

El color corporativo actia como senal identificadora convirttiendose
en un elemento sensible en la composicion del diseno. Por medio del
color se pueden evocar emociones o caracteristicas que se deseen
infegrar a un diseno determinado.

4.3.6 Integracion de Los Signos de Identidad

Cada uno de los signos de una identidad (logotipo, color, imagotipo)
tienen caracteristicas propias, pero al unirse entre si deben presentar
unidad, elevandose dichos elementos a un nivel psicologico donde
se presentara una valoracion y un posicionamiento en la mente del
recepftor.

Como cita en su libro de Identidad Corporativa Joan Costa * La
necesidad primera de unir estos signos visuales en un conjunto, es la
de dar una informacion completa y una presencia plena, que apele
a distintos registros perceptivos y psicoldgicos del espectador”.

4.3.6.1 Identidad Cultural

La definicion interna de la empresa, como sus actos,
comportamientos y estilos que la caracterizan. Dentro esta identidad
se encuentra los signos culturales y los signos conductuales.

4.3.6.2 Signos culturales.

Son aguellos que definen el estilo de la empresa.

' bid. P 32.
* Costa. Joan. Imagen Corporativa. Primera edicion. México: Editorial ‘Trillas 1993.p20.



4.3.6.3 Signos Conductuales.

Son las actuaciones, comportamientos, o actos gue la empresa
significa, mostrando un comportamiento estable y global, un modo
de conducta y una manera de ser y reaccionar ante ciertos
estimulos, revelando asi un caracter o estilo propio de la empresa, por
ejemplo la forma como prestan el servicio a sus clientes.

4.3.7 Arquitectura Corporativa

En un manual de imagen corporativa es el punto mas critico de
cumplir dentro de las normas que se establecen.

La arguitectura corporativa consta de diferentes elementos que son
imprescindibles para su formacion. Como se debe mostrar es el lugar
donde se redlizan todas las comunicaciones de una institucion. La
disposicion del espacio, su enfomno, los colores, elementos
acompanantes como esculturas, obras de arte, la eleccion
adecuada de sillas y mesas y demds accesorios.

Todo esto influird directamente sobre quienes infegren y quienes
tengan alguna relacion con dicha compania brindando comodidad
y seguridad.

4.4 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

En el se encuentra la planificacion, el desarrollo y el proceso del
tfrabajo tedrico y grafico, explicado y materializado exhaustivamente,
debe ser estricto vy flexible, es decir, que a pesar de que en él existan
normas, no impidan realizar modificaciones que van de acuerdo con
el desarrollo del diseno en sus diferentes manifestaciones.

4..5 LA COMPANIA

El equipo de Emeraldstone Inc, posee una de las percepciones mas
completas de ambos lados del comercio de esmeraldas. Del mundo
de la mineria, la talla y compra, al mundo de la comercializacion y
servicio al cliente, La compania se inclina a convertirse en la solucion
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para la industria de la esmeralda suministrando un producto de alta
calidad a joyeros del continente.

El proyecto EmeraldStone Inc. Ha ganado el prestigio y respeto en el
comercio en el comercio durante los Ultimos anos afianzando el
1(800)JEMERALD vy desarrollando honestidad sobre las practicas
normales de negocios. La infegracion vertical de EmeraldStone en el
mundo minero ha proporcionado o oportunidad de proveer
esmeraldas a precios altamente competitivos. La expansion vertical
tambien ha llevado mas halla la relacion de la compania con el
centro exclusivo de productores de esmeraldas mas grande del
mundo. La compania tiene la oportunidad de actuar en su nombre,
como un catalizador para la Asociacion Mundial de productores de
esmeraldas mds grande del mundo. La compania fiene la
oportunidad de actuar en su nombre, como un catalizador para la
Asociacion Mundial de Productores de Esmeraldas a fraves del
proyecto CUIDADES ESMERALDA, con sede en las Vegas.

4.6.ANALISIS DEL MERCADO

En la actudlidad, la produccion mundial de esmeraldas es
aproximadamente de 15.000 quilates.

Colombia es fradicionalimente el productor mds grande de
esmeraldas de alta calidad en el mundo.

Los EE.UU. y Japon son los compradores mas importantes. Hay 39.000
empresas de joyeria en EE.UU. y Canadd; 30.000 de ellos son joyeros
minoristas. El negocio de la joyeria genera $39 mil millones de ddlares
en ventas en los E.U. En 1998 se espera gque aumente un 15% a
finales del 2001, se ha obfenido un crecimiento no esperado los
ultimos 13 anos.

Aproximadamente $217 millones de ddlares de esmeraldas
colombianas se importaron a EE.UU., a proveer este mercado. Las
compras de joyeros minoristas fueron entre $3000 a $13.000 por ano.
Las gemas normalmente se proporcionan a fraves de comerciantes
al por mayor por medio de shows anuales o a traves del suministro
directo.

Las estadisticas también muestran que el comercio de las vegas

aumenta en asistencia cuando los joyeros se enfocan en uno de los
dos shows del ano para la compra del inventario. Sus temporadas de
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ventas mds importantes requieren una sincronizacion para el
suministro fiable durante mayo el mes de la esmeralda y el dia de la

madre y en navidad.

Las esmeraldas sostienen el 3% del mercado de piedras talladas,
importadas y constituye aproximadamente 4.4% de las ventas finales
de la joyeria para minoristas. Los diamantes fienen el 93% del
mercado de las piedras talladas importadas mientras sostiene una
cantidad menor de 42.2% de las ventas finales de los joyeros
minoristas. Los margenes globales netos para joyeros minoristas estan
declinando hacia el 48%, sin embargo, muchos analistas de
comercio estan expresando la creencia que la esmeralda y ofras
piedras de color proporcionan a la joyeria margenes mas
significativos.

Para un periodo de ventas de diamante predominaron mientras los
fratamientos en las diferentes piedras de color eran un problema. Esto
permitic que las tiendas pequenas y medianas junto con los
disenadores tomaran los margenes de las piedras de color durante
los Ultimos anos.

