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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo presentar un analisis de los elementos que
componen el manual de identidad corporativa de la empresa Tecsup orientado hacia una

propuesta de mejora de este en la sede de Trujillo.

Este trabajo se enmarca dentro de una investigacion transeccional propositiva, mediante
la aplicacion de instrumentos como encuestas, entrevista de profundidad y analisis de
percepcion registrados durante el presente estudio.

Esta investigacion incluye tres fases: en la primera fase se desarroll6 un analisis de los
elementos visuales del manual de identidad corporativa de Tecsup, donde, de acuerdo a
los tres autores citados en esta tesis, se hall6 que actualmente carece de algunos
elementos visuales importantes.

En la segunda fase se aplicaron los instrumentos mencionados lineas arriba, con la
finalidad de encontrar la necesidad de implementar dichos puntos carentes dentro del
manual de identidad corporativa de Tecsup.

Una vez descubiertos los puntos a tratar, se desarroll6 la tercera fase, que consistio en la
formulacién de una propuesta del manual de identidad corporativa a beneficio de la sede

Trujillo, con la intencién que se estandarice en las otras sedes.

Finalmente, con la informacion obtenida en la investigacion, la institucion evaluara la

aplicacion de la propuesta.
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ABSTRACT

The present investigation aims to present an analysis of the visual elements of the
corporate identity manual from Tecsup company oriented to a proposal for an

improvement of this at the headquarters from Truijillo.

This study is part of a proactive transectional investigation by the application of tools such
as surveys, interviews and a depth analysis of perception recorded during the present
study.

This investigation includes three phases: in the first phase was developed an analysis of
the visual elements of the corporate identity manual from Tecsup, where, according to the
three authors mentioned in this thesis, was found that currently lacks some important
visual elements.

In the second phase we applied the instruments mentioned above, in order to find the
need to implement these points lacking inside the corporate identity manual from Tecsup.
After discovering the points to be implement the third phase took place, which consisted in
the formulation of a proposal for the corporate identity manual in benefit of the

headquarters from Trujillo, with the intention to be standardized in the other venues.

Finally, with the information obtained in the investigation, the institution shall evaluate the

implementation of the proposal.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

1 Realidad Problematica:

En la actualidad, en un mercado de libre competencia, complejo, cambiante e
inmerso en la globalizacion, es imposible imaginar una empresa, organizacion,
producto o servicio sin una imagen visual, una marca, que la representante y la

diferencie de su competencia.

El italiano Eco (2003) afirma que la marca es el distintivo que permite diferenciar a
una empresa de otra, a partir de sus fortalezas, caracteristicas visuales y demas
rasgos de tipo corporativo.

Pero es el mismo Eco quien sostiene que una marca debe ser construida teniendo
en cuenta varios recursos y caracteristicas, que no parten de la inventiva ni la
imaginacién, sino de una propuesta semiotica coherente y estructurada.

Esta demostrado que una estructura empresarial cuidada y estudiada transmite
seguridad, capacidad de liderazgo y confianza, es decir, todos los valores que
cualquier cliente necesita percibir para una relacién comercial satisfactoria, tal

como lo reafirma Eco en sus diferentes estudios y analisis sobre marcas.

De acuerdo a una investigacién que recoge la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual (2010) indica que en la actualidad las empresas se han dado
cuenta de la importancia de generar una buena imagen corporativa que les dé
prestigio y el nombre que como corporacion desean obtener, a partir del
posicionamiento de una marca correctamente construida.

Dentro del desarrollo de una identidad corporativa se genera la identidad visual,
gue abarca también la imagen interna y externa de los equipos humanos que
laboran en las empresas.

De esta forma, se debe tener en cuenta que son varios los elementos que ayudan
a posicionar una marca y que deben estar comprendidos correctamente en el
manual de marca. Entre ellos podemos citar, segun el libro La gestién profesional
de la imagen corporativa de Villafafie (1999) el isologo, la sefialética, la tipografia,
los colores corporativos, la papeleria corporativa, los lineamientos de cualquier

pieza gréfica, el uniforme institucional, la sefialética, la papeleria comercial, etc.
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De una correcta gestion y aplicacion de un manual de marca se conseguira la

notoriedad y la diferenciacion que se pretende. “Es decir, afirma Mufiz (2007),
evitar que seamos uno mas, y situarnos dentro de las marcas reconocidas y
preferidas por el consumidor. Actualmente Coca-Cola es, segun el informe
Interbrand, la marca mas reconocida y valorada en el mercado con un valor
superior a los 68.000 millones de délares. Su manual de marca es uno de los mas

completos”.

En este contexto, encontramos a Tecsup N° 1 Trujillo, una organizacién educativa
privada sin fines de lucro, lider en tecnologia, dedicada a formar y capacitar
profesionales, asi como brindar servicios de consultoria, investigacion y aplicacién

de tecnologia.

Desde 1984, esta institucién ofrece a jovenes la oportunidad de seguir carreras
profesionales relacionadas con la aplicacion de la tecnologia en la operacién y
mantenimiento de actividades industriales. Asimismo, ofrece a profesionales en la
industria la oportunidad de actualizarse o especializarse en distintos procesos de
desarrollo tecnolégico a través de programas cortos.

Actualmente cuenta con tres sedes: una en Lima, en funcionamiento desde 1984,
una en Arequipa desde 1993 y la sede de Trujillo inaugurada en el afio 2008,
equipadas con modernos talleres y laboratorios.

Curiosamente, y tras algunas auditorias realizadas, en el caso especifico de
Trujillo, esta sede es poco conocida en la regién, lo que dificulta que sus clientes
potenciales la tengan como alternativa a la hora de escoger un institucion de
formacion profesional

Incluso, un porcentaje de su publico interno desconoce aspectos importantes de
su propia marca, al punto de confundirla con otras del mercado local.

Las auditorias arrojan que existe escaso posicionamiento en los diferentes
publicos de los elementos visuales con los que cuenta esta institucion, incluso
algunos se desconocen, pese a que la institucion cuenta con un manual de marca.
En ese contexto resulta necesario reconocer cuales son las funciones que
cumplen los elementos visuales que componen el manual de identidad corporativa
de Tecsup en la sede de Truijillo y qué funcion cumplen dentro de la construccion

de la identidad corporativa. Solo asi se podra identificar con claridad qué
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elementos estan correctamente aplicados, cuéles no y que otros son necesarios

de incorporar.

2 Formulacién del problema:

¢,De qué manera el andlisis de los elementos visuales que componen el manual
de identidad corporativa de Tecsup permite presentar una propuesta de mejora de

este en beneficio de la sede de Trujillo?

3 Justificacion del problema:

Toda organizacién debe prestar importancia al uso correcto y posicionamiento de
Su marca.

En Latinoamérica, segun el Manual de Gestion de Marca y Merchandising para
Pymes de Gabriel Songel, son escasas las empresas que tienen un manual de
identidad corporativa. EI mismo estudio arroja que la mayoria de empresas asocia
que este documento (manual de identidad corporativa) solo es exclusividad de las
empresas multinacionales. “Mucha gente asocia la gestion de una marca a las
grandes multinacionales, pero el concepto existe alli donde haya un mercado
competitivo. La marca nos ayuda a seleccionar un producto o servicio en un
mundo complejo de crecientes opciones de eleccidon, especialmente cuando la
diferencia entre productos es escasa o dificil de evaluar”.

Las marcas son algo mas que un producto, servicio o identidad (el nombre, el
logotipo, el disefio y la voz de marca). La marca es sinénimo del negocio y estilo
que esta tras el producto o servicio, que incluye al personal de la organizacion,
una filosofia y un espiritu que lo sustenta. Las marcas ofrecen un conjunto de
valores, una vision y wuna actitud. Las organizaciones establecen un
posicionamiento de marca para proyectar una imagen publica e interna coherente;
este posicionamiento delimita unos perimetros para responder a las oportunidades
y retos, ademas de orientar a aquellos que trabajan para la organizacion.

Una vez que el producto se ha consolidado en el mercado, debe demostrar su
continuidad en él a través de la actividad de la marca. El propdsito de las
campafas de publicidad no siempre es vender el producto o servicio, sino que
también sirven para crea conciencia, mejorar el prestigio y afirmar o cambiar las

percepciones. La identidad de la marca no necesariamente ha de ser visible, pues
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puede estar asociada con eventos o campanas, que son transmitidas mas a

través de personas que a través del logotipo o marca.

Las empresas pueden invertir millones en crear una marca o producto y muchos
millones mas en mantenerlo vivo, pero el activo de marca puede perderse
rapidamente si éste es incapaz de captar a su publico o si su comportamiento esta
por debajo de las expectativas que anuncia.

El corazén de cada marca es el publico. Este ya no es una simple persona que
adquiere el producto, sino un amplio espectro del llamado stakeholder que incluye
a clientes, empleados, agencias y comunidades locales. Stakeholder; seria, por
tanto, el conjunto de la audiencia al que de un modo u otro afectara la marca,
como inversores, anunciantes, clientes, empleados y asociaciones.

Cada stakeholder puede percibir la marca de forma diferente, pero debe haber
una coherencia en su comportamiento. La relacién entre la marca y el consumidor
se da en dos sentidos: lo que el consumidor piensa acerca de la marca importa
tanto como la forma en que ésta se proyecta al consumidor. Esta doble via de
interaccion es el corazén del branding. Y aqui es donde aparece la percepcion de
la marca, como un dialogo que ayuda a mantener y sustentar la relacién entre la
organizacion y el publico. Y un buen branding, segun los expertos, debe
conquistar al publico.

Sustentado lo anterior, no podemos dejar de mencionar que la identidad visual es
un elemento que juega un rol importante al brindar a las marcas este valor
diferencial, porque va a permitir el reconocimiento e identificacion de las mismas.
Aqui radica la importancia de que las empresas construyan su imagen corporativa,
partiendo de una adecuada identidad visual que conecte con el cliente y cree una
relacién duradera.

En el caso de Peru, no existe una investigacion que revele cual es la importancia
que las empresas prestan a los manuales de identidad corporativa. Para el caso
de nuestra region, el analisis también estd ausente. Lo mas aproximado se
encuentra en informes periodisticos publicados por el Diario La Industria (18 de
enero del 2011, pp. Economia), donde se revela estudios y sondeos de Merkatica,
encuestadora de la Universidad César Vallejo de Trujillo, que arrojan, por ejemplo,
que de 20 empresas encuestadas sobre tematicas de marketing, solo 5 poseen un
manual de marca, pero consideran “que el mismo no esta actualizado o por lo

menos no reune toda la informacion que debe tener”.
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El interés cientifico de la presente investigacion se basa en construir un manual de

marca que reuna todos los elementos que ayudaran a fortalecer la imagen
corporativa de una empresa y su identidad de marca. El estudio toma como
referencia de Tecsup en la sede de Trujillo, que opera hace 12 anos en el
mercado.

La propuesta de mejora del manual de identidad corporativa de Tecsup contribuira
a que ésta saque provecho de todos sus elementos visuales al momento de
posicionar y fortalecer su imagen corporativa entre sus publicos.

El presente estudio abrira, ademas, nuevos horizontes para, en un futuro, analizar
de forma individual o conjunta, la importancia de cada elemento que compone el

manual de identidad corporativa y su impacto en los publicos.

4 Limitaciones:

Las primeras limitaciones que se hallaron fue la poca cantidad de antecedentes
encontrados sobre el tema a tratar, los escasos estudios sobre propuestas de
mejora de manual de identidades corporativas o afines. Si bien hay
investigaciones que plantean el cambio o modificacién de marcas, a partir de la
incorporacion o supresion de elementos que componen el isologo, estos no tratan
de manera detallada la importancia de los manuales de marca y el rol que cumple
cada uno de sus elementos. En su mayoria la informacion encontrada destaca

otros puntos de la identidad visual.

5 Objetivos:

5.1 Objetivo General:

Plantear una propuesta de mejora del manual de identidad corporativa de Tecsup a
beneficio de la sede de Trujillo, a partir del andlisis de los elementos visuales que lo

componen.

5.2 Objetivos Especificos:
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o Identificar los elementos ausentes en el manual de identidad corporativa de

Tecsup.

¢ Investigar cémo percibe el publico objetivo de Tecsup en la sede de Trujillo el uso

y posicionamiento de los elementos visuales de la institucion.

e Construir algunos elementos visuales para Tecsup en la sede de Trujillo, a fin de

que sean incorporados en su manual de identidad corporativa.

e Analizar informacion tedrica sobre la importancia de que las empresas y/o
organizaciones tengan y apliquen correctamente su manual de identidad

corporativa.

e Contribuir a ampliar la informacion existente acerca del impacto que tiene la

aplicacion correcta de un manual de identidad corporativa en una empresa.
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Capitulo 2. Marco Teodrico

1. Antecedentes

A pesar de no existir investigaciones anteriores con respecto al manual de
identidad corporativa de Tecsup de la sede de Trujillo, existen diversos trabajos
gue intentan explicar la importancia y necesidad de transmitir una buena imagen

corporativa e identidad de marca.

El estudio elaborado por Elva De Los Rios y Pamela Bravo en el presente afio,
titulado “Aplicacion de una auditoria de comunicacién que atribuya a identificar los
elementos de formacion de la imagen de TECSUP, en su publico interno y
externo, en la ciudad de Truijillo”, tuvo como propésito determinar la valoracion de
la imagen de Tecsup en su diferentes publicos. Para ello, analizaron cinco
dimensiones: identidad visual, comunicacién, cultura organizacional, identidad
corporativa e imagen. En esta se demuestra que a pesar de tener una imagen
positiva de la institucion por parte del publico interno y externo, la mayoria de la
poblacién encuestada por las autoras, no tienen un conocimiento claro sobre el
significado de siglas y colores corporativos de Tecsup; sugiriendo considerar estos

aspectos para la elaboracién de material de difusion publicitario.

El estudio realizado en el afio 2008 por Karen Ortecho Ubillis y José Silva
Santiesteban Maita, con la investigacién titulada “Modelo Estratégico de Identidad
Visual Corporativa que diferencie la marca Curtiduria Orion S.A.C., entre sus
clientes”, determina que no basta con vender buenos productos o servicios, se
necesita tener el respaldo de una buena identidad visual, para ser reconocidos y
diferenciados en el mercado. Esto sumado a un buen disefio que englobe la
identidad y la represente en el logotipo, los colores, tipografia y disefios

corporativos, ayudara a fortalecer el posicionamiento esperado por la marca.
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En el afio 2010, Alex Ontaneda Vega, presenté “Imagen Corporativa de las ONG y

posicionamiento en la mente de los publicos de interés”; afirmando que existe en
la actualidad una interrelacién notable entre el mundo empresarial y la
cooperacion internacional mediatizada en las ONG. Por ello, la progresiva
sistematizacion y profesionalizacion de las Organizaciones No Gubernamentales
ha requerido la aplicacién de procesos de Management, antes exclusivos de las
empresas comerciales.

Lo anterior ha derivado en que la imagen corporativa también se haya
transformado en una herramienta fundamental dentro de estas organizaciones a la
hora de optimizar su funcionamiento interno y atencion al cliente, con la finalidad
de afianzar lazos permanentes con los distintos publicos de interés.

A la luz de lo expresado anteriormente, la presente investigacion abordé el tema
de la importancia de la imagen corporativa en las ONG como una herramienta que
beneficia a estas organizaciones y, a su vez, que sirve de posicionamiento en la
mente de sus publicos. Al mismo tiempo, se indagé como problematica especifica
cudles podrian ser los mecanismos para afianzar la imagen corporativa del

Hospicio de huérfanos San José.

2. Bases Tedricas

2.1 La Imagen Corporativa:

La imagen corporativa es la construccidn mental que elaboran los publicos
objetivos de cada empresa a partir de lo que estas comunican; es decir, cdmo ven
o recuerdan una marca o servicio; lo cual esta asociado con ciertos valores de la

empresa. (Imagen Corporativa, s.f)

Esta imagen se genera por elementos visuales como la marca, color, tipografia,
diagramacion y formas propias, los que en conjunto representan su identidad
corporativa. Estos elementos, aplicados en la presentacion de los productos, en la
papeleria institucional, publicidad, etc., provocan estimulos visuales, cuyo efecto

acumulado deja una determinada impresion en el observador; en otras palabras,
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estos elementos visuales actian como vehiculos de un mensaje cuyo fin es

proyectar la imagen deseada en el publico.

