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RESUMEN EJECUTIVO

Un manual de identidad visual en una empresa, institucion u organizacion es fundamental porque es un
documento gque contempla toda la linea grafica, pero con determinadas normas basica para el manejo

correcto de la marca o el nombre.

En ese sentido, el Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, cuenta con un manual de identidad visual
con elementos visuales renovados, producto del proyecto de grado. EI mismo que partié de la realidad
de la comunidad universitaria de dicha area y se encuentra respaldado por la Teoria de la Comunicacion
corporativa. Por ello, el manual refleja la personalidad y la esencia visual que posee esta unidad

académica administrativa en la Universidad Amazénica de Pando.

En consecuencias, dependera mucho del correcto uso y la aplicacion de la normativa para que se
pueda proyectar al pablico interno y externo. La gestion de la comunicacién interna como externa
contribuird a que la imagen corporativa de Ciencias Sociales y Humanisticas se convierta en la forma en
la que el puablico perciba el Area y se diferencie de las demas unidades funcionales de la Casa Superior

de Estudios. Ademas, con el fin de posicionar al Area como un referente en la formacién de

profesionales con calidad y calidez.

Palabras claves:
Identidad institucional, imagen corporativa, identidad visual, manual de identidad

corporativa



INTRODUCCION

La identidad corporativa se define como un sistema de signos visuales que busca
distinguir, facilitar el reconocimiento y la recordacion, ya sea de una institucion, empresa u
organizacion de las demés en competencia. Podemos decir que es aquella decision de lo que la

institucion quiere ser, y se constituye en su discurso de identidad.

Es por ello que el presente Proyecto de Grado busca establecer la realizacién de un
Manual de identidad visual del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, con el fin de Ilevar
adelante su validacion y poder consolidarla como la imagen corporativa oficial, que refleje los
valores y principios, la historia, la esencia de los que la componen y sea de reconocimiento en

administrativos, docentes, estudiantes y poblacion en general.

El presente documento consta de cinco capitulos que se describen de la siguiente
manera: El capitulo I, consta del analisis situacional e identificacién del problema en el que se
presenta la carencia de una imagen corporativa establecida, como la falta de representatividad
la inconsistencia visual dentro del actual disefio, el desconocimiento de la historia y el
significado de los colores existentes, entre otros. asimismo, se propone el objetivo general del
proyecto el cual se traduce en “Proponer el Redisefio a la identidad visual del Area de Ciencias
Sociales y Humanisticas de la Universidad Amazonica de Pando”, siendo este el objetivo que

sostuvo la justificacion para la elaboracién del estudio.

En el capitulo 11 se desglosa el marco metodoldgico, partiendo de una investigacion
descriptiva con enfoque mixto que pretende realizar el diagndstico que nos permitié obtener
informacion relevante y sistematizada, en cuanto a la recoleccion de datos se utilizé la técnica
de la encuesta dirigida a la poblacion identificada como el Area de Ciencias Sociales y

Humanisticas.

El marco referencial constituye el capitulo I11, conformado por el marco tedrico, donde
se muestran la recopilacion bibliografica de otros estudios elaborados sobre la temética en
cuestion, considerando parametros internacionales, nacionales y locales. Asimismo, se
proponen las teorias como la teoria del color y el respaldo tedrico a todo el proceso de
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elaboracion de la imagen institucional, considerando elementos como la linea grafica, ademas
de presentar logotipo, colores, tipografias y papeleria que abarca: hojas membretadas, folders,

certificados, tarjetas personales, afiches. También identificadores de oficinas, cargos y aulas.

Por su parte, el capitulo 1V es el diagndstico, el cual se sustenta en informacion
recopilada del estado de situacion respecto a la imagen institucional de los docentes y
estudiantes de la facultad, los resultados sefialaron que existe un porcentaje de estudiantes que
no se sienten identificados con la imagen que proyecta el area y que estan de acuerdo en la

propuesta de una nueva imagen institucional para la facultad.

La base del Proyecto se constituye en el capitulo V, que muestra la propuesta elaborada
para la nueva ldentidad Institucional del Area, el cual se sustenta en nuevos colores que se
enmarcan en los colores institucionales de la Universidad Amazénica de Pando, y un logotipo

que integre a todos los estudiantes y docentes sin distincion de sexo y/o carrera.

Otro de los elementos principales del proyecto, es que el mismo para su ejecucién no
necesitara de la implementacidn de nuevos equipos e incorporacion de nuevo personal, sino mas
bien la ventaja radica que se puede disponer del recurso humano y logistico con el que ya se

cuenta, dependiendo mas de la aceptacion de los estamentos.

Considerando los datos previos las recomendaciones van orientadas a la puesta en marcha
del presente proyecto, para que el Area logre el reconocimiento de manera interna, pero también
de parte de la sociedad como una facultad comprometida y referente en la formacion de

profesionales de calidad.



CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL Y PRESENTACION DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes Generales

La identidad visual tiene sus origenes después de la aparicion de las empresas como
organizaciones socio econdmicas “lo cual no quiere decir que sea este un fendmeno medieval,
sino, por el contrario, es propio y exclusivo de la era postindustrial” (Solas, 2004, p.2). Es decir,
que aparece para responder a la necesidad de que las empresas puedan diferenciarse y

posicionarse frente a la competencia.

En ese entendido, la Identidad Visual Corporativa es un concepto actual, debido a que
“comienza su desarrollo en los primeros afios del siglo XX y llega a su época de maximo
esplendor en los 80” (Dominguez, 2009, p, 3), tomando en cuenta, que en la era pos industrial
emergen una gran cantidad de empresas, mismas que empiezan a adoptar nuevas estrategias

para diferenciarse en un mercado donde la competencia aumenta cada dia.

La identidad visual corporativa, sin duda “marcé un antes y un después en la
comunicacion persuasiva empresarial, pues aparecié como la ultima rama especifica de la
comunicacion visual y del disefio, pero actualmente puede decirse que ha absorbido a todas las
demas” (Dominguez, 2009, p, 3), encargandose del disefio y la gestion de productos que
identifican y proyectan la imagen de la empresa.

Por ello, en la actualidad las empresas realizan fuertes inversiones en la mejora de su

identidad visual, ya que consideran que la identidad corporativa dentro de alguna institucion,



empresa 0 negocio es imprescindible pues representa un conjunto de significados y valores que

permiten una proyeccion ante la poblacion.

La identidad visual es lo que hoy en dia, las empresas en su mayoria utilizan como un
medio para transmitir y manifestar su identidad para mostrarse al publico y posicionarse.
Sabemos que dentro de la competencia se esta en constante innovacién en el que se busca atraer,

impulsar y persuadir para ser distinguidos y diferenciados.

Las empresas emplean a la Identidad Visual Corporativa con la finalidad de “Proyectar
una imagen positiva y, por encima de ésta, transmitir valores y diferenciarse, que seria el
siguiente objetivo en las preocupaciones de la mayoria de las empresas” (Dominguez, 2009, p,

3), mejorando la imagen y percepcion que el publico tiene de cierta marca o empresa.

Ya que, en la actualidad, las empresas se desenvuelven en un mercado donde la
competencia es violenta, el entorno muy dindmico y los consumidores cada vez mas informados
y menos fieles, ante esta situacion intentan buscar la diferenciacion, el reconocimiento y asi

poder alcanzar la fidelidad de los consumidores.

Es aqui donde la marca tiene un papel protagonista; como bien sabemos es un elemento
esencial para darse a conocer, aumenta las oportunidades de negocio y a su vez reduce las

barreras del mercado, aporta unidad, coherencia y fidelidad.

Hoy en dia, se puede decir que una empresa 0 una institucion que no tiene una Imagen
Corporativa solida, es muy complicado que logre destacarse frente a la fuerte competencia en
la que se vive actualmente. Costa (2003), en su libro Imagen Corporativa en el siglo XXI,
explica que “las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus productos
y servicios), sino también a partir de como lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que
son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a través de como comunican todo ello
(imagen publica)” (p. 183). Por ello es que la imagen es considerada algo valioso en el mundo

empresarial actual convirtiéndose en la identidad propia y diferenciada ante la competencia.



La identidad visual es entonces percibida como una influencia en la sociedad, en la
mentalidad del ciudadano, y en el contexto globalizado actual debido a su posicionamiento en
las distintas ciencias e industrias que trabajan de manera corporativa. Adicionalmente, la
identidad visual se ha expandido hasta el sector educativo, donde es un factor determinante para
el éxito de un trabajo correctamente implementado en universidades, colegios e institutos se han

preocupado por establecer los criterios basicos de (logotipo, isotipo, simbolo).