Comprando piedras de color ellos estan ganando margenes netos
mas alfos de 51-52% en esta categoria, diferente al 43% de margen
del diamante. Las tiendas de cadena mas grande han demostrado
que los margenes de las piedras de color pueden ser superiores ai
60%. Las fiendas mas importantes producian margenes de ufilidad
del 5% antes de 1997 con piedras de color Nosotros estimamos que
en el 2000 el mercado mostrara su retorno a prenivelacion de 1997
cuando ellos sigan el ejemplo de sus compradores mds pequenos vy
agresivos. La joyeria del diamante todavia toma la mayor proporcion
del mercado pero se proyecta que una disponibilidad mas alta de
esmeraldas de calidad seria absorbida rapidamente.

4.7 MARKETING Y ACTIVIDADES DE LAS VENTAS

EmeraldStone hard el primer periodo de esmeraldas simplemente en
el mercado americano y canadiense anferior a la aliura de la
estacion de mayo.

la compania estard posicionada en el mercado como
abastecedores en los precios que nosotros enfocamos actualmenta
($500 y 9000) ddlares y agregara a eso diferentes calidades que
demanda el mercado.
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Los planes a largo plazo de EmeraldStone se enfocaran en los
volumenes que abarcan todos los niveles de precios previamente
probados. El nivel del mercado se extenderd con las nuevas
actividades promociénales, de la compania y su nueva linea de alta
calidad. El primer paso es lograr que la compania adquiera un nivel
de recordacion con su linea directa 1(800)EMERALD y su pagina web.
Mas alld de esto, la compania siente que la llave del éxito en este
ambiente competitivo es la fiabilidad en el servicio y la calidad de la
mercancia con mejores precios. EmeraldStone  suministrara
directamente desde la mina y obviando en gran numero os
intermediarios.

EmeraldStone piensa usar esfos primeros ciclos, para posicionarse en
el mercado ametricano y canadiense con una excelente exposicion
de sus productos. Los resulfados de la prueba de mercado en
Canadd durante los Ultimos ahos han demostrado que EmeraldStone
puede penetrar en el mercado siempre y cuando se mantenga una
continuidad con el 42% de la nueva clientela.

la compania no ha empleado ninguna publicidad significante
duranfe esta prueba del mercado vy dfianzado un 17% de
crecimiento en la clienfela cada ano. Cuando el negocio del joyero
americano es 20 veces mas grande en el rédito y 9 veces mads
grande en los clientes potenciales. La publicidad y la exposicion
ayudara a afianzarse en el mercado.

4.8. EL PRODUCTO

Las esmeraldas han enfrentado una paradoja inferesante con precios
bajos debido a los tratamientos y precios muy altos debido a la
escasez, ofreciendo una oportunidad al proyecto EmeraldStone. El
precio de las esmeraldas presenta un alza mientfras el precio de los
diamantes baja debido a la falta de regulacion en la produccion y la
distribucion mundial. La produccién de la esmeralda esta basandose
en muchas dreas que la hacen mads valiosa e interesante. Sin
embargo, muchas de las ventas al por mayor se presentan al mundo
con dabastecedores de esmeraldas cortadas donde se refuerzan
impropiamente las piedras con varios rellenos plasticos. Este
descubrimiento, en 1997, creo un declive severo en la demanda de
esmeraldas. El comercio entero esta presentando un  deseo
importante en las piedras garantizadas por los proveedores honrados.
Este deseo de adqguirr piedras de excelente calidad tiene un premio
por ello.



5. DESARROLLO METODOLOGICO

5.1 Proposito

Con mucha frecuencia, el proposito del investigador es describir
situaciones y eventos. Esto es, decir como es y como se manifiesta
deferminado fendmeno. Los estudios descriptivos buscan
especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a
andlisis. Se miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fenodmeno a investigar. Desde el punto de vista
cientifico describir es medir, esto es, en un estudio descriptivo se
selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas
independientemente, para asi, {valga la redundancia} describir lo
gue se investiga,

5.2 LOS ESTUDIOS DESCRIPTIVOS MIDEN CONCEPTOS

Los estudios descriptivos miden de manera mas bien
independiente los conceptos o variables a los que se refieren.
Aunqgue, desde luego, pueden infegrar las mediciones de cada
una de dichas variables para decir como es, y como se manifiesta
el fendbmeno de inferés, su objetivo no es indicar como se
relacionan las variables medidas. Por ejemplo, un investigador
organizacional puede pretender describir varias empresas
industriales desde el punfo de vista de su complejidad, tecnologia,
tamano, centralizacidn y capacidad de innovacion. Entonces
mide esas varables para poder describirlas en los ferminos
deseados. A través de sus resulfados, describird que tan
autormatizadas estdn las empresas medidas {tfecnologia}; cuanta
es la diferenciacion horizontal {subdivision de las tareas}, vertfical
{numero de niveles jerarquicos}, espacial {numero de centros de
trabagjo y numero de metas que presenta la empresatetc.




Asi el tipo de investigacidn a seguir serd por observacién vy
comparacion, donde se analizaran las diferentes empresas que se
constituyen en algin tipo de competencia para EmeraldStone Inc.



6. ANALISIS DE RESULTADOS

6.1 SOBRE PUBLICIDAD Y MERCADEO DE LA COMPETENCIA Y
ESTRATEGIA PROPIA DE EMERALDSTONE

A traves del andlisis y la observacion de los diferentes paradmetros
que se tuvieron en cuenta para empezar a elaborar la propuesta
del manual se ha visto que en los Ultimos anos, los distribuidores
mayoristas de esmeraldas en Norteameérica han descubierto que la
publicidad en revistas, medios masivos de comunicacion y el uso
de paginas web no han retibuido la inversion hecha en tales
herramientas de difusion.