La imagen corporativa se constituye por el total de ideas que la opinién publica
relaciona con ella. Dichas ideas se generan, a partir de factores como la calidad
de sus productos y servicios, la atencion al puablico, el trato de su personal, la
seriedad en aspectos financieros y otros. Villafafie (1999), menciona que se puede
decir que una imagen positiva es una de las condiciones para el éxito empresarial.
Sin embargo, la imagen es algo etéreo, sobre la que se tienen un control limitado
porque nace en la mente de los publicos y se va construyendo gracias a una

multiplicidad de actos que esa empresa protagoniza. (p. 29)

Todas las empresas poseen la capacidad de irradiar su propia imagen, tanto hacia
fuera como hacia adentro. De esta manera se puede pensar en una identidad
interna y una identidad externa. La identidad interna se genera al interior de la
organizacion y constituye el patrimonio cultural (capital no monetario) o la cultura
corporativa de una empresa, que se expresa en valores ambientales como el
orden, el aseo, el bien trato, la voluntariedad en el trabajo, el cumplimiento, etc.
Paralelo a esto existe la identidad externa, es decir, la manera en que se percibe a
la empresa desde fuera, que, l6gicamente, dependera de la interna. En este
sentido, el objeto de estudio de la imagen corporativa es la administracién de

todas las formas de identidad. (Carvajal, S.F)

/ Comportamiento ——> Imagen
funcional T
EMPRESA——> Cultura _—> Autoimagen H”VIAGEN
\ Personalidad B !mage_n /
intencional

Justo Villafafie (1999, p. 32), La Gestién Profesional de la Imagen Corporativa, Capitulo 2 La

Imagen Corporativa.

La imagen corporativa como esta esquematizado en el gréfico anterior es el
resultado de tres imagenes previas: la funcional, la autoimagen y la intencional;

gue son consecuencia del comportamiento, la cultura y la personalidad corporativa

Cardoso Rodriguez, Kattia Milushka y Schulz Sanchez, Jhadiir pag. 19



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

y que, integradas en la mente de los publicos, producen esa imagen corporativa

gue las resume. (Villafafie, 1999)

2.2 La ldentidad Corporativa:

...”Es el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinién
publica reconoce y memoriza a una entidad, un grupo o una instituciéon”. (Gregory
J., 1991)

Tejeda (1987) sefiala que: “el concepto central de la Identidad Corporativa se trata
de una personalidad construida por la empresa. O sea, la identidad no es una
dimension o cualidad que la empresa posee per se, sino mas bien el resultado de
un esfuerzo que consiste en descubrir sus potencialidades mediante operaciones

de autoevaluacion y definicion de la singularidad empresarial”. (p. 3)

La identidad visual corporativa recoge los elementos graficos y sus normas de
aplicacion con el fin de servir de herramienta eficaz para controlar todos aquellos
aspectos que garantizan su coherencia. Ademas, es la estructura basica sobre la
cual se comunica y presenta la informacion visual, atendiendo a parametros,
previamente establecidos, que tienen como fin dar claridad, solidez y caracter
propio o “identificativo” a la comunicacion grafica. (Manual de Identidad Visual

Corporativa de Chajari, s.f)

En este planteamiento hay dos puntos importantes: uno tiene que ver con la
personalidad constituida por las ideas, signos, principios y objetivos que forman a
la empresa, y por otro lado, la identidad exige una manifestacién visual o fisica,
que es el rasgo externo mas visible de ésta. La identidad visual es, junto con los
patrones de conducta, la personalidad reconocible de una empresa. Asi, una
compania no puede solo preocuparse por la calidad de sus productos o por la
satisfaccion de los clientes, sino debe gestionar un sistema visual coherente, que

vaya de la mano con la estrategia del negocio.
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2.3 Manual de Identidad Corporativa:

2.3.1 Logotipo

Segun Tena (2005, p. 177), “se puede decir que el logotipo son es la
representacion grafica del nombre de la empresa, institucion, organizacion o
producto comercial que puede basarse en unos caracteres gréaficos con una grafia
original, ademas del posible acompafiamiento de un elemento ilustrativo. De esta
manera, el logotipo aparece como la versibn grafica del nombre de la

organizacion.”

De acuerdo a lo que dice Tena, el elemento ilustrativo es lo que denominamos
marca o simbolo que distingue a los productos de una empresa y que garantiza la
procedencia y la calidad. La marca es el simbolo mas esencial por el que una

marca es la rubrica moderna.

2.3.2 lIsotipo

Se refiere a la parte, generalmente iconica o0 mas reconocible, de la disposicién

espacial en disefio de una marca ya sea corporativa, institucional o personal.

En el mundo empresarial y corporativo, isotipo o simbolo viene a referirse a la
imagen o sintetizacidbn que visualmente se intenta hacer de los valores,
personalidad, caracter y principios de dicha empresa. Es por esto, que hacer un
buen Isotipo es todo un arte y requiere de un profundo analisis de la empresa,
creatividad y capacidad de sintesis, para que con los minimos elementos, lograr el
“Iso” de la empresa, es decir, el “igual” de la empresa de forma visual. (Consejos

para su marca - Herramientas disefiadores, 2010)

2.3.3 Colores

“El color es un elemento basico del disefiador grafico, pero los consumidores,
clientes y disefiadores no le dan la importancia que merece. El color da vida,

ayuda a establecer jerarquias y a destacar la informacion principal, y afiade ritmo
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y emocion a un disefio. No obstante, errar en el color es facil, y son muchos los

problemas que surgen cuando un disefio no se imprime constantemente.”
(Ambrose y Harris, 2009, p. 156)

Al elegir un color para una marca o un logotipo, los responsables del trabajo se
suelen centrar en la sensacién que quieren crear, en lugar de en la identidad
especial que deberian querer establecer.

Ries y Ries (s.f) comparan el caso de John Deer con una nueva marca que iba
ingresar al mercado. John Deere es la marca lider en tractores agricolas, ellos
escogieron al color verde que va relacionado con la hierba, arboles, agricultura.
Una empresa de tractores en Brasil, pidi6 desarrollar el nombre y color para una
empresa de tractores. Se escogié el nombre de Maxion porque transmite potencia,
un atributo clave para un tractor agricola. En cuanto al color, pensaron que John
Deere utiliza el verde, la segunda marca del mercado usaba rojo; asi que la
eleccion del color fue obvia. Maxion se convirti6 en un tractor azul y una marca
azul. El color azul no es un buen color para un tractor agricola, pero es mas
importante crear una identidad de marca diferencial que utilizar el color

representativo correcto.

2.3.4 Tipografia

Swann (1996) demostré que la esencia del buen disefio grafico consiste en
comunicar por medio de la palabra escrita, combinada a menudo con un dibujo o
con fotografias. Cada letra de una palabra puede verse como una ilustracion, y el
trabajo de disefiador consiste en escoger las letras de molde correctas para

comunicar el mensaje.

La tipografia es el medio por el cual una idea o concepto adopta una forma visual,
asi como uno de los elementos que mejor define la dimension emocional de un
disefio. La forma de la tipografia influye notablemente en la accesibilidad de la

idea y el modo en que el lector reaccionara ante ésta.

Ambrose y Harris (2009) menciona que: “Los diferentes estilos de fuentes facilitan

una comunicacion que va mas all4 de la convencion gréafica. Cada tipo de letra
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tiene personalidad propia y en ella se fija el disefiador cuando selecciona las

fuentes para un proyecto.” (p. 38)

2.3.5 Layout

O’ Guinn, Allen y Semenik (2009, Glosario, p. 748) el layout es el dibujo de un
anuncio impreso propuesto, mostrando en donde estan posicionados todos los

elementos del anuncio.

Cuando se habla de layout en marketing, se esta haciendo referencia al disefio o
disposicién de los productos y/o servicios en sectores o categorias en los puntos

de venta de una empresa.

2.3.6 Seinialética

Para Tejada (1987) la sefialética, en el caso de las empresas, es la
sefializacion de sus fachadas externas, la sefializacion interna de sus unidades de
produccion y oficinas, etc. Hay mdltiples maneras de lograr una buena

sefializacioén utilizando el simbolo, el logotipo y los colores corporativos.” (p. 43)

La afirmacion de Tejeda Palacios de colocar el logo y los colores corporativos en
diferentes ambientes de las empresas, fue aplicada en su momento. Sin embargo,
en la actualidad, y quizas mas en el futuro, las empresas estan imponiendo la
tendencia de utilizar una unidad visual que se respete en su diferentes elementos

comunicacionales internos, creando sus propios sistemas de sefializacion.

2.3.7 Uniforme institucional

Los uniformes corporativos son una parte importante de la apariencia y la imagen

corporativa. Una memorable apariencia de la empresa proporcionara a sus
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clientes una impresion positiva de su negocio y generara un ambiente de

profesionalidad. Los uniformes, ademas, generan un sentimiento de unidad entre
los empleados, fomentan el trabajo en equipo y las buenas relaciones. Empresas
de mayor tamafio pueden encontrar que estos ayudan a la creacion de una
imagen general unificada de la empresa, incluso fuera de la empresa a escala

local. (Beneficios en el uso de uniformes en la empresa, s.f)

Pueden existir muchas razones para que una persona use el uniforme laboral.
Este accesorio de trabajo ayuda a la persona a destacarse entre la multitud. Con
él la gente del comun puede facilmente reconocer que dicha persona pertenece a
una organizaciéon en particular. Por ejemplo, las Fuerzas Armadas que se
distinguen sobre cualquier otro civil por su uniforme y algunos rasgos
caracteristicos.

Una de las razones mas importantes porque las empresas insisten en uniformar a
su personal se debe a que quieren construir una imagen de marca en particular, y
la vestimenta laboral forma parte de esa imagen o pretenden que su personal se
reconozca con un determinado color o simbolo.

Esto es especialmente necesario en organizaciones en las que sus empleados se
encuentran en interaccion directa con los clientes. Los empleados de una
organizacion en particular pueden ser facilmente identificados cuando llevan un
uniforme laboral determinado. También ayuda a los clientes a tener una féacil
interaccion con los empleados.

En el caso de un cliente particular que necesita informacién al ver a un
colaborador uniformado puede acercarse facilmente al empleado a solucionar sus
inquietudes.

Otro de los motivos para que las empresas implementen el uniforme laboral es
porque sienten que de esta manera los empleados pueden ahorrar mucho tiempo
y dedicar ese tiempo a trabajar. Puede llegar a existir mucha confusion en las
mentes de los empleados en cuanto a lo que es llevar una vestimenta adecuada
para una organizacion. Con los uniformes, las organizaciones son quienes toman
la decision del vestuario de los empleados.

Gracias a la vestimenta de trabajo se puede generar un sentimiento y sentido de
pertenencia de los empleados con su empresa. Ellos sienten que son parte de la
organizacion y les ayuda a crear una idea de lealtad a la organizacién en la que

estan trabajando. (La importancia del uniforme laboral, 2011)
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El uniforme sirve para diferenciarse de una empresa a otra, es decir, diferenciarse

de la competencia, comunicar la identidad corporativa y dar confianza a los

clientes.

Ventajas de uniformar a su empresa:

- Potenciacion de su imagen corporativa al afadir un elemento de
sofisticacion y estética.

- La empresa marca claramente la estética que quiere transmitir.

- A nivel empresarial se obtiene un valor afadido y se transmite
seguridad y solvencia.

- Diferenciacion y localizacién exacta de los empleados por parte del
exterior.

- El uniforme iguala la estética de todos los empleados. (Uniformes de
Moda, s.f)

1.3.6 Parque movil
Puede definirse como el disefio de cada auto perteneciente a una empresa, el
cual debe estar regido por los colores corporativos y en si el disefio predisefiado

por la empresa. Tiene que ir ligado a la marca y en general a todos los aspectos

del manual de identidad visual corporativa. (Bejarano, s.f)

2.4 Personalidad de la Organizacion:

Segun Villafafie (1999, p. 32), “la personalidad corporativa es el conjunto de

manifestaciones que la empresa efectia voluntariamente con la intencién de
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proyectar una imagen intencional entre sus publicos a través, principalmente, de

su identidad visual y de su comunicacién.”

Existen muchos métodos que ayudan a definir la personalidad de la empresa,
pero ninguno conduce a una definicion permanente, simplemente porque la
personalidad de la empresa cambia constantemente. Sin embargo, hay cinco

puntos para analizar la personalidad de una empresa:

1) Identificar a los hombres cuyas actitudes cuentan.

2) Definir sus métodos, tacticas y puntos ciegos.

3) Definir las posiciones econdmicas en que se encuentra la empresa.

4) Revisar la historia de la empresa, particularmente la que concierne sobre la
carrera de sus directores.

5) Integrar el cuadro total, que en este caso quiere decir extraer los comunes

denominadores, mas que sumar todas las partes.

Para trazar la historia de la personalidad de una empresa es preciso ocuparse de
las ideas y de la gente de la produccion o de las cifras de ventas; ademas, el solo
hecho de que una empresa tenga personalidad propia no es razén para intentar
de analizarla. La esencia real de los recursos humanos de una empresa es tan
engafosa y de tan dificil enjuiciamiento con los motivos reales del ser humano,
incluso cuando pueda adaptarse no hay ninguna garantia de que eso sirva para

nada constructivo.

Una inspeccion de la personalidad de la empresa puede ser en algunos casos de
gran valor, algo mas que un ejercicio académico. Los dos requisitos para un
analisis util de este tipo son la falta de satisfaccion en la habilidad demostrada por
la empresa para enfrentarse con sus problemas, y una base plausible para
sospechar que mas que los individuos o la politica de la empresa, el mal esta en
las actitudes de grupo no examinados. (Vanegas, 2007)

Segun Cees Van Riel (Director del Centro de Comunicacion Corporativa de la
Universidad Erasmo de Roétterdam en Holanda), para disefiar una personalidad

corporativa poderosa y eficiente, se deben seguir 3 pasos importantes:
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1. Al elaborar un comportamiento coherente, una empresa es valorada por el

publico segun las acciones que esta realiza. Por tal razon, es de vital importancia
que haya una coherencia entre lo que dice una empresa y lo que hace. Si se
logra que las acciones de la empresa sean coherentes con lo que proyecta, se

lograra que el publico crea en ella, por lo cual la valorara y recordara.

2. Al disefar formas eficientes de comunicacion, se debe comunicar eficazmente
un mensaje, lo cual es una habilidad fundamental para el éxito de la empresa. Por
esta razén, es muy importante que se tenga claro qué se quiere transmitir y cémo
se va a realizar. En otras palabras, si los prospectos entienden lo que se dice,
sentiran mas confianza, y esto permitira la venta de los productos y servicios con

mayor facilidad.

3. Para desarrollar una identidad corporativa eficaz, se deben relacionar todos los
elementos graficos y formas de expresion que utiliza una empresa para construir
su imagen. Entre estos se encuentran el disefio del logotipo y sus aplicaciones en
los diferentes formatos de una empresa; es necesario que el logotipo de la

empresa cumpla con las siguientes caracteristicas:

Debe ser simple y contundente
Debe ser agradable a la vista
Debe ser coherente con los productos y/o servicios que ofrece la empresa

Debe ser facil de recordar. (Millan, 2011)

2.5 La Personalidad de marca:

La personalidad constituye una variable util en el analisis del comportamiento del
consumidor. La idea es que las marcas también tienen personalidad y asi, los
consumidores tienden a elegir las marcas cuya personalidad se asemeja mas a la
suya.

La personalidad de marca es el conjunto de rasgos humanos concretos que se

podian atribuir a una marca en particular. (Kotler y Keller, 2006)
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Aaker (1997) afirma que se desarrolla una escala generalizable para medir la

personalidad de marca. Aaker tuvo como objetivo, determinar la relacion existente

entre la personalidad de los individuos y los atribuidos a la marca.

Basada en el concepto de que “la personalidad de la marca incluye rasgos de

personalidad humana como sentimentalismo, calidez y preocupacion” (Aaker,

1996: 141); la autora construyé grupos de los rasgos de personalidad, para

constituir una dimensién, siendo esta Gltima construccion de gran importancia ya

que “le permite al consumidor expresar quienes son ellos, o quienes aspiran ser,

proyectandoles de una funcion de expresion propia” (Aaker, 1997, p. 1).

DIMENSIONES DE LA PERSONALIDAD DE

Sinceridad

Emocionante

Competencia

Sofisticacién

Fortaleza

Figura 1. Dimensiones de la Personalidad De Marca, Aaker (USA 1997). (Pirela; Villavicencio y

Saavedra, s.f)

1) Sinceridad (con los pies en la tierra, honesta, saludable y jovial)

2) Emocionante (osada, enérgica, atrevida, imaginativa y a la moda)

3) Competencia (confiable, inteligente y triunfadora)

4) Scfisticacion (de clase alta y encantadora)

5) Fortaleza (natural, de actividades de aire libre y ruda). (Kotler y Keller,

2006)

Explicacion de los atributos que pertenecen a cada una de las facetas:

e Bajo tierra: dirigido a familias, ciudades pequefias

e Honesto: honesto, sincero, verdadero.

e Sano: sano, original.

e Alegre: alegre, sentimental, amistoso.
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e Atrevido: atrevido, de moda, excitante.

e Inspirado: inspirado, fresco, joven.

e Imaginativo: imaginativo, unico.

e Actualizado: actualizado, independiente, contemporaneo.
¢ Funcionamiento confiable: confiable, duro, seguro.

¢ Inteligente: inteligente, técnico, empresarial.

e Acertado: acertado, lider, confiado.

¢ (Clase Alta: clase alta, encantador, apuesto.

e Encantador: encantador, femenino, suave.

e Rural: rural, masculino, occidental.

o Resistente: tosco, rugoso.

El marco de las dimensiones de Personalidad de la marca de Jennifer Aaker, se
puede utilizar para investigar el estado actual (IST) de una marca y para describir
el estado futuro deseado (SOLL) de la marca. (EI Modelo Personalidad de la

Marca de Aaker, s.f)

La personalidad de marca puede constituir la base de una diferenciacion
significativa especialmente en contextos donde las marcas son similares respecto

a los atributos del producto. (Identidad, Imagen y Personalidad de Marca, s.f)

2.6 Conceptos basicos de semiética segun la imagen:

La semiologia o semidtica es la ciencia que trata de los sistemas de comunicacion
dentro de las sociedades humanas. Segun Saussure (2011, p. 31), “es una ciencia

que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”.

“Comunicar no es solamente comunicar algo o alguien, ademas es lograr que el
mensaje tenga un sentido para quien lo recibe. (...) se trata de comunicar un

mensaje significativo mediante simbolos, cédigos e imagenes”. (April, 2000)

Desde la perspectiva de April, todo mensaje tiene la intencidon de comunicar algo

significativo a alguien, ya sea una representacibn o un conjunto de
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representaciones estructuralmente organizadas. Justamente en esta instancia

hace su aparicion la semidtica.

La significacion y el entendimiento de los signos, se dara en la medida en que
esos signos vayan de acuerdo al contexto de un determinado grupo, en el cual, el
significado haya sido validado en unidad social. Cada sociedad, en consecuencia,
construye sus propios sistemas de significacion, cada individuo participa de dicha

objetividad.

Ortecho y Silva (2008) demostraron que la importancia de la semiotica se basa en
la relacion que podamos generar entre los sistemas de significantes propuestos
en el mensaje, y las asociaciones (significados) esperadas en el receptor, al

recibirlos e interpretarlos.

2.7 Percepcién del Usuario:

La percepcion es un proceso por el que los individuos organizan e interpretan las
impresiones sensoriales con el fin de darle un sentido al entorno. Lo que uno

percibe puede ser radicalmente distinto de la realidad objetiva.

La rapidez con que hoy se difunden las noticias, la competitividad de los
mercados, la creciente similitud entre los productos y/o servicios, hace que las
empresas cada vez utilicen nuevas formas para canalizar sus mensajes y hacerse
identificables de acuerdo a la imagen que quieran proyectar. Por lo tanto, en la
formulacién de una propuesta de identidad visual, debera existir, previamente, un
conocimiento de las caracteristicas o atributos reales y/o potenciales de la

imagen.

Segun, Alejandro Garnica Andrade, Vicepresidente y Director de Investigacion.
BBDO, México, afirma que no soélo se trata de ayudar a vender un producto o
servicio, sino que se busca construir y realimentar una imagen de marca, es decir,
lograr que el consumidor de ese producto o servicio, como consecuencia de una

relacion emotiva favorable, tenga una percepcién positiva de esa marca.
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"El efecto de todas aquellas circunstancias que llevan al consumidor a pensar o

sentir que existen pocas o nulas diferencias entre las opciones que compiten

dentro de una categoria de productos o servicios".

3. Definicién de términos bésicos

- Elementos visuales Corporativos: Rasgos visualmente reconocidos por el
publico que sirven como carta de presentaciéon de una organizacion, los cuales
actian como estimulo recordatorio de la misma. Los elementos son: logotipo,

isotipo, colores, tipografia, layout, parque movil, sefialética, uniforme institucional.

- Imagen corporativa: Estructura que se forma en la mente del pablico mediante el
procesamiento de la informacién tanto tangible como intangible sobre una

organizacion.

- Manual de identidad corporativa: Es una guia que permite unificar criterios y
normalizar el manejo de la imagen gréfica y corporativa de la misma. Es una guia
sencilla que orienta a los miembros de la empresa, colaboradores y proveedores

en la forma de hacer un buen uso de los lemas y signos institucionales.

- Clientes potenciales: “Cliente” es un concepto que procede del latin “cliens” y
que refiere a la persona que accede a un determinado producto o servicio tras
concretar un pago. Pese a que existen los clientes ocasionales, segun la RAE
(XXI Edicién) el término es la aplicacion a aquellos que acceden al producto o
servicio con asiduidad y “potencial’. Asi mismo, dice que es aquello que encierra
potencia, que puede existir o que tiene la virtud de otras cosas. El término también
se usa para nombrar al poder o la fuerza disponibles de un cierto orden. Los
clientes potenciales, son aquellas personas, empresas u organizaciones que aun
no realizan compras a una cierta compafia pero que son considerados como
posibles clientes en el futuro ya que disponen de los recursos econémicos y del

perfil adecuado.
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- Pdblico interno: Es el eje referente al capital humano de la empresa. Consiste en

la busqueda de las condiciones Optimas que consigan conciliar la alta
productividad de la empresa con el desarrollo humano de su personal.

- Puablico externo: Una definicién general de publicos externos como la de “grupos
sociales ajenos a la organizacién, muy heterogéneos y muy complejos”,
englobaria a clientes, proveedores, distribuidores, comunidad, sociedad (opinién

publica) y medios de comunicacion.

4. Marco Institucional

Tecsup es un centro de estudios superiores de formacion tecnoldgica que fue
fundada en Peru en el afio 1982 por Luis Hochschild Plaut como una asociacion
privada sin fines de lucro, gracias al apoyo de empresarios peruanos. Su
crecimiento actual se sigue debiendo principalmente al aporte de empresas
privadas nacionales.

Este centro de estudios llegd a la ciudad de Trujillo el 18 de abril del afio 2008
ofreciendo tres carreras tecnoldgicas: Tecnologia mecéanica eléctrica, Tecnologia
agricola y Tecnologia de la produccion.

En la actualidad cuenta con 354 alumnos de los cuales 84 son egresados que ya
trabajan en importantes empresas del Peru.

La mision de Tecsup es la de desarrollar personas y empresas mediante la
formacion, capacitacion y asesoria tecnoldgica.

Su visibn es la de ser una institucibn de educacion superior lider en

Latinoamérica, que crece anticipAndose a las necesidades de los clientes.
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CAPITULO 3. HIPOTESIS

1. Formulacion de la hipotesis:

Un analisis de los elementos visuales que componen el manual de identidad

corporativa de Tecsup contribuye a una propuesta de mejora de este en la sede de

Trujillo.

2. Operacionalizacion de variables:
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Variables Definicién Dimension Indicadores
Forma
Logotipo / Isotipo Concepto
Rasgos visualmente Tipo de color
reconocidos por el Colores Distribucién
publico que sirven Tipografia Tipo de letra
como carta de P P
Organizacion y distribucion
resentacion de una :
P Layout de los elementos visuales
Elementos organizacién en una — —
g Disefio de la publicidad en
Visuales del uia que permite L L
guiaque p Parque Movil los automoviles de la
Manual de unificar criterios y
empresa
Identidad normalizar el — ——
_ _ Disefio de sefalizacion
Corporativa manejo de la _
_ _ interna
imagen grafica y L L oo
_ Sefialética Disefio de sefalizaciéon
corporativa de la
externa
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misma. e Hombres - color
disefio
Uniforme Institucional aplicaciones
e Mujeres - material

e Evaluacion de las partes
Andlisis del Manual del manual utilizado

e Cumplimiento de los

requisitos de uso del

Uso del Manual manual principios
Recomendaciones generales
Propuesta de | estratégicas para la o Nivel de percepcién
Mejora del elaboracién de un Percepcion del cliente |«  Nivel de recordacion de
Manual de manual de identidad marca
Identidad corporativo Publico interno y o Identificacion de la marca
Corporativo adecuado externo

e Redisefio del manual de

Acciones de identidad corporativa:

mejoramiento de la sefialética, uniforme

marca institucional y parque
movil.

CAPITULO 4. MATERIALES Y METODOS

1. Tipo de disefio de investigacion:

- Transeccional o transversal: Propositivo.

2. Material de estudio:

2.1Poblaciéon

e Areade Promocion y Desarrollo Empresarial
Area encargada de promocionar y difundir Tecsup para Pregrado y

Postgrado en colegios, universidades y empresas.
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Cantidad de poblacién: 8 personas

e Secretaria Académica
Area encargada de brindar los medios y procedimientos que faciliten los
procesos académicos administrativos para alumnos, padres y docentes.
Cantidad de poblacion: 1 personas

o Counter
Area encargada de brindar informacién al publico interesado en
participar de los cursos que brinda la institucion.

Cantidad de poblacién: 1 persona

e Alumnos de Tecsup
Chicos y chicas de entre 17 a 21 afios de edad de las tres carreras que
ofrece la institucion.

Cantidad de poblacién: 354 personas

e Clientes Potenciales
Alumnos de los colegios que la institucion visita para ofrecer sus
servicios.
Cantidad de poblacion: 114 alumnos de 5° afio de secundaria (Colegio

Particular Champangat)

2.2 Muestra

e Areas de trabajo en Tecsup
Debido al tamafio de nuestra poblacion en las &reas, la muestra sera

aplicada a todos los trabajadores que las componen.

e Alumnos de Tecsup
El tamafio de muestra que aplicaremos en nuestra poblacién finita
conformada por los alumnos de Tecsup sera de 184 alumnos con un

margen de error del 5%.
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¢ Clientes Potenciales
Debido al tamafio de nuestra poblacion del colegio, la muestra sera

aplicada a todos los alumnos que la componen.

3. Técnicas, procedimientos e instrumentos:

3.1 Pararecolectar datos

Observacion

e Encuestas 1: Se aplicaran encuestas a los trabajadores del Area de

Promocién y Desarrollo Empresarial y Secretaria Académica.

e Encuesta 2: Se aplicaran encuestas a los alumnos de pregrado de Tecsup.

e Encuesta 3: Se aplicaran encuestas a los alumnos de uno de los centros

educativos que Tecsup visita para ofrecer sus servicios.
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e Entrevista en profundidad 1: Se entrevistara a Enrique Montoya Ulloa con

el cargo de Coordinador de Admision.

e Entrevista en profundidad 2: Se entrevistard a Miguel Bravo Urtecho

con el cargo de Director Zonal de Senati — Truijillo.

3.2 Para procesar datos

La tabulacion de datos se realizara mediante cuadros estadisticos y hojas de
calculo utilizando la aplicacion Microsoft Excel.

CAPITULO 5: ANALISIS

El principal objetivo de este analisis es observar, describir y evaluar el manual de
identidad corporativa de la institucion Tecsup para identificar si esta ha sido elaborada del
modo correcto en que pueda representar a la marca en su filosofia, misién, visién, valores

y necesidades.

5.1 Observacién y Descripcion del manual de identidad corporativa de

Tecsup

El manual de identidad corporativa de Tecsup cuenta con un total de 32 péaginas, las
15 primeras péaginas detallan los elementos basicos que conforman la identidad

visual: Logotipo, tipografia y colores, y el tratamiento de imagenes o fotogréfico.

Cardoso Rodriguez, Kattia Milushka y Schulz Sanchez, Jhadiir pag. 38



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

e El Logotipo:
El logotipo de Tecsup estd compuesto por Isotipo y nombre. El manual de
marca advierte que el slogan o selling line puede ser adjuntado de forma
opcional.
El isotipo est4 conformado por cuatro flechas en forma de circunferencia las

cuales, se advierte, nunca deberan utilizarse separadas del nombre

TECSLP

Profesionales en Ingenieria

e La Tipografia:
El logotipo incluye 2 tipografias aplicadas en el nombre y en el slogan.
La tipografia aplicada al nombre ha sido creada para el logotipo, mientras
que la tipografia aplicada al slogan es creada con la fuente Myriad Pro.
El manual de marca sugiere utilizar la tipografia Helvética para los titulares y
Myriad Pro para cuerpo de texto. Esta tipografia de soporte puede ser
utilizada en cualquiera de sus variantes (normal, negrita y cursiva). Indica

finalmente que el tamafio minimo no podra ser menor a 6 puntos.

* TE SLU)2

v I EC L'

; ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
Profesior

Myriad Pro

1ales en Ingenieria

abcdefghijkimnoparstuvwxyz

e Colores corporativos:
La identidad de Tecsup se compone por dos tintas basicas, Cyan y Negro en
diferentes tonalidades.
Advierte también que el logotipo podra utilizarse en blanco, negro o grises
pero en poca frecuencia y solo en aplicaciones donde no se podra utilizar

color.
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Negro 100%

Cyan 100%

Cyan 70% l ' . :
Cyan 30% 1 I t

Cyan50% ———

rofesionales en Ingenierfa

Cyan 100% Negro 80%

Sefiala seis tipos de fondos correctos para la aplicacion del logo, los cuales
son: sobre blanco, sobre gris claro, sobre gris oscuro, sobre azul, sobre cyan

y sobre un color oscuro.

& TECSLP & TECSLP L

Sroteconale: enigeners Patesanle: en Ingeniera

Sobre fondo blanco Sobre gris claro Sobre gris oscuro

DTECSLP DTECSLP

Profesionales en ingeverts. Profesionales en Ingerieda

Sobre azul Sobre cyan aplicado en blanco Sobre un color oscuro aplicado en blanco

Y tres formas correctas de la utilizacion del logo sobre imagenes, a full color

0 en su version en positivo o negativo de ser el caso.

-

>

< TECSLP

e Tratamiento de Iméagenes
Otro punto importante donde se indica en el manual de identidad

corporativa, que el tratamiento fotogréfico en la imagen de Tecsup debera
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respetar la personalidad de la marca: préactico — creativo — Apasionado por la

tecnologia — Emprendedor — Innovador.
Destaca que las imagenes deben imponer modernidad.

]
.

En las siguientes 3 paginas se sefialan la utilizacion del logotipo en la papeleria de la

institucion: Tarjetas personales, hoja A4 y sobre A4.

Color cyan 100%

Myriad Pro 9 pts
Pantone Cool Gray 10 C

Color cyan 100%

Color cyan 100%

(Vista a escala de 50%)

Las ultimas 8 paginas se detallan la construccion del Layout o plantillas para la
unificacion de las piezas graficas. Indicando el tamafio minimo para la utilizacion del
logotipo de 3cm, su ubicacion en estas (esquina derecha inferior) y el uso de

proteccion del logotipo para no crear ruido en su entorno.
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Trabaja en las mejores
empresas antes de titularte

Trabaja en las mejores |\
empresas antes de titularte

Formato vertical Formato horizontal

e Todos los elementos que componen este manual son detallados en
cuanto al uso de escala, tamafio, area de proteccion, usos incorrectos y

correcta aplicacion. (Manual Actual de Tecsup, pp. 6, 8,9, 15y 17)

5.2 Evaluacién del manual de identidad corporativa de Tecsup

1) De acuerdo al libro "La gestion profesional de la imagen corporativa" del autor
Justo Villafaiie, existen elementos denominados <<constantes universales de
identidad visual>> que forman parte indispensable de una identidad visual
corporativa, los cuales son: El logotipo, el simbolo, el logo simbolo, los colores
corporativos y la tipografia corporativa. De acuerdo a la observacion realizada en el
manual de identidad corporativa de Tecsup, este cumple con los cinco elementos

mencionados.

2) El nombre de Tecsup, hoy en dia, reline en sus letras los valores que representan
a la institucion, los cuales son detallados en la tercera hoja del manual de identidad,

junto a su misién y personalidad.

3) El simbolo o Isotipo que utiliza Tecsup, estad fundamentado en cuanto a estructura
dentro del manual de identidad, m&s no en significado. Al realizar una consulta con el

personal encargado del uso de esta herramienta (area de marketing), este nos indico
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que las cuatro flechas que forman el simbolo de Tecsup significa un sistema en

perfecto funcionamiento, una apreciacion que no es comunicada en el manual de

identidad y que no consideramos sea de facil deduccion.

4) El manual de identidad corporativa de Tecsup, expresa que la tipografia
correspondiente a su logotipo ha sido manipulada. Esta decisién es considerada la
mas indicada para el autor Justo Villafafie debido a que le permite a la marca
individualizar y diferenciar su tipografia de otras identidades que puedan utilizar la
misma familia tipografica. Especifica también las tipografias complementarias para

ser usadas en medios impresos.

5) De acuerdo al libro “introduccién a la teoria de la imagen” Piramide (1985 pp. 155).
De Villafane una vez elaboradas las “constantes universales de identidad visual’, se
deben desarrollar los cuatro elementos escalares de la imagen que son: el tamafio, el
formato, la escala y la proporcion. Estos son propuestos en el manual de identidad

con claridad, indicando tanto sus usos correctos, incorrectos y restringidos.

6) Tecsup cuenta con dos colores principales bien detallados en el manual, el cyan y
el negro. De acuerdo al libro "las 22 leyes inmutables de la marca" del autor texto
original Al Ries, Laura Ries, version espafiola Raul Peralba y Raul G. del Rio, al
elegir un color para una marca o un logotipo, los responsables del trabajo se suelen
centrar en la sensacion que quieren crear. El color azul y sus derivados, segun el
autor, son colores de empresa que se utilizan para transmitir estabilidad y liderazgo,
mientras que el negro representa al lujo. A nuestro parecer, ambos colores rescatan
los valores y la personalidad de Tecsup.

Dentro del manual se descomponen los colores corporativos en porcentajes para su

correcta aplicacion.
7) El manual de identidad corporativa indica las pautas que deberd seguir el
disefiador gréfico para la aplicacion de la marca en las aplicaciones que el cliente

demande, pero haciendo una comparacion con su uso, encontramos lo siguiente:

7.1. EJEMPLO VOLANTE
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En este ejemplo de volante utilizado por Tecsup a principios del afo, existen algunos

incumplimientos del layout especificados en el manual de identidad de dicha institucion
Entre ellos encontramos que, a pesar de utilizar la plantilla de forma correcta, no respeta
el area de proteccion que es de "2Y" lo equivalente a dos medidas del ancho de la letra
"T" en el lado derecho inferior del logotipo.

Otro error que encontramos fue la utilizacion de la misma fuente Myriad Pro tanto en el
titular como en el cuerpo de texto. En el manual se especifica que todos los titulares

deberan utilizar Helvetica como tipografia.

Estudia una carrera equivalente a los programas de
Ingenieria Aplicada de Estados Unidos y Europa

Preparate con nosotros € INGRESA

v g st a
Ao #37ge e mpmte g Ararees sogis
Prvpas de Apanid Torsmiap o Wmben o0

Cantenido

Horarlo 1

Ouracton: Dol 13 de octuber e 201 4 15 do fobewro 2001
Morarie:  Shbadon che B00 am » 100 pm

1D 11 e ocouts @ 15 de owmbee 2012
Moradiar  Lurws 3 vierries de 800 4m. 3 440 pm

Dol 7 onwro sl 15 e fobruro 2013) Examen: 28 de febrero 2013

; ¢ Derecho de Examen: 5/. 150

Clerre de Inscripclones: 25 de febrero 2013

Horarlo 2
Ouracion: Dul 7 de emem ol 15 de fetwern 2011
Morarior  Lunes & werrws de 000 am 3 440 pm
Morarior  Saadon de BOD am. & 100 pum.
Inversidn: 3 cuotas de S0 170 6 of contads &2. 530

& TECSLP
www.tecsup.edu.pe Ingerses

Informes: Via de Evitamiento s/n V Larco Herre rujillo - T: 499010 - MAIL: informe

7.2. EJEMPLO DE VALLA
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En este ejemplo de valla del mes de Agosto, encontramos un mayor incumplimiento de

las reglas expuestas en el manual de identidad de la misma institucion. Se puede
apreciar desde el color en un tono aqua, hasta la incorrecta estructura de la plantilla.

n siamaslaingenieria

« TeCsLP

Profesionales en Ingenieria

Examen de Admisién

1 de Agosto

www.tecsup.edu.pe  T:(44) 499010 A:6015 Correo: informestrujillo@tecsup.edu.pe

Al mismo tiempo rescatamos la buena ubicacién de la Pastilla al lado izquierdo como lo

indica el manual, al igual que la web institucional.

8) De acuerdo al contenido de un manual de normas indicado en el libro “la
gestion profesional de la imagen corporativa” de Justo Villafafie, este debe incluir
apartados, independiente del nimero de capitulos que el manual posea.

El manual de identidad, como es sefialado en el primer apartado, debe contar con
una Introduccion, la cual debe incluir una presentacion del propio manual y el
indice. En el caso de Tecsup, este cuenta con el indice mas no con la

presentacion.

9) El segundo apartado que nos presenta el autor Villafafie, es cumplido en su
totalidad por el manual de identidad de Tecsup. Este contienen: logotipo, pautas
de construccion, versiones del logotipo y pautas de construccion, colores y
tipografias corporativas y finalmente los usos incorrectos. El manual de identidad

de Tecsup, detalla incluso el tratamiento de la fotografia para la institucion.

10) El tercer apartado es cumplido a medias por el manual de identidad de

Tecsup. Entre los elementos que carece el manual y que son también
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mencionados por el autor Uzkiaga, se encuentran: la sefialética, el uniforme

institucional y el parque movil. Los puntos anteriores como: los impresos

corporativos, las publicaciones y publicidad, si han sido incluidos en este.

CAPITULO 6: RESULTADOS Y DISCUSION
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ENCUESTA 1. TRABAJADORES TECSUP N° 1
Area de Promocion y desarrollo Empresaria
Secretaria Académica

Counter

1) Consideras importante para la realizacion de tu trabajo conocer la
visién y misién de la institucion y lo que ésta quiere transmitir al
publico?

mSi 100%
ENo 0%
= Estoy en duda 0%

El 100% de los encuestados considera que si es importante conocer la vision, mision y lo

gue esta quiere transmitir al pablico.
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2) ¢ Qué elementos de tu presentacion personal institucional hace al
publico identificarte como colaborador de Tecsup?

M Fotocheck 8%

B No tengo elementos de
identificacion 88%

= Uniforme 2%

B Nolosé 2%

El 88% de los encuestados afirman que no cuentan con elementos de identificacion en su
presentacion personal, el 8% dice que los identifican con el fotocheck, el 2% con el

uniforme y el 2% no lo saben.

3) Dentro de estas alternativas, ¢qué elemento crees que te ayudarian
a posicionar mejor la imagen de Tecsup en cuanto a tu presentacion
personal?

B Uniforme 90%

W Fotocheck 7%

1 Pin distintitivo 2%
M Otros 1%

El 90% de los encuestados escogié que el uniforme institucional es el elemento que los
ayudari a posicionar mejor la imagen de Tecsup en cuando s su presentacion personal, el

7% dice que es el fotocheck, el 2% sefialé que es el pin distintivo y el 1% marco otros.
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3) ¢ Qué sugerencias podrias darnos
para promocionar mejor la imagen de Tecsup?

B Que los trabajadores usen un
unforme institucional 69%

W Que la marca esté mas
presente dentro de la
institucion 20%

M Que se dicten charlas entre
los alumnos para que
conozcan mas de las
bondades de Tecsup 4%

El 69% de los encuestados sugieren que los trabajadores deben usar un uniforme
institucional, el 20% dice que la marca debe estar mas presente dentro de la institucion y
el 4% dice que se deben realizar charlas a los alumnos para que conozcan mas de las

bondades de Tecsup.
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ENCUESTA 2. ALUMNOS DE TECSUP N° 1

1) ¢Por qué decidiste estudiar en Tecsup?

® Es una institucion de
prestigio 65%

m Tiene la carrera que ta
buscabas 15%

= El trato de su personal es
bueno 10%

® Su local es adecuado 7%

El 65% de los encuestados decidié estudiar en Tecsup por su prestigio, el 15% porque
tiene la carrera que buscaba, el 10% por el buen trato que le da el personal, el 7% porque
su local es adecuado y el 3% por sus créditos educativos.

2) ¢Como te informaste de que existia Tecsup?

= Por la television 10%

- = Lleg6 un afiche a mis
manos 65%
= Observé paneles de

publicidad con la marca en

la calle 7%
= A través de las redes

sociales 15%

= Un amigo me conto que
existia 3%

El 65% de los encuestados se informé de la existencia de Tecsup por un afiche que llegé
a sus manos, el 15% a través de las redes sociales, el 10% por la television, el 7% por
piezas graficas en la calle y el 3% un amigo les comento6 sobre la institucion.
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3) Cuando llegaste a solicitar informacion a Tecsup, ¢ qué recuerdas
de la persona que te atendi6?

= Te atendi6 cordialmente
65%

= Te proporcioné informacién
necesaria 15%

= No lucia un uniforme
institucional 13%

= Te hizo esperar demasiado
2%

= Te entreg6 folleteria sobre
tu carrera 7%

= El trato fue pésimo 0%

El 65% de los encuestados recuerdan que fueron atendidos cordialmente, el 15% recordo

gue le proporcionaron la informacién correcta, el 13% recuerdan que no lucian con

uniformes, el 7% record6 que se le entreg6 folleteria sobre su carrera y al 2% los hicieron

esperar demasiado.

4) ¢ Conoces si en Tecsup el personal administrativo tiene un
uniforme institucional?

=Si 5%
=No 65%
= No estoy seguro 30%

El 65% de los encuestados dicen que el personal administrativo no usa uniforme

institucional, el 30% no esta seguro y el 5% afirma que si usan uniforme.
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5) Menciona cuéles son los colores institucionales

= Azul 10%
= Rojo 5%

= Blanco 10%
= Turquesa 35%
= Celeste con blanco 20%

= Azul con blanco 20%

El 35% afirma que el color institucional es celeste, el 20% dice que es celeste con blanco,
el 20% dice que es azul con blanco, el 10% azul, el 10% blanco y el 5% rojo.

6) ¢ Crees que todo el personal de Tecsup deberia usar uniforme?

=Si 75%
=No 15%
= Me es indiferente 10%

El 75% de los encuestados dicen que si deben usar uniforme, el 15% dice que no vy al
10% les es indiferente
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7) Si la respuesta anterior es Si, marca una o mas alternativas que se
presentan a continuacién

= Se proyectaria una imagen
mas ordenada 65%

= Ayudaria a que el personal
de Tecsup se diferencie con
el de otras instituciones 25%

= El uniforme es parte de toda
institucion de prestigio 7%

= Percibiria al personal de mi
institucion como personas
mucho mas ordenadas 3%

El 65% de los encuestados dice que proyectaria una imagen mas ordenada, el 25% dice
gue ayudaria a que el personal se diferencie con el de otras instituciones, el 7% dice que
el uniforme es parte de toda institucion de prestigio y el 3% dice que percibiria al personal

como personas mucho mas ordenadas.

8) ¢ Crees que al interno de la institucion los colores y marca de
Tecsup estan bien posicionados?

=Si 15%
\ ’ =No 85%

El 85% de los encuestados dice que en el interno de la institucion los colores y marca de

Tecsup no estan bien posicionados, mientras que 15% dice que si.
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9 )¢ Crees que la marca Tecsup esté bien posicionada en la region?

=Si 15%
=No 85%

El 85% de los encuestados dice que Tecsup no esta bien posicionada en la region,

mientras que el 15% dice que si.
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ENCUESTA 3. PUBLICO EXTERNO

1) Menciona un instituto que recuerdes

m Sensico 7%
m Versalius 5%
m Sise 2%

m Trilce 1%
Htn 10%

= Da Vinci 15%
= Senati 35%

= Tecsup 25%

El 35% de los encuestados recordaron mas a Senati, el 25% recordé a Tecsup, el 15% a

Leonardo Da Vinci, el 10% al ITN, el 1% a Trilce, el 2% a Sise, el 5% a Versalius y el 7%

a Sensico.
2) Sefala cudl, segun tu parecer, es el logotipo correcto de
Tecsup y Senati
o, H
2) S TECSLP d) SENATI Para el caso de Tecsup
1. A 28%
2. B 18%
. % 3. C  54%
s
b) TECSLP e) ¥ SENAT .
Para el caso de Senati
1. D 79%
e 2. E 18%
o L TEGLP f) SENATI 3. F 3%

Pt en e

Para el caso de Tecsup, el 54% de los encuestados sefialdé el logotipo correcto de
Tecsup, el 28% sefalo el logotipo de Tecsup con los colores cambiados y el 18% sefialo
el logotipo incorrecto.

Para el caso de Senati, el 79% de los encuestados sefiald el logotipo correcto de Senati,
el 18% sefial6 el logotipo mixturado con el de Tecsup y el 3% sefald el logotipo

incorrecto.
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3) Sefala de acuerdo a tu apreciacién personal lo siguiente

m Tecsup es peor que
Senati 20%

® Tecsup es mejor que
Senati 0%

= Tecsup es lo mismo que
Senati 15%

m Tecsup es diferente que
Senati 65%

El 65% de los encuestados dice que Tecsup es diferente que Senati, el 20% dice que

Tecsup es peor que Senati y el 15% dice que Tecsup es lo mismo que Senati.

4) ¢ Recuerdas la presentacion que realizé Tecsup en su Ultima visita
a la institucion donde estudias?

B Si64%

mNo 15%

= Poco 21%

E Muy poco 0%

El 64% de los encuestados dicen que si recuerdas la presentacion que Tecsup realizé en

la institucion donde estudian, el 21% lo recuerda poco y el 15% no lo recuerda.
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5) ¢ Has visto en los ultimos meses publicidad de Tecsup?

m Si 25%

= No 29%

= Poco 46%

® Muy poco 0%

El 46% de los encuestados recuerda a ver visto poco en los ultimos meses publicidad de
Tecsup, el 29% no recuerda a ver visto publicidad de Tecsup en los Ultimos meses y el

25% recuerda si a verlo visto.
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2. Discusion:

Tecsup en la sede de Trujillo ha logrado posicionar en un sector de su publico
atributos de su personal de atencién. Asi por ejemplo, los encuestados recuerdan
gue en la institucidon recibieron un buen trato cuando acudieron a solicitar
informacion, ademas de que absolvieron todas sus dudas requeridas. Justo
Villafafie (1999) sostiene que la imagen es algo muy valioso en el mercado actual.
Agrega que ella se construye permanentemente gracias a las politicas que toda
empresa aplica, pero de forma especial posicionando valores, atributos y
caracteristicas perceptibles para sus publicos internos y externos.

Tecsup en la sede de Trujillo no construye entre sus publicos reconocimiento. Las
encuestas arrojan, por ejemplo, que su publico potencial (escolares del quinto de
secundaria) no lo ubica como el instituto que mas recuerda, pese a que la
institucion realiza visitas a sus centros educativos. A nivel del grupo alumnos
(publico externo) se revela que hay una confusién por cuales son los colores que
caracterizan a su institucion.

Segun Joan Costa (2001) refiere que toda empresa que aspira a tener éxito
corporativo debe preocuparse por posicionar ante su publico elementos que la
caracterizan, pues asi construird un reconocimiento. Menciona que estos
elementos pueden ser visuales (logo, colores corporativos, piezas gréaficas,

sefalética, entre otros).

Tecsup en la sede de Trujillo registra deficiencias en ambos mensajes. Segun
entrevista a su encargado, hace tiempo (no precisa con exactitud) que la
institucion no tiene presencia en los medios de comunicacién. En el caso del
segundo mensaje, varios de los resultados de las encuestas revelan que no hay
recordacion de la marca y sus elementos visuales entre los publicos externos.
Bonnici (1998) ha manifestado la necesidad de que los responsables de
comunicar los valores corporativos, ademas de apreciar el poder del lenguaje
visual con el que se expresan, diferencien entre el mensaje de marketing y la
personalidad de la marca. El primero, detalla Bonnici, es para construir una fuerza
de ventas, apoyado en una constante campafia publicitaria; el segundo, ayuda a

la recordacion a través de elementos visuales.
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Tecsup en la sede de Trujillo hay voluntad e interés por parte del pablico interno

de usar un uniforme institucional, que curiosamente la empresa no se ha
preocupado en disefar, pues no lo tiene incorporado como un elemento visual en
su manual de identidad corporativa. Una de las caracteristicas de toda empresa
exitosa es que debe reunir en su manual de identidad corporativa atributos
visuales identificadores como el uniforme institucional, que debe ser aceptado por
el publico interno como un elemento para enriguecer el posicionamiento de la
marca (Villafafie, 1999).

Para los colaboradores de Tecsup es importante conocer su vision, misién y
valores. Incluso, y esto es propicio destacarlo, durante algunas entrevistas orales
gue sostuvo el grupo investigador de forma aleatoria con parte del personal, estas
arrojaron que existe un marcado interés del personal por identificarse mas con la
institucion conociendo este tipo de informacién, pero curiosamente sienten que
Tecsup en la sede de Trujillo no les proporciona lo necesario. Bonnici (1998)
afirma que toda empresa debe preocuparse en difundir entre sus publicos sus

valores, mision y vision y que sean estos los principales difusores de los mismos.
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CAPITULO 7: PROPUESTA DE APLICACION PROFESIONAL

La propuesta de mejora de los elementos visuales que componen el manual de identidad
corporativa de Tecsup orientado en la sede de Trujillo, atiende diferentes necesidades

descubiertas a lo largo de esta investigacion.

Algunas de ellas, como la ausencia de uso de algunos de los elementos que componen la
identidad visual, y que se describe en varias partes del trabajo, estan sustentadas con
encuestas, tanto del publico interno como externo de la institucion.

También se descubre el mal uso de algunos de los elementos visuales, hecho que afecta

considerablemente al posicionamiento de la marca.

Otra razon es que, si partimos de una base cientifica, encontramos a diferentes autores
que sustentan cuales deben ser los elementos primordiales en la conformacién del
manual de identidad corporativa. Aqui citamos, por ejemplo, al espafiol Juan Uzkiaga,
quien en su blog Disefio gréfico, refiere lo siguiente:

“Un manual de identidad corporativa es una guia de referencia que contiene las normas
basicas indispensables para el uso correcto de los distintos elementos graficos que
conforman una imagen corporativa. El elemento principal de la identidad corporativa de
cualquier entidad es su imagen corporativa, que deberd ser clara, coherente y
homogénea en cualquier soporte. EI manual de identidad corporativa garantiza la
cohesién en la comunicacion visual de una entidad, tanto en el ambito online como en
soportes impresos y por igual en espacios publicos 0 en comunicaciones internas.
Existen manuales de identidad corporativa muy basicos, de apenas unas paginas y otros
muy desarrollados que se convierten en auténticos libros de identidad corporativa.”.

Al momento de mencionar y explicar los elementos, Uzquiaga cita lo siguiente:

Composicion del logotipo:
- Sobre una reticula o cuadricula se detallan las medidas y proporciones exactas de
cada uno de los elementos que componen la imagen corporativa.
- Sirve para evitar el uso distorsionado del logotipo, independientemente del tamafio o
del medio en el que se vaya a reproducir.
- Si existen varias versiones del logotipo, por ejemplo, en formato horizontal y vertical,

todas ellas deberan aparecer reflejadas y detalladas en su correspondiente reticula.
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- Finalmente debe indicarse cual es el area de respeto o cortesia que debe respetarse

alrededor de la imagen corporativa para su correcta visibilidad y legibilidad.

Colores corporativos:
- Se especifican los colores corporativos en tintas planas o colores directos (Pantones).
- También deben descomponerse los colores corporativos en porcentajes de
cuatricromia (CMYK) para la correcta impresion a todo color y en porcentajes de RGB
para su uso en soportes digitales.
- Si se permite el uso de colores o0 pantones alternativos habra que aclararlo

debidamente.

Tipografias corporativas:
- Mencionar las familias tipogréficas que se utilizan en la imagen corporativa es
imprescindible.
- Especificar asimismo las tipografias complementarias para usar en textos y
documentos corporativos, tanto en medios impresos como en soportes online.
- Tamafio minimo de reproduccién y especificaciones para tamafos especiales.
- Se indica el tamafio minimo al que puede reproducirse el logotipo conservando su

correcta legibilidad.

Imagen corporativa en tamafos especiales:
- Las alternativas pueden consistir en suprimir algin elemento concreto del logotipo,

algun color o algunos efectos de relieve y degradados.

Versiones del logotipo:
- Usos correctos, incorrectos y restringidos.
- Presentacion de los usos correctos del logotipo en todas sus versiones,

combinaciones idoneas de los colores corporativos con distintos fondos de color, etc.

También deben presentarse ejemplos de combinaciones o usos incorrectos:
- Colores no corporativos, deformaciones del logotipo o de alguno de sus elementos,
colocaciones incorrectas, proporciones erréneas.
- Si existen versiones del logotipo de uso restringido para determinados soportes habra

que aclararlo.

Cardoso Rodriguez, Kattia Milushka y Schulz Sanchez, Jhadiir pag. 61



UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

- En ocasiones algunas marcas pueden ir acompafadas de elementos

complementarios como una direccion web o un slogan.
- Los elementos complementarios también deben recogerse en el manual de identidad
corporativa y aclarar en qué casos se pueden usar y como hacerlo correctamente.

Papeleria corporativa basica:
- Los manuales corporativos incluyen el disefio de la papeleria de empresa con el
logotipo de la entidad: tarjetas de visita, carpetas, papel de carta, notas de prensa,
albaranes, sobres de diferentes tamarfios, facturas, diplomas, pegatinas, fundas para

CD o DVD y demas documentos que el cliente solicite.

Uso de la imagen corporativa en diferentes aplicaciones:
- Una imagen corporativa se aplica a muchos soportes con diferentes utilidades. El
disefiador grafico, a través del manual de identidad visual corporativa, debera dar

pautas de uso generales para las principales aplicaciones que el cliente demande.

Las indicaciones de uso de la imagen corporativa en la publicidad de la entidad:
- Invitaciones, anuncios de prensa y revistas, vallas publicitarias, folletos de empresa,

carteles, banners, spots no deben faltar.

Otros elementos visuales de vital importancia:

- Otros elementos necesarios de contemplarse en un manual corporativo son la
sefialética de la entidad (rétulos e indicadores), los uniformes profesionales, las
tarjetas identificativas, el parque mavil de la empresa, la cabecera de la pagina web,
las presentaciones de empresa, la personalizacion de las paginas de la entidad en las

distintas redes sociales en las que tenga presencia, etc.

Para el marketero venezolano Andrés Gonzélez Cardona, director de la agencia Arte
Dinamico, un manual de marca es el documento donde estan las ideas visuales de la
empresa y en donde la comunicacion es subjetiva. A la hora de describir la estructura de
todo buen manual de marca, citando como referencia a empresas exitosas a nivel

mundial como Coca Cola, Starbucks, Apple, entre otras, detalla los siguientes elementos:
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Estructura del Manual de Identidad e Imagen Corporativa

1. Introduccién

- Copias del logo en JPG, alta, media y baja resolucion.

2. Presentacién
- Se hace un resumen de lo que contiene el manual, se puede manejar con una

pequefia resefa histérica (investigacion, historia, comunicacién)

3. Isologotipo
- El'logosimbolo es el icono
- ElIsologotipo son los dos unidos
- Al mostrar al cliente el isologotipo se deben de mostrar los dos tanto simbolo como

texto.

4. lIsotipo

- Se explica el Isotipo, es decir su significado, que quiere decir y que mensaje trasmite.

5. Explicacion del logotipo
- Especificar los pasos de porque el logo es mindscula, mayudscula, gruesa, delgada o

cursiva.

6. Prueba Master
- Mostrar los logos de pequefio a grande, minimo 8 puntos en impresion en escalas de

mayor a menor.

7. Plano Técnico (coordenadas)
- Es la aplicacion a escala del logotipo o logosimbolo, ampliacién proporcional de las

formas.

8. Psicologia del Color
- Se debe de explicar cada color, es decir que significa y asociarlo con la empresa,

muestras de colores y significados.

9. Descomposicion del Color

- Se muestra el color y su nombre en porcentajes
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C:100 % R:28% Codigo Pantone:C530
M:20 % G:23 %
Y:3% B:16%
K:0 %
10. Tipologia

- Se describe la fuente que se utiliz6 en el isologotipo disefiando una lista del
abecedario de la a hasta la z y teniendo en cuenta también los niUmeros y caracteres,

en mayusculas, y mindsculas.

11. Usos Correctos e Incorrectos del Isologotipo

- No se debe de sesgar, el Isologotipo debe ser igual, es decir, si se piensa ampliar lo
mas aconsejable es hacerlo de las puntas, con shift sotenido, y no hacerlo de los
lados.

- En esta seccion se muestra los usos correctos e incorrectos (muestras de los logos).

12. Papeleria Comercial

- Hoja Membrete

- La hoja membrete debe de tener logo, datos, disefio

- Tarjeta Personal

- La tarjeta personal debe de llevar datos del cliente como nombre, cargo, nUmeros
telefénicos, extension, e-mail, lo mas conveniente para el disefio de la tarjeta es que
lleve disefio, que no sea plana.

- Sobre

- En el sobre se puede salir del esquema, es decir se puede disefiar de varias formas
como lord, carta, 1/2 carta.

- Factura

- Disefiar algo diferente, no es recomendable hacer lo mismo, ya si el cliente desea un
disefio de costumbre es palabra de él, pero lo més importante es que sea atractivo
visualmente.

- Fotocheck

- Contiene foto, nombre, cargo, cédula, (este punto no es necesario) cédigo de barras,
llevando siempre los colores corporativos.

- Carpeta Empresarial
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- Es donde se almacena toda la informacién de la empresa, debe de conservar la

imagen corporativa

13. Sefializacion

- Pictogramas, logotipos, simbolos, que lleven siempre disefio, es muy fundamental, no
se deben de cambiar los colores, (la sefializacién son los simbolos que tiene la
empresa, por ejemplo, los disefios que llevan los bafios, las escalas, ascensores,

cafeteria).

14. Uniformes
- Son los uniformes de los empleados, deben de ser corporativos, llevando la imagen

de la empresa.

15. Transporte
- Especificar si la empresa tiene o no transporte, realizar el disefio de como sera el

transporte.

16. Fachada
- Disefiar como es, 0 como sera la empresa en su estructura fisica.

- Luego de especificar todos estos aspectos se debe de disefiar el indice.

INDICE

. Introduccion

. Presentacion

. Isologotipo

Isotipo

. Explicacion del logotipo
Prueba Master

. Plano Técnico (coordenadas)

. Sicologia del Color

© © N O U A W N R

. Descomposicion del Color

10. Tipologia

11. Usos Correctos e Incorrectos del Isologotipo
12. Papeleria Comercial

13. Hoja Membrete
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Tarjeta Personal
Sobre

Factura

Escarapela

Carpeta Empresarial
Sefializacion
Uniformes
Transporte

Fachada

El doctor espafiol en Ciencias de la Comunicacién Banoy (2012) menciona que todo

manual de marca debe estar construido sobre los siguientes elementos:

- Logotipo

- Tipografia corporativa

-  Sello

- Colores corporativos

- Elementos de promocién

- Policromia

- El espacio blanco (espacio negativo)

- La sefialética

- El parque movil

- El uniforme institucional

- Plano técnico

Segun, Villafafie (1999) “todos los manuales son, basicamente, iguales en cuanto a su

composicion varian, eso si en lo que se refiere a las aplicaciones, ya que éstas son muy

diferentes dependiendo de la actividad y la dimension de la compadia”.

Composicion de un manual de normas de identidad visual:

- Introduccién

- Definiciéon de las constantes universales de identidad

o Presentacion e indice

o Caracteristicas, definiciones y uso del manual.

o Simbolo, logotipo y logosimbolo
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o Versiones del logosimbolo y pautas de construccion

O

O

Colores y tipografias corporativas
Usos incorrectos

- Sistema de aplicaciones

O

O

@)

@)

Impresos corporativos
Publicaciones

Publicidad y merchandising
Sefalética

Uniformes

Vehiculos

- Complementos técnicos

@)

Material de reproduccién y control de colores.

Con lo descrito anteriormente, logramos identificar las carencias del manual de identidad

corporativa de Tecsup y la necesidad de incorporarlas; es por ello que proponemos suplir

esas carencias,

presentamos a continuacion:

desarrollando una propuesta de mejora de dicho manual que
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MANUAL DE MARCA REDISENADO
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MANUAL DE MARCA

DTECSLP

Profesionales en Ingenieria

INTRODUCCION
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Este manual redine las herramientas bdsicas para el correcto uso
y aplicacion grafica de la marca TECSUP en todas sus posibles

expresiones. Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas
aquellas personas responsables de interpretar, articular, comunicar
y aplicar la marca en sus diferentes ambitos.

/ CONTENIDO

6 CONSTRUCCION DE LA MARCA 21 TARJETA

7 ISOTIPO 22 HOIJA A4

8 AREA DE PROTECCION 23 SOBRE A4

9 TAMANOS MINIMOS 24 COMUNICACION

10 COLORES CORPORATIVOS 25 CONSTRUCCION DE LAYOUT
11 LOGOTIPO A ESCALA DE GRISES Y B/N 32 PRESENTACION PPT

12 TIPOGRAFIAS 33 CREDENCIAL

13 LOGOTIPO SOBRE SOPORTE 34 SENALETICA

14 FONDOS CORRECTOS 36 UNIFORME INSTITUCIONAL
15 USOS INCORRECTOS 40 PARQUE MOVIL

16 FONDOS INCORRECTOS

17 APLICACION SOBRE IMAGENES
18 TRATAMIENTO DE IMAGENES
19 COLORES POR AREA

20 PAPELERIA
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POSICIONAMIENTO

TECSUP es la institucion en Ingenieria Aplicada que ofrece una
formacion de alto nivel articulada a las necesidades de la empresa
y que asegura un alto nivel de empleabilidad.

MISION

Desarrollar personas y empresas mediante formacion, capacitacion y asesoria.

VALORES

Tecnologia - Etica - Calidad - Superacién - Unién - Pasion

PERSONALIDAD

Creativo - Apasionado por la Tecnologia - Emprendedor - Innovador - Practico
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IDENTIDAD

6/ CONSTRUCCION

La construccion del logotipo se basa en la altura del nombre.
La altura sera “x”. El ancho de la letra T serd otra unidad de medida
para espaciados entre el selling line y nombre. Esta sera “y”.

La rejilla de construccion se utiliza sélo para casos en que el
logotipo no es reproducido de forma digital, como por ejemplo
de una manera artesanal, pintado a mano.

La identidad visual de Tecsup es la base sobre la que se construye su imagen de marca. Por ello su aplicacién debe respetar normas que han sido concebidas
con el fin de mantener intacta su identidad. Es fundamental que se sigan los alineamientos plasmados en este manual para una manejo apropiado de la identidad.

Los elementos basicos que conforman la identidad de una marca son: logotipo, tipografia y colores.

El logotipo de Tecsup esta compuesto por isotipo y nombre. A este se le adjunta de forma opcional el selling line, que puede estar o no acompanado del

logotipo en cualquiera de sus formas de aplicacion.
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7/ EL ISOTIPO

Cyan 70% Cyan 100%

47 TECSWP

Profesionales en Ingenieria

Cyan 50% Cyan 30%

El isotipo esté conformado por 4 flechas que forman una circunferencia. Este nunca debera utilizarse separada del nombre (logotipo), ni como sello de agua.
El isotipo esta conformado por el color cyan en diferentes porcentajes de tonalidad.

8/ AREA DE PROTECCION

2y
. Profesionales en Ingenieria
2%y

2y 2y

El drea de proteccién es dos veces la medida de “y”, segiin vimos
en la pagina de construccion del logotipo.

El logotipo debe guardar un area de resguardo para no ensuciar o crear “ruido” en su entorno, protegiendo la legibilidad del mismo.
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9/ TAMANOS MINIMOS

« TECSWP

Profesionales en Ingenieria

S5cm

6=
enngeiery
4cm J
Ejemplo de uso en una tarjeta de presentacion.
> - . -
‘__,F TE(SP Para la aplicacion del logotipo sobre merchandising,
se usara la medida minima de 3 cm de ancho sin el slogan.

3am

El logotipo no podra utilizarse a menor tamano del indicado, en caso contrario la lectura y legibilidad no seria 6ptimo. El ancho del logotipo es el mandatorio para

indicar los tamafios minimos.

10/ COLORES CORPORATIVOS

Negro 100%

Cyan 100%

2 TECSWP

rofesionales en Ingenieria

Cyan 100% Negro 80%

La identidad de Tecsup se compone por dos tintas basicas, Cyan y Negro, en diferentes tonalidades. Para conservar los atributos de la identidad intactos, la

reproduccion de la marca debera realizarse utilizando los colores corporativos especiales.
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11/ ESCALA DE GRISES

Logotipo positivo Logotipo a un sélo tono de gris

DITECSLP fPTECSLP =~

Profesionales en Ingenieria Profesionales en Ingenierfa

Logotipo negativo Logotipo a escala de grises
Negro 100%

Negro 90%

o 2 TECSWP

Negro 50% 3 >
Profesionales en Ingenieria

»nales en Ingenierfa

|
|
Negro60%  Negro80%

El logotipo podra utilizarse en blanco, negro o grises. Estos casos deberan darse con poca frecuencia y sélo para aplicaciones donde no se podra utilizar la

cuatricomia o colores especiales; como por ejemplo en boletas de venta, recibos, etc.

12/ TIPOGRAFIA

Tipografia corporativa

7 TECSLP
< - I t ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Profesionales en Ingenierfa — Myriad Pro abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Tipografia de soporte

ABCDEFGHUUKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Myriad Pro abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
iveti ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Helvetica abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

La tipografia esta conformada por el nombre de Tecsup, la cual es un tipo de letra creado para el logotipo, por su parte la descripciéon del producto es creada con la
fuente Myriad Pro. Se sugiere utilizar Helvetica para los titulares y la Myriad Pro para cuerpo de texto.

Las tipografia de soporte pueden ser utilizadas en cualquiera de sus variantes. El tamafno minimo no podra ser menor a 6 puntos.
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13/LOGO SOBRE SOPORTE

+ TECSUA.

Profesionales en Ingenieria- |

La construccion de la pastilla es igual al drea de resguardo o proteccion. Ejemplos sobre algunos fondos que dificultan la lectura.

del logotipo es sin soporte alguno. En esta pagina tomaremos con excepcion para casos especiales el uso de un soporte a la cual denominaremos pastilla.

14/ FONDOS CORRECTOS

* TECSU? * TECS PTECSLP

les en Ingenieria

Sobre fondo blanco Sobre gris claro Sobre gris oscuro

HTECSLP CSLP ITECSLP

Sobre cyan aplicado en blanco Sobre un color oscuro aplicado en blanco

El uso correcto del logotipo sobre fondos de color se detalla a continuacion.
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15/ USOS INCORRECTOS

TeCSUP

Profesionales en Ingenieria

No modificar los colores

¢ TECSWP

Profesionales en Ingenieria

No modificar la composicion

TeCsSUP

Profesionales en Ingenieria

No obviar ningtin elemento

cS\P

ria
profesionales en Ingen'e

No girar
=
\\/
i Profesionales en Ingenieria
No outlines

Sriecsu?

Profesionales en Ingenieria

No degradés

 TECSLP

Profesionales en Ingenieria

No condensar

¢ Tecsw

&
Profesionales en Ingenieria

No expandir

No utilizar el isotipo por separado

Para mantener la consistencia de la marca a través de todas sus aplicaciones se deberan respetar las indicaciones dadas a continuacién.

16/ FONDOS INCORRECTOS

Nunca debed ser aplicado sobre fondos:

A

Profesionales en Ingenieria

Celestes o negros que se mimeticen con los Sobre texturas Sobre degradés

colores del logo

> Profesionaies en Ingenieria 1 L .‘.‘Mm’ =

Sobre tramas Con elementos Con escrituras

Para mantener la consistencia de la marca a través de todas sus aplicaciones se deberan respetar las indicaciones dadas a continuacion.
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17/ APLICACION SOBRE IMAGENES

Uso correcto sobre imagenes

Cuando el logotipo deba utilizarse sobre imagenes, debemos tener en cuenta la buena legibilidad de este. Podra utilizarse el logo a full color o en su versién en

positivo o negativo de ser el caso. De igual forma cuando la imagen sea muy compleja y ponga el riesgo la buena lectura de la marca, podemos tener como
excepcion el uso de la pastilla siguiendo los alineamientos ya mencionados.

18/ TRATAMIENTO DE IMAGENES

Imégenes con poca luz, apéticas, sin una composicion
adecuada, no responden a la personificacion de Tecsup.

El tratamiento fotografico en la imagen de Tecsup, deberé respetar la personificacion de la marca: Practico - Creativo - Apasionado por la Tecnologia -
Emprendedor - Innovador.

Las imagenes deben respirar principalmente modernidad, esto se logra obteniendo fotografias bien iluminadas, claras, limpias, joviales; sin recargar de elementos
que puedan saturar la composici
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19/COLORES POR AREA

Quimica y Metalurgia _ Pantone: 355 C / C:94 M0 Y:100 K:0
Electrotécnia _ Pantone: 151 C / C:0 M:48 Y:95 K:0
Electrénica y Automatizacion _ Pantone: 294 C / C:100 M:58 Y:0 K:21
Automotriz Pantone: 123 C / C:0 M:24 Y:94 K:0
Tecnologias de la Informacion _ Pantone: 485 C / C:0 M:100 Y:100 K:0
Gestién _ Pantone: 2995 C 1 C:90 M:11 Y:0K:0
Mantenimiento de Planta _ Pantone: 646 C / C:65 M:30 Y:0K:11
Agricola [ v Pantone: 382 C / C:29 M:0 Y:100 K:0
Produccion _ Pantone: Ref.BlueC  / C:100 M:73 Y:0 K:0
Mecénica - Eléctrica _ Pantone: 1655 C / C:0 M:63 Y:91 K:0

area cuenta con un color que lo identifica, esto con la finalidad de reconocerlos mas facilmente.
En esta pagina se detallan los pantones y su versién en cuatricomia.

PAPELERIA
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21/ TARJETAS

Version A Version B
Myriad Pro 8.5 pts
Otto French Hurtado OttoFrench Hurtado  —— Color negro
‘0 -rEGlP Director de Promocion ‘0 -I-EGUD Director de Promocién ——1 Color cyan 100%
ofrech@tecsup.edu.pe ofrech@tecsup.edu.pe Pantone Cool Gray 10 C

Color cyan 100%

Av. Cascanueces 2221 Av. Cascanueces 2221
Sta. Anita, Lima 43, Perd Sta. Anita, Lima 43, Pert

T:317-3900 F:317-3901 T:317-3900 F:317-3901
www.tecsup.edu.pe www.tecsup.edu.pe

En esta pagina se muestran las dos versiones de tarjeta personale. La impresion es tira y retira, a tres colores: cyan, negro y pantone Cool Gray 10 C.
La tipografia es Myriad Pro y no debe ser menor a 8.5 puntos.

El material recomendado para la impresién es couché mate de 250 gramos.

22/HOJA A4

Myriad Pro 9 pts
A Pantone Cool Gray 10 C

é‘

Color cyan 100%
(Vista a escala de 40%)

Para la hoja A4 utilizaremos las mismas caracteristicas de la tarjeta en cuanto a tipografia y colores. En este caso el puntaje minimo para la informaciéon

es de 9 puntos. La hoja A4 no debe ser impresa en un material menor a los 90 gramos.
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23/SOBRE A4

Color cyan 100%

Myriad Pro 9 pts
Pantone Cool Gray 10 C

Color cyan 100%

Color cyan 100%

(Vista a escala de 50%)

La impresién del sobre sera tira y retira con color cyan al 100% en el interior. En el sobre A4 el puntaje minimo para la informacién es de 9 puntos.
No debe ser impresa en un material menor a los 90 gramos.

APLICACIONES
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25/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

\,

Trabaja en las mejores |\

empresas antes de titularte Trabaja en las mejores

empresas antes de titularte

Formato vertical Formato horizontal

Para la comunicacion de la imagen de TECSUP se cre6 un layout base para unificar las piezas graficas.

A continuacion se detalla la construccion de esta.

26/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

| Titular: Helvetica

Cuerpo de texto: Myriad Pro

Pastilla evrer Logotipo

www.tecsup.edu.pe

Web

Datos corporativos

El cuerpo de texto no debera tener un puntaje menor a 6 puntos, la tipografia debera ser Myriad Pro (detallada en este manual) para el cuerpo de texto
y Helvetica para los titulares.

El logotipo debe respetar el area de proteccion y no tener un tamano minimo de 3 centimetros.
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27/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

12 ————y

Mitad

area de proteccion

La procedencia del layout se construye en base a un cuadrado o rectangulo (sea el caso) con puntas boleadas con una inclinacion de 12°.
Esta figura se traslada a la hoja de trabajo dejando un espacio desde la base entre 0.3 cm a 1 cm dependiendo el formato, el logotipo se ubicaré en el

eje central de la dltima divisién (ver siguiente pagina).
Recordar que debemos respetar el area de proteccién del logotipo para no crear ruido en su entorno.

28/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

) Para encontrar la ubicacion del logotipo dentro del formato,
Mitad debemos dividir la hoja en partes iguales (vertical). El logotipo
se ubicara en el eje central de la ultima division.

El soporte se ubicara
alo largo de la base
del logotipo.

www.tecsup.edu.pe

El logotipo se ubicara en la esquina derecha inferior.

Nunca se debera utilizar el logotipo sin sus partes que lo componen y debe estar ubicado en el espacio blanco.
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29/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Dependiendo el formato y cantidad de informacién se adaptara el tamano de la imagen.
Siempre respetando la ubicacién y tamano del logotipo y tamanos minimos de las tipografias para evitar una mala legibilidad.

30/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Mitad Mitad = — Mitad

Para el caso donde la proporcién de texto versus imagen sea mayor, la imagen se reducira desde la mitad del formato hacia arriba dependiendo la cantidad
de texto que se agregue.
En este caso también debemos separar la hoja en partes iguales y utilizar una de las divisiones sea el caso.
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31/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Mitad

Trabaja en las mejores
empresas antes de titularte

Tecsup, profesionsie en ingenieria para ol mundo.

< TECSWP

www.tecsup.edu.pe

De la misma manera para formatos horizontales. Las divisiones sirven para limitar el porcentaje de imagen versus textos.

32/ PLANTILLA PARA PPT

- ‘ "ml L

A continuacién en esta pagina se presentan cuatro opciones para plantilla de ppt.
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33/ CREDENCIAL

5.5cm
e 4 h
Valores Nuestros Valores & TeCcsu?
Tecnologia o
Calidad Foto
Superacion ‘
Sy Um'o'n
Pasion
Enrrique Ulloa oo Cargo
Director de Marketing
DNI
3241 45758567

Diseno para credenciales, con los valores institucionales en la parte posterior, representados en diferentes colores, que tambien representan a las diferentes carreras que
tiene la institucion.

34/ SENALETICA INTERIOR

40cm
ADMINISTRACION
15cm
CONTABILIDAD o
JEFATURA Texto: Helvetical 3cm mnimo)
15cm

V" Texto: Helvetica ono < ol isivain
28cm para el personal Informacion Seal 18cm Namero de Salon
autorizado
Ny 16cm

Desarrolla un sistema de comunicacién visual sintetizado en un conjunto de senales o simbolos que cumplen la funcién de guiar, orientar u organizar a una persona o

conjunto de personas en aquellos puntos del espacio que planteen dilemas de comportamiento, usando nuestro color principal como fondo y la tipografia HELVETICA
para los titulos y numeraciones.
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35/ SENALETICA INTERIOR

COUNTER

DIRECCION

SALA DE SERVIDORES

SECRETARIA

Uso correcto de las Senaletica

Muestra del uso adecuado de las sefaleticas para indicar las ubicaciones de las diferentes areas, tambien para senalar el nimero de los salones.

36/ UNIFORME INSTITUCIONAL

Area de Promocién y Desarrollo Empresarial

MUJERES

ve

¢ ¢
' i

VERANO

Las caracteristicas del mismo son las establecidas en este reglamento y no podra hacérsele modificaciones sin el consentimiento expreso de la institucion, el uniforme
institucional formal de damas tiene como objetivo fortalecer la identificacién de los miembros con la institucién, el conjunto para los meses de verano consta de un
saco manga 3/4 y un vestido con el logotipo bordado, de manga corta, cuello rectangular y un largo a la altura de la rodilla. El material utilizado para este conjunto
sera Lanilla Polystel.

El uniforme para los meses de invierno consta de un sastre en material Casimir Barrington, una blusa blanca en material Seda Crepe y una panoleta de material Poliéster
que llevara impreso en todo el largo el logotipo de la institucién.El uniforme no podré ser modificado sin el consentimiento expreso de la institucion.
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37/ UNIFORME INSTITUCIONAL

Area de Promocién y Desarrollo Empresarial
HOMBRES

~ ~ -~

VERANO INVIERNO

FORMAL

El uniforme institucional formal de caballeros tiene como objetivo fortalecer la identificacion de los miembros con la institucion. El conjunto para los meses de verano consta
de una camisa blanca manga corta con el logotipo bordado de material algodon poliéster y un pantalén de vestir en material Casimir Barrington.

El uniforme para los meses de invierno consta de una camisa manga larga color blanco de material algodén poliéster, una chompa de algodén color azul oscuro con el logotipo
bordado y un terno en material Casimir Barrington.El uniforme no podra ser modificado sin el consentimiento expreso de la institucién.

38/ UNIFORME INSTITUCIONAL
Area de Promocién y Desarrollo Empresarial

HOMBRE Y MUJER

-~

NO FORMAL

El uniforme no formal de dama y caballero esta elaborado para la comodidad y el buen desempenio del trabajador y solo podra ser utilizado para actividades de campanas,
visitas, paseos, viajes y ferias, de acuerdo a lo requerido.

Consta de un polo cuello camisero color Cyan en algodén con el logotipo en blanco bordado. Este solo puede ser utilizado con un pantalén de jean azul y zapatos deportivos.
El uniforme no podra ser modificado sin el consentimiento expreso de la institucién.
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39/ UNIFORME INSTITUCIONAL
Area de Campo

HOMBRE Y MUJER

PERSONAL DE

CAMPO.

CAMPO

El uniforme institucional del drea de campo para damas y caballeros, tiene como objetivo fortalecer la identificacion de los miembros con la institucion.

Este uniforme consta de un polo manga corta y cuello redondo, color cyan en material algodén. Debe llevar impreso tanto el logo como el nombre del érea a la que corresponde.
Un pantalén y casaca de buzo deportivo color azul oscuro, botas de jebe color negro y una gorra color azul oscuro de microfibra con el logotipo bordado en color blanco.

40/ PARQUE MOVIL
AUTO / CAMIONETA

Cian

a mitad de puerta

40 em (minimo)

Muestra del uso adecuado del logo en vehiculos como AUTOS Y CAMIONETAS.
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41/ PARQUE MOVIL

Gréfica de Campana

EXAMEN
12 DEAGOSTO

Pagina Web

Examen de Admicion

Muestra del uso adecuado del logo y de la informacién principal en el bus del instituto, teniendo asi una parte separa para renovarla con cada nueva campana
emitida por el instituto, acompanando a los datos ya establecidos como la web y el examen de admicién.

QTECSLP

Profesionales en Ingenieria
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CONCLUSIONES:

- Tras analizar los elementos visuales que componen el manual de marca de Tecsup,
se identifica que la institucidon hace un uso correcto de estos. Esto responde a que el

equipo de marketing de la institucion recibe capaciones constantes sobre el tema.

- La investigacion revela que el manual de identidad corporativa de Tecsup carece de

elementos visuales como: uniforme institucional, sefialética y parque movil.

- Tanto el publico interno como cliente potencial de la sede de Trujillo desconocen y
confunden diferentes elementos visuales. En el caso del publico externo (alumnos)
confunden los colores institucionales y el cliente potencial no reconoce el logotipo de
la institucion. Incluso, se logro identificar que su competencia Senati, ha conseguido

generar una mejor recordacion en el mismo cliente potencial.

- Tal como la investigacion lo refleja Tecsup carecia de elementos visuales como:
sefalética, uniforme institucional y parque movil. La necesidad de estos ha sido

comprobada a través de la aplicacion de instrumentos de investigacion por lo cual
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implementamos estas carencias necesarias para obtener un completo manual de

identidad de marca.

- Es importante segln los autores revisados que toda empresa administre

correctamente el uso de su manual de identidad corporativa.

- Dado el analisis realizado, hemos demostrado que es escasa la informacion sobre el
impacto que tiene la aplicacién correcta de un manual de identidad corporativa.
Nuestra investigacién aporta un analisis sobre la importancia de su aplicacién para

gue a través de este fortalezca su imagen institucional.

RECOMENDACIONES:

- Tecsup en la sede de Trujillo necesita mas presencia publicitaria en el mercado
regional. El puablico externo reconoce que se trata de una marca ausente, la cual se
conoce mas por el boca a boca que por su presencia en medios. Por lo que
recomendamos un mejor uso de estas herramientas efectivas para llegar a su cliente

potencial.

- Tecsup en la sede de Trujillo debe mejorar la aplicacion de su imagen dentro y fuera
de la institucion, poner mas fuerza en el uso de sus colores institucionales, que logre
generar un nivel aceptable de recordacion entre los publicos internos, externos y

cliente potencial.

- La institucion debe, también, mejorar el contenido de sus inducciones, pues los
trabajadores manifiestan que en ellas no les explican los elementos visuales, que les

ayudarian a difundir con mucha mas facilidad la marca.
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- Algunas aplicaciones del manual como el area de proteccion y la construccién de

layout deben ser vigiladas con mayor cautela para mantener la linea en el uso

correcto de estas herramientas bésicas para la aplicacion gréfica de la marca.

- Es importante y necesario que Tecsup en la sede de Truijillo incorpore en su actividad
diaria el uso de los uniformes institucionales, pues ayudaria a fortalecer la
identificacion de los miembros con la institucion, lo que lograria una imagen sélida de

esta al momento de ofrecer el servicio al cliente potencial.

- Debido a que cuentan con vehiculos institucionales, recomendamos, tal y como
sugerimos en nuestra propuesta, sean incluidos en su manual de identidad

corporativa para mantener la linea gréfica y el uso adecuado de estos.

- Tecsup en la sede de Trujillo cuenta con una infraestructura inspirada en esta ciudad,
por lo que el color que la representa es el arena, las autoras de esta investigacion
sugieren la aplicacion de sefalética con los colores institucionales, como lo indica

nuestra propuesta de manual de identidad corporativa.

- Es oportuno que a raiz de la propuesta de mejora del manual de identidad corporativa
con la que concluye esta investigacion, la instituciébn evalie la posibilidad de
estandarizar su uso en las otras sedes (Lima y Arequipa), donde tampoco hay un uso

de algunos elementos visuales de importancia.

- En cuanto al concepto que maneja Tecsup para desarrollar la infraestructura del
campus, sugerimos no conceptualizar la idea inspirandose en la ciudad donde abre
una nueva sucursal, puesto que al manejar tantos conceptos, tanto en Lima, Arequipa
y Trujillo, se esta perdiendo la identidad visual de la institucion, de acuerdo a los
resultados obtenidos en las encuestas a su publico externo que pese a formar parte

de este, no la reconocen.

- Son escasas las investigaciones de tipo universitario, a nivel local, orientadas a este
tema (construccién o propuestas de mejora de un manual de identidad corporativa,
analisis de la efectividad del uso del manual de identidad corporativa), por lo que es
necesario que los docentes alienten las mismas, a fin de contribuir con bases teoricas

y diagnésticos en nuestra realidad.
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- Uzkiaga, J. (s.f.). Disefio grafico. En blog: Escritores y escribientes. Recuperada el 13
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de octubre del 2013, desde http://uzkiaga.com/blog/diseno-grafico/que-informacion-

debe-contener-un-manual-de-identidad-corporativa

ANEXOS
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ENTREVISTA A ENRIQUE MONTOYA ULLOA — COORDINADOR
DE ADMISION

1. ¢Tienes conocimiento del contenido del manual de marca de Tecsup?

Si, trabajamos en coordinacion con la gente de Tecsup Lima. En Lima esta la jefatura de
marketing.

Yo estoy a cargo de la coordinacion y pertenezco al area de coordinacién de marketing y
promocién acé en Trujillo. En esta area nos encargamos de fiscalizar que todas las
diversas areas de Tecsup hagan uso correcto de la marca; esto quiere decir, colores,
como van a usar el gris o el blanco. Gestionamos el uso de la marca, por ejemplo,
durante las olimpiadas. Sugerimos donde se confeccionaran los polos de las diferentes
carreras, etc. Entonces pasa por esa fiscalizacién y por lo tanto nuestra area si conoce el

manual de marca.

2. ¢Tu area es consciente que al manual de marca le faltan elementos?
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Si, no sé si le faltardn elementos, pero si creemos que en cuanto a terminologias sobre el

uso de la marca tiene varios vacios.

3. ¢Cuéndo no se cumplen algunas normas del manual de marca o se realizan cambios,

se le informa a los trabajadores sobre este cambio?

La induccion es solo para los equipos de marketing de las sedes de Lima, Arequipa y
Trujillo. Somos nosotros informamos al resto del personal, desde el director hasta el de

mantenimiento, sobre los nuevos lineamientos.

4. Entonces, ¢todo su personal sabe sobre el uso correcto de la marca y lo que incluye

el manual?

Si, pero en cuanto a los profesores de tiempo parcial no necesariamente necesitan tener
una capacitacién respecto a nuestro manual; en cambio, los profesores de tiempo
completo si necesitan saber esto, pero no es que se haga siempre o necesariamente.

Cada érea tiene una jefatura, llamese servicios educativos, asuntos estudiantiles o
servicios generales; las cabezas conocen el manual y ellos ya lo transmiten a sus

partners, profesores o administrativos.

5. ¢Quién controla que se realice la induccion en las areas que me mencionas?

En este caso nuestra area esta autorizada para mandar a hacer algo con la imagen de la

institucion.

6. Dentro del manual de marca no solo se incorpora el tema de la imagen, también la

mision, vision y valores, ¢ se realiza una induccién sobre eso?

Si, pero especificamente explicarles porque esos colores o valores, no. Nuestra area si lo
sabe, pero a las dem4s areas e, incluso a los alumnos, se les informa de cambios como,

por ejemplo, en el slogan. Yo personalmente lo he hecho salén por salon.

7. En tu opinion, ¢crees que seria necesario hacer un manual de marca completo?

Hemos encontrado puntos faltantes, como el uniforme, sefialética y el parque mévil.
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Si, tienes razon. En el caso de la sefialética en Tecsup Trujillo se maneja de una manera

distinta porque nuestro campus tiene una ideologia basada en la cultura Chimu, debido a
que se realizd un concurso sobre la infraestructura y fue ese tema el que gand; por eso
tiene un color arena y por tal motivo la sefalética sigue este color. Creemos que Si

variamos el color distorsionaria la idea inicial del campus.

8. Hemos encontrado en la encuesta realizada a los alumnos, que un porcentaje muy
alto no identificaba los colores de la marca dentro de la institucién, ¢qué opinas al

respecto?

Me parece interesante lo que me has dicho, efectivamente el campus es color arena y no
se identifican claramente los colores de Tecsup. Pero en cuanto al publico externo, creo
que todos nuestros artes si respetan los colores del manual. Creemos que el publico
interno si debe cefiirse a lo que ve en el campus, que son estos colores diferentes, creo
gque no podriamos cambiar ello; porque perderiamos la identidad como campus. Cada

campus de las diferentes ciudades fue creado con una identidad.

9. Otro punto que vimos que faltaba en el manual de marca es el parque movil, ¢,por qué

no esté incluido en el manual?

El bus de tecsup se usa como un medio de difusion o publicidad por eso se forra con
viniles, pero no tiene nada que ver con el manual de marca, no esta estipulado en el
manual que el bus deba verse de alguna forma o con que colores, pero en la parte

inferior del bus si usamos el color Cian.

10. Crees que en cuanto a la maquetacién de la informacion que ir4 en el bus, ¢ésta

deberia estar incluida en el manual?

Claro, estoy de acuerdo. La tipografia que utilizamos en el bus si respeta el manual y las

imagenes son las que nos envian de Lima.
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ENTREVISTA A MIGUEL BRAVO URTECHO — DIRECTOR ZONAL
SENATI - TRUJILLO

1) ¢ Utilizan un manual de identidad corporativa?

Lo llamamos guia de identidad grafica. Fue elaborado por la oficina de marketing de la
direccién nacional que se encuentra ubicado en Lima.

2) ¢Qué area en Truijillo se encarga de aplicar el manual de marca correctamente?

Todo el tema publicitario lo elabora el area usuaria y luego esta es enviada al area de
Marketing de Lima para que den el visto bueno y se proceda con el desarrollo.

3) ¢ Qué elementos publicitarios cree usted que han funcionado mejor para este instituto?
Elementos graficos. Hemos aplicado unas encuestas anteriormente que arrojaron que los
nuevos alumnos se enteraron del instituto por los volantes, en segundo lugar la pagina
web y en tercer lugar el facebook.

4) ¢ En la visita a escolares para ofrecer el servicio, que material visual entregan?

Entregamos merchandaising como: lapiceros, blog de notas, lapiceros, etc.
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5) ¢Que elemento visual de la marca Senati cree usted ha calado mas en el publico
objetivo?

El nombre Senati, a lo largo de los afios se ha posicionado muy bien, esta claramente
relacionado a lo que es formacion técnica.

6) ¢ A quiénes ustedes consideran su competencia directa?

Al Instituto Nueva Esperanza y a Tecsup.

7) ¢ Qué grado profesional forma Senati?

Salen técnicos con 3 afios de formacion superior.

8) ¢ Qué debilidad cree usted tiene su competencia?

El de Nueva Esperanza es del sector publico por lo que su presupuesto es muy reducido,
en cambio Tecsup maneja un buen argumento publicitario aunque no lo vemos mucho,
quiza porque pertenece a un sector A y B, mientras que nosotros pertenecemos al C, Dy
E.

Otra debilidad seria que el Nueva Esperanza no tiene buen equipamiento por el corto
presupuesto que maneja y Tecsup porque tiene tarifas muy elevadas para un Instituto.

9) ¢Qué ultimos colegios han visitado para ofrecer sus servicios?

Visitamos colegios que en nuestras encuestas tenemos mayor nivel de procedencia por
ejemplo: La Esperanza, El Porvenir, Vird. Apuntamos al Valle no a Trujillo.

10) ¢ El area de administracion utiliza uniforme institucional?

Si, tenemos un uniforme que nos dan cada 2 afios, pero por una cuestion de logistica no
nos han sido entregados.

11) ¢ Qué significa el logo de Senati?
Es un engranaje a la mitad que esta relacionada con la parte técnica y operativa.
12) ¢ Cuél es su slogan?

"Aprender haciendo" esta es nuestra filosofia también.
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ENCUESTA 1. TRABAJADORES TECSUP N° 1
Area de Promocion y desarrollo Empresarial
Secretaria Académica

Counter

Edad:
Género: M -F

Tiempo de experiencia laboral en Tecsup:

Area de trabajo:

Contesta de manera personal, legible y honesta el siguiente cuestionario de 8 preguntas.
El objetivo de este es conocer el grado de afinidad y conocimiento que tienen los
trabajadores sobre la institucion. Las respuestas seran anénimas y aplicadas solo para el

presente estudio.

1) ¢Consideras importante para la realizacion de tu trabajo conocer la misién y vision de

la institucion y lo que esta quiere transmitir a su publico? ¢ Por qué?
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2) ¢Qué elementos de tu presentacion personal institucional hace al publico identificarte
como colaborador de Tecsup?

3) Dentro de estas alternativas, ¢qué elemento crees que te ayudarian a posicionar

mejor la imagen de Tecsup en cuanto a tu presentacion personal?

4) ¢Qué sugerencias podrias darnos para promocionar mejor la imagen de Tecsup?
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ENCUESTA 2. ALUMNOS DE TECSUP N° 1

Complete la siguiente encuesta de forma honesta. Puede marcar mas de una alternativa.

1. ¢Por qué decidiste estudiar en Tecsup?

e Es una institucién de prestigio

e Tiene la carrera que tu buscabas

e Eltrato de su personal es bueno

~ A~~~
~— ~— ~—~ ~

e Sulocal es el adecuado

2. ¢Como te informaste de que existia Tecsup?

e Por latelevision
e Llegd un afiche a mis manos
o Observé paneles de publicidad con la marca en la calle

e Através de las redes sociales

~ A~~~
~— ~— ~— ~ ~—

e Un amigo me conto de su existencia
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3. ¢Cuando llegaste a solicitar informes a Tecsup, qué recuerdas de la persona que te

atendi6?

e Te atendi6 cordialmente

e Te proporcioné la informacién necesaria
¢ No lucia un uniforme institucional

e Te hizo esperar demasiado

e Te entrego folleteria sobre tu carrera

~ A~ A~ T~~~
N N N N N N

e Eltrato fue pésimo

4. ¢Conoces si en Tecsup el personal administrativo tiene un uniforme institucional?

e Si ()
e No ()

5. Menciona cuales son los colores institucionales

e Azul
e Rojo
e Negro

e Turquesa

e Amarillo

e e e e e e
~— N~ ~— ~— ~

e Celeste con blanco

6. ¢Crees que todo el personal de Tecsup deberia usar un uniforme?

e Sj ( )
e No ( )
e Me es indiferente ( )

7. Silarespuesta anterior es Si, marca una 0 mas opciones que se presentan a

continuacion:

e Se proyectaria una imagen mas ordenada ( )
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e Seria mucho mas facil identificarlos entre personas ( )

gue no son de la institucién
e Ayudaria a que Tecsup se diferencia de otras instituciones ( )

o Es parte de toda buena institucion ( )
8. ¢Crees que la marca Tecsup es bien publicitada en la Region?
e Si )

e No ()

9. ¢Sila respuesta anterior es No, qué propondrias para que esto cambie?

ENCUESTA 3. PUBLICO EXTERNO

1. Menciona un instituto de Trujillo que recuerdes.
2. Sefala cual a tu parecer es el logotipo de Tecsup y Senati
) 4PTECSLP d SENAT
. 2

b) TECSUP €) 7 SENATI
C) > 5

€ TECSU ) SENAT
3. Sefala de acuerdo a tu apreciacion personal lo siguiente:
a. Tecsup = Senati
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b. Tecsup # Senati

Tecsup < Senati

d. Tecsup > Senati

4, Recuerdas la presentacion que realizé Tecsup en su Ultima visita a la institucion
Sii No: Poco: Muy poco:__
5. ¢, Has visto en los Ultimos meses publicidad de Tecsup?

Si: No: Poco: Muy poco:

MANUAL ACTUAL DE TECSUP
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< Tecsu?

Profesionales en Ingenieria

MANUAL DE MARCA

CONSTRUCCION DE LA MARCA
ISOTIPO

AREA DE PROTECCION
TAMANOS MINIMOS

COLORES CORPORATIVOS
LOGOTIPO A ESCALA DE GRISES Y B/N
TIPOGRAFIAS

LOGOTIPO SOBRE SOPORTE
FONDOS CORRECTOS

USOS INCORRECTOS

FONDOS INCORRECTOS
APLICACION SOBRE IMAGENES
TRATAMIENTO DE IMAGENES
COLORES POR AREA
PAPELERIA

TARJETA

HOJA A4

SOBRE A4

COMUNICACION
CONSTRUCCION DE LAYOUT
PRESENTACION PPT
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POSICIONAMIENTO

TECSUP es la institucion en Ingenieria Aplicada que ofrece una
formacion de alto nivel articulada a las necesidades de la empresa
y que asegura un alto nivel de empleabilidad.

MISION

Desarrollar personas y empresas mediante formacion, capacitacion y asesoria.

VALORES

Tecnologia - Etica - Calidad - Superacién - Unién - Pasién

PERSONALIDAD

Creativo - Apasionado por la Tecnologia - Emprendedor - Innovador - Practico
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IDENTIDAD

6/ CONSTRUCCION

La construccion del logotipo se basa en la altura del nombre.
La altura sera “x”. El ancho de la letra T seré otra unidad de medida

para espaciados entre el selling line y nombre. Esta sera “y".

La rejilla de construccion se utiliza sélo para casos en que el
logotipo no es reproducido de forma digital, como por ejemplo
de una manera artesanal, pintado a mano.

!
et
-

La identidad visual de Tecsup es la base sobre la que se construye su imagen de marca. Por ello su aplicacién debe respetar normas que han sido concebidas

con el fin de mantener intacta su identidad. Es fundamental que se sigan los alineamientos plasmados en este manual para una manejo apropiado de la identidad.
Los elementos basicos que conforman la identidad de una marca son: logotipo, tipografia y colores.

El logotipo de Tecsup esta compuesto por isotipo y nombre. A este se le adjunta de forma opcional el selling line, que puede estar o no acompanado del

logotipo en cualquiera de sus formas de aplicacion.
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7/ EL ISOTIPO

Cyan 70% Cyan 100%

TECSLP

Profesionales en Ingenieria

Cyan 50% Cyan 30%

Elisotipo esta conformado por 4 flechas que forman una circunferencia. Este nunca debera utilizarse separada del nombre (logotipo), ni como sello de agua.
El isotipo esté conformado por el color cyan en diferentes porcentajes de tonalidad.

8/ AREA DE PROTECCION

< TecsuP

Profesionales en Ingenieria-
2y

2y

El &rea de proteccion es dos veces la medida de “y”, segtin vimos
en la pagina de construccion del logotipo.

El logotipo debe guardar un area de resguardo para no ensuciar o crear “ruido” en su entorno, protegiendo la legibilidad del mismo.
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9/ TAMANOS MINIMOS

< TECSWP

Scm

& TECSWP

eningenleriy

4em

Ejemplo de uso en una tarjeta de presentacion.

Para la aplicacion del logotipo sobre merchandising,
se usara la medida minima de 3 cm de ancho sin el slogan.

El logotipo no podra utilizarse a menor tamano del indicado, en caso contrario la lectura y legibilidad no seria 6ptimo. El ancho del logotipo es el mandatorio para
indicar los tamafnos minimos.

10/ COLORES CORPORATIVOS

Negro 100%

Cyan 100% **

Cyan 70% e — :
Cyan 30% 1 I

Cyan 50% —— &

rofesionales en Jngenieria

Cyan 100% Negro 80%

La identidad de Tecsup se compone por dos tintas basicas, Cyan y Negro, en diferentes tonalidades. Para conservar los atributos de la identidad intactos, la
reproduccién de la marca debera realizarse utilizando los colores corporativos especiales.
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11/ ESCALA DE GRISES

Logotipo positivo Logotipo a un sélo tono de gris

QTECSLP PTECSLP =~

Profesionales en Ingenieria Profesionales en Ingenierfa

Logotipo negativo Logotipo a escala de grises
Negro 100%

» Negro 90% »
EEE— E———
’ Negro 70% ,
Negro 30% —
* Negro 036 — 4
Profe: n Ingenierfa 4 ? Profesionales en Ingenieria

Negro60%  Negro 80%

El logotipo podra utilizarse en blanco, negro o grises. Estos casos deberan darse con poca frecuencia y sélo para aplicaciones donde no se podra utilizar la
cuatricomia o colores especiales; como por ejemplo en boletas de venta, recibos, etc.

12/ TIPOGRAFIA

Tipografia corporativa

I t ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Profesionales en Ingenieria. ——— Myriad Pro abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

Tipografia de soporte

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Myriad Pro abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Helvetica  gpcdefghijkimnoparstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

La tipografia esta conformada por el nombre de Tecsup, la cual es un tipo de letra creado para el logotipo, por su parte la descripcion del producto es creada con la
fuente Myriad Pro. Se sugiere utilizar Helvetica para los titulares y la Myriad Pro para cuerpo de texto.
Las tipografia de soporte pueden ser utilizadas en cualquiera de sus variantes. El tamafo minimo no podra ser menor a 6 puntos.
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13/ LOGO SOBRE SOPORTE

< Tecsu?

Profesionales en Ingenieria-|

La construccién de la pastilla es igual al &rea de resguardo o proteccién. Ejemplos sobre algunos fondos que dificultan la lectura.

El uso del logotipo es sin soporte alguno. En esta pagina tomaremos con excepcién para casos especiales el uso de un soporte a la cual denominaremos pastilla.
Esta excepcion es para casos donde el logotipo vaya a correr riesgo de no ser legible por color o por tener mucho ruido alrededor, asi evitaremos una mala lectura
y desorden. Esta pastilla debe respetar el area de resguardo detallada paginas anteriores.

14/ FONDOS CORRECTOS

< TECSWP < TECSWP PTECSLP

\ales en Ingenieria Profesionales en Ingenieria

en Ingenieria

Sobre fondo blanco Sobre gris claro Sobre gris oscuro

TECSWP SDNTECSLP DTECSLP

Profesionales e Profesionales en Ingenieria

Sobre azul Sobre cyan aplicado en blanco Sobre un color oscuro aplicado en blanco

El uso correcto del logotipo sobre fondos de color se detalla a continuacién.
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DTECSLP & TECS\P

eria
3 {onales en Ingent
Profesionales en Ingenieria profesiond

No modificar los colores No girar

¢ TECSUP ¢ TECSLP

Profesionales en Ingenieria Profesionales en Ingenieria

No modificar la composicién No outlines

TEeCSUP 2 1esu?

Profesionales en Ingenieria Profesionales en Ingenieria

No obviar ninguin elemento No degradés

15/ USOS INCORRECTOS

 TECSWP

Profesionales en Ingenieria

No condensar

¢ TECSLP

ales en Ingenieria

No expandir

No utilizar el isotipo por separado

Para mantener la consistencia de la marca a través de todas sus aplicaciones se deberan respetar las indicaciones dadas a continuacion.

16/ FONDOS

Nunca debed ser aplicado sobre fondos:

Celestes o negros que se mimeticen con los Sobre texturas
colores del logo

7 TECSWP

Profesionses en Ingenieria

Sobre tramas Con elementos

Profeslonsles en Ingenieria

Ie" TECSLP

Sobre degradés

& TECSLP

profesions\eEEmnaenteria

Con escrituras

Para mantener la consistencia de la marca a través de todas sus aplicaciones se deberan respetar las indicaciones dadas a continuaciéon.

INCORRECTOS
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17/ APLICACION SOBRE IMAGENES

& TECSLP

Uso correcto sobre imagenes

Cuando el logotipo deba utilizarse sobre imagenes, debemos tener en cuenta la buena legibilidad de este. Podra utilizarse el logo a full color o en su version en
positivo o negativo de ser el caso. De igual forma cuando la imagen sea muy compleja y ponga el riesgo la buena lectura de la marca, podemos tener como
excepciodn el uso de la pastilla siguiendo los alineamientos ya mencionados.

18/ TRATAMIENTO DE IMAGENES

Imégenes con poca luz, apéticas, sin una composicion
adecuada, no responden a la personificacién de Tecsup.

El tratamiento fotografico en la imagen de Tecsup, debera respetar la personificacion de la marca: Practico - Creativo - Apasionado por la Tecnologia -
Emprendedor - Innovador.

Las imagenes deben respirar principalmente modernidad, esto se logra obteniendo fotografias bien iluminadas, claras, limpias, joviales; sin recargar de elementos
que puedan saturar la composicion.
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19/COLORES POR AREA

Quimica y Metalurgia Pantone: 355 C C:94 M:0 Y:100 K:0

Electrotécnia Pantone: 151 C C:0 M:48 Y:95 K:0
Electrénica y Automatizacion Pantone: 294 C C:100 M:58 Y:0 K:21
Automotriz Pantone: 123 C C:0 M:24 Y:94 K:0
Tecnologias de la Informacion Pantone: 485 C C:0 M:100 Y:100 K:0
Gestion Pantone: 2995 C C:90 M:11 Y:0K:0
Mantenimiento de Planta Pantone: 646 C C:65 M:30 Y:0K:11
Agricola Pantone: 382 C C:29 M:0 Y:100 K:0
Produccién Pantone: Ref. Blue C C:100 M:73 Y:0 K:0

Mecanica - Eléctrica

Pantone: 1655 C C:0 M:63 Y:91 K:0

Cada area cuenta con un color que lo identifica, esto con la finalidad de reconocerlos mas facilmente.
En esta pagina se detallan los pantones y su version en cuatricomia.

PAPELERIA
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21/ TARJETAS
Version A Versién B

e ‘

Otto French Hurtado Otto French Hurtado  ——| Color negro

> Director de Promocion > Director de Promocién Color cyan 100%
< TECSLP < TECSLRP

eningenieris Pantone Cool Gray 10 C

Myriad Pro 8.5 pts

ofech@tecsup.edu.pe ofrech@tecsup.edu.pe ——

Color cyan 100%

Av. Cascanueces 2221 Av. Cascanueces 2221
Sta. Anita, Lima 43, Peri Sta. Anita, Lima 43, Pert
T:317-3900 F:317-3901 T:317-3900 F:317-3901

www.tecsup.edu.pe www.tecsup.edu.pe

En esta pagina se muestran las dos versiones de tarjeta personale. La impresion es tira y retira, a tres colores: cyan, negro y pantone Cool Gray 10 C.
La tipografia es Myriad Pro y no debe ser menor a 8.5 puntos.

El material recomendado para la impresién es couché mate de 250 gramos.

22/HOJA A4

Myriad Pro 9 pts
Pantone Cool Gray 10 C

Color cyan 100%
(Vista a escala de 40%)

Para la hoja A4 utilizaremos las mismas caracteristicas de la tarjeta en cuanto a tipografia y colores. En este caso el puntaje minimo para la informacion
es de 9 puntos. La hoja A4 no debe ser impresa en un material menor a los 90 gramos.
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23/SOBRE A4

Color cyan 100%

Myriad Pro 9 pts
Pantone Cool Gray 10 C

Color cyan 100%

Color cyan 100%

(Vista a escala de 50%)

La impresién del sobre sera tira y retira con color cyan al 100% en el interior. En el sobre A4 el puntaje minimo para la informacién es de 9 puntos.
No debe ser impresa en un material menor a los 90 gramos.

COMUNICACION
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25/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Trabaja en las mejores \
empresas antes de titularte

Trabaja en las mejores
empresas antes de titularte

www.t edu.|
o www.tecsup.edu.pe

Formato vertical Formato horizontal

Para la comunicacion de la imagen de TECSUP se creé un layout base para unificar las piezas gréficas.
A continuacioén se detalla la construccién de esta.

26/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

‘

Titular: Helvetica

Cuerpo de texto: Myriad Pro

Pastilla Logotipo
mb www.tecsup.edu.pe -

Datos corporativos

El cuerpo de texto no debera tener un puntaje menor a 6 puntos, la tipografia debera ser Myriad Pro (detallada en este manual) para el cuerpo de texto
y Helvetica para los titulares.
El logotipo debe respetar el area de proteccion y no tener un tamano minimo de 3 centimetros.
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27/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

———uy

irea de proteccion

La procedencia del layout se construye en base a un cuadrado o rectangulo (sea el caso) con puntas boleadas con una inclinacién de 12°.

Esta figura se traslada a la hoja de trabajo dejando un espacio desde la base entre 0.3 cm a 1 cm dependiendo el formato, el logotipo se ubicara en el
eje central de la Gltima division (ver siguiente pagina).

Recordar que debemos respetar el drea de proteccién del logotipo para no crear ruido en su entorno.

28/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Para encontrar la ubicacion del logotipo dentro del formato,
debemos dividir la hoja en partes iguales (vertical). El logotipo
se ubicard en el eje central de la dltima division.

El soporte se ubicara
alo largo de la base
del logotipo.

www.tecsup.edu.pe

El logotipo se ubicara en la esquina derecha inferior.
Nunca se debera utilizar el logotipo sin sus partes que lo componen y debe estar ubicado en el espacio blanco.
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29/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

W tecsup.edupe W tecsupedupe Wwwtecup.edu.pe

Dependiendo el formato y cantidad de informacién se adaptara el tamano de la imagen.
Siempre respetando la ubicacién y tamano del logotipo y tamanos minimos de las tipografias para evitar una mala legibilidad.

30/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

]

Para el caso donde la proporcién de texto versus imagen sea mayor, la imagen se reducira desde la mitad del formato hacia arriba dependiendo la cantidad
de texto que se agregue.
En este caso también debemos separar la hoja en partes iguales y utilizar una de las divisiones sea el caso.

Cardoso Rodriguez, Kattia Milushka y Schulz Sanchez, Jhadiir pag. 124



aw

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

31/ CONSTRUCCION DE LAYOUT

Trabaja en las mejores
empresas antes de titularte

L

www.tecsup.edu.pe

De la misma manera para formatos horizontales. Las divisiones sirven para limitar el porcentaje de imagen versus textos.

32/ PLANTILLA PARA PPT

w_

A continuacion en esta pagina se presentan cuatro opciones para plantilla de ppt.
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REGISTRO FOTOGRAFICO
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Fachada de Tecsup, puerta Via Evitamiento s/n Victor Larco Herrera.

$HTECSUP |

\ !Estacion Meteorolégica
{Temperatura Max: @PC
‘TemperaturaMin:  {634°C
Melocidad de Viento: Ekmlh

. | Evapotranspiracién: | E}mm

¥

Sefialética ubicada en el area verde del campus de Tecsup.
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Cafeteria ubicada dentro del campus Tecsup.

Depositos de basura, ubicados en cada area del campus.
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Profesores

Sefalética de “profesores” ubicada en los bafnos.

Sefalética para indicar los laboratorios.
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Sefalética para indicar los salones.

Direccidén

Secretaria

Sala de Servidores

Sefialética de ubicacion.
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www.tecsup.edu.pe
edomen T 49901 Ant 013

Bus Tecsup, brandeado con publicidad.
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Area de Counter.
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Periddico mural para comunicar actividades.
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