En el ambito nacional la realidad es similar, debido a que las empresas o “marcas
bolivianas mas exitosas son las que dedican especial trato a su identidad visual. Las empresas
con mayor reputacion estratégica son las siguientes marcas: Pil, Embol, CBN, Entel, Fino, Tigo,
Inti y otras empresas que lograron el liderazgo empresarial” (Choque, 2020, p.5), demostrando
que el cuidado de la identidad visual de una marca es importante para destacarse de la

competencia.

La Universidad Amazonica de Pando (UAP), es una institucion de formacién
profesional, fue creada mediante Decreto Supremo N° 20511 del 21 de septiembre de 1984 y
sancionada mediante Ley de la Nacion N° 653 de 18 de octubre de 1984. El Estatuto Organico
de la UAP fue aprobado en la VI Conferencia Nacional de Universidades en octubre de 1997 y
por el Congreso Nacional de Universidades el mes de mayo de 1999, ambos eventos realizados
en la ciudad de Trinidad — Beni. Las actividades academicas comenzaron oficialmente el 3 de
diciembre de 1993. (Universidad Amazonica de Pando, 2022)

La UAP desde sus inicios y en diferentes ocasiones ha realizado lanzamiento y
relanzamiento de su identidad. En caso del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas quien
forma parte de la universidad desde el 16 de junio del afio 2005, no ha establecido ni consolidado
su propia Identidad Visual o Corporativa, en su creacion se presentd un logotipo como parte de
dicha identidad, sin embargo, este fue realizado a premuras y sin sustento ni respaldos de lo que

el disefio y los colores elegidos representan en docentes, estudiantes y administrativos.



1.2. Descripcion del problema

El Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, cuenta con 17 afios de servicio a la
sociedad, desde su fundacion en el afio 2005, es un referente en la formacion de profesionales

en las carreras de Trabajo Social y Ciencias de la Comunicacion Social.

Sin embargo, no cuenta con una imagen visual que sea acogida y reconocida en la
sociedad pandina, puesto que, la mayoria de los estudiantes, docentes y poblacién en general
desconocen el significado del logotipo (lo que proyecta la identificaciéon del ACSyH, se conoce como
Isologo, con imagen y texto), que es lo que se muestra como signo de identificacion, esto a su vez,
se puede visualizar en la no valoracion o el reconocimiento de las carreras que alberga el Area.
Ante esta situacion, la inconsistencia visual existente no establece esa capacidad de
identificacidn en el estamento, pues sabemos que esta serie de materiales graficos y visuales con
una buena aplicacién se convierten en la carta de presentacion y aquello que posiciona, ya sea

en la comunidad universitaria o con el pablico en general.

En la actualidad el ACSyH, tiene como unico sello identificativo un logotipo, aprobado
por el Honorable Consejo Universitario (HCU, 2006), sin embargo se desconoce el contenido
histdrico, con imagenes que emiten un mensaje reducido de lo que en realidad implica las
ciencias sociales y su ambito de cobertura, ademas, no se cuenta con otros elementos que
establezca una imagen sélida y de reconocimiento en la sociedad y que refleje la esencia y la
representatividad de lo que son las dos carreras que la componen, por lo que, la carencia de estos
elementos graficos y visuales puede generar tanto en estudiantes, docentes y administrativos

una falta de compromiso.

De lo anterior es que se plantea como necesidad, el desarrollar estudios centrados en la
imagen del Area, frente al mercado que atiende, con la finalidad de reconocer estrategias y

mecanismos de atencion a su fortalecimiento.

Por ello, el problema central se identifica en la falta de un documento oficial y completo
que permita respaldar y establecer de manera sélida la imagen Institucional del Area de Ciencias

Sociales y Humanisticas.



En consecuencia, se propone la elaboracion del manual para que la ACSyH proyecte
su imagen de excelencia académica a la sociedad. En ese sentido la elaboracion de un manual
tiene la finalidad de establecer la correcta aplicacion de los elementos gréficos; logotipo,
tipografia, color, bandera y todo el paquete que trasmita una imagen para que estos se generen
de forma correcta dentro y fuera del Area, para de esa manera se pueda visualizar la importancia

de la Area en la sociedad en general.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Elaborar una propuesta de disefio para la identidad visual del Area de Ciencias Sociales

y Humanisticas de la Universidad Amazénica de Pando.

1.3.2.Objetivos Especificos

v" Diagnosticar el estado de situacion respecto a la identidad visual que proyecta el
ACSyH, hacia la comunidad universitaria y poblacion en general.

v' Elaborar un manual institucional que proyecte una nueva identidad corporativa del
ACSyH.

v Validar la propuesta del manual de identidad visual para el redisefio de la imagen
institucional de la ACSyH.

1.4. Justificacion
Justificacién Social

Proponer el Redisefio a la Identidad Visual del Area Ciencias Sociales y Humanisticas
de la Universidad Amazdnica de Pando, contribuira al fortalecimiento de la imagen institucional
y, por lo tanto, a la promocion del prestigio de la universidad en la sociedad. Este objetivo podria

ayudar a generar una mayor identificacion por parte de la comunidad universitaria y de la
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sociedad en general, lo que a su vez podria contribuir a la atraccion de mas estudiantes y a la

mejora de la calidad de la educacion superior en la region.

Autores gue respaldan esta idea son Ferndndez-Abascal et al, quienes sostienen que la
imagen de una universidad y su reputacion influyen en la eleccién de los estudiantes y en su
percepcion de la calidad de la educacion. (2020). Ademas, Pérez-Urdiales et al., destacan la
importancia de la identidad corporativa en la construccion de una marca universitaria fuerte que
permita a la institucion competir con otras universidades en un mercado cada vez mas
globalizado (2020). Por lo tanto, el redisefio de la identidad visual del Area de Ciencias Sociales
y Humanisticas de la Universidad Amazonica de Pando, podria contribuir a fortalecer la imagen
y la reputacién de la universidad en la sociedad, generando una mayor identificacion y

compromiso por parte de los estudiantes, el personal académico y la comunidad en general.
Justificacion académica comunicacional

La importancia de la evolucion de la identificacion institucional en el &mbito educativo,
no sélo es para el beneficio de las mismas, sino mas bien, para su publico objetivo que son los

estudiantes y por ende la sociedad en general.

Por ello, la comunidad estudiantil vigente necesita de nuevos estimulos para sentirse
identificado o motivado hacia algo. Esto significa que las nuevas generaciones y las actuales
tienen formas distintas de percibir su entorno y sentirse estimulados respecto a ello. La identidad
institucional o corporativa es un medio que permite a las instituciones universitarias acercarse

de manera mas afectiva a sus estudiantes, haciendo que se sientan identificados con ella.

Sin embargo, al interior del &rea se advierte la carencia de una norma de imagen
institucional, por ejemplo, se puede observar el uso variado de los elementos graficos por las
carreras que posee, cada una con sus caracteristicas peculiares que hace que se diversifiquen los

simbolos, logotipos y colores, esto dificulta una identificacion homogénea y adecuada.



En ese entendido, es primordial comenzar por el buen uso de una imagen institucional
completa que sea manejada y reconocida con respeto, tanto por los estudiantes como por las

autoridades universitarias y el personal que trabaja en la institucion.

Para tal efecto, el aporte del estudio, es el de establecer una imagen institucional, a
través de la implementacién de una linea gréafica, que se podra normar, facilitar y ordenar la
aplicacion de todos los elementos graficos para salvaguardar la continuidad visual de la
Institucion educativa.

Finalmente, la aplicacion de este disefio lograra para el Area, una mayor solidez y

proyeccion y reconocimiento social, beneficiando a los estudiantes y a la sociedad en general.



CAPITULO 11
MARCO METODOLOGICO

2.1. Metodologia

La definicion de metodologia se refiere “al conjunto de operaciones o actividades que,
dentro de un proceso preestablecido, se realizan de manera sistematica para conocer y actuar
sobre la realidad social.” (Barragan, 2003, p. 20). En el presente proyecto se utilizaron técnicas
e instrumentos de recoleccion de informacion, con la finalidad de recabar informacion de
fuentes primarias y secundarias, dichas técnicas responden al tipo y enfoque de investigacion

planteados a continuacion.
2.1.1 Tipo de investigacion

En el presente caso se estudio la realidad de la imagen visual del ACSyH y se realizd
el diagnostico situacional bajo el tipo investigacion descriptiva, tomando en cuenta que
Gutiérrez (2009), indica que:

Un estudio descriptivo como cualquier estudio que no es verdaderamente experimental
en una investigacion humana, un estudio descriptivo puede ofrecer informacién acerca
del estado de salud, comportamiento, actitudes u otras caracteristicas de estas personas
en particular. Los estudios descriptivos participativos se llevan a cabo en dos etapas en
las cuales en primera instancia se identifica el problema y posteriormente se elabora la
propuesta de solucion ( p.31).

En este sentido, mediante este estudio se refleja la situacion actual del ACSyH, en

cuanto al estado de su imagen institucional.
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2.1.2 Enfoque

Asimismo, el presente proyecto se adscribe al enfoque mixto (cuali-cuantitativo), del
cual Gomez, afirma: "ambos enfoques, no se excluyen, ni se sustituyen, sino que, combinados
apropiadamente, enriquecen y mejoran la confiabilidad y validez de la investigacion” (2009,
p.125). En tal sentido, con este enfoque se buscé comprender con mayor confiabilidad y validez

los aspectos sobre lo que trasmite la imagen institucional del ACSyH.
2.1.3 Poblacion y muestra

La poblacion u universo, es importante en el desarrollo de la investigacion, puesto que
“la calidad de un trabajo investigativo estriba en delimitar claramente la poblacion con base en
el planteamiento del problema. Las poblaciones deben situarse claramente por sus
caracteristicas de contenido, lugar y tiempo” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2017, p.174).
En ese entendido, en el presente estudio la poblacién esta constituida por estudiantes
universitarios y docentes de las carreras; Ciencias de la comunicacion Social y Trabajo Social

del periodo 11-2022, mismos que ascienden a 385 universitarios.
2.1.3.1 Muestra

Por otro lado, se aplicaron las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos a la
muestra, misma que es “En esencia, un subgrupo de la poblacidn...que es un subconjunto de
elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que Ilamamos
poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2017, p.175). Es decir, estudiantes de la carrera
Trabajo Social, estudiantes de la carrera Ciencias de la Comunicacién Social, mismos que
hicieron un total de 123 estudiantes de distintos semestres de ambas carreras.

También forman parte de la muestra, 12 docentes que ejercen la catedra en diferentes
asignaturas de las dos carreras que se encuentran en vigencia, asi como el personal
administrativo encargado de la elaboracion de contenidos de todo lo que respecta a informacion
y actividades que se ejecutan y que deben publicarse en Redes Sociales del Area Ciencias

Sociales y Humanisticas.
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2.2.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para recabar informacion y desarrollar el diagnostico se han aplicado dos técnicas
consistentes en la entrevista con su instrumento guia de entrevista y la encuesta con su respectivo

instrumento el cuestionario.
2.2.1. Técnica de la entrevista

La entrevista es la “conversacion cuya finalidad es obtener informacion en torno a un
tema” (Kahn y Cannel citado en Barragan, 2003, p. 23). Para recabar informacion acerca del
respaldo legal y procedimiento historico de la implementacion del logotipo, la misma fue
aplicada a la Directora del Area: M.Sc. Miladis Conde Herrera y los directores de las carreras

de Trabajo Social y Comunicacién Social.
2.2.2. Técnica de Encuesta

Por lo consiguiente, para el desarrollo del presente proyecto se ha aplicado la encuesta,
por lo que segiin Chipia “es una técnica de recoleccion de datos de varias personas cuyas
opiniones impersonales interesan al investigador, donde se utiliza un listado de preguntas que
se denomina cuestionario” (2012, p. 15). Por otra parte, se ha considerado tomar en cuenta la
técnica de la encuesta, instrumento que fue aplicado estudiantes de las 2 carreras (Trabajo social
y Ciencias de la Comunicacion Social) que conforman el Area.

La aplicacion de estos instrumentos, permitid contar con informacién vélida y
confiable para ser tomadas en cuenta para la elaboracion de la propuesta, ya que se han
considerado varios aspectos para la planificacion del presente, ya que a futuro se espera que

estas estrategias sean concretizadas.
Desarrollo por fases

Por ultimo, el disefio de la investigacion contempla cuatro fases de ejecucion para

concretizar los objetivos propuestos, los cuales se caracterizan de la siguiente manera:
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Primera Fase: Fuentes de obtencion de la informacion (exploracién e indagacién).

Se hace la recoleccion de datos e informacion conceptual pertinente para la creacion
de la linea grafica y manual de la imagen corporativa, asi como también se recoge la informacion

de actual linea grafica de la facultad y se buscan referentes visuales.
Esta informacion se obtiene a través de dos fuentes:

Fuentes secundarias: En primera instancia se elabor6 los antecedentes, justificacion,
marco referencial, marco tedrico y marco legal a partir de documentos como ser, documentos

digitales, libros, tesis e investigaciones encontradas en la web, entre otros.

Fuentes primarias: se aplicO una guia de entrevista semiestructurada dirigida a las
autoridades académicas, con el fin de conocer los antecedentes histdricos respecto a la
proyeccion de la imagen corporativa. Asimismo, se aplicoé una encuesta digital a los estudiantes

de toda el Area que comprenden las dos carreras.

Segunda fase: Diagnostico

Para la realizacion del presente trabajo se realizd un diagnostico que consistio en el
conocimiento de la realidad o del problema que se quiere abordar, abarca tanto las

manifestaciones del problema, como sus consecuencias y repercusiones.

Se analiza toda la informacion de la etapa anterior a fin de realizar un diagnostico del
estado antes de la intervencion, se jerarquiza los conceptos esenciales que necesita la linea

grafica teniendo en cuenta los requerimientos comunicacionales determinados.

Segtin Calvillo “un diagndstico incluye la apreciacion que la persona o grupo tiene de
sus necesidades, de su problema o de sus capacidades™ (2013, p.1). En ese sentido, en el presente
diagndstico, se tomd en cuenta la percepcion, el conocimiento y el criterio de los estudiantes y

autoridades del Area.
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Tercera fase: Disefio de la Propuesta (linea grafica)

La elaboracion de la propuesta fue realizada en base a la teoria existente de la imagen

corporativa (conocimientos adquiridos en aula) y los resultados del diagndstico realizado.

Aqui, se definen las caracteristicas que se emplearan para la creacion de la linea grafica
teniendo en cuenta los resultados de las fases anteriores. A su vez, se elige el manual de estilo

gue mejor se adapte a nuestro contexto.

La ejecucion de cualquier proyecto consiste en realizar un conjunto de actividades y
tareas, con la finalidad de alcanzar los objetivos y resultado del proyecto, pero sobre todo
generar un impacto social a través de lo planificado.

Asimismo, es en esta etapa en la cual se ejecuta la realizacion de la creacién de la linea
grafica, realizando todos los ajustes y pruebas para determinar los elementos graficos que mejor
se ajusten para la creacidon de la linea gréfica, en programas de edicion necesarios para la

identidad corporativa.

Cuarta fase: Validacion de la propuesta (Manual de identidad visual).

Una vez desarrollada la propuesta en base al diagnostico, se procedio a realizar la

validacion de la propuesta.

Esta parte del trabajo consiste en la ratificacion de la propuesta desarrollada y que
precisa de instrumentos adecuados que permitan cumplir con algunas condiciones minimas tales

como fiabilidad y su adecuacién en el campo especifico.

En esta fase Gltima se realizara la validacion de la propuesta planteada mediante una
reunion de socializacion de la Linea grafica, en presencia de autoridades del Area,
representacion docente y estudiantil. Esta fase se aplicé a través del método expositivo que se
vale del lenguaje oral, se utilizo para la presentacion del proyecto, l6gicamente estructurado,

también se tiene que realizar la preparacién de la conferencia, que incluye una introduccion, el
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desarrollo o exposicion de la propuesta apoyada con ejemplos, demostraciones o ilustraciones;

asimismo, generar un espacio de preguntas, y finalmente la sintesis del tema propuesto.
Al finalizar la sesion, se procedio a la firma del acta de validacion con los presentes,

mismos que dan fe del conocimiento de la propuesta, tomando en cuenta sus observaciones y

sugerencias.
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CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

3.1. Marco Teodrico
3.1.1. Antecedentes

De acuerdo con la propuesta de investigacion, se hace una revision bibliografica, para
entender los antecedentes del tema abordado, tomando en cuenta que el mismo ya tiene un nivel

de profundidad en otros contextos.
En tal sentido, exponemos los principales estudios a nivel internacional:

Los resultados de la investigacion Imagen Corporativa como elemento de
posicionamiento en universidades publicas caso Universidad del Zulia, Republica Bolivariana
de Venezuela y Universidad de La Guajira —Colombia—, realizado por Sierra y Ortiz en el 2014,
tiene como objetivo analizar la Imagen Corporativa y el posicionamiento en universidades

publicas.

El tipo de investigacion fue de corte transversal, descriptiva y correlacional, con disefio
no experimental y de campo. Para la recolecciéon de la informacion se utilizd una encuesta

estructurada aplicada a la muestra poblacional constituida por 99 docentes y directivos.

Se establecieron las dimensiones percepcion, identidad corporativa, gestion, bases,

tipos y estrategias de posicionamiento.

Se concluyo que existe estrecha relacion entre imagen corporativa y posicionamiento,
con un coeficiente de correlacion de Pearson de 1.0, considerada altamente positiva, lo que

demuestra que la imagen corporativa es un elemento de posicionamiento de universidades
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publicas; sin embargo, se evidencian profundas debilidades en su gestion. Por lo tanto, se
requiere aplicar buenas practicas administrativas, mayor rigor cientifico y técnico en su disefio

y considerarla como un activo importante dentro de la organizacion.

Del mismo modo, Mirna Maria Takaki (2013), elaboré el trabajo de maestria en la
Universidad de Zaragoza denominado “La gestion de la identidad corporativa en la Universidad:
analisis y consecuencias desde la perspectiva del profesorado” en que sostiene que la gestion de
la identidad corporativa es un instrumento estratégico eficaz que permite a las organizaciones
lograr ventajas competitivas. Si bien la investigacion académica ha analizado los efectos en el
consumidor a través de la imagen, son menos los trabajos que han analizado las consecuencias

de la gestion desde el punto de vista de los trabajadores.

Esta carencia es especialmente destacable en el caso de las universidades, y es por ello
que el objetivo de este estudio fue, “Analizar la influencia que ejerce la gestion de la identidad
sobre las actitudes y comportamientos de los profesores”. Para dicho analisis se realizd una
encuesta online a docentes de diferentes universidades publicas de Espafia, y los datos extraidos

se analizaron a través de un sistema de ecuaciones estructurales.

Los resultados sugieren que una adecuada gestion de los elementos fundamentales de
la identidad corporativa (identidad visual, comunicacion, comportamiento y cultura) contribuye
a la constitucion de una identidad atractiva. A su vez, este atractivo de la identidad hara que los
profesores se sientan mas identificados con su Universidad, dando lugar a actitudes y

comportamientos mas positivos.

En este sentido, los profesores que se sientan identificados con la Universidad
mostraran un comportamiento extra-rol. Desde un punto de vista de la practica de las
universidades, los resultados obtenidos sirven para destacar la importancia de la gestion en la

actividad del profesorado.

Ademas, estos resultados también permiten dotar de validez empirica a las teorias sobre

la gestidn de la identidad en este sector concreto.
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Asimismo, en el 2017 Maria Cuenca Lalangui, realizo el “Estudio de la percepcion de
la imagen institucional de la Universidad Politécnica Salesiana, sede Quito en los estudiantes
de Administracion de Empresas, con el fin de conocer como esté incidiendo en ella la gestion
de la comunicacion desde la organizacion. La imagen “Es una de las principales caracteristicas
diferenciadoras de una institucion”, la misma que se forman “Sus publicos, como el resultado

del procesamiento de toda la informacion relativa de la organizacion”.

Tomando en cuenta todos los aportes tedricos abordados sobre ese campo, se plantea
en la investigacion, la siguiente interrogante: ;Cual es la percepcion de la imagen de la
Universidad Politécnica Salesiana en los estudiantes de Administracion de Empresas, como
resultado de la gestion de la Comunicacion Organizacional? Con ese fin, la metodologia
planteada fue la siguiente: investigacion documental sobre el campo de la comunicacion
organizacional, la identidad, la imagen y la cultura organizacional; ejecucion de un diagnostico
comunicacional a la Universidad Politécnica Salesiana, para el cual se requirié de la aplicacion
de entrevistas a los directivos de la institucion y una encuesta a trecientos estudiantes de

administracion, desde los vectores comunicacién, identidad y la cultura.

Los resultados muestran las diversas situaciones, interacciones y percepciones de la
imagen organizacional de la Universidad Politécnica Salesiana, en los estudiantes encuestados.
Finalmente, se describe las conclusiones del estudio, las mismas que permiten reflexionar que
la gestion de la comunicacion en la UPS, no fortalece la imagen frente a sus audiencias internas

y externas.

De la misma manera a nivel nacional, encontramos a Marilia Daza (2010), quien realiz6
el trabajo dirigido denominado Manual de Imagen Institucional de la Universidad Mayor de San
Andrés, el presente trabajo dirigido consistio en construir un Manual de Imagen Institucional de
la Universidad Mayor de San Andrés que, se constituya en herramienta para el manejo de
directrices de presentacion de los mensajes de la institucion, en cada una de las areas de la

universidad.

El Manual de imagen institucional incorpor6 de manera gréfica el establecimiento de

la transmision de la comunicacion visual de la comunidad universitaria y sociedad para mostrar
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el reflejo de la excelencia académica y que la misma sirva de guia al estamento estudiantil,

administrativo y docente, para una correcta aplicacion de los simbolos visuales institucionales.

El disefio del Manual de imagen institucional no se reduce a la implementacion de
elementos graficos (nombre, logotipo) también representa el conjunto de valores que permiten
que la universidad se proyecte ante una sociedad. Con una imagen sélida y reconocida tanto
dentro de la universidad como fuera de ella.

Por otra parte, el estudio realizado por Alvarez (2013), construccion de la identidad
visual televisiva del canal 13, television universitaria (TVU), a través de la continuidad de los
elementos graficos y el uso del manual de estilo para su aplicacién, en el que el proyecto tratd
de comprender la importancia de la imagen, identidad visual, en la vida de toda empresa y

persona.

En el cual se tom6 como muestra a Television Universitaria, TVU canal 13, ya que el
propio nombre de la institucién le brinda un concepto de educacion, formacion y juventud, el

cual deberia estar reforzado con una imagen que signifique lo mismo.

Para tal efecto se realiz6 un analisis de los elementos graficos del canal a fin de
determinar su grado de calidad. Estudiando conceptos de autores como Joan Costa y Norberto
Chaves, entre otros especialistas en el area del disefio grafico, se determina la importancia del
mismo Yy los elementos que se requieren para lograr una linea grafica de alta calidad que pueda

justificar su importancia en un modelo comunicacional.

Finalmente se aplicaron los conceptos en la elaboracion de una linea gréafica estandar
para una mejor identificacion de TVU, elaborando también un manual de estilo y un manual de
identidad visual para que, con el uso coordinado de estos elementos, se logre mejorar la calidad

de imagen que presenta Television Universitaria.

En el contexto local encontramos el proyecto de grado realizado por Mamami, HJ
(2020). Denominado Disefio de un Manual de Identidad Visual para la Carrera de Trabajo Social

de la UAP, quien plantea como problematica que la carrera, adolece de una linea gréafica de
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identidad visual que la identifique como tal; en ese sentido, el objetivo de este manual de
identidad visual es establecer un parametro adecuado para la carrera, que se puede aplicar con

la flexibilidad requerida en el reconocimiento de su diversidad.

De esta manera, la carrera estara preparada para enfrentar con solvencia profesional los
desafios que se presenten, mejorando la calidad del servicio y la excelencia académica para

alcanzar la eficiencia y la efectividad de sus metas.

Con un enfoque cualitativo, debido a que se debe comprender la significacion que para
las personas tiene, este trabajo empled entrevistas, observacién y revision documental como

técnicas para recopilar la informacion que se preciso.

El proyecto del manual identidad visual plantea un producto Gnico para establecer los
parametros, colores, degradados, fuentes, restricciones, limitaciones, ventajas aplicativas y por
sobre todo un reconocimiento en general como hojas membretadas, tarjetas de presentacion,
materiales promocionales que se rigen bajo un mismo estilo grafico, el cual puede ser utilizado

en diversos soportes.

Todos estos estudios brindan un soporte tedrico que permite realizar este estudio
tomando en cuenta elementos comunes de cada uno de ellos, pero ademas profundizando la
bibliografia que permitira respaldar la importancia de la elaboracion del presente proyecto de

grado.
3.1.2. Bases tedricas

Es necesario tomar en cuenta que las bases tedricas permitiran entender el proceso que
debe seguir el presente proyecto de investigacion, para que los resultados que se obtengan se
respalden en una base cientifica, metodoldgica y sobre todo practica y entendible para su
aplicacion, el presente estudio se sustento en la teoria de la comunicacion corporativa, puesto
que esta manifiesta la importancia de transmitir mensajes hacia el pablico, para que estos
conozcan sobre la nueva imagen institucional que se propone y una vez implementada el

mensaje llegue a la mayor cantidad de espectadores.
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3.1.2.1.Teoria de la Comunicacion Corporativa

La comunicacidn corporativa es un proceso que establece una institucion y consiste en
transmitir informacion y conocer la respuesta de la audiencia receptora del mensaje. Para eso,
desarrolla acciones que permiten conectar a la institucién con las personas que la integran
(comunicacion interna) o con un publico externo (comunicacién externa) con el objetivo de

mejorar la relacion entre ellos.

La comunicacién de este modelo es esencialmente de grupos que se masifica, por el
accion de la propaganda, es decir, la comunicacion interpersonal y grupal y la
aplicacion de la publicidad la cual es captada en primera instancia por los
influenciadores, estos son consumidores 0 usuarios, que protagonizan dialogos y/o
mensajes dando a conocer las bondades o desméritos de las diversas marcas; hoy en
dia debido a la redes sociales se han visibilizado; pero cuya actividad siempre ha
existido, y lo han hecho desde el entorno familiar, hasta &mbitos méas extensos; pero
conforme el consumismo se ha dinamizado en la sociedad, esta actividad se ha
incrementado, hasta convertirse en un oficio. Dentro del modelo de comunicacion
corporativa también se ubica al medio, el cual no hace referencia a nada en particular;
sencillamente a algo por donde se puede transmitir un mensaje; porque en las
organizaciones existen fendmenos de comunicacién que deben continuar
desarrollandose como el de la comunicacion comercial. (Diaz, 2021. p.20).

El presente estudio aborda la teoria de la comunicacién corporativa considerando que

lo que lo que pretende es llegar al publico interno (docentes y estudiantes) y externo (sociedad

en general), a traves del mensaje del cambio de Imagen Institucional.
Los elementos de esta teoria se sustentan en los siguientes componentes.

3.1.2.2. Imagen corporativa. podemos llamar a estos elementos atributos corporativos y es a
partir de ellos que el publico elabora una sintesis mental acerca de los actos de las corporaciones.
A partir de lo expuesto, la imagen corporativa es un activo que pertenece a una empresa, pero
en realidad esta en poder del pablico. La imagen es construida de acuerdo a un sistema o patron
cultural, o bien un sistema de creencias. A su vez, es creada por la empresa cuando comunica,

0 como diria este autor, cuando no comunica.

La imagen corporativa es la imagen que tienen todos los publicos de la organizacion
en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y
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su conducta. Es lo que Sartori define como la imagen comprensiva de un sujeto
socioeconomico publico. En este sentido, la imagen corporativa es la imagen de una
nueva mentalidad de la empresa, que busca presentarse no ya como un sujeto
puramente econdémico, sino mas bien, como un sujeto integrante de la sociedad.
Definimos la imagen corporativa, como la estructura mental de la organizacién que se
forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa
a la organizacion. De esta manera, imagen corporativa es un concepto basado
claramente en la idea de recepcion y debe ser diferenciado de otros tres conceptos
bésicos: identidad corporativa, comunicacion corporativa y realidad corporativa.
(Costas, 2010, p. 6)

El publico interpreta esos mensajes de acuerdo de una red de léxicos y ejes tematicos.
Las empresas comunican a partir de sus estrategias (diferentes acciones para en definitiva crear

y comunicar una imagen). Para ello debe haber objetivos claros de comunicacion.

En este caso comunicar una imagen corporativa implica una minuciosa estrategia de

comunicacion.

- Importancia de la imagen corporativa. Para mantener viva una imagen es necesario
renovarla, pero al mismo tiempo lograr que esa imagen que se estd proyectando sea positiva,
porque permanecera en la mente del receptor y traera buenos resultados para la empresa, que
éstos se veran en un futuro o mediante una investigacion. La imagen de una empresa puede o
no corresponder a la imagen que ella quiere proyectar, pero su publico tendra una percepcion
totalmente diferente y esto se debe a las acciones que realice, se da desde forma individual hasta
grupal. Los elementos visuales de la corporacién son la carta de presentacion para el cliente, si
la primera impresion es negativa, esa imagen se le quedard en la mente y ya es muy dificil

poderla cambiar.

La imagen corporativa se forma en gran parte de la Identidad Corporativa, ya que
afectan cosas, tales como un vendedor, la forma de contestar el teléfono, respuesta a quejas, etc.
Dependiendo la imagen que tenga la empresa el producto sera aceptado, es decir, mediante las
instalaciones o el trato al cliente por teléfono, una carta, el cliente hara un juicio sin antes haber
conocido realmente el servicio. Tomara sus decisiones con base a la primera impresion o imagen

que la empresa le proyecte. La imagen de la empresa serd juzgada y podra ser de forma
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constructiva o destructiva, tendra una aceptacion ya sea positiva o negativa, por tal motivo se
hace tanta insistencia en mantenerla presente, actual y con total cuidado. “Una imagen
corporativa se determina en primer lugar por sus caracteristicas visuales, el logotipo, los colores
y la tipografia. Esta iconografia interviene para que la empresa sea reconocida, ya que el mismo
escudo hace a la misma empresa. El pablico construird en su mente el reconocimiento de la

marca haciéndolo tnica”. (Hefting, citado en Daza, 2010, p. 56)

- Funciones de la imagen corporativa. La gestion de la imagen corporativa se
realiza de forma indirecta. Es imposible, como lo indica Daniel Scheinsohn, que “las empresas
puedan dominar la mente de los clientes o del publico construyendo la imagen que la misma
empresa quiere” (citado en Daza, 2010, p. 56). La gestion de la imagen corporativa se realiza a

través de la comunicacion.

Por lo tanto, es en el proceso global de la comunicacién de la empresa donde se gestiona

indirectamente acciones para lograr algun resultado, es decir, una determinada imagen.

Los recursos comunicacionales corporativos son de diversas indoles como por ejemplo
los avisos publicitarios, los productos, el servicio al cliente, los eventos, entre otros. Es decir,
cuando se habla de gestion de la Imagen Corporativa en realidad se esta hablando de gestion de

la comunicacion.

La funcion de la comunicacion, en la que se incorpora la gestion de Imagen
Corporativa, es tener en cuenta todos los aspectos de la empresa. Por lo tanto, los problemas de
comunicacion no s6lo pueden ser de tipo publicitario, promocién, o de relaciones publicas
también se debe tener en cuenta los aspectos macro ambientales como la economia, la

tecnologia, que dan un marco en el que actla la empresa.

Entonces, la imagen corporativa deberia contribuir al fin de la empresa de creacion de
valor. Esto deberia lograrse a partir de la funcién de comunicacién, que como ya dijimos tiene
incorporada la gestion de la imagen corporativa como una de sus funciones especificas.

Por consiguiente, el lograr que la empresa represente algo valioso para el publico es
tarea y funcién de la comunicacion.
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- Elementos de la imagen corporativa. La imagen corporativa es la construccion que

elaboran los publicos a partir de elementos muy diversos. Algunos de ellos son:

La realidad corporativa, como conjunto de aspectos objetivos que hacen a la
existencia de la corporacién misma. Por ejemplo, las actividades que hacen a su
existencia, los propoésitos, los recursos, la estructura de la organizacién, la
infraestructura, la entidad juridica, entre otros.

Todos estos atributos se presentan como un conjunto de estimulos que no pueden ser
abarcados en su totalidad. Cada uno asume determinados estilos para componer la
propia realidad.

Cultura corporativa, se denomina de esta manera a el patron o modelo de
comportamiento, que posee sus propias logicas y dinamicas, y determina un marco de
referencia para actuar en la realidad organizacional cotidiana. Es un marco que aporta
previsibilidad. La cultura no es proyectada desde la Direccion de la empresa, sino que
es dada, factica. Este es un elemento importante de la imagen corporativa ya que todo
lo que pasa dentro de la organizacion, tarde o temprano repercutira en el “afuera” de la
misma.

Identidad corporativa, implica el “juego” entre lo que la empresa fue, lo que la
empresa es y lo pretende ser. Este es un concepto ligado al de proyecto corporativo,
que reune los principios fundacionales, la historia y las aspiraciones de la empresa. La
identidad corporativa estd conformada por todos aquellos rasgos que hacen que una
empresa sea diferente y singular.

Comunicacioén corporativa, comprende a todos los actos de comunicacion que lleva
a cabo la empresa, como la publicidad institucional, notas periodisticas, eventos,
promociones, merchandising, etc. Involucra entonces, toda comunicacion de una
empresa, voluntaria o no, para darse a conocer. (Scheinsohn,, citado en Daza, 2010, p.
56)

Tomando en cuenta los cuatro elementos se manifiesta mas concretamente que, la
imagen corporativa es el registro publico de los atributos corporativos. Es una sintesis mental

que los publicos elaboran acerca de los actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de

naturaleza especificamente comunicacional.

- Tipos de imagen corporativa Los diferentes publicos de una organizacion pueden
construir la imagen corporativa de ésta basandose en la organizacion en si, sus marcas, sus

productos o servicios, el sector donde se desenvuelven e incluso el pais al que pertenecen.

De acuerdo con Capriotti, se identifican diferentes niveles de imagen dentro del &mbito

empresarial:
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Imagen de producto genérico. Es la imagen que tienen los publicos sobre un producto
0 servicio y va mas alla de marcas u organizaciones. Un ejemplo es la mala imagen que
se tiene de un arma de fuego, mientras que la imagen de las frutas y verduras es
altamente positiva por las propiedades que éstas tienen, pasando por desapercibida la
organizacion que las comercialice.

Imagen de marca. Es el significado que asocian los publicos con una determinada
marca o nombre de un producto y/o servicio; la marca es el “nombre comercial” con el
cual una organizacion comercializa, personaliza y acoge sus productos y/o servicios.
La imagen de marca podréa identificarse en mayor o menor grado con la imagen de la
organizacion.

Imagen del sector empresarial. Hace referencia a la imagen que tienen los publicos
sobre el sector al que pertenece una organizacion, lo que conlleva a que influya
directamente en su imagen. Por tanto, la imagen que se tenga del sector bancario
afectara la imagen de todas aquellas organizaciones bancarias.

Imagen de pais. Es la asociacion mental que se realiza con un determinado pais, es
decir, la imagen que se tiene de las organizaciones segun su nacionalidad. En tal
sentido, las personas tienen una buena imagen de Suiza (calidad, seguridad, fiabilidad)
con la cual las organizaciones de ese pais se veran favorecidas, mientras que para
muchas otras la imagen negativa de China (productos baratos y piratas) repercutira en
los productos y organizaciones chinas.

Imagen corporativa. Es la idea global que tienen los pablicos sobre sus productos, sus
actividades y su conducta. Asimismo, es aquella imagen que tienen los publicos de una
organizacion en cuanto entidad, que busca presentarse como sujeto integrante de la
sociedad. (citado en Alvares, 2013)

Con lo anterior no se establecen niveles de importancia o jerarquia, sino que se busca
plantear una estructura de integracion de las diferentes imagenes que se presentan para una
organizacion.

Otra clasificacion de los tipos de imagen corporativa es la que va relacionada con el
publico que la esté percibiendo. En ese sentido, existe la imagen corporativa deseada, subjetiva

0 autoimagen, la imagen corporativa difundida y la imagen corporativa percibida.

Imagen corporativa deseada. Es aquella que tienen los propios directivos y supone el
ideal de imagen corporativa que posee la organizacion. La imagen corporativa deseada
debe coincidir con la identidad corporativa de la organizacién, debido a que es lo quiere
transmitir.

Imagen corporativa subjetiva o autoimagen. Este tipo de imagen hace referencia al
concepto que tienen los propios trabajadores sobre la organizacién. Se considera
subjetiva al verse influenciada por sentimientos propios o experiencias a nivel interno.
Llamada también autoimagen porque es la imagen que tiene la organizacion sobre si
misma.
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Imagen corporativa difundida. Es la imagen que la organizacion transmite a sus
stakeholders (consumidores, inversionistas, trabajadores, etc). Ya no solo se enfoca en
sus consumidores, porque, aungue depende mayormente de ellos, también se vale del
apoyo de otros publicos como las entidades financieras, por ejemplo.

* Imagen corporativa percibida. Es el tipo de imagen corporativa real u objetiva de la
organizacion, ésta no se ve influenciada por ningin elemento o factor del exterior.
(Alvarez, 2013, p. 34)

3.1.2.3. Identidad corporativa. La identidad corporativa se ha definido, como
componente de la imagen corporativa, segin Daniel Scheinsohn, como la dinamica entre lo que
laempresa fue, lo que laempresaesy lo pretende ser. Este es un concepto ligado, a los principios
fundacionales, la historia y las aspiraciones de la empresa. La identidad corporativa esta

conformada por todos aquellos rasgos que hacen que una empresa sea diferente y singular.

Segun Joan Costa la identidad corporativa " es un sistema de signos visuales que tiene
por objeto distinguir, facilita el reconocimiento y la recordacion, a una empresa u organizacion
de las demas". (citado en Alvarez, 2013, p. 35). La decision de lo que la empresa quiere ser,

constituye su discurso de identidad.

El discurso, en general como concepto, es una configuracion espacio temporal de

sentido. Asi, un discurso corporativo se constituye de los siguientes elementos:

- Clasificacion, que es el encuadre de la empresa, inserto en un contexto ideolégico,

preexistente y coexistente.

- Particularizacién, que es la eleccion de atributos 6ptimos que permitan su distincion

de las demas empresas similares.

La totalidad de los atributos elegidos por la empresa y que, ademas, esta los asume
como propios, conforman el texto de identidad corporativa. Desde el punto de vista del anlisis
este texto de identidad es concreto, ya que esta conformado por un conjunto de caracteristicas.
Pero teniendo en cuenta lo comunicacional, es algo abstracto. El discurso no es la comunicacion
de la empresa, sino que es una representacion ideoldgica. Opera como comunicacion a traves
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del texto de identidad. Entonces transita como una argumentacion que es subjetiva y dentro del

campo de las representaciones.

Através del discurso corporativo la empresa realiza las argumentaciones y todo aquello
que quiere validar. Se puede decir que una empresa u organizacion es un universo significante,
puesto que en su interior todo es posible de ser significado. Entonces, el discurso de identidad
es el elemento a través del que la empresa instaura su propia identidad, un determinado orden
simbolico, y desde el cual genera estructuras de significacion particulares, que permiten que a

los significantes les correspondan determinados significados.

En ese sentido, en una empresa todo es factible de ser significado y puede crearse un
caos comunicacional. Para Costa “la identidad corporativa no es una simple cuestion de
logotipos, la nocion de identidad se conforma en una estrategia de la diferenciacion por
excelencia” (citado en Alvarez, 2013, p. 36). La identidad de la corporacion es un sistema de
comunicacion incorporado a la estrategia global de la empresa y esta a la vez presente, tanto en

las manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones de la organizacion.

Por lo tanto, en la consistencia se adquieren esos componentes y que integran ese
sistema, donde se basa la notoriedad, la valoracion y la fijacion en el publico. Por ello, la
identidad corporativa es una expresion técnica que le sirve a la empresa pero que el publico, o
los publicos, desconocen. Porgue, en lugar de existir los conceptos, existen las vivencias, las
experiencias, como por ejemplo la satisfaccién y la confianza, la adhesion a una marca o0 a una
empresa, e incluso existe imagen como una certidumbre que incluye esta clase de valores. La

sintesis de estimulos, que es la imagen publica, es funcion del sistema de identidad corporativa.

El conjunto de percepciones y relaciones que se producen en la mente del publico
despiertan a su vez expectativas: sensaciones, emociones, experiencias e informaciones sentidas
y vividas por los publicos. Se necesita que aquellas se relacionen de una manera clara para que,
con ellas, los clientes, 0 no puedan asignar significados, que integraran en su mente a manera

de sintesis.
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- Signos de la identidad corporativa

Para explicar los signos de identidad corporativa, acudimos a Curraz, el cual muestra
tres componentes:

Corporativa Linguistica: Es el nombre de la empresa, es un elemento de designacién
verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente; un modo de escritura llamada
logotipo.

Iconica: se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo de la empresa. La marca
asume una funcion mas institucional, con lo cual se define su doble caracter
significativo: la marca en su funcién comercial (marketing) e institucional (imagen
publica). La marcaasu vez, se cristaliza en un simbolo (un signo convencional portador
de significados).

Cromatica: Implica el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo
emblematico. (2010, p. 5),

3.1.2.4. Diferencia entre identidad corporativa, comunicacion corporativa e imagen

corporativa, las diferencias se muestran de tal forma:

Derivado de la relacién que existe entre estos tres términos, es comin que las
organizaciones y las personas tiendan a confundirlos y los usen de forma igual; he aqui las

diferencias entre cada uno de ellos:

a) La identidad corporativa es simplemente lo que la organizacion es y esta asociada
a la historia de la organizacion, su cultura empresarial, su esencia que la hace que
se pueda identificar ante las demas.

b) La comunicacion corporativa, son las diferentes formas de dar a conocer a los
publicos lo que la organizacion es y hace; partiendo de lo que la organizacion es,
se disefian programas de marketing y comunicacion para fortalecer la identidad.

c) Laimagen corporativa es lo que se piensay percibe sobre una organizacion a través
de la acumulacién de mensajes que se hayan recibido sobre ésta y de experiencias
propias con la misma. Significa la percepcion o la imagen que el publico creo de

una determinada empresa, institucion u organizacion.
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3.1.2.5. Manual de identidad corporativa. Para toda empresa o institucion, tener un nombre

es necesario, tener un buen nombre es recomendable, pero tener una marca es imprescindible.

La marca es la representacion maxima de la empresa y es a la vez su activo mas
importante. La marca representa el caracter de la organizacion, sus valores, su forma de hacer y
actuar, de transmitir y comunicar, en definitiva, es el elemento que crea la individualidad frente

a la competencia y el mercado.

En la sociedad de la comunicacion en la que vivimos, la marca es el nexo de unién
entre el emisor y los publicos. Por ello, las empresas se deben dotar de herramientas para
garantizar el buen uso de sus marcas y tener la posibilidad de competir en las condiciones mas
Optimas. La necesidad de poseer signos de identidad que proyecten a las empresas frente al
mercado, personalizando las acciones e identificando la gestion, permitié desarrollar una

disciplina muy especializada.

No obstante, es el fruto de una mezcla de investigacion, de estrategia y de disefio que
se denomina Identidad Corporativa, que es el proceso de dotar a una empresa de una
personalidad visible, generando lo que se denomina Programa de Identidad Visual Corporativa.
Podriamos definir el “Programa de Identidad Visual como un conjunto unitario de instrucciones
ordenadas para llevar a cabo un proyecto, previamente estructurado y con el objetivo principal
de crear la imagen de una empresa o institucion y que se materializa visualmente en un Manual
de Identidad Visual” (Gir6n, 2017, p. 73).

Al igual que usamos manuales para electrodomésticos, automoviles o aplicaciones
informaticas, también lo necesitamos para aplicar correctamente la marca de una empresa. De
una forma general el Manual de Identidad estd compuesto por un conjunto de constantes
graficas, cromaéticas y tipograficas que aplicadas a los soportes de comunicacion de la empresa
y por acumulacion de evocaciones en una misma direccién, determinan una personalidad y un

estilo a la misma.

El manual es un documento que abarca informacion de todos los elementos basicos del
sistema de identidad, desde la explicacion de cdmo han sido creados los signos de identidad de
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la empresa y el modo correcto de reproducirlos y aplicarlos en los diferentes sustratos. Su
objetivo es delimitar por escrito los parametros y lineamientos a seguir para lograr un sistema
grafico unificado en todos los sentidos, aclarando de antemano cualquier posible duda sobre los
procedimientos de aplicacion en los diferentes materiales. EI manual tiene un papel central en
la introduccion y aplicacion de la identidad corporativa. Su contenido comprende los elementos
de identidad corporativa y el sistema de disefio, normas de aplicacidn y organizacién originadas

en la propia empresa.

Contenido y formato: Siguiendo a Giron (2017), el contenido y formato se establece
de la siguiente manera:

Fundamentos: Como parte del analisis de la cultura organizacional se menciona que
la mision, vision, valores, objetivos, lema y filosofia son muy importantes, ya que son
conceptos que todo trabajador debe conocer para la identificacion con la empresa.
Mision: Es la razon de ser de una empresa u organizacion determinada. Su proposito a
largo plazo. A qué se dedica y/o se dedicara. La mision delimita el campo de accion
para concentrar los recursos y esfuerzos de la organizacion.

Vision: Se refiere al escenario que la organizacion desea para si en el futuro, como
quiere ser considerada en su entorno, por sus propios miembros y por los demas:
competidores, clientes y sociedad en general.

Valores: Cualidades que la corporacion desea alcanzar y/o mantener en la préactica:
respeto, disciplina, puntualidad, eficacia, eficiencia, etc.

Objetivos: Metas o propositos concretos a corto o mediano plazo en relacion con la
mision de la organizacion.

Lema: El lema empresarial es el maximo reto de sintesis que deberan enfrentar y su
éxito dependera de qué tan bien expresados estan las bases de las que se desprendera.
Filosofia: La filosofia es el extracto de la misidn y los principios combinados. En la
filosofia se debe identificar claramente qué es lo que hace diferente de los demas. Una
filosofia bien descrita ayudara a crear una imagen unica que los diferenciara y
posicionara en un mercado competido.

Normas graficas: Las normas graficas, se presentan en el siguiente orden
(Girdn,2017):

Imagotipo: El logotipo es el texto, el simbolo es el icono. El Imagotipo son los dos
unidos.

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

Explicacién del logotipo: Especificar los pasos de porque el logo es minuscula,
mayuscula, gruesa, delgada o cursiva.
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3.1.2.6.

transmi

Color: Se debe de explicar cada color, es decir que significa y asociarlo con la empresa,
muestras de colores y significados.

Descomposicion del color: Indicar los usos especificos de los colores seleccionados,
en una matriz que los relacione dejando claras sus referencias de acuerdo a los
diferentes sistemas de color que podran ser utilizados: RGB, Tintas Directas,
usualmente bajo el universalmente utilizado Sistema de Color Pantone, Cuatricromia
(cian, magenta, amarillo y negro o CMYK).

Tipografia: Se describe la fuente que se utilizo en el isologotipo disefiando una lista
del abecedario de la a hasta la z y teniendo en cuenta también los nimeros y caracteres,
en mayusculas y minusculas.

Usos correctos e incorrectos del isologotipo: No se debe sesgar, el Isologotipo debe
ser igual, es decir, si se piensa ampliar lo mas aconsejable es hacerlo de las puntas, con
shift sostenido, y no hacerlo de los lados.

Papeleria: Hoja membretadas, tarjetas personales, sobres, facturas, carpetas.
Sefializacion: Son los simbolos que tiene la empresa, por ejemplo, los disefios que
Ilevan los bafios, las escaleras, ascensores, cafeteria.

Uniformes: Son los uniformes de los empleados, deben de ser corporativos, llevando
la imagen de la empresa.

Todos estos aspectos son considerados para la elaboracion del presente informe.
Teoria del color.

El color puede transmitir varias sensaciones, sentimientos, distintos estados de animo,

te mensajes, expresa valores, situaciones, etc. Donde hay luz hay color, la percepcion de

la forma, profundidad o claroscuro esta sujeta a la percepcién de los colores. El color es el

atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz.

estimul

El color, segiin Isaac Newton, “es una sensacion que se produce en respuesta a una

acion nerviosa del ojo, causada por una longitud de onda luminosa”. (citado en Choque,

2020, p. 23) El ojo humano interpreta colores diferentes dependiendo de las distancias

longitudinales. El color nos produce muchas sensaciones, sentimientos, diferentes estados de

animo,

alla de

nos transmite mensajes, nos expresa valores, situaciones y sin embargo, no existe mas

nuestra percepcion visual.

Lejos de ser una cualidad intrinseca de los elementos el color se produce cuando las
diferentes longitudes de onda de las que se compone la luz interfieren con la materia y
son parcialmente absorbidas por ésta. Pero la vision del color es un proceso complejo,
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que va mucho mas alla del simple registro sensorial” (Edwards, citado en Daza, 2010,
p.33).

El color es un atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz. La luz es
constituida por ondas electromagnéticas que se propagan a unos 300.000 kilémetros por
segundo, esto significa que nuestros 0jos reaccionan a la incidencia de la energia y no a la
materia en si, estas ondas forman distintos tipos de luz, segun su longitud de onda, como
infrarroja, visible, ultravioleta o blanca. Los objetos devuelven la luz que no absorben hacia su
entorno, nuestro campo visual interpreta estas radiaciones electromagnéticas que el entorno

emite o refleja, como lo que llamamaos color.

- Propiedades del color Todo color posee una serie de propiedades que le hacen variar
de aspecto y que definen su apariencia final. segun Girén, (2017), se mencionan:

Tono, matiz o croma es el atributo que diferencia el color y por la cual designamos los
colores: verde, violeta, anaranjado.

Saturacion, es la intensidad cromatica o pureza de un color.

Valor, es la claridad u oscuridad de un color, esta determinado por la cantidad de luz
que un color tiene. Valor y luminosidad expresan lo mismo.

Brillo, es la cantidad de luz emitida por una fuente luminica o reflejada por una
superficie.

Luminosidad, es la cantidad de luz reflejada por una superficie en comparacion con la
reflejada por una superficie blanca en iguales condiciones de iluminacion.

- Modelos del color. Tomando como referencia a Girdn, quien propone diferentes
modelos del color, lo define como “Un espacio de color es donde los componentes del modelo
de color son definidos con precision, lo que permite a los observadores saber exactamente como
se ve cada color” (2017, p. 37).

- Modelo de color RGB: Esta formado por colores primarios luz. Es el adecuado
para representar imagenes que seran mostradas en monitores de computadora o que
seran impresas en impresoras de papel fotografico. A mediados del siglo XIX, Thomas
Young y Hermann Helmholtz propusieron una teoria de vision tricromatica del color
que se convirtid en la base para el modelo de color RGB (Red, Green and Blue). Este
es un modelo de color aditivo, en el cual las tres luces de colores se suman para producir
diferentes colores.

La intensidad de la luz determina el color percibido. Sin intensidad, cada uno de los
tres colores se percibe como negro, mientras que la intensidad completa lleva a la
percepcion del blanco. Hay diferentes intensidades que producen el matiz de un color,

32



mientras que la diferencia entre la mayor y menor intensidad del color hace que el color

resultante sea mas o menos saturado. Las pantallas electrénicas usan el modelo RGB,

lo cual significa que los colores no son absolutos, sino que mas bien dependen de la

sensibilidad y la configuracion de cada dispositivo.

- Modelo de color CMYK: Se basa en la cualidad de absorber y rechazar luz de

los objetos. Si un objeto es rojo esto significa que el mismo absorbe todas las

componentes de la luz exceptuando la componente roja.

Es un modelo de color sustractivo, normalmente utilizado para la impresion, el CMYK
asume que el color de fondo es blanco, y por eso resta el supuesto brillo del color de fondo
blanco de los cuatro colores: Cian, Magenta, Amarillo y Negro. El negro es utilizado porque la

combinacidn de los tres colores primarios (CMY) no produce un negro completamente saturado.

3.1.2.7. Psicologia del color

Cada color provoca sensaciones en las personas, que despiertan antipatias o simpatias,
gusto o desagrado sobre aquel o este color, pero de manera general, todos tenemos una reaccion
fisica ante la sensacion que produce un color. En la psicologia de los colores estan basadas
ciertas relaciones de estos con formas geométricas y simbolos. Los colores calidos se consideran
como estimulantes, alegres y hasta excitantes y los frios como tranquilos, sedantes y en algunos

casos deprimentes.

Aunque estas reacciones y sensaciones ante los colores son puramente subjetivas y de
interpretacion personal, las investigaciones han demostrado que son comunes en la mayoria de
las personas, y estan determinadas por reacciones inconscientes y también por diversas

asociaciones que tienen relacion con la naturaleza.

Los colores expresan estados de animo y emociones e incluso algunas reacciones
fisioldgicas. El color desprende diferentes expresiones del ambiente, que pueden transmitirnos
la sensacion de calma, plenitud, alegria, violencia, maldad, etc. “La psicologia de los colores
fue estudiada por grandes maestros a lo largo de nuestra historia, como por ejemplo Goethe y
Kandinsky” (Reginald, citado en Daza, 2010, p. 38).
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Tabla: 1
Psicologia del color

COLOR

PSICOLOGIA DEL COLOR

El color puede transmitir varias sensaciones, sentimientos, distintos
estados de animo, transmite mensajes, expresa valores, situaciones, etc.
Donde hay luz hay color, la percepcion de la forma, profundidad o
claroscuro esta sujeta a la percepcién de los colores. El color es el

atributo que percibimos de los objetos cuando hay luz.

Rojo

Se lo considera con una personalidad extrovertida, que vive hacia afuera,
tiene un temperamento vital, ambicioso y material, y se deja llevar por

el impulso, méas que por la reflexién.

Naranja

Es un poco mas calido que el amarillo y actia como estimulante de los
timidos, tristes o linfaticos. En su aspecto positivo este color posee una
fuerza activa, radiante y expresiva, de caracter estimulante y cualidad

dindmica positiva y energética

Azul

Simboliza, la profundidad inmaterial y del frio. La sensacion de placidez
que provoca el azul es distinta al de la calma o del reposo propio del
verde. Se lo asocia con los introvertidos o personalidades reconcentradas
y las emociones profundas. Es el color del infinito, de los suefios y de lo
maravilloso, y simboliza la sabiduria, amistad, fidelidad, serenidad,

sosiego, verdad eterna e inmortalidad. También significa descanso.

Violeta

Es el color de la templanza, la lucidez y la reflexion. Transmite
profundidad y experiencia. Tiene que ver con lo emocional y lo

espiritual
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Verde Se asocia con la superficialidad, inteligencia y social, gustan de la
vanidad y simboliza la primavera y la caridad.

Significa realidad, esperanza, razén, légica y juventud.

Marron Es un color masculino, severo, confortable. Es evocador del ambiente
otofial y da la impresion de gravedad y equilibrio. Es el color realista, tal

vez porque es el color de la tierra que pisamos

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Daza, 2010

3.1.2.8. Tipografia

Dalia Alvarez Juarez presenta la siguiente definicion para comprender de manera exacta

en que consiste la tipografia:

“La Tipografia es la disciplina del Disefio Grafico que estudia los distintos modos de

optimizar la emision grafica de mensajes verbales. El disefiador gréafico en su tarea

cotidiana debe conocer las familias tipograficas para poder expresar correctamente la

idea que requiere conceptuar” (citado en Ortiz, 2015, p. 1)

La tipografia se puede definir como la teoria y la practica de la letra y el disefio
tipogréfico. En otras palabras, se trata de un arte en relacion con elementos de disefio que se

pueden aplicar a las letras y el texto.

Tipografia es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje.
También se ocupa del estudio y clasificacion de las distintas fuentes tipogréficas. La tipografia
es el reflejo de una época. Por ello la evolucion del disefio de las mismas responde a
proyecciones tecnoldgicas y artisticas. El signo tipografico se ha considerado como uno de los

miembros mas activos de los cambios culturales del hombre.
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Fuentes tipograéficas

Fuente tipografica se refiere al conjunto de tipos o caracteres con una estructura, estilo
y formas similares, y sus respectivas variaciones en finas, cursivas y negras que permiten
establecerlos como la misma familia tipografica. Una fuente tipografica esta compuesta por los
conjuntos de caracteres representados por todos los tamafios y grosores de una determinada clase

de letra.
Considerando a Daza, a continuacion, se exponen esos principales elementos:

Familia tipogréafica

En tipografia, significa un conjunto de tipos basado en una misma fuente, con algunas
variaciones como, por ejemplo, en el grosor y anchura, pero manteniendo
caracteristicas comunes. Los miembros que integran una familia se parecen entre si,
pero tienen rasgos propios. Existen cinco elementos que sirven para clasificar e
identificar a las diferentes las familias tipograficas:

— La presencia o ausencia del serif o remate.

— La forma del serif.

_Larelacion curva o recta entre bastones y serifs.

— La uniformidad o variabilidad del grosor del trazo.

— La direccion del eje de engrosamiento. De acuerdo con esto podemos hacer un
analisis y reