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Proyecto y Plan de Investigacion

I INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

La Identidad Corporativa se ha transformado de manera significativa durante la ulti-
ma década y ha pasado a través de varias fases. La primera de ellas es cuando
existe un reconocimiento de identificadores corporativos donde se utiliza etiquetas,

logotipos y diferentes signos.

El desarrollo del mercado empresarial y de la sociedad de la Informacién conlleva a
una segunda etapa donde se genera la necesidad de sistematizar a las marcas
creando los manuales de identidad corporativa y que da origen a una tercera etapa

que es la implementacién de los Programas de Identidad y Comunicacion.

En general, la identidad corporativa es el resultado de un conjunto de factores co-
merciales, icono-graficos, ideoldgicos, metodoldgicos y tecnoldgicos que una em-
presa u organizacion usa como un factor diferenciador de las demas y por esta
misma razon, una compafia puede tener uno o varios elementos de estos que son

la base de una estrategia de comunicacion.

Las imagenes, colores, formas, eslogan, musica, ligados a la marca generan una
identidad corporativa fuerte, cuando son efectivamente reconocidos por el publico
objetivo y basados en un manual que ayuda a generar una poderosa presencia y
exclusividad de la marca, convirtiendo esto en una gran ventaja frente a la compe-

tencia.

Estos antecedentes son el contexto para presentar este trabajo de investigacién
que esta estructurado en cuatro capitulos.

El primero, describe el problema, la justificacion, el objetivo de estudio, los campos
de accidn, los objetivos generales y especificos, el marco tedrico, la hipdtesis, sus
variables independientes, dependientes, la premisa, la metodologia, la poblacion

muestra, los resultados, y novedades.



En el segundo, fundamenta teéricamente sobre un manual de ldentidad Corporati-
va especificando: disefio grafico, diseno editorial, identidad corporativa, elementos
principales, secundarios de la identidad corporativa, la marca, y creacién de un ma-

nual.

En el tercero, se muestra mostramos el diagndstico de la situacién actual de la em-
presa investigada, analisis e interpretacidon de resultados de las encuestas y entre-

vistas asi como la comparacion de piezas gréficas.

Finalmente, el cuarto es la Propuesta de manual de identidad corporativa para la
empresa TELYDATA Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda., aqui se encuentra una
presentacion del mismo y el producto final, el Manual de Identidad Corporativa, que

se mostrara impreso y digital, desde un sitio WEB.

1.2 Problema

El mercado en la actualidad es tan competitivo debido a la presencia de productos
0 servicios similares, que se hace necesario que las empresas cuenten con una
identidad propia para que puedan diferenciarse entre si y que dicha identidad las

ayude a destacarse por sobre todas las demas.

En la empresa TELYDATA Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda. la identidad cor-
porativa no esta definida ya que actualmente se utiliza un logotipo creado por el
propietario de la compafiia, con una tipografia institucional, la cual es aplicada en
papeleria, sellos, etc., no cuentan con elementos promocionales. En general lo que

sucede es que tienen una pieza carente de criterios técnicos.

Las posibles causas de este problema podrian ser:

* El disefo de la identidad corporativa elaborada sin la asesoria de un profesio-

nal.

* La falta de informacién para el uso correcto de la identidad corporativa dentro

de la empresa.
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* No existe un profesional capacitado e instruido para utilizar correctamente la
identidad corporativa de dicha empresa, lo que provoca la insatisfaccion tan-

to de los clientes externos e internos asi como de los propietarios.

* Bajo interés de la empresa para explotar su identidad corporativa.

1.3 Justificacion

La falta de una identidad corporativa en la empresa TELYDATA Cia. Ltda., ha sido la
causa para la pérdida de clientes reales o potenciales, que al no conocer a la empresa
bajo una identificacion definida pierden el interés o no ubican con facilidad los productos o
servicios que ofrece. Por esta razén, la penetracién en el mercado ha sido dificil para el
area de ventas, ya que al no poseer una identificacion no logran tener un acceso facil al

cliente.

Por lo que el presente proyecto justifica la implementacién de su valor agregado que se
genera con la identidad corporativa, siendo esta un conjunto de atributos y valores que
toda empresa o individuo debe poseer. La identidad que da a conocer la empresa a través
de su material visual corporativo personalizado y unico, la muestra como una organizacion
con seriedad, prestigio, eficiencia y es uno de los medios mas importantes que usan las
companias para captar al publico y provocar el crecimiento a partir de la difusién efectiva

de la misma, siendo necesario una correcta implementacion de la misma.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Elaborar un manual de Identidad Corporativa de la empresa Telydata Cia. Ltda. a través
de un proceso técnico de disefio para contribuir al posicionamiento de la empresa en el
mercado.

1.4.2 Objetivos Especificos

Fundamentar teéricamente un manual de Identidad Corporativa a través de una plantilla
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conceptual para aplicarla en el desarrollo de la propuesta.
Diagnosticar la actual identidad corporativa de la empresa TELYDATA Cia. Ltda.
Disefar los componentes del manual de ldentidad Corporativa de la empresa TelyData

Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda a partir de las plantillas sistematizadas.
1.5 Metodologia

1.5.1 Aplicacién del enfoque cualitativo
A través de este enfoque, podemos realizar un analisis del fendmeno corporativo en el
estado actual de la empresa. De esta manera se revisan todos los elementos graficos que
posee para realizar una valoracion segun el tipo, contexto y los servicios que brinda la
empresa. Para lograrlo se aplican entrevistas a directivos y se realiza observacion de
campo del fendmeno corporativo, asi como clientes actuales.
La seleccion del problema de investigacion se evidencia como viable para este estudio,
debido a que la empresa presenta un perfil bajo en relacion a su identificacion y presencia
en el mercado, por lo que se analiza su posicionamiento por recuerdo sugerido.

1.5.2 Revision de investigacion y teorias existentes

Incluye el estudio de temas relacionados al disefio corporativo, su comunicacion y las

formas de diagndstico de procesos corporativos de disefo.

1.5.3 Elaboracion del diseiio de investigacion

Sera de tendencias cuantitativo cualitativa dada la necesidad de establecer el momento

de la empresa y sus necesidades grafico — corporativas.

Para ello se procede con la recoleccion de informacion, via analisis, observacion,

entrevista, y encuesta.

1.6 Poblacion Muestra
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El universo existente para nuestro estudio son las personas que utilizan internet tanto en
hogares como empresas, pero tomando en cuenta que la poblacién es inalcanzable

definimos la muestra de la siguiente manera:

La direccidn del area administrativa de la empresa Telydata, nos entrego la base de datos
de los clientes de mayor antigiedad asi cdmo los corporativos que mas ingresos generan

a la empresa y serian los que mas impacto tendrian el momento de utilizar el manual.

1.7 Resultado
Creacién de un manual de identidad corporativa impreso y digital para la empresa
TELYDATA Cia. Ltda.

1.8 Novedades

Este manual permitira regular el uso de los elementos visuales en los que se encuentra
presente el identificador de la empresa aplicado de una manera coherente y con un
correcto orden visual para mantener un concepto unificado que represente la seriedad y
solidez de Telydata Cia. Ltda.

1.9 Presupuesto
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PRESUPUESTO
Descripcién
Manual de Uso de Marca

. Objetivo de Marca

O~ AWM =

Manual de Identidad Corporativa

1.1 Logotipo

1.2 Simbolo

1.3 Identificador Administrativos
1.4 Gama Cromatica

1.5 Uso de Colores

1.6 Estructura Visual de la Identidad

1.7 Tipografia Corporativa

1.8 Normas Tipograficas

1.9 Sistemas Modular de Disefio
1.10Formatos

Aplicaciones

2.1 Impreso de Alta Direccion
2.2 Impresos Comerciales y
2.2.1 Tarjeta de presentacién

2.2 Hoja Menbretada

2.3 Sobre Carpeta

2.4 Carpetas

2.5 Comprobante de Retencidén
2.2.6 Factura

2.3 Publicaciones Institucionales
2.4 Publicidad

Desarrollo de pagina WEB
Plataforma Joomla 3.0

2.
2.
2.
2.

Inicio

Telydata
Servicios
Infraestructura
Contacto

. Configuracion de Logo / Componentes

. Configuracién de Logo / Area Libre

. Configuracién de Logo / Requisitos de Tamafio

. Configuracion de Logo / Restricciones

. Especificaciones de Color / Variaciones de Color

. Especificaciones de Color / Desglose

. Especificaciones de Color / Restricciones de fondos

Horas de trabajo Valor

40 horas

65 horas

4 Semanas

$1,800.00

$2,925.00

$1,200.00
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CAPITULO |

1. Fundamento teérico sobre un manual de identidad corporativa

1.1 Diseino Grafico
“Los disefiadores graficos tienen una posicion privilegiada dentro de la cultura
contemporanea, al tratar con el arte, el comercio y la ciencia en el medio impreso, en la

pantalla o en la esfera publica. Es un papel que requiere responsabilidad...”

Con el paso del tiempo la sociedad ha ido progresando y con ella la tecnologia también va
cambia y avanza y en este contexto el ser humano tiene mas necesidades que satisfacer
en este sentido, una causa para la expansion profesional. De todas estas causas se
deriva la importancia que actualmente tienen los disefiadores en todos los aspectos

sociales y culturales de la sociedad.

Los profesionales disefiadores se han posesionado en el mundo empresarial, industrial y
artistico, sin embargo y como se indico en la cita anterior deben entender con amplitud y
responsabilidad esa capacidad de influir en las personas por medio de su trabajo, de

persuadir a la gente que accede a sus piezas y materiales.

Por eso, el disefio ahora pertenece a una sociedad de consumo y donde lo econémico se
ha convertido en una parte primordial en el mundo y en base a ello el disefio se vende
directamente a través de estrategias que actualmente involucran a la tecnologia. Lo que
sin duda, ayuda a ser mas creativos a los materiales que se originan en la mente de un

disenador.