Realmente la forma de hacer publicidad en un negocio de
valores, como las esmeraldas, difiere mucho de otros productos
por varias razones: tal vez las mdas importantes de todas es la
confianza del cliente con respecto del distribuidor mayorista y ofra,
que las esmeraldas no son como el diamante: no poseen
estandares de cadlidad y medida al punto que ninguna esmeralda
es igual a ofra. Los joyeros (primer grupo consumidor de
esmeraldas) tratan siempre de obtener un suplidor de mucha
confianza que pueda garantizar cada piedra (en aspectos como
fratamientos quimicos, autenticidad, etc.) y que este tenga la
capacidad de hacerse responsable ante cualguier problema
técnico o legal de la mercancia.

Asi la cosas, existen tres principales grupos mayoristas que suplen a
Canadd: Arthur Groom,de New York, la familia Barcados, de
Toronto, Ontario, y EmeraldStone que estd en Victoria, Columbia
Britdnica (hay ofros que no tienen mucha importancia por el
volumen gue manegjan y porque no comercian permanentemente
en esmeraldas).

Arthur Groom es propietario de una poderosa firma, que lleva este
nombre, que ha dedicado sus esfuerzos principaimente al
mercadeo de diamantes surafricanos, y en los ultimos 8 anos, al

[5]
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comercio de esmeraldas colombianas. Tuvo una oficina en Bogota
por cuatro o cinco anos, pero la cernd cuando descubrieron que
era mas sencillo comprar en New York y por un serio problema que
mds adelante explico (en la actualidad muchos colombianos
estan vigjando con exportaciones de esmeraldas colombianas
hacia New York lo gue hace gue se eliminen muchos infermediarios
de ofras nacionalidades).

A.G. desarrolld en anos pasados (1.998: se presentd un articulo en
JCK magazin) un fratamiento quimico especial aplicado a
esmeraldas colombianas que resultd en un gigantesco debate
mundial sobre la conveniencia de fal procedimientio. Esfe no se
cenia a las normas técnicas colombianas que lcontec expidio
hace anos para el fratamiento y embellecimiento quimico de las
esmeraldas y que es la norma aceptada mundicmente en Ia
materia. Gracias a este hecho A.G. se hizo tristemente célebre vy
famoso en el mundo de las esmeraldas.

Este eéxito publicitario que recibid esta firma actud en detrimento
del mercado mundial de esmeraldas y, en especial, al
norfeamericano que es el mayor importador de esmeraldas
colombianas. Pero antes de este chogue con la comunidad
comerciante de este producto, A.G. utilizd publicidad en revistas
especializadas del sector de las gemas vy la joyeria de circulacion
mundial, tales como la JCK Magazin, Gemkey Magazin, Canadian
Jeweller, etc. Mediante esta modalidad de pauta logrd hacer
millonarios negocios de esmeraldas. Luego de lanzar su famoso
fratamiento quimico de esmeraldas se vio obligado a cerar su
oficina en Bogotd por la creciente y peligrosa animadversion de
muchos comerciantes colombianos que vieron sus iNgresos y sus
ventas disminuidas por la desconfianza que se generd en el
mercado mundial hacia la esmeralda.

A.G. no tiene pagina web, aunque si utiliza el correo electrénico en
algunas ocasiones.

La familia Barcados es una empresa tradicional que fue creada
hace mads de veinte anos en Toronto, Ontario, Canadd, por el
patriarca de esta familia. En la actualidad sigue operando con
normalidad, sin los sobresaltos de Arthur Groom. Esta familia ha
utilizado como estrategia de ventas y publicidad el contacto
directo con clientes de joyeros por todo el este del Canada vy
algunas ciudades del cenfro de ese pais. Son poseedores de la
confianza de casi todo el mercado.



Hay que decir que los suplidores mayoristas canadienses tienen un
pacto ético con la comunidad dedicada a la joyeria de no vender
directamente al publico en general. Ni Barcados ni EmeraldStone
han violado jamds este pacto y por eso en Canadd poseen esta
confianza.,

Los Barcados han hecho visitas personalizadas a cientos de joyerias
en sus anos de operacion y eso ha logrado despertar mucha mas
confianza y cercania entre la clientela y ellos. Este método ha
resultado mucho mas eficiente que publicar un aviso en prensa o
revistas especializadas.

En los vigjes de ventas hechos por EmeraldStone despues de visitar
mMas de cien joyerias por la zona de Ontario, casi la totalidad (un 85
a 90 %) de joyeros afirmaron ser clientes fieles a Barcados. Todos
ellos han manifestado que todos ellos se sienten confiados en la
mercancia que suplen los Barcados.

Por lo anterior, los Barcados no necesitan montar una imagen
corporativa compleja o gue llame la atencion de nueva clientela:
ellos ya estan firmemente posicionados debido a su larga historia
de permanencia en el mercado. La comunidad joyera los
identifica constantermente y tienen una excelente imagen ante sus
clientes.

Los Barcados no tfienen pdgina web y no han utilizado una
estrategia publicitaria grande en su historia.

Por ofro lado, EmeraldStone estd tambien comprobando que las
grandes publicaciones y su pauta no es el mejor sistema de
posicionar imagen para la empresa.

Para citar un ejemplo, se publicd un aviso en la revista Canadian
Jeweller en el pasado abril para contactar unos 4000 posibles
clientes, de los cuales solo dos personas confiimaron haber
llamado a pedir piedras motivados por ese aviso.

Tambien, ES (al igual que Barcados y A.G.) estd presente en la
publicacion Jewellery Board of Trade - JBT - que circula por todo
Norteameérica. El JBT es un directorio en el que estdn registrados los
miembros de la comunidad norteamericana comerciante de
gemas y joyeria. En el también aparecen antiguos miembros
vetados por problemas de confiabilidad que fueron expulsados.

Se posee una pagina web que ha sido Util en algunos casos, pero
principalmente en lo relacionado a dar informacion general de la



empresa y sus productos a clientes que son buscadores en Ic
Internet,

EmeraldStone Inc ha utiizado también anuncios por correo
electronico a doscientos posibles nuevos clientes de los gque ha
recibido tan solo un retorno de diez a veinte llamadas mofivadads
por un informe incluido en tal coreo de la aparicion de
EmeraldStone Inc en el canal privado estadounidense Animal
Planet. Esto estuvo relacionado con el descubrimiento de gue una
frma dedicada al entrenamiento de perros antinarcoticos v
antiexplosivos pudo por medio de uno de sus perros detectar
algunos tratamientos quimicos en las esmeraldas. Muchos clientes
manifestaron interés, pero muy pocos mostraron intenciones de
comprar mds esmeraldas (sélo en la proporcion mencionada mas
arriba).

La empresa también ha usado comunicacion persondlizada a
traves de postales disenadas e impresas en Colombia con saludos
navidenos e invitaciones a probar esmeraldas en joyeria. En el
ultimo intento se enviaron desde Colombia mil postales y solo se
recibieron cinco llamadas. Este procedimiento ha dado excelentes
resultados en el pasado pues muchos joyeros han manifestado que
han puesto estas postales en sus escriforios vy recuerdan
constantemente a la empresa. Con el tiempo se espera gue vayan
tomando mds confianza y se decidan a cambiar o a incluir a
EmeraldStone Inc. entre sus suplidores de confianza, como muchos
ya lo han hecho.

Se ha hecho un trabagjo parecido al de Barcados, pero la parte
oeste de Canadd se hacen visitas personales a los clientes. Esta
forma de divulgacion ha sido la mejor pues muchos joyeros
consideran a sus miembros como genfe leal y de buenas
costumbres. Eso se tfraduce en mas ventas para ellos.

En conclusion, podemos decir que las esmeraldas por sus
caracteristicas especiales son un producto de dificil manejo.
Ningun suplidor en la actualidad puede decir que puede cumplir
con cualquier requerimiento del mercado pues eso significaria una
inversion millonaria. Las fres empresas mencionadas fratan de
permanecer en el mercado con inventarios medianos haciendo
una intensa busqueda para vender lo que tienen de la mejor
manera.
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| INTRODUCCION MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA

EMERALDSTONE INC.

EmeraldStone Mining and Marketing Incomporated ha dado un paso adelan-
te en busca de una idenfidad corporativa, que le pemita distinguirse de
manera inequivoca, permanente y fécil de recordar alli donde debe apare-
cer la marca. Se acepta asi un refo contemporéneo, evolucionando hacia
formas dindmicas y afine con la filosofia de la empresa.

EmeraldStone, presenta el siguiente manudl, la comrecta aplicacion de la
identidad Corporativa teniendo como objeto crientar a toda persona respon-
sable de su aplicacién diigido a mantener y proyectar una identidad consis-
fente en su fora, color y usos debidamente establecidos en esta carfilia.
Es l6gico que ningtin manual de identidad por extenso que seq, contemple
fodas las dreas y posibles situaciones de conflicto actudles, en consecuencia
el manual podrd estar en permanente estudio, con unos lineamientos bdsi-
cos d respetar,

Para llevar a cabo exitosamente este programa, se recomiendd leery consul-
tar sus paginas a fin de familiarizarse con su confenido.

En el se encuentra sus principales formatos, componentes y aplicaciones, ast
como Usos incomectos, sin embargo, los efemplos presentados no deberdn
utilizarse como originales para reproduccién. Los Unicos materiales autoriza-
dos son los disquetes electrdnicos que aparecen dl final de esta guia.

Cudlquier cambio serd necesario planteario con EmeraldStone.




EMERALDSTONE INC.

Objetivo general

Establecer un manual de imagen Comporativa para Emeraldstone
mining and marketing incomporated

Objetivos Especificos

Crearlaimagen Corporativa de EmeraldStone a fravés de unos pardmetros
comporativos que sean debldamente explicados en el manual.

Utilizar el manual come base para futuras aplicaciones graficas que
conseiven el mismo estilo, cada vez que lo requierd la empresa.




MISION,

EMERALDSTONE INC.

MISION

EmeraldStone mining and marketing incorporated, &s una empresa que pemmite a
clientes extranjeros, obtener esmeraldas colombianas de la mds alta calidad.

VISION

Las esmeraldas colombianas tienen una aceptacion en diferentes dreas y niveles
del mercado en Norteamérica, la apertura de esas dreas asi como la explotacion y
consolidacién de mercados encontrados en Norteamérica es uno de nuestros ori-

genes.




IMAGEN CORPORATIVA ~ € TN
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“ La Imagen es una representacién de la mente, afecta las actitudes,
las cuales a su vez, afectan el comportamiento

La Imagen que una empresa proyecta al publico con el fin de buscar un
reconocimiento en le mercado, la redliza pensando en que se va a ser una
imagen duradera, a fravés de diversos mensdjes a lo largo del tiempo,
coordinando fodos los recursos de comunicacién por medio del diserio,
constituyéndose en heramienta importante para las estrategias y el desa-
mollo de la empresa

La Imagen Corporativa se desarolla como algo natural, deteminada por
la actitud general de los directivos y empleados de la empresa. Por esta
razén cuando la empresa toma conciencia de fodas y cada una de sus
responsabilidades confribuye con una canfidad de medios para estable-
cer una identidad clara y reconocible.
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INTRODUCCION ‘

EMERALDSTONE INC.

{Qué buscamos a través de una Imagen?

Que halla reconocimiento y que evogue una idea en parficular, eso es lo
] que buscamos.

En el mundo de hoy la cantidad de informacién que tenemos a la mano
es incalculable, por esta razén debemos tener la capacidad de clasificar
nuestra informacion, ya sea en buena, mala, interesante, aburida, efc,

El comunicador o emisor de dicha informacidn, no solo debe cumplir con
el hecho de informar, si no que también debe estar en la capacidad,
que dicha informacién este impregnada de calidad y objetividad.

Esto nos inquieta en nuesiro que hacer, como disefiadores grdficos, esta-
mos en la obligacién, no solo de manejar algunos concepfos, conoci-
mientos, sl no que tengamos la capacidad de poner en practica un cl-
mulo de conocimientos aporfando una vision distinta de las cosas, desa-
rrollando una actitud crifica sobre si mismo y sobre los demds, sin caer en
el error de la crifica destructiva,

El desanolio de la investigacién se lleva acabo a partir de lineamentos
bdsicos, desaroliados previamente por un grupe de frabajo, pasa a
paso se fue construyendo una serie de parametros que ferminaron como
resultado, la elaboracién del objetivo general; El manual de Imagen Cor-
porativa de EmeraldStone Mining and Marketing Incorporated.

La metodologia que se puso en practica se llevo acabo consecuente-
mente con la redlidad que resultaba del andlisis del problema.

En este frabdjo se siguieron unas pautas para su elaboracion, siendo
rigurosos y muy objetivos en el manejo de la informacion, a fravés de con-
ceptos cortos y especfficos.

A fravés de toda esta informacién compllada en dicha investigacion, se
establecieron diferentes pardmetros que se deben tener en cuenta al

manipular la imagen Corporativa de EmeraldStone Inc, para que obten-
ga a satisfaccién un adecuado reconocimiento en su dmbito comercial.

L 6
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EMERALDSTONE INC.

SIGNATURA CORPORATIVA

Constituye el identificador grafico mds importante
de la identidad EmercidStone Inc.

Esta fornada por dos elementos bdsicos:

1.El imagotipo (Simkolo).
2.El logotipo.

Criterlos de uso : Cuando el Imagotipo se encuentra
archivado enun computador o en un diskette y se
desee utilizar en disefios en donde se fenga que
reducir o ampliar su tamanio, oprimir la tecla Shift del
teclado y escoger uno de los puntos equidistantes
de la grafica.

Se debe preservar siempre su color, el frazo no
debe ser modificado por mds pequena o amplia

que sed la pieza grafica.




L2. SIMBOLO ‘

EMERALDSTONE INC.

EL SIMBOLO de EmeraldStone Inc esta fomado por
dos figuras bdsicas como lo son él ovalo v la figura
de una piedra tallada. Despues de una serie de
cortes, la figura queda dividida en fres partes don-
de la figura de una piedra tallada queda en medio
de dos partes que se desprenden del
semicirculo.Esta figura podiia llevarse a un modelo
fidimensional conviriendose en un ejemplo de obra
esculforica definitiva sin perder su forma basica.
Para darle profundidad y movimiento se le agrega
un efecto de sombra, también, presenta una de-
gradacién, con un punto mdaximo de iluminacion.

SEMICIRCULO figura basica, simboliza el mundo,
convitiendose en una figura abstracta.

Para Kandinsky, esta figura en su peicepcion es el
puente esencial, unico entre la palabray el silencio,
palabra, que para EmeraldStone es nuestro rabajo
diario, lo que queremos que conozcan de nosotros;
slencio, nuestra cdlidad, nuestra precision gque se
nota en nuestras mejores pledras talladas.

El corte que presenta, simboliza, la unidn entre dos
componentes que son indespensables, si uno deja-
ra de estar, no habria sentido; El espacio entre las
dos figuras denota precisiéon y movimiento.

FIGURA DE UNA PIEDRA TALLADA Refuerza lo que so-
mos, esle centro, nuestra razon de ser, Emeraldstone
es aquella figura, estilizada pero que al unirse con el
ovalo presenta dinamismo y union,

Este simbolo nos invocaria corte, talla, precision.

L B
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Tamario:
Ancho 64 mm
Alto 52 mm

—@050. Figura

Tamano:
Ancho 40 mm
Alto 36 mm

0 Cuadrante  Ancho 40 mm

Alto 36 mm
—————@w. Heramienta silueta interactiva
Color: Negro

Fuera
Etapa de sllueta 1

Descenfrado de silueta 3.0mm
0 scmble piezasl y 3
U o

(gg);mo.lguol tamario.
amienta silueta interactiva
Color: Negro
Fuera

Etapa de silueta 1
Descentrado de silueta 1.0mm

®1scxmble plezas 5y 6

by
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8. pimension rectangulo
Ancho 63mm
Altura 15mm
el rectangulo dara el corte definitivo del simbolo

@gcmble piezas7 y 8

10. LCorte

11.
QJGdeOIdeidIhOﬂZOﬂfd -21%
vertical 24%/relleno del borde 19%

dos colores, Verde-blanco/punto medic 50
lineal.
Valores de sombra/179/71/15/0/50.
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LOGOTIPO es una tipografia modificada que le da
un caracter personal al mismo, esta basado en la
tipografia Denmark.

Como se musestra, las lefras E, S, |, presentan una
aliura especifica, mientras que las demas lefras con-
servan un mismo tamano; EmeraldStone,

siempre sera una palabra unida.

Mayuscula sostenida.

ARMADO se fendra en cuenta las especificaciones 21p I e
anteriores, para una mayor facilidad, la lefra E, S, 1,

tendran un tamafio bose de 21 puntos. 7o | M
Las demas lefras fendran un tamafio base de 17

puntos.
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TIPOGRAFIA PRIMARIA
DENMARK
Mayusculas

Minusculas

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

FUTURA
Futura BACNBT
Futura Bk BT
Futura HvBT
Futura Lt BT
Futura LICnBT
Futura Md BT

EMERALDSTONE INC.

ABCDEFGHIJKULMNNOPQRST
UVWXYZ 1234567890
abcdefghijkimfiopqgrstuvwxyz

Ojle? =6%S+-{}[]

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWX
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV

Futura Md Cn BT ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY

Futura XBlk BT ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST
Futura XBIkCnBT ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
Futura XBIKCnItBT ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY
Futura XBIkit BT ABCDEFRGHIJKLMNOPQRSTU
Futura Black BT ABCDEFGCHIJELANOPESTUVWXYZ
TIPOGRAFIA PRIMARIA TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Se ha escogido la familia tipogrdfica Denmark como
fipografia primaria por ser la fipografia base del
logoftipo. Esta tipografia podra ser utiluizada solo en los
fitulos de los articulos, en portadas y para realzar algdn
fexto.

se ha escogido la familia fipografica futura como
fipografia secundaria debido a su legibilidad y su
diversidad tipografica. Esta fipografia podra ser
utiluizada en los fitulos de los arficulos, en porfadas y
podra ser utilizada en sus diferentes variantes.




~ 1.6. COLORES CORPORATIVOS Y

COLORES CORPORATIVOS
verde

Negro

Blanco

VERDE es el color del follaje, del renaci-
miento, de la primavera, del silencioso
poder permanente de la naiuralezg, El
verde frasciende aun imponente efec-
to optico gue se observa algunas ve-
ces en breves instantes a la salida y
puesta del sol y que a menudo se con-
fempla en los fropicos denomidos ra-
yos verdes e igulamente denominada
luna verde, este color da perspaectiva
a las cosas.

Para EmeraldStone Inc, se convierte en
el color corporativo de mas trascen-
dencia en su imagen.

COLORES SECUNDARIOS
Gris

Rojo

Naranja

Azul

Verde Chartreuse

Nota: El uso de los porcentajes de los co-
lores se deberan tener en cuenta segun
el material vy el tipo de reproduccion a
utitizar.

Todos los colores descritos anteriormen-
te podran utilizarse en acabados
metalizados segun lo requiera el
disenfador.

2\

SECUNDARIOS gperaLDSTONE INC.

GREEN

CYAN 100%
MAGENTA 0%
YELLOW 100%
BLACK 0%

CYAN 0%
MAGENTA 0%
YELLOW 0%
BLACK 20%

BLUE

CYAN 100%
MAGENTA 100%
YELLOW 0%
BLACK 0%

BLACK

CYAN 0%
MAGENTA 0%
YELLOW 0%
BLACK 100%

RED
CYAN 0%

MAGENTA 100%

YELLOW 100%
BLACK 0%

GREEN CHATREUSE

CYAN 40%
MAGENTA 0%
YELLOW 100%
BLACK 0%

WHITE

CYAN 0%
MAGENTA 0%
YELLOW 0%
BLACK 0%

ORANGE

CYAN 0%
MAGENTA 60%
YELLOW 100%
BLACK 0%

GRAY

CYAN 0%
MAGENTA 0%
YELLOW 0%
BLACK 30%

SED
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I7 REI'ICULA DE CONSTRUCCION

stRuccion, € I
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1% 20

8

6 17

12,13 14 15

n

10

11 ]
i 1

I
1

2 3 4 5 & 7 8 ¢ W M 12 13 W OB 16 W

RETICULA para su adecuada construccion, el
imagotipo esta ubicado en una reficula  feniendo
dos ejes como base Xy Y, el plano esta conformado
por 20 modulos de 8 mm por 8 mm por cada lado.,
Se debe tener en cuenta los punfos de referencia y
las distancias que se grafican en el modulo.

’ 1w 2
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SIGNATURA VERTICAL Los limites aqui definidos son los
limites minimos en los que debe existir entre la signatu-
ra vertical y los bordes del fornato o grafica cores-
pondiente.

La medida que se grdfica al lado izquierdo, corres-
ponde, a la mitad de la figura de una piedra tallada;
Esta figura marca el espacio de tolerancia que se debe
fener para el amado de signatura vertical.
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) EMERALDSTONE INC.

) EMERALDSTONE INC.

x EMERALDSTONE INC.
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SIGNATURA HORIZONTAL
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SIGNATURA HORIZONTAL Los limites agui definidos son
los limites minimos en los que debe existir enfre la sig-
natura horizontal y los bordes del fomato o grafica
comespondiente,

La medida que se grafica al lado izquierdo, comes-
ponde, a la mitad de la figura de una pledra tallada;
Esta figura marca el espacio de tolerancia gue se debe
tener para el ammado de signatura verfical.




Apartir de estas dos combinacio-
nes del Imagotipo, se derivan una
sere de altemativas, aungue a la
vista presentan cambios claros y
especificos le dan a la imagen
cierta flexibilldad, sin perder per-
sondlidad, lo que se quiere con
estas altemativas es que la forma
adquiera un reconocimiento es-
pecifico fundamentado con la
coherencia que se ha presenta-
do. Todos lasposibles combinacio-
nes presentan unos
porcentajesdefinidos en este ma-
nual, a centinuacion seran descri-
tas en detalle todas y cada una
de las opciones a tener en cuenta

1) Imagotipo base, con un de-
gradado , efecto de sombra vy
con fondo de color secundario.

2) Imagotipo, con fondo de color
secundario sin efecto de sombra
y degradado.

LI2. USOS Correctds- del color ¥

EMERALDSTONE INC.

&

EMERALDSTONE INC.

3) Imagotipo, con degradado y
colores diferentes a los base, estos
cambics presentan porcentdjes
definidos.

4) Imagoftipo, con fondo de color
secundario sin efecto de sombray
degradado.

5) Imagotipo. sin degradado y sin
efecto de sombra, el color del ob-
jeto es green, el porcentaje esta
esfipulado en le manual, el fondo
es un color secundario.

6) Imagotipo, sin degradado y sin
efecto de somibra, el color del ob-
jefo es negro, el porcentaje esta
estipulado en le manual, el fondo
es un color secundaro,

- EMERALDSTONE INC.

EMERALDSTONE INC.

7) Imagoftipo, sin degradado vy sin
efecto de sombra, el color del ob-
jeto es blanco, el porcentaje esta
estipulado en el manual, el fondo
es un color secundario.

8) Imagotipo, que solo presenta
outline en el simbolo, el nombre de
la compania va relleno en color

blanco.
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EVERALDSTONE INC.

9) Imagofipo, con degradado y
colores diferentes alos base, estos
cambios presentan porcentajes
definidos. Las lefras van rellenas de
blanco, el fondo negro.

10) Imagofipo, con fondo de color
corporativo sin efecto de sombray
sin degradacion, lefras rellenas de
blanco.

11) Imagotipo, sin degradado y
sin efecto de sombra, color green,
fondo negro.

12) Imagotipo, con fondo y objeto
de colores corporativos negro y
blanco respectivamente, sin efec-
fo de sombra y sin degradado.

EMERALDSTONE INC.

EMERALDSTONE INC.

EMERALDSTONE INC.

£ 3D

EMERALDSTONE INC.
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EVERALDSTONE INC.

13) Imagoetipo, sin degradado v
sin efecto de sombra, color gris las
lefras van rellenas de blanco, fon-
do negro.

14) Imagotipo, con fondo de color
corporativo sin efecto de sombray
sin degradacion, simbolo en
outline blanco, lefras con refleno de
blanco.
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14) Imagotipo, con degradado y
colores diferentes alos base, estos
cambios presentan porcentdjes
definidos. Las lefras van rellenas de
negro, fondo blanco.

15) Imagotipo, con fondo de color
corporativo sin efecto de sombray
sin degradacion, lefras rellenas de
negro.

13) Imagotipo, con degradado,
con efecto de sombra, fondo blan-
co corporativo.

16) Imagotipo, sin degradado y
sin efecto de sombra, color green,
fondo blanco.

17) Imagotipo, con fondo de color
compordativo, sin efecto de sombra
y sin degradacion, objeto vy lefras
rellenas de negro.

18) Imagofipo. sin degradado vy
sin efecto de sombra, outline ne-
gro, las lefras presentan relleno ne-
gro, fondo blanco.

19) Imagotipo, con fondo de de
color corporaiivo sin efecto de som-
bra y sin degradacion, simbolo en
outline green, letras con relleno
green,

USOS Correctos del color ‘
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20) Imagofipo, base con degra-
dado, efecto de sombra,color cor-
porativo y fondo de color secun-
dario.

21) Imagotipo, con degradado
sin efecto de sombra, el fondo gris
con un porcentaje deteminado.
22) Imagotipo, con fondo de color
secundario con efecto de sombra
con degradacion de negro a blan-
co, los porcentajes estan estipula-
dos en el manual, lefras con relle-
no de negro.

23) Imagotipo con las mismas
caracteristicas que el numero 22 a
diferencia que no presenta efecto
de sombra, lefras con relleno de
negro.

24) Imagotipo, sin degradado v
sin efecto de sombra, el color del
objeto es blanco, el fondo es de
color secundario.

25) Imagotipo, sin degradado vy
sin efecto de sombra, el color del

objeto es negro, el porcentaje esta
estipulado en le manudal, el fondo
es un color secundario.

LG

EMERALDSTONE INC.
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26) Imagotipo, sin degradado v
sin efecto de sombra, outline
green, las lefras presentan relleno
verde, fondo gris.

27) Imagofipo, con fondo de de
color corporativo sin efecto de som-
bra y sin degradacion, simbolo en
outiine negro, letras con rellenc ne-
gro.

28) Imagotipo, sin degradado y
sin efecto de sombra, el color del
objeto es green, el porcentaje esta
esfipulado en le manual, el fendo
es un color secundario.
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29) Imagotipo, con fondo de color
secundario con efecto de sombra
con degradacion de negro ablan-
co, los porcentajes estan esfipula-
dos en el manual, lefras con relle-

no negro.

30) Imagoetipo con las mismas
caracteristicas que el numero 29 a
diferencia gue no presenta efecto
de sombra, lefras con relleno de

negro.

| - USOS Corr_e_t;tos del color
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31) Imagotipo, outline blanco, re-
lleno de logofipo en blanco y fon
decolor secundario, porcentajes
definidos.

32) Imagofipo base con efecto de
sombrq, degradado, fondo en co-
lor secundario.

EMERALDSTONE INC.

AGED)

EMERALDSTONE INC.

33, 34, 35) Imagotipo, los tres se
diferencian por su color en el obje-
o, 33, color blanco relleno fotal,
34,color negro relleno total. 36, co-
lor gris relleno fotal, los porcentajes
estan definidos en el manual.
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32) Imagoftipo base con efectode
sombra, degradado, fondo en co-
lor secundario,

37) Imagotipo, con fondo de color
secundario con efecto de sombra
con degradacion de negro a blan-
co, los porcentgjes estan estipula-
dos en el manual, lefras con relle-
no negro.

38) Imagotipo con las mismas
caracteristicas gque el numero 37 a
diferencia que no presenta efecto
de sombraq, lefras con relleno ne-

gro.

39) Imagotipo, outine blanco .
logotipo relleno blanco y fon de
color secundario, porcentajes de-
finidos.

EMERALDSTONE INC

EMERALDSTONE INC.
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40,41) Imagotipo, los dos se dife-
rencian por su color en el objeto,
40, color blanco relleno total.
41,colornegro relleno fotal. los por-
centajes estan definidos en el ma-
nual.
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32) Imagotipo base con efecto de
sombra, degradado, fondo en co-
lor secundario.

EMERALDSTONE INC.

EMERALDSTONE INC.

37) imagotipo, con fondo de color
secundario con efecto de sombra
con degradacion de negro a blan-
co, los porcentajes estan estipula-
dos en el manual, lefras con relle-
no blanco.

38) Imagotipo con las mismas
caracteristicas que el numero 37 a
diferencia que no presenta efecto
de sombra, lefras con rellenc blan-
co.

46, 47) Imagotipo, los dos se dife-
rencian por su color en el objeto,
46, color blanco relleno fotal.
47,color gris relleno total. los por-
centdjes estan definidos en el ma-
nual.

46

LG
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48) Imagotipo, outiine blanco,
logoftipo relleno blanco y fon
decolor secundario, porcentajes
definidos.
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Aqui se sefialan sdlo algunas de las apli-
caciones NO AUTORIZADAS de la signatu-
ra EmeraldStone Inc:

A) No sobre poner el simbolo y el logotipo
B) No girar, rotar o inclinar el imagotipo.

C, D) No cambiar el imagofipo de colores
no establecidos en el manual.

E) No colocar outline al imagotipo, y ma-
nejar un fondo no establecido en el ma-
nual.

F) Sin reservas con el imagotipo en fondo
o texturas; tener en cuenta las posibles
combinaciones esfipuladas en ests ma-
nual.

G) Sobre una reficula, degradado o
patfron no autorizado.

H, 1) Cambiar colores.
J) No manejar las infensidades de los co-
lores autorizados.

NOTA: Cualquier aplicacién de la signa-
tura EmeraldStone Inc deberd ser autori-
zado por los directos responsables.

y diferentes posiciones

EMERALDS TONE INC

)3

EMERALDSTONE INC.

EMERALDSTONE INC.




LI4. APLICACIONES Basicas | € TN
EMERALDSTONE INC.

HOJA CARTA GENERAL
- COLORES
Se utilizara la signatura verfical -
en su version a cuatro fintas. ‘m
EMERALDSTONE INC.
SIGNATURA

La signatura sera complermen-
taria, Futura MdBT.

NOTA

siempre tendra que llevar la
infomacion complementaria
en el cenfro, inferior de la hoja.

1BOOEMERALD 363-7253
(250)4777748, FAX(250)4773251
WWW.EmeraldStone.com




. APLICACIONES BASICAS ‘ . x

EMERALDSTONE INC.

HOJA CARTA USO INTERNO

® COLORES

Se utilizara la signatura vertical

en su version degradacion sin ‘m

efecto de sombra. EMERALDSTONE INC.

TIPOGRAFIA

La fipografia complementaria

sera Futura MdBT.

NOTA

siempre tendra que llevar la

informacion complementaria

en el centro, Inferior de la hoja.
1800EMERALD 363-7253
{250)4777748, FAX(250)4773251
WWW.EmeraldStone.com

®




[ 1]

~ APucAciones Basicas | €

)Y

EMERALDSTONE INC.

£ I

EMERALDSTONE INC.

Vicepresidencia

Mauricio Perelra
1800EMERALD 363-7253
(25004777748, FAX(250)4773251
WWW. EmeraldStone.com

TARJETA DE PRESENTACION GENERAL

Se utilizara la signatura vertical en su version a cua-
tro fintas,

TIPOGRAFIA
La fipografia complementaria sera Futura MdBT.

NOTA

Se debe preservar el orden de la informacion, el
nombre de la persona ira en negilia, el imagotipo
ira en el cenfro de la farjeta.




[ )]

APLICACIONES BASICAS x

SOBRE MANILA

COLORES

Se utilizara la signatura vertical
en su version degradada sin
efecto de sombra.

TIPOGRAFIA
La tipografia complementaria
sera Futura MdBT.

NOTA

El color del sobre de manila sera
blanco

siempre tendra gue llevar la
informacion complementara
en la reserva que se adecuc
para tal fin, fener en cuenta e
formato.

EMERALDSTONE INC.

'
\
\
//
;/
AC T /
EMERALDSTONE INC //
/
/




PROMOCIONALES ¢p\eraLpSTONE INC.

__LIS. PIEZAS GRAFICAS ‘ )

PIEZAS GRAFICAS
PROMOCIONALES

* COLORES
Se ufilizaran todo fipo de signaturas se-
gun el disefio lo sugiera. Colores corpora-
fivos y complementarios

SIGNATURAS

Se manejaran las diferentes fipografias
primaria y secundaria segun lo sugiera el
disefo.

NOTA

Debido a la extensidad y a la compleji-

dad de materidles y acabados que se Relo]
pueden emplear en los diferentes tipos =
de piezas promociondles se debera fo- Material AIL_1m|n|o
mar cualquier desicion con la debida Impresion Serigrafia
autoriczacion de EmeraldStone Inc.

®
Estilografo Lapiz
Impresion Serigrafica Material Aglutinado
® Impresion Serigrafica

<=



@

L16. ESPACIOS FISICOS " 3B

EMERALDSTONE INC.

SENALIZACION

COLORES
Se utilizara el logotipo, en fondo blanco acompariado, la lefra del lugar
a sefalar ira en negro y de fondo general un color complementario.

SIGNATURAS
Se manejara la tipografia primara en el logotipe y una tipografia secun-
daria, Futura MdBT.

NOTA

Debera fenerse en cuenta cual es el fin a sefidlizar sl es para guiar, ©
para indicar que es este el lugar buscado. Por eso se presentan a
continuacion. fres opciones.

EmeraldStone Inc. EmeraldStone Inc.

NOTA

La tercera opcion se diferencia de los
anteriores porque su funcion es indicar
que es el lugar adecuado.

EmeraldStone Inc.




LI7. PAGINA WEB ‘é, )

EMERALDSTONE INC.

PAGINA DE PRESENTACION

Caracteristicas
Imagotipo
Contador
Fotografias
Animacién




RECOMENDACIONES

La metodologia que puso en practica se llevo a cabo
consecuentemente con la realidad que resultaba del andlisis del
problema; a partir de una investigacion se dislumibra un problema y
a su vez se plantea una solucion.

En este trabajo se siguieron pautas para su elaboracion; siendo
rigurosos y muy objetivos en el manejo de la informacion, donde a
fraves de conceptos cortos especificos, se llegaron a concluir
definiciones claras y especificas.

A tfravés de toda esta informacion compilada en dicho manual, se
establece los pardmetros que se deben tener en cuenta al
manipular la imagen de EmeraldStone Inc, para gue llegue a tener
un buen reconocimiento en su ambito comercial.

La imagen debe ser apoyada por una buena estructura empresarial
porque de nada serviria una excelente imagen, refiiendome a todo
el soporte grafico, y un pesimo servicio o peor aun un mal producto.
A todo esto se suma gue cada uno de nuestros proyectos, a pesar
de su dificultad pueda llevarse a cabo y sostenerlo en la realidad.




CONCLUSIONES
La practica real refuerza todos y cada uno de 1os conceptos
aprendidos anferiormente.
En el ambito conceptual

A pesar de que hay cosas mds importantes que otras, todas son
imprescindibles al desarrollar una idea.

EmeraldStone Inc. Recurre a una imagen que puede o no repercutir
en el individuo independientemente que los recursos utilizados sean
objetivos.

En el ambito profesional

Se adquirid experiencia, dominio y las destrezas que tiene cada
individuo se ilustraron en e resultado obtenido.

La Coordinacion y el trabajo en equipo, fue un eje principal.
En el ambito personal
Como personas se evidencia que dia a dia aprendemos mas y nos

damos cuenta que uno de los secretos de la vida es siempre
aprender por menor gue sed el conocimiento.
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