“Es cierto que la situacion del disefio grafico es, en lineas generales, preocupante como
lo es también la del contexto social en el que en estos momentos nos movemaos, pero

tampoco hay que olvidar las batallas a las que hace referencia”.?

Tal como lo describe Raquel Peralta (2004) en la cita anterior, en realidad, la situacion es
dificil y esto no solo sucede en el pais sino en todo el mundo, sin embargo el disefio es

una herramienta que nos ayuda a ganar batallas y también aportar a la sociedad. Por eso,

! Jaume, Joan (2007). ;Qué disefio para qué sociedad? Elisava TdD. Recuperado en:

http://tdd.elisava.net/coleccion/24/subirats-es

2 Peralta, Raquel (2004) Disefiar Hoy. Paidés. Espaiia.
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los disefiadores deben aferrarnos a la tecnologia, la Web es la que mas requiere de sus

conocimientos y necesita que sea satisfecha con disefios y productos de calidad.

En este sentido es muy importante no descuidar la construccion del mensaje. Es decir no
permite que el software remplace al profesional, reflexionar el qué y el por qué del
mensaje que se construye. Por eso es necesario el manejo de la tecnologia y la
actualizacion constante que una buena comunicacién nos lleva o excelentes resultados,
comerciales personales y sociales; y ene este sentido hay que considerar que el

disefador es elemento emisor t receptor.

Esta ultima afirmacion coloca al disefiador en su entorno, asumiendo responsabilidades
que cree no tener y siendo asi consciente sin embargo de que pertenece a una sociedad
en la que influye directamente en algunos aspectos, y que depende de su vision y su
analisis, lo que quiera mostrar y a quien lo quiera mostrar. Asi, esta afirmacién es una
manera de ver como la profesion del disefio va madurando y demuestra que éste debe

tener un cuerpo tedrico y uno practico a nivel profesional.

Para hacer un poco de historia y contexto es importante decir que desde 1984, el disefio
estaba dentro de lo que se entiende como “posmodernidad”, sin embargo, esta definicion
ha causado polémica porque no es tan facil definir y entender qué es a lo que realmente
se refiere. En esta era se ha descrito como que hace falta un orden, un sistema, una
totalidad, una unidad y por eso mismo se convierte en aquello donde caben una infinidad
de identidades, todas ellas diferentes. Aunque es dificil encontrar definiciones exactas
respecto al disefio, una de ellas es la excesiva atenciéon a las formas y que no

necesariamente se rigen a una ideologia marcada ni a un compromiso social.

En esta época el ser humano se lo contextualiza dentro de varias definiciones de si mismo

por lo que se vuelven todos estos relativos.

“Los medios de comunicaciéon masiva son el principal factor de la sociedad posmoderna.
Estos han convertido al mundo en un lugar mas complejo; se encargan de mostrar las
diferentes realidades, las multiples identidades en toda su individualidad y peculiaridad;

pero también nos muestran irrealidades o, en otras palabras, realidades artificiales, a
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veces producto de la imaginacién de todos aquellos que participan y de estos medios”. *

De esta manera es como se entiende la posmodernidad como una diversidad de

expresiones y realidades, tal y como lo es también el disefo grafico, en este contexto.

Luego, aparece una nueva tecnologia que da un giro a la manera de trabajar de los
disefiadores graficos. Se trata de la primera computadora: una Macintosh de la empresa
Apple, que trajo consigo un nuevo lenguaje de programacion llamado PostScript. Esta
surge a la par de una impresora LaserWriter. Estos nuevos implementos tecnoldgicos
provocaron una transformacion mental de la sociedad y convirtieron en realidad todos los

discursos teoricos y de investigacion que se planteaban desde los afios 70.

Asi, la nueva creacion de Apple fue la nueva revelacion para los disefiadores mas jévenes
quienes la acogieron con gran interés pero como en todo existen quienes se oponen y por
eso habia profesionales que no aceptaban, de ninguna manera, un artefacto con tales

capacidades porque creian que era el fin de trabajos de calidad y creatividad.

Luego esto, se abrié una gran cantidad de oportunidades y Apple encontré un publico
perfecto para sus productos Mac: los disefiadores. Y trabajé en proveer de todas de las
herramientas de trabajo para que lo puedan hacer sin complicaciones y de la manera mas
sencilla y evitar los problemas que podian enfrentar en el dia a dia. Es asi como la llegada
de Mac se dio en esta época de la postmodernidad trayendo las nuevas ideas que
surgieron antes, en la era de la modernidad.

Por otro lado, todos estos avances tecnoldogicos y las consecuencias de la

postmodernidad traen consigo una nueva forma de trabajar y entender el disefio grafico:

“Fijacion previa de objetivos, variables y criterios del problema del disefio. Anéalisis de
todas las premisas. Evaluacion de las situaciones parciales o intermedias. Estrategias de
un sistema de desarrollo lineal deductivo, mediante la introduccion de operaciones

condicionales y reciclajes”.*

Esto da la idea de un disefio como ciencia mas que como arte y gracias a estos temas

3 Gianni Vattimo (s.f) citado en: Londofio, Diana (2010). Slideshare. Recuperado en:

http://es.slideshare.net/dika9202/posmodernidad-5687357

4 Pricot, Jordi (1988) El disefio y las formas artisticas en Temas de Disefio No 2. Servei de Publicaciones Elisava. Barcelona.
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tratados se pone al disefo en el lugar que le corresponde y también se rechaza todo que

no se referia a diseno.

De todas maneras, el disefio no necesariamente funciond y se entendié como una ciencia
a la perfeccion desde lo tedrico, aunque si desde la practica, como se describe en el
parrafo anterior tal y como indica Raquel Peralta 2004 idem) Ante ello se planteaban
grandes dudas como: donde queda la creatividad, la intuicion y como los disehadores
podrian identificar los problemas y la necesidad cultural de la gente. “Solo el equilibrio
entre las emociones y la racionalidad de la ciencia, entre un hacer practico y un saber

bien afirmado, puede realmente ayudarnos”. °

Es asi como al unir la parte emocional con lo racional y practico de la ciencia sepuede
tener ideas claras y concretas de aquello que quiere realizar y a lo que se quiere llegar a
la gente por medio de un producto. Esto se logra precisamente analizando como manejar
o entender las emociones y realizando creaciones que surjan de alli en base un proceso

ordenado de construccién y produccion.

El resultado final es un producto terminado que sera bueno o malo de acuerdo al tipo de
concepto del cual se habla y segun los parametros que el cliente proponga. Asi se
entiende y se discute que un buen disefio habla de armonia, equilibrio y adecuacion
mientras que uno malo es exactamente lo contrario. De todas maneras con el paso del
tiempo, ese aspecto malo o feo del disefio se ha eliminado porque se entiende que sea
como sea tiene un impacto en los consumidores, de una manera muy distinta en cada una

de ellas.

1.2 Identidad corporativa

La identidad corporativa nace o tiene su origen en las necesidades cotidianas del
comercio europeo que necesitaban un distintivo para identificar las mercancias y por ello
usaban unos sellos o estampillas representados en figuras graficas que podian ser desde
“anagramas, figuras geométricas y simbolicas, hasta alegorias”, segun Costa, Joan
(2003).

5 Schriker, Edward A., (1986). El vestir de fiesta la ciencia y el vestir de artista el disefiador. Temes de Disseny. Nol. Servei de

Publicaciones Elisava. Espafia.
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Muchas empresas aun creen que la identidad se refiere solo a logotipos y que en este
sentido es muy simple; de todas maneras a través del tiempo se ha entendido y definido
que esta es la estrategia de diferenciacion mas efectiva y por tanto debe ser manejada
con excelencia.

“La identidad corporativa es un ’sistema’ de comunicacion que se incorpora a la
estrategia global de la empresa, y se extiende y estd presente en todas sus

manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones.”®

La imagen corporativa cumple un proceso, en el cual se transforma el concepto que se
quiere transmitir a lo tangible o visible como la imagen. Los pasos o aspectos de este
proceso que se describen a continuacién y se pueden asimilar con la forma mental que

tenemos para describir a una persona.

1. La identidad objetiva de la empresa ("lo que es") se podria entender como la
representacion de una persona. Asi, es el conjunto de datos descriptivos ("quién
es") los cuales estan inscritos en un documento de identidad o también llamado
pasaporte y en el cual se puede observar y leer todos los aspectos relacionados a

la misma.

2. En la identidad corporativa se entienden la personalidad, el caracter, las actitudes,
la conducta, la forma de ser, lo que hace particular a un individuo, en este caso a
una empresa. Sin embargo, esto no necesariamente esta explicito en un lugar sino
por lo que se va descubriendo y valorando a lo largo del tiempo y del

enfrentamiento con la realidad.

3. Luego de definir qué es y posteriormente lo profundo, se tiene nuestras
percepciones, una sintesis mental, la definicion de la persona o de la empresa.
Este conocimiento se queda en la memoria y se hace presente cuando se recuerda
de quien se esta hablando o a quién o a qué el refiere, es la imagen se ha formado

de la persona u organizacion.

6

Costa, Joan (2003). Creacion de la Imagen Corporativa. El Paradigma del Siglo XXI. Razén y Palabra. Recuperado
en: http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html

19



Entonces, el resultado es en primer lugar, una unidad de estilo de las comunicaciones
corporativas enriquecido por la diversidad de sus componentes. La relacion adecuada y
veridica de estos componentes de la identidad son los que integran el "sistema", y
sistematicamente se usan por la empresa a través de los materiales que se vuelven un
soporte. Esta es la base para que se vuelva notoria, sea valorada y se fije en el imaginario

colectivo.

La Identidad corporativa es una expresion técnica que se usa generalmente en la
empresa pero que el publico no conoce o ignora que existe. De todas maneras lo que si
existe y se refleja en la mente del consumidor, no es el concepto como tal sino las
vivencias y experiencias que tienen respecto a la marca como por ejemplo satisfaccion,
confianza, adhesion, valores corporativos. Con esto se construye la imagen publica que
no es mas que aquello que los publicos construyen en torno a la organizacién reteniendo
en la memoria lo mas significativo de su interrelacion y a los estimulos que han recibido. Y
es asi como, todos estos resultados deben ser consecuencia del uso del sistema de

identidad corporativa.

Estos estimulos identificados, reconocidos y memorizados son de indole muy diversa, van
desde percepciones de mensajes complejos a elementos verdaderamente simples pero
que ambos, son transmitidos a través de diferentes soportes y medios o de las propias
experiencias personales con los productos, servicios o el personal de la empresa e

incluso las opiniones de terceros.

Estas percepciones generan en el publico una serie de expectativas, sensaciones,
emociones, experiencias e informaciones que han sido experimentadas por los
consumidores y que en conjunto marcan un estilo o una forma de relacionarse con el
publico, al cual hay que llegar de la manera adecuada para que queden impregnados en
la memoria a través de la imagen y que sera una decisiva a la hora de decision y

seleccion.

La imagen se configura en la mente de las personas a través de los estimulos, por eso,
deben estar correctamente asociados segun los materiales que la conforman o la
expresan y las percepciones (mensajes, comunicacion, informaciones) y las experiencias

del publico (satisfaccion por los productos, los servicios y el trato personal) arrojan para la
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imagen un balance positivo.

Esta afirmacion es muy importante y debe ser comprendida por los empresarios debido a
las siguientes conclusiones: La primera es que no puede haber estrategia de
comunicacién al margen de la comprension de sus publicos y; segundo que no puede
haber una estrategia de comunicacion independiente de la estrategia general que lleve la

empresa.

1.2.1 Imagen Corporativa

Todas las empresas comunican un mensaje a las personas a su entorno; y es
posible hacerlo a través de la imagen visual que es uno de los medios prioritarios y
que mas utilizan las empresas para transmitir y manifestar su identidad,
mostrandola al publico. Es por ello que gestionar la identidad es manejar la imagen
por lo que es necesario que cuente con las cinco dimensiones de la identidad

ademas de la cultura.

Para Teresa Pintado y Joaquin Sanchez (2003, Imagen Corporativa: Influencia en
la gestion empresarial) actualmente es muy dificil definir que es imagen corporativa
porque puede ser absolutamente todo lo que rodea y expresa a una empresa y que
hace referencia a su imagen; asi pone de ejemplo que podria ser un problema, un

publico especifico o el lanzamiento de un producto o servicio.

La imagen se gestiona, por tanto, indirectamente. Porque la identidad y la cultura,
tal como hemos visto en el capitulo precedente, son mensajes, cosas y relaciones
que son emitidos y protagonizados por la empresa. Y |la imagen son percepciones

y experiencias protagonizadas e interpretadas por los publicos.

La construcciéon de la imagen por tanto es cuestidon de dos aspectos, dentro de las
dimensiones de la identidad, que son: la gestion de la identidad y la gestidén de la
comunicaciéon. Para que la identidad se vuelva imagen se debe convertir a la
identidad e imagen y manifestada a través de hechos y mensajes, que

representaria los factores mencionados.
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Para Teresa Pintado y Joaquin Sanchez (idem), los términos de identidad e
imagen en el campo corporativo se suelen confundir comunmente y usarlos como
sinénimos, sin embargo, como se indicé antes, no puede existir imagen sin que
primero exista una identidad de empresa, ya que de alli surge ese mensaje que se

busca expresar de la “personalidad” de la organizacion.

Por eso es importante implementar un modelo de gestidén para interpretar, producir
y obtener la informacion que luego se convierta en esa identidad. Y para eso
podemos plantear las siguientes preguntas: ;Qué Cambios?, ;Qué estrategias

queremos implementar? ; Qué clase de Imagen necesitamos?

Las respuestas a estas preguntas, deben ser consensuadas, analizadas y
planificadas, que respondan de manera sincera al sentir y pensar de los miembros
de la organizacion. Es un error que se tomen decisiones unilaterales, que se confie
ciegamente en terceros o que no se analice con calma lo que se quiere transmitir y
lograr. Asimismo no se deben tomar en cuenta versiones subjetivas sobre el tema,
sino al contrario debe ser un proceso profesional que tenga un sustento critico y
tedrico sobre el tema. Pero, ademas es importante que también se consulte con el
publico de la empresa sus percepciones sobre la organizacion y la marca ya que
esto es parte del proceso de evaluacién y analisis externo que ayuda en la

configuracion de la imagen.

En el proceso también es necesario tomar en cuenta las siguientes

consideraciones para la produccion de la imagen corporativa:

1. Construir la imagen en funcién del plan estratégico de la empresa y los
objetivos globales.
2. Establecer en funcién de la imagen que existe en el publico de acuerdo a

Sus percepciones, subjetividades, experiencias, etc.

1.2.2. Modelos de Imagen corporativa

Existen dos tipos de imagen corporativa; la promocional y la comercial:
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La imagen promocional, es aquella que se desarrolla con el fin de obtener una
reaccion inmediata del publico a través de la compra o adquisicion de productos o
servicios propios de la organizacion. El segundo tipo se refiere al objetivo de
orientar a la opinién publica hacia metas de identificacion y/o empatia con la

marca.

1.3 Marca

1.3.1 ¢, Qué es la Marca?

Cada producto que sale al mercado, tiene o deberia tener cualidades que lo hagan
unico y que por ello aporten un beneficio al usuario. Entonces para que el usuario se
entere de que existe un producto se utilizan varias formas de promocion y publicidad
a través de mensajes que satisfagan sus necesidades. Primero identificar
claramente de lo que se trata se bautiza al producto o servicio con su propio
nombre. Esto ultimo se conoce como marca.

Con la marca se puede promover los productos o servicios a través de la publicidad
que da a conocer las ventajas de los mismos. Por otro lado, la marca es aquello que
proporciona identidad y una individualidad a las cosas otorgando un valor mayor. Por
ejemplo no es lo mismo un reproductor de musica que un iPod. En esencia si lo son

pero en cuanto a valor de marca no.

En conclusion, “la marca es un es un sistema de super —signos o mega signos que
gira alrededor de él y lo impregna, que la independiza y lo transciende”’

Por signo entendemos que es un estimulo, porque genera incitacion o motivacion en
la mente del receptor, que comienza a asociar ideas, por eso se habla de que se

promueve a manera de sistema mental promoviendo la memoria.

7

Empresa al dia. (s.f.) Conceptos basicos sobre la marca. Caja Madrid. Recuperado en:

http://82.165.131.239/hosting/empresa/cajamadrid/leccion.asp?
seccion=2&curso=19&leccion=3&cursos=1,2,3,4,5,6,7,14,15,16,17,18,19,27,28,30,31,32,33,35,36,38,39,40,
43,44,45,46,47,48
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En términos generales, la palabra marca proviene del aleman mark y se refiere a
una sefal dibujada, pegada, hecha a fuego, etc. Si buscamos su descripcion en
espafol o castellano, esto nos remite a accidon de marcar que no es mas que la

senal especifica de pertenencia de una persona, animal o cosa.

Como antecedentes podemos nombrar tres momentos: su nacimiento, hace 5000
afos a.C, en la edad media Medioevo y la Economia de Mercado a partir del siglo
XVIL.

El primer “registro” de existencia de marca sucedio al sur de Francia, en las cuevas
Lascaux donde existe el dibujo de un bisonte y el cual ha sido interpretado por los
expertos como de pertenencia. Luego, 3 500 anos a.C existieron varios usos de
marcas por ejemplo el de los orfebres quienes colocaban en sus joyas ciertos
distintivos de acuerdo al uso del producto por ejemplo, un premio militar o para

distinguir un rango o categoria.

Mas tarde se tiene registro del nacimiento de las marcas a las que podriamos
determinar como comerciales, ya que nacieron para identificar a los alfareros de
anforas y envases para vinos y aceites. Pero también a los exportadores de los
mismos ya existian muchos robos de mercancia de parte de los empleados asi
como de piratas en alta mar. Si los productos eran recuperados, estos podian ser

facilmente reconocidos.

En la Edad Media se uso este registro en los fabricantes de campanas y de papel.
En el papel se implement6 una especie de marca de agua que mostraba quien era el
productor. En esta misma época la funcién de las marcas era, determinar la
pertenencia del lugar y guardar respeto de cada uno de los espacios geograficos
determinados. Es decir evitar que hubiera una invasién o intromisién entre un lugary

otro.

Las primeras leyes también mostraron el desarrollo e importancia de las mismas y la
configuracién que iban tomando. Por ejemplo en 1922 se crea la Ley de Panaderos
en Inglaterra que regulaba el uso de estampillas en el pan y en 1393 existe una Ley

que obliga a los herreros a marcar sus productos. Algo similar les sucede en 1751
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en Paris a los fabricantes de muebles y a los de pastillas y unglientos de Japdn en
1884.

En el siglo XVII, con la Revolucién Industrial y la doctrina del mercado, se establece
una legislacion a pedido de los empresarios para proteger sus marcas Yy la propiedad
privada. De alli surge el tema de marca registrada como parte de los activos de una

empresa y para evitar fraudes, imitaciones y falsificaciones.

Con la exclusividad de uso nace una funcion de las marcas que fue la de atraer a
compradores y fidelizarlos es decir, ya no se orientaban solo a consumir un

producto, sino “ese” producto en particular.

De esa manera nace la competencia entre las marcas. Por lo que las marcas
comienzan a asumir compromisos con los clientes y a prometer ventajas frente a
otros productos similares. Asi se vuelve una garantia de la oferta “’exija mi marca’,
‘desconfie de imitaciones’, eran la clase de esléganes de la época industrial
avanzada”.® Es asi como desde esa época se comenzoé a ver la marca como una
herramienta de la estrategia comercial de la empresa y no solo como instrumento de

identificacion.

Para el siglo XX también en Europa el tema de la marca se consolidé con la misma
necesidad indicada en el parrafo anterior y ademas con la intencion y base de que la
identidad debia ir mas alla de la grafica. En 1908, la empresa alemana AEG contraté
a Peter Behrens y al socidlogo Otto Neurath, la intencion con ambos era trascender
de la tipica vision a un verdadero entendimiento de la identidad corporativa. A partir
de alli establecié con éxito un verdadero sentido de lo que era la marca englobada
por la identidad corporativa la cual se detalla mas adelante. Asi, AEG fue la
precursora en temas de identidad corporativa, tal y como se entiende hoy. Con la
intervencion de especialistas concibieron un programa integral de lo que es, lo que
hace y lo que se dice de la empresa. Ellos disefiaron desde los edificios hasta las
lamparas y por supuesto el material grafico como los logotipos y anuncios, entre

otros.

Giménez, Rafael (2010). Antecedentes del Registro de Marcas en México. Registro de Marcas. Recuperado en:

http://www.registrodemarcas.co/antecedentes-del-registro-de-marcas-en-mexico/
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Poco a poco se comienza a construir mas atractivos en torno a la marca y se
determinaria con claridad al ramo de la industria a la que se referia, pero ademas
una necesidad atendida al cliente y sin duda, lo mas importante: un factor

diferenciador y unico que se guarda en la mente y memoria del publico. Asi:

“Wagons-Lits ya no significaria transporte ferroviario, sino viaje y hosteleria. Volvo
significa seguridad mas que automoviles. Benetton no significa prendas de vestir,
sino moda colorista y una cierta ideologia. Emergen asi una profusion de
constelaciones de valores alrededor de las marcas de identidad, que no son
propiedades objetivas de los productos, de lo que tenemos ejemplos en el campo de
la moda y en las grandes marcas de lujo sobre todo, sino valores de esta sociedad

mosaica: estilos de vida, pertenencia a un grupo social, auto imagen”.®

En un mundo globalizado ya no importa tanto el pais de origen como lo fue en el
pasado sino lo que evoque esa marca sin importar de donde venga, por ello no
importa mucho que exista ropa de marca GAP fabricada en Vietham. Porque al fin y
al cabo sigue siendo GAP y nos remite a Estados Unidos. De esta manera se deja
de lado la marca — signo y se pasa a la marca — imagen y es aqui donde interviene y
se relaciona con la identidad corporativa que es una estrategia de comunicacion

para expandir su presencia.

1.3.2 Factores memorizantes de la marca

A continuacion se presentan algunos factores que contribuyen a que las marcas se

queden con facilidad en la memoria del consumidor.

1.3.2.1 Originalidad: Esto se puede alcanzar si se hace una investigacion
iconica y de la memoria visual (VALS). De esta manera el receptor puede

registrar por lo menos ciertos elementos.

1.3.2.2 Gama cromatica: a la marca se le infiere el poder para generar el

signo.

®  Costa Joan (2003) Op. Cit.
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1.3.2.3 Valor simbdlico: son las denotaciones y connotaciones dadas por el

sistema de signos al que se refiere.

1.3.2.4 Las denotaciones: son marcas explicitas, figurativas y analdgicas.

1.3.2.5 Las connotaciones: Son investigaciones de valores que se pueden

referir a la pregunta: ¢ Cuales son los valores personales?

1.3.2.6 Pregnancia: Es el nivel con el cual se impone un espiritu de marca. Al

ser mas simple tiene mas impacto.

1.3.2.7 Potencial mnemotécnico: Se podria definir como la notoriedad que es
el resultado acumulado de la difusion de una marca. Es medible y lo
recomendable es que se repita ya que mientras mas se realice esta accion
mayor nivel de registracion y memorizacion tiene. Toda marca debe poseer

cualidades intrinsecas para ser aceptada por el publico.

1.3.2.8 Clasificacion en el contexto comercial

Las marcas, de acuerdo, a su participacion o presencia como parte esencial de

una empresa, adquieren distintos significados.

El primero se refiere a su denominacion social es decir que esta es la marca
de la empresa como tal y por ello su rol es hacer de distintivo de lo que se

produzca y de los bienes.

Una segunda denominacion, es la marca de producto, que como se indica, se
refiere a algun articulo o servicio especifico que se desarrolle al interior de una

empresa.

Una tercera denominacién es: paraguas o breaf de marca (marca de linea) y
es la marca que envuelve a una serie de productos relacionados de alguna

manera entre si.
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1.3.3 El sistema de la marca

La marca en si misma significa una garantia, sin embargo existen diferentes

alcances de esta ultima palabra.

La marca puede ser una garantia de responsabilidad publica al ser un ente moral
ante la sociedad y asegurar de esta manera los productos y servicios que llegan al

consumidor con esa identificacidon especifica.

En este mismo sentido las marcas guardan una garantia de autenticidad ya son una

creacion original de la empresa que los presenta en el mercado.

Por ultimo, existe la garantia de la constancia de la calidad es decir aquellos
productos que por sus probadas virtudes, han sido aceptadas por el publico a lo

largo del tiempo.

1.3.4 La marca constituye un sistema de atributos

Asi mismo y en relacién al punto anterior, ademas de garantias, las marcas tienen

una serie de atributos de acuerdo a sus usos.

Por ejemplo, uno de ellos es el atributo de firma, que es el valor que el publico
entrega a la marca y la reputacién que la propia marca “madre” se hace de si mismo
para mantener sus productos en el mercado. Por ejemplo: Los cereales Kellogg's

son ricos en vitaminas y por eso se han mantenido tanto tiempo en el mercado.
La marca también tiene un atributo de personalismo, que es cuando el nombre de la
marca es de una persona conocida dentro de un sector especifico como Henry Ford

con su marca de carros Ford.

Otros atributos se refieren a la procedencia, es decir, al origen y a lo psicolégico,

cuando tiene que ver con aspectos como la antigiedad o modernidad.
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1.3.5 Identidad de Marca

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

1.3.5.1 Nombre o Fonotipo. Es la parte pronunciable de la marca o la

identidad verbal.

1.3.5.2 Logotipo. Es la representacion grafica del nombre de la marca. De
esta manera, por si sola y por sus componentes, puede ser faciimente
comprendida, pero también sirve de cierta manera connotativa ya, que remite
a los productos o servicios que ampara esa marca en especifico. Sus
funciones también tienen que ver con la designacion de un objeto a la

asignacion de ideas que tiene el publico, respecto al articulo de la marca.

1.3.5.3 Isotipo. Se refiere a la representacién grafica de un objeto,
relacionado a la marca, por lo mismo su naturaleza es basicamente grafica,
sin embargo cabe destacar que tiene que ver con aquel pensamiento que
tiene el publico lo que representa y significa el objeto. Por esta misma razén
es connotativo porque alude a una ideologia del objeto. Al producirlo,
construirlo y entender la percepcion del mismo, de parte del publico, es
necesario entender que por un lado tiene una forma estética por el mismo
simbolo del que se hace uso asi como de las emociones a las que alude. El
isotipo tiene una gama cromatica o cromatismo (empleo y distribuciéon de los
colores) y como en los casos anteriores una cualidad connotativa que permite
que el receptor identifique e interprete a su manera el objeto, de acuerdo a
Sus propias experiencias previas y a las emociones del momento, aunque
también puede funcionar de cierta manera a nivel del subconsciente. En
palabras mas sencillas, un isotipo es la marera facil de referirnos a una marca
sin la necesidad de utilizar la palabra escrita o hablada. Asi por ejemplo la M
unica de McDonald’s nos hace referencia a la marca sin necesidad de colocar

el nombre completo.

1.3.5.4 Diseino grafico o grafismo. Este elemento se refiere a los dibujos o

ilustraciones que no se pueden pronunciar pero que definitivamente forman
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parte clave de la identidad de la marca.

En general, cuando nos referimos a los tres elementos, nombrados
recientemente, podemos entender el significado de marca que ellos lo
componen. No existe un elemento mas importante que el otro, sin embargo,
el nombre es aquel factor diferenciador que puede tener mayor influencia
sobre el publico y que sea decisivo por el consumidor a la hora de seleccionar

un producto y no otro.

1.3.6 Imagen de la marca

Para Turin Douglas (1993 Guia completa de la publicidad), la imagen de la marca
representa su personalidad y no solo tiene que ver con lo fisico sino también con lo
que aquellos elementos que connoten en el publico, es decir es lo que les hace
sentir o pensar cuando ven u oyen sobre la marca. Todas estas emociones y
pensamientos hacen que una marca tenga un valor anadido y por ello sea diferente
y en algunos casos superior a la competencia y que por ello sea la preferida del

publico.

1.3.7 Creacion de la marca

Cuando los creativos o los directivos de una empresa se reunen para dar vida a una
marca deben entender que no solo se trata de desarrollar una identidad simple sino
de todo el complejo proceso que se ha venido destacando a lo largo de este texto.
Sin embargo, es necesario también tomar en cuenta ciertos criterios que ayudan a

que la marca tenga impacto en sus audiencias.

Estos requisitos son:

-Que sea corta

-Que sea facil de leer y pronunciar (aunque existen casos especiales como Google
que no es facil de pronunciar y cada quien lo hace a su modo, sin embargo es una
de las marcas mas famosas)

-Que se asocie al producto o a una caracteristica del mismo.

-Que sea facil de reconocer y recordar (se deben usar tipografias y grafismos
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adecuadas)
-Que sea eufonica (agradable al oido y de armoniosa con el tipo el tipo de producto,
‘que no resulte ridicula. Imaginemos una marca de brandy que se llamara 'Pepito’

dificilmente tendria éxito en el mercado”"°

-Que tenga connotaciones positivas. (Por ejemplo: Ford Fiesta, Viva Tours, Seat
Marbella, Movistar, Porta, Alegro, Produbanco, etc.)

-Que tenga una distincion frente al resto de marcas y especificamente a sus
competidoras

-Una marca debe ser traducible (debido a que algunas empresas son globales)

1.4 Diseio Editorial

El diseno editorial es parte del Disefio Grafico y se define como la maquetacion y
composicion de diferentes publicaciones como: libros, revistas, periddicos, afiches,
péndulos entre otras creaciones. Es necesario tomar en cuenta que se refiere
basicamente al interior y exterior de esas publicaciones y que tiene que ver también con

temas de impresion, tamano, colores, entre otros aspectos.

Con el disefio editorial se busca alcanzar una unidad arménica entre el texto, la imagen, el
color, la tipografia y el espacio que se utiliza para poner en orden estos elementos. De
esta manera se puede expresar correctamente un mensaje que fue creado para colocarse

dentro de una publicacion y con ello llegar con éxito al interlocutor.

Asi como en el caso de la marca, en relacion al disefo editorial también existen ciertos
requisitos basicos para que la diagramacion sea la correcta y se llegue al publico con
eficacia. Varios autores recomiendan lo siguiente, que luego se extiende en los subtemas

siguientes:

-Legibilidad tipografica

-Imagen

10 Betron, Rafael (2009). La creacién de marcas. Infosol. Recuperado en:

http://www.infosol.com.mx/espacio/Articulos/Desde el Aula/la_creacion_de marcas.html#.VHOP_tKUeKJ
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-Caja tipografica

-Reticula editorial

-Material o soporte

-Formato

1.4.1 Legibilidad tipografica

Este requisito o factor tiene que ver con la manera clara y precisa de transmitir un

mensaje y que especificamente a través de la tipografia usada en las publicaciones

sea facilmente legible y que el publico lea de manera satisfactoria. Por eso la

tipografia que se elija debe cumplir con parametros adecuados en relacion al

tamano y color. Para esto hay que tomar en cuenta lo siguiente:

1.4.1.1 Tipografia

En el proceso de diseno, la tipografia forma parte esencial como ya se dijo.
La recomendacion de los expertos es no usar muchas clases de tipografias
porque puede mostrarse desordenado y dificultar la lectura. Ademas hay
que considerar criterios de tamafo, color, inclinacién, negrilla, pero también
el tipo de publicacién y la extension del texto (puede ser mas elaborada para

textos cortos y sencilla para los largos)

1.4.1.2 Color

Tanto la tipografia como el color, son altamente importantes para que no
haya problemas en cuanto a la legibilidad. Por ejemplo, una de las
combinaciones mas exitosas en este sentido es el blanco con el negro, sin

embargo, las opciones son infinitas.

1.4.1.3 Cuerpo

El cuerpo del texto se define de acuerdo a varios factores, uno de ellos es el
tamafo del documento, otro son las columnas y de acuerdo se toman otras

decisiones como la tipografia y el interlineado.
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1.4.1.4 Interlineado

El interlineado permite la lectura de manera corrida y va estrechamente
relacionado con la tipografia que se seleccione, el ancho de las columnas
(mientras mas anchas, mas interlineado) y la cantidad de texto. Cuando no
hay suficiente espacio, las filas estdn muy pegadas, las letras muy unidas o
muy separadas es necesario analizar en el contexto del interlineado. Se

recomienda que éste sea un 20% superior al tamano de la letra.

1.4.1.5 Interletraje

El interletraje es la distancia entre los caracteres de una palabra que permite
que exista un equilibrio visual y esto depende mucho del color, cuerpo,
tipografia y demas criterios que se apliquen. Si se aumenta el interletraje se

puede adquirir continuidad sin dejar que sea legible.

1.4.2 Imagen

La imagen es la proyeccion visual de un objeto a través de diferentes técnicas.

1.4.2.1 Funciones de la imagen

La imagen se entiende como la imagen visual dentro de las publicaciones
editoriales. Complementa y/o explica de manera explicita a un tema que se
esté tratando como parte del contenido editorial. Da mayor dinamismo al

texto y promueve la atencién, descanso e interés del lector.

Estas imagenes se deben usar de acuerdo al publico objetivo, ya que hay
aquellas mas infantiles y otras mas juveniles, pero también las hay para
adultos o adultos mayores. Asi estara adecuada con el lector que encontrara

interés en la publicacién que lea y observe.

1.4.2.2 Disposicion
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La imagen puede estar en cualquier parte del texto y segun la forma que
mejor se adecue pero siempre mantendra la coherencia con la lectura para
que el lector no se desenfoque por la imagen o el texto sino que ambas

ideas confluyan de forma armoniosa.

1.4.2.3 Fotografias e ilustraciones

En el disefio editorial se utilizan dos tipos de imagenes que son las
fotografias y las ilustraciones. La fotografia representa la captura de
imagenes reales por lo que en los productos editoriales se puede usar, por
ejemplo, una foto para explicar una noticia y asi atraer la atencion de la
gente ya que se muestra como una expresion muy real y vivida de un
momento especifico. Una muestra de esto es lo que sucede con las
fotografias de los documentos y testimonios histéricos, en textos cientificos

una fotografia vuelve mucho mas llamativo el tema del que se trate.

Hay que tomar en cuenta que las fotografias de alta calidad dan mayor
prestigio al contenido. En cuanto a la resolucion, es importante considerar el
tipo y gramaje de papel asi como la maquinaria donde se va a imprimir. Por
ejemplo, en el caso de los periddicos la resolucidon no es muy alta a
diferencia de una revista y esto tiene que ver con el tipo de publicacion que
es y que en el segundo caso, las fotografias suelen ser un factor decisivo de

compra.

En cuanto a las ilustraciones, estas son opciones unicas y originales y en
cada publicacion se las puede usar de manera diferente. En las ilustraciones
podemos ver lineas rectas, que expresan fuerza y/o curvas (expresan
movimiento y flexibilidad). Por ejemplo en el caso de los libros, son basicas
para expresar contenidos un tanto complicados de una manera sencilla y a
veces hasta jocosa. En los libros infantiles es donde mas comunes son las

ilustraciones porque permiten la interaccion de los nifios con los dibujos.
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En general, las imagenes ya sean fotografias o ilustraciones, llaman la
atencion del lector por sus colores diversos o simplemente en color negro y

por sus formas y exaltan la idea que se quiere presentar.

1.4.2.4 Espacios en blanco

Los espacios en blanco permiten al lector tener pausas y descansos entre la
lectura, haciéndola mas placentera. Los espacios son muy importantes y

necesarios para hacer que el texto no se vuelva monaétono.

1.4.3 Caja tipografica

La caja tipografica delimita el espacio para la diagramacion de la publicaciéon asi
como el de la impresion. Por eso se crean cuatro margenes (superior, inferior,
lateral izquierdo y lateral derecho) y las dimensiones se establecen segun cada
caso. Por ejemplo en el caso del encuadernado el margen dependera del mismo e
ira en el lomo de tal manera que no afecte el texto y no se refile, ya que este

determina el grado de apertura que tendra el libro.

1.4.4 Reticula editorial o grilla

La reticula es la composicidon de lineas verticales y horizontales que tienen una
distancia, la cual define el tamafio de la tipografia, el cuerpo, las imagenes y todos
los elementos de un disefo. Asi el contenido se mantiene legible y sin confusiones;

y ademas permite que se complemente adecuadamente las imagenes con el texto.

1.4.5 Material o soporte

Los materiales o soportes de impresidon que existen actualmente en el mercado son
muy variados y diversos y varian de acuerdo a color, gramaje, textura, forma, etc.
En el momento de elegir el soporte debemos tomar en cuenta la clase de

publicacion y el presupuesto con el que se cuenta para no salirse del presupuesto
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para invertir pero también la oferta de los materiales en especifico, por ejemplo no

en todos existe el tamafo que queremos o el color adecuado, etc.

1.4.6 Formato

El formato es el tamafo total que tiene cada pagina de una publicacion incluyendo
los margenes y la caja tipografica y esto lo decide ya sea el disefiador o el cliente
de acuerdo a los objetivos editoriales. Hay muchos tipos de formatos y se

diferencian de acuerdo a la cantidad de columnas.

1.4.6.1 Formato de una columna. Por |lo general se usa para libros y se

muestra el texto con una imagen.

1.4.6.2 Formato de dos columnas. Permite combinar textos e imagenes.

1.4.6.3 Formato de tres columnas. Ofrece mas opciones para combinar

textos e imagenes.

1.4.6.4 Formato de cuatro columnas. “Generalmente se usa en periddicos

y revistas dado que facilita la composicién cuando hay mucho texto”.™

1.5 ; Qué es un manual de identidad corporativa?

Un manual de identidad corporativa u organizacional es un documento en el que se
detalla la “personalidad” de una empresa, por lo que aqui se especifican las variables mas
adecuadas y convenientes que guian y orientan a los distintos actores de una empresa u

organizacion.

‘Es el que soporta signos simples, leyes de estructura, una normativa claramente

explicita,  también un conjunto de técnicas de aplicacion que se reune en forma

1 Bookdesignonline. (s.f.) Disefio de libros-criterio de formato. Espanabookdesign. Recuperado en: http://www.bookdesignonline.com/sp/criterio-

formato.htm
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exhaustiva y precisa, el cual es un instrumento especialmente normativo, funcional.”"?

Un manual de este tipo permite fortalecer a la organizacion y da consistencia a sus
expresiones, mision, vision, cultura y filosofia. Tener acceso a este documento también
garantiza el correcto uso de la identidad visual y de la marca lo que los diferencia de otras

organizaciones.

En este manual de identidad se establecen elementos fijos y variables, siendo los ultimos
los que establecen el dinamismo de una marca. “Por tanto contar con un manual de
identidad permite a los integrantes de una empresa conocer y aplicar las normas de forma

paralela a la identidad corporativa”®

En un manual cada seccion debe estar plenamente identificada y para ello debera
contener un indice y una pagina de contenido. Cada una de las secciones debera
agruparse con un codigo de color, numero o algun dispositivo grafico. Adicionalmente se
necesita un glosario de términos técnicos, segun el tema a utilizar para que sea mas facil

de entender para todos los tipos de lectores o receptores de ese documento.

El manual tiene los elementos primarios de la identidad de una organizacion como son los
logotipos, simbolos, gama cromatica, asi como aquellos secundarios de la estructura
como formatos, tipografias, modulos, pautas; adicionalmente deben contar con los

criterios de aplicaciones del sistema de marca.

El destinatario de este manual son los usuarios eventuales que no estan del todo
familiarizados con las reglas de marca y que por ello mismo pueden causar una
afectacion involuntaria por falta de conocimiento a este respecto. Sin embargo, el receptor
directo de esta publicacion es el responsable, en la empresa de realizar impresos, rétulos,
afiches, tripticos, anuncios, publicaciones, compra de materiales, entre otros similares.
Por eso se propone el uso de un manual para que estén al tanto de las normas,

aplicaciones especificas, utilizacién exacta y eficaz de cada uno de los elementos

El objetivo primordial de este manual es proteger la unidad de estilo y la imagen visual de

2 Costa, Joan (2003) Op. Cit
13 Wikipedia. (2014). Identidad Corporativa. Wikipedia.
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la empresa. Se entiende con ello que las normas alli descritas no pueden modificarse bajo

ningun concepto ni por las personas de la empresa y mucho menos por terceros.

El manual debe ser socializado con todo el personal de la empresa en caso de que exista
algun cambio o actualizacién en especifico que se deba dar a conocer a todos, de todas

maneras, es un material que debe tener un acceso transparente a quien lo solicite.

Por otro lado, debe enmarcarse dentro de una estrategia corporativa, debe tener unos

objetivos y adaptarse a unas necesidades.

Para producir un manual, los pasos que se deben seguir son los siguientes:

Definir el tema, determinar el alcance o profundidad del manual y el objetivo de uso del
manual.

Revisar otros manuales para analizar, evaluar y adaptar ideas en caso de encontrarlas
pertinentes.

Analizar el sistema de clasificacion.

Seleccionar colores, imagenes, iconos para diferenciar los capitulos.

Determinar la mejor manera de presentar el manual para su uso facil y continuo: anillado,
encuadernado, etc.

Generar una pauta sobre actualizaciones en caso de que existieran.

Proponer jerarquias informativas en cada pagina y de cada elemento de las mismas.
Disenar una reticula en consideracion de lo anterior y para cada una de las paginas.
Seleccionar la tipografia para el texto, los pies de imagenes y otros elementos donde se
requiera.

Revision y evaluacion.

Para el caso de esta investigacion, se aplicara este concepto en lo tedrico y en lo practico

a la empresa TELYDATA Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda.

1.5.1 La identidad como factor diferenciador.

“En el paradigma del siglo XX| ya nada es estatico. Tenemos que pensar en

vectores. Vector es una magnitud de la fisica de la comunicacion que implica, al

38



mismo tiempo, orientacion, velocidad, fuerza y aceleraciéon. Cuando la fuerza es
vectorial se retunen en ella criterio, punto de aplicacion, direccion, sentido e
intensidad. No hay en la empresa ninguna otra actividad que sea transversal,
como la comunicacion. Ni ningun proceso que no esté atravesado por ella. Sélo la
comunicacion es, al mismo tiempo, estratégica, conductora de la accion,
instrumental y generadora de valores -a pesar de que los poderes mas importantes
hayan sido pasados por alto en beneficio exclusivo de su condicion instrumental.
El paradigma del siglo XXI presenta en la cima, el vector la identidad, el principal

elemento diferenciador...”"

La identidad ha sido un tema de analisis desde hace muchas décadas lo que ha
servido para entenderla actualmente como un instrumento clave en la estrategia
corporativa. Hay que considerar en este punto que identidad viene de idem que

significa idéntico a si mismo y no a otra cosa.

En el caso de la identidad corporativa, esta se define, entiende y forma por dos

puntos que se describen a continuacion:

El primero es: lo que es. Significa esa parte natural de la empresa, lo que
evidentemente es, su historia, sus estatutos, su progreso, sus crisis, su personal y

toda la vida institucional que la hecho estar en el lugar donde actualmente esta.

El segundo es: lo que hace, que no son mas que los productos o servicios que
ofrece la compafiia, asi como la estructura de la calidad, produccion, distribucién y

en general toda la cadena de valor.

Existe un tercer aspecto que también se incluye y determina la identidad de una
empresa y se trata de la parte subjetiva, es decir lo psicolégico y emocional que

esta en torno a la empresa y que los publicos perciben de la marca y que se

14 Costa Joan (2003) Op. Cit.
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describe en: lo que se dice que es lo que explicitamente se ha manifestado a

través de mensajes, motivaciones y promesas y qué el publico lo vuelve suyo.

Asi, lo que es, lo que hace y lo que dice se vuelven los tres pilares de la identidad
corporativa porque incluye su esencia, su produccién y sus publicos y asi también
se representa como transmite y cOmo genera ese proceso de comunicacion con
los consumidores, quienes pueden percibir la personalidad de la empresa. “Es
justamente esta interpretacion y la valoracién colectiva de la personalidad
corporativa que ha cristalizado con la cultura organizacional y se manifiesta con el
hacer y con el estilo de comunicar, lo que da nacimiento a la imagen mental de la

empresa en la memoria social”."®

En este punto es necesario determinar la importancia de como la empresa se
muestra ante sus publicos y cdmo comunica lo que quiere comunicar, ya que ello
se transforma en los valores que deben ser expresados a través de mensajes.
Estos mensajes tienen dos componentes, o semantico es decir lo que se dice

como tal y lo estético que es el cdmo se dice o se transmite.

Este ultimo punto, es muy importante segun Joan Costa (2003) porque muchas
veces existe un conflicto entre lo que se dice y lo que realmente hace la empresa,
y eso repercute en la imagen de la organizacién ante el publico y en el actuar y
entender ético. Esto sucede por ejemplo con Mc Donald’s que ha debido
incorporar manzana de postre en la Caijita Feliz ya que la marca debia comunicar
que estaba comprometida con la nutricion luego que ha sido blanco de los ataques
por vender comida chatarra. Es decir no podia simplemente decir que sus
productos son sanos porque no lo son, pero si pudo incorporar fruta a la oferta y
asi revertir de alguna manera el impacto negativo a la salud que el publico empezo

a reclamar a través de mensaje concretos.

En suma, todos estos factores hacen que una empresa sea unica y de esa manera
original es como debe expresarse la identidad corporativa que luego se muestra en

la imagen visual, indicada en los subtitulos anteriores.

> Joan Costa (2003). Op. Cit.
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Sin embargo, hoy para muchas empresas la identidad corporativa sigue siendo un
tema en el que no profundizan ni le toman atencién porque no les parece que sea
relevante en el desarrollo y crecimiento organizacional y porque consideran que se

trata unicamente de la generacion de un logo.

1.5.2 Elementos de la identidad corporativa

La identidad corporativa esta formada por elementos principales que son la
linguistica, la iconica y la cromatica, y por elementos secundarios que son los
formatos, tipografias, modulos y pautas, los cuales ya se explicaron en subtitulos

anteriores.
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CAPITULO I
2. Diagnéstico de la situacion actual, fundamento teérico sobre la identidad

corporativa de Telydata, Telecomunicaciones Y Datos Cia. Ltda.

El presente capitulo tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos a partir de la
aplicaciéon de entrevistas de profundidad y estructuradas a los diversos actores que

involucrados en el Proyecto de Investigacion, que accedieron a participar.

El analisis e interpretacion de los resultados obtenidos se realizé en base a la teoria del
analisis cualitativo. Es decir, haciendo un proceso de conocimiento de las realidades
percibidas por los sujetos entrevistados; para discriminar sus componentes, establecer
sus relaciones y sintetizar los elementos. Con ello, se pudo elaborar un modelo

conceptual que describe, interpreta y describe dicha realidad.

2.1 Identificacion de los aspectos tematicos tratados en las entrevistas

Preguntas

Las preguntas elaboradas para el Cuestionario, el cual va dirigido a los clientes seran
de forma cerrada y con respuestas simples y las preguntas que se realizaran por
medio de la Entrevista seran de forma abierta para conocer la opinion del personal que

labora en la compaiiia.
Objetivo

La meta o finalidad de lo que se pretende alcanzar mediante la investigacion, se
concreta de manera que se puede obtener una mayor claridad de lo que se esta

investigando.
Cuadro de Resultados

Por medio de este cuadro se mostrara la informacién recopilada de las Encuestas para

crear asi una asimilacién con los resultados obtenidos en la investigacion.
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Representaciéon Grafica

Los resultados obtenidos por medio del Cuestionario realizado a los cliente y directivos
de las comunidades parroquiales, se mostraran de forma grafica utilizando cuadros
comparativos, en el cual cada respuesta sera representada por un color determinado,

para su mejor comprension.
Interpretacion

Sera la forma mediante la cual se procurara expresar y plantear de forma clara la

informacion obtenida por medio de la investigacion.

2.2 Esquematizacion de testimonios

A continuacioén se presenta los datos obtenidos de las respuestas de los diferentes
actores entrevistados. Para ello se realiz6 un analisis de los dialogos obteniendo la
informacion mas relevante, segun los aspectos tematicos precedentes, por sujeto

estudiado.

2.3 Aspectos tematicos mas abordados

Una vez esquematizados los testimonios, se procedio a analizar el numero de veces
que cada aspecto tematico fue abordado por los sujetos de estudio. El objetivo fue
identificar los temas clave para trabajar dentro de la planeacién del proyecto. A

continuacion se presentan las graficas que muestran lo anterior:

2.4 Analisis e interpretacion de resultados
Para interpretar los resultados lo dividimos en dos cuadro .
1. El disefio editorial en el que se toma en cuenta la legibilidad tipografica, imagen,

caja tipografica, reticula editorial, material o soporte, formato y realizamos permite
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realizar una comparacion de la definicién, comé se aplica, la critica que recibimos en

cada caso y la posible solucién.

2. Factores memorizantes de la marca, originalidad, gama cromatica, valor simbdlico,

la denotacién, la connotacion, pregnancia, potencial nemotécnico.

2.5 Comparacion de piezas graficas

DISENO

Definicion

EDITORIAL
Legibilidad [SSYe[R¢lel]

tipografica

comprension e
interés para el

lector.

Coémo se aplicaCritica

Utilizan letra

i [Times New

Roman que es
de facil lectura
pero poco

interés para el

lector.

Es un tipo de
letra comun y
muy saturada de
facil lectura pero
de muy poco
interés o impacto

para el lector.

Solucion

Cambiar la
tipografia por
una mas
dinamica e
interesante
para el lector,
que tenga

coherencia en

todas las
piezas.
Proyeccién Se proyecta en |La imagen es Crear
visual de un |6 imagenes de |poco trabajada imagenes
media luna que |[sin ninguna reales con
mediante se muestran textura que textura 'y
diferentes como ondas de |demuestre una |movimiento,
radio. realidad. mostrando, el
servicio que
presta la
empresa.
Nos delimita el [Existe caja No existe caja  |Realizar una

espacio que

vamos a tener

tipografica. No

tiene espacio

tipografica para

todas las piezas,

estructura de

la caja
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para diagramar

definido en

falta de espacio

tipografica

la publicacién yitodas las para impresion. |para todas las

el espacio que |piezas. piezas y

se va a Diferente para definir como

imprimir cada pieza. utilizar segun
el caso.

Composicion |Falta de Falta de reticulas |Crear

Material o

soporte

de lineas reticulas para |para piezas. composicion
verticales y piezas. de lineas
horizontales tanto

con una cierta verticales
distancia que como

se definen horizontales
dependiendo para utilizar
del tamafo de en todas las
la tipografia a piezas:
utilizar y el impresos
cuerpo se lo comerciales y
divide de esta administrativo
manera para S.

que las

imagenes

tengan su

espacio

determinado y

no se junten

con el texto

Existe una En hojas de No existe Sugerir
gran variedad |papel bondy |variedad de diferentes
de soportes cartulina de material para los [tipos de

que son los 250gr para impresién materiales,
materiales a |carpetas. comerciales y colores y
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usarse para administrativos, {texturas para
cualquier tipo demuestra falta |mejorar la
de producto. de interés en la |imagen de la
imagen de la empresa.
empresa.
El formato es |Diferentes Unificacién en Control
el tamano total tamanos y tamafnos de los |de
que va a tener [formas enun |impresos tanto |calidad
cada pagina  |mismo impreso. [comerciales el
del libro como mome
contando los publicitarios. nto de
margenes la
impresi
on.

FACTORES
MEMORIZANTES
DE LA MARCA

Originalidad

Gama Cromatica

Definicion Coémo se Critica Solucion
aplica
Se logra con No se Falta de Creacion de un
hacer una trabaja en la finterés. manual de
investigacién originalidad identidad
iconicay de la |no existe el corporativa,
memoria visual |personal con pasos y
(VALS). idéneo para reglas
el necesarias.
desempeio
de esta area.
La marca le Rojo y azul |Los colores Los mismos
infiere poder, son los son colores
para generar el |colores que |pregnantes causando un
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utilizan.

pero mal

utilizados.

impacto en los
clientes por los

artes graficos.

denotaciones y

Lo expresan

en letras con

Poca fuerza 'y

nada de

Cambiar el tipo

de letra

La denotacion

La connotacion

Preganancia

connotaciones |el nombre depreganancia. |dandole mas

estan dadas por [Telydatay [Simbologia fuerza al

el sistema de [con las pobre con logotipo

signos que ondas. poco mostrando
tratamiento.  |rapidez y

eficiencia.

Marcas que se [El logotipo |Mas fuerza en |Cambia

pretenden pretende los tipografia

explicitas, claridad. componentes. [combinacién

figurativas y de colores y

analdgicas, en formas.

los primeros

niveles de la

escala de

conocida

Investigaciones |Rapidez, No lo Mostrar

de valores agilidad, demuestra en |actualidad,

¢, Cuales son los |soluciones [sus piezas agilidad y

valores inmediatas. |graficas. rapidez.

personales?

Se define como [En la La tipografia |Cambiar

la medida de la (tipografia y |muy elaborada {tipografia con

fuerza con que |los simbolos |confunde el texto mas

una formase |deondas. [conceptode |[sencilloy que

impone en el

lleva a mayor
nivel de

impacto.

rapidez y
agilidad, las
ondas de
trazos simples

ayuda a ver el

concepto

muestre
movimiento,
dinamismo y

rapidez.
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deseado.

Potencial Notoriedad: es

nemotécnico el resultado
acumulado de
dicha difusion.
Es el aspecto
cuantitativo de
la marca. Al
tener mayor
repeticion tiene

mayor registro..

El logotipo

Poca
repeticion falta
de trabajo en

el area grafica.

Crear nuevas
piezas
graficas,
vallas, banner,

afiches.
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CAPITULO 1l

3. Propuesta del Manual de Identidad Corporativa de la Empresa TELYDATA

Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda.

3.1 Introduccion del manual de Identidad Corporativa para TELYDATA Cia. Ltda.

TelyData, Telecomunicaciones y Datos Cia. Ltda., tiene el objetivo de ser lider en el
mercado de las telecomunicaciones a nivel nacional. La empresa busca afianzarse
como un ejemplo de desarrollo humano y profesional, brindar a todos sus clientes el
mejor servicio con base en las soluciones tecnoldgicas disponibles y adecuadas para
cumplir con sus mas altas exigencias. Con ello pretende conseguir fortalecer sus mar-
cas, generar procesos eficientes y mejorar su identidad para el publico externo e in-

terno.

3.2 Objetivos del manual de Identidad Corporativa

Para establecer la identidad de la empresa y afianzar como se reflejan en el mercado
es necesario crear un manual, que permita regular el uso de los elementos visuales, en
los que se encuentre presente el identificador de la empresa aplicado de una manera
coherente y con un correcto orden visual. Todo ello, para mantener un concepto unifi-
cado que represente la seriedad y solidez de TelyData Telecomunicaciones y Datos
Cia. Ltda.

3.3 Diseno Visual

3.3.1 Logotipo

En el identificador de la empresa consta de las siglas del nombre TELECOMUNI-
CACIONES Y DATOS, el mismo que va alineado con el borde tanto del Simbolo
como del final de la letra y, utilizando un solo estilo y tipo de letra, para favorecer a
la legibilidad y lecturabilidad de este nombre, aplicado en una cromatica correspon-
diente al rojo, para diferenciarlo y resaltarlo de los otros elementos de los que

consta el identificador.
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El nombre de la empresa generan la palabra Telydata, en la que se utilizo una sola
tipografia contrastada entre un estilo regular para con notar sobriedad, solidez y
otro italico para mostrar la tecnologia y eficiencia que la compafia brinda en cada

Uno Se SuS Servicios.

* El logotipo funciona al ser separado del Isotipo esta variacion sera adoptada segun la

circunstancia lo ameriten.

Grafico N*1: Logotipo final

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.2 Simbolo

Corresponde a la parte grafica de la identidad, posee varios significados entre ellos
la transferencia de datos representado por las ondas con un degrade ascendente
en cada una de estas, expresando la eficiencia y la continua progresién de la com-

pafiia.

* El Isotipo no responde al ser separado del logotipo por lo tanto siempre debera ir acom-

pafiado del mismo.

Grafico N*2: Isotipo

50



\\\\\

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.3. Identificador

Aqui se muestra la identidad completa que consta tanto del Isotipo y logotipo en su
versiones cromaticas originales, el cual representara a la compaifiia y la diferencia-

ra de sus similares.

Grafico N*3: Identificador

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.4.Gama cromatica

Este es uno de los elementos fundamentales para establecer operatividad y unidad

en todos los elementos visuales, mismos que deberan ser respetados en cualquier
soporte grafico de la Identidad Corporativa.

En las siglas Tely se utiliza 100% Cyan, 100% Magenta 0% Yellow y 0% Black dan-
do AZUL que nos muestra fidelidad, seriedad y responsabilidad.
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En las siglas data se utiliza 0% Cyan, 100% Magenta 100% Yellow y 0% Black dan-

do rojo que nos aporta energia, fuerza, poder, valor.

Telecomunicaciones y Datos utiliza el 75% de opacidad del color (a)

En cada una de las ondas se aplica una transparencia ascendente comenzando

desde la mas corta correspondiente a un 40%, 50%, 60% progresivamente hasta el

100% derivada del color (a), logrando un efecto de movimiento en el simbolo.

Grafico N*3: Gama Cromatica

C=0% h\\
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A W% 75% de cpocidad
Y= 100%

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.5. Variaciones de Color del Logotipo

a. El logotipo con la version cromatica original, full color debera ser aplicado sobre

un fondo de color claro o en su defecto sobre blanco, que favorezca a la visibilidad

y legibilidad de la identidad.

Grafico N*2: Original
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

b. La variacion cromatica en negativo debera ser aplicada en fondos claros o sobre
blancos de acuerdo con los requerimientos de la pieza grafica o el soporte en el
que se utilize el identificador.

Gréfico N*5: Negativo

Telydsts “\\\

[elecomunicaciones y Datos

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

c. Se utilizara el logotipo en color blanco en lugar del azul, cuando el fondo sobre el

que vaya impreso sea oscuro , esto favorecera a la visibilidad de la identidad.

Grafico N*6: Positivo
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

d. La identidad podra ir sobre un fondo fotografico siempre que este tenga una opa-
cidad del 50%.

Grafico N*7: Sobre fondo

Tefydaba\\\\

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.6. Estructura visual de la Identidad

Para evitar, la aglomeracion, la falta de visibilidad del logotipo es necesario estable-
cer areas autonomas que establezcan el espacio necesario para que la identidad
conserve el equilibrio visual cuando vaya alineado en cualquier pieza grafica, de

este modo se evitara que el marco se distorsione.

La distancia que debera bordear el logotipo estableciendo el area auténoma debera
ser tomada en cuenta desde la ultima onda del Isotipo correspondiente a la mayor

y desde el final de la letra y la distancia que se respetara es de 0.7cm a cada lado.
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Para aplicaciones en las que la identidad tenga que ser reducida se permitiran va-
riantes, tomando en cuenta que se conserve la legibilidad del mismo, estableciendo

asi que el tamano minimo de reduccion sera de 1cm verticalmente.

Grafico N*8: Estructura Visual de la Identidad
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez
3.3.7. Tipografia corporativa

Para mantener la unidad y respaldar la corporatividad de la empresa es necesario
establecer una normativa en cuanto el uso de los tipos de letra, en las diferentes
piezas graficas (Paleleria basica como: hojas membretadas, sobre, Facturas y pro-
formas, tarjetas de presentacién, propuestas, revistas afiches y rotulacién), se ha
determinado el uso de la familia de la tipografia Arial tales como (Regular, Bold, Ita-
lic, Bold Italic). Como tipografia complementaria se ha decidido utilizar la familia de

la Helvetica en todos sus estilos, aplicada también en comunicaciones internas.

Grafico N*9: Tipografia corporativa
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Aral Regular
ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRSTUVYWIYZ
abcdefghi|klmnAopgrstluvweyz

1234567880

Arial Bold

ABCDEFGHIJKLMNRNOPQRETUVWXYZ
obecdeighijkimniicpgrstuvweyz
1234547870

Arial Obligue
ABCDEFGHIJELMNNOPQRSTUVWXYT

abcdefghijlimapiopgrstuvwyyr

Arial Normal
ABCDEFGHIJELMNNOPOQRSTUVWXYZ

obecedefghijklmniopgrstoywxyz
1234547890

Helvelica Regular
ABCDEFGHIJELMNHOPQRSTUYWIEYZ
abcdefghijkimniiopgretuvwayz

2345467890

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.8. Normas tipograficas

En documentos tales como: hojas membretadas, sobre, facturas , proformas, tarje-

tas de presentacion, propuestas, e-mails, rotulacién y afiches, se utilizara:

Tipografias Arial con un estilo Regular en el cuerpo de texto, manejando un (lea-
ding) separcion entre filas de 21 pts con un (tracking) separacion entre letra de 25
pts y una alineacioén justificada tomando en cuenta que esta no altere la legibilidad

del texto.

En los titulares y subtitulos se aplica la tipografia Arial, (tracking) separacién entre

letra de 30pts, leading de 35pts.
Para resaltar textos con caracter de importante, se utilizara la tipografia comple-
mentaria Arial, estilo bold oblique, letras minusculas manteniendo el mismo tracking

y leading que el cuerpo de texto, tamafno acorde al soporte en el que se aplique.
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Grafico N*10: Normas tipograficas

TITULARES

Subtitulos

Texto de cuerpo

Texio de cuerpo

Texto caracter de urgente.

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.9. Sistemas Modulares de diseio

Los soportes que se utilizaron para la creacion de las piezas graficas seran los si-
guientes: A4, A3, A2, por lo que se establecera un sistema reticular que servira
para la adecuada colocacion del logotipo de la empresa, en cada uno de estos so-

portes.

A4 Se debera respetar las ubicaciones del logo en las disposiciones de este for-
mato tanto vertical y horizontal.
A5 Se debera respetar las ubicaciones del logo en las disposiciones de este for-
mato tanto vertical y horizontal.
A3 Se debera respetar las ubicaciones del logo en la unica disposicion de este so-

porte horizontalmente.

Grafico N*11: Normas tipograficas
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.3.10. Formatos
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Se establece un formato para tripticos y volantes con su respectivo doblado par-

tiendo de un formato A4 de 29.7 x 21cm.

Grafico N*11: Formatos

Tl el o

Tarmana: |

Tamano 14.85x 10.5 cm

Dotlada 3 parles

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4 Aplicaciones

3.4.1 Impreso de alta direccién

Para establecer una organizacion dentro de la comunicacion interna de la empresa

se ha determinado el uso de un formato estandarizado para tres asuntos varios

COmo son:
A. Circular
B. Memo

C. Convocatoria
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

El logotipo se encuentra en la parte superior izquierda con una variante cromatica

exclusivamente en este tipo de elementos para diferenciarse entre si.

Se utilizo la tipografia Arial Regular tamano 12pts con (tracking) espacio entre le-

tras de 25pts y un (leading) separacioén entre lineas de 21 pts.

3.4.2 Impresos comerciales y administrativos

3.4.2.1 Tarjetas de presentacion

Se ha establecido una matriz unica para la realizacion de este documento:

El logotipo se colocara en la parte superior izquierda respetando su area au-
tdbnoma, alineada a la informacién basica de la empresa como es la direccion
y teléfonos que se encuentra en la parte inferior izquierdo, el nombre del em-
pleado de la empresa, cargo y la direccidon del correo electronico, se encuen-

tra alineado en la mitad.
Colocamos dos filetes en el lado derecho de la tarjeta uno con 100% de color

y otro con una opacidad de 20% y en la parte inferior derecha la direccion de

la pagina web.
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.2.2 Hojas membretadas

El logotipo se colocara en la parte superior izquierda respetando su area au-
tdbnoma, alineada a la informacion basica de la empresa como es la direccion
y teléfonos que se encuentra en la parte inferior centrada se encuentra justifi-

cada a la mitad.

Colocamos dos filetes en el lado derecho de la hoja uno con 100% de color y

otro con una opacidad de 20%.

2lcm

X7om

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez
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3.4.2.3 Sobre carpeta

El logotipo se colocara en la parte superior izquierda respetando su area au-
tonoma, contiene la direccién y teléfonos que se encuentra en la parte inferior

y se encuentra justificada en el centro.

ra
B
=]

Cm

P

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.2.4 Carpetas

El logotipo se colocara en la parte superior centrada respetando su area auto-
noma, alineada a la informacién basica de la empresa como es la direccion y
teléfonos que se encuentra en la parte inferior se encuentra justificada en el

centro.

Colocamos dos filetes en el lado derecho de la carpeta uno con 100% de co-

lor y otro con una opacidad de 20%.
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez
Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.2.5 Comprobantes de retencion

El logotipo en el lado superior izquierdo de la Comprobante de Retencién.

Elaborado por: Maria Belén Alvarez
Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.2.6 Factura
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El logotipo en el lado superior izquierdo de la Factura.

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.3 Publicaciones Institucionales

Plex 380
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.4 Publicidad
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.5 Avisos de prensa
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.6 Material de promocion
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.7 Decoracion publicitaria de vehiculos

En los vehiculos la identidad debera ir colocada a full color, sobre fondo blan-
co a excepcion del techo en que la identidad ira colocada en Negativo, y con

unas franjas azules.

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.8 Uniformes

En los uniformes la identidad debera ir colocada en Negativo o Positivo, so-
bre fondos de color, y a full color en fondo Blanco, respetando la normativa

ya establecida para el logo, area autonoma.
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Elaborado por: Maria Belén Alvarez
Fuente: Maria Belén Alvarez

3.4.9 Pagina WEB

El desarrollo WEB se lo manejo en un editor de contenido llamado Joomla
2.5 en la que describimos la empresa, los servicios que prestan, los produc-
tos un formulario de contactanos, siempre tomando en cuenta el manual de

Uso de Marca y guardando los parametros de COLOR.

Elaborado por: Maria Belén Alvarez

Fuente: Maria Belén Alvarez
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Conclusiones y Recomendaciones

Para concluir este trabajo de tesis, este capitulo se dedicara a mostrar las conclusiones y
recomendaciones obtenidas a lo largo del trabajo en este proyecto. Lo anterior sera con el
fin de que se le pueda dar continuidad al proyecto, asi como mostrar los beneficios

obtenidos.

Conclusiones
Después de realizar el levantamiento de la informacién sobre la imagen corporativa de
TELYDATA Cia. Ltda., se diagnosticd que la empresa carece de bases y lineamientos de

su imagen.

Se desarrollé la plantilla de conceptualizacion de la identidad corporativa de la empresa

TELYDATA Cia. Ltda., con lo que se fundamenté tedricamente lo antes expuesto.

Se desarroll6 el manual de identidad Corporativa de la empresa TELYDATA Cia. Ltda. El

mismo que cuenta con plantillas de lineamiento en cuanto a imagen corporativa se trata.

68



Recomendaciones

Telydata Cia. Ltda. Ahora presenta una imagen corporativa y debe considerar que la
realizacién de un manual de afecta de manera directa el desarrollo de su empresa a todo
lo que hace y proyecta, por tal motivo la imagen grafica no solo involucra a los
propietarios, el lugar si no también como parte de una identidad que esclarece toda una

filosofia.

Es una guia técnica la cual debe ser revisada de manera detenida, ya que se establecen
las relaciones de uso con respecto a cada elemento, con la finalidad de que no se haga
un mal uso de la imagen primaria y secundaria; asi como una serie de aplicaciones que

seran utiles de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Que este trabajo investigativo se utilice como material de consulta, y sirva como fuente de

apoyo para investigaciones posteriores que estén relacionadas con el tema.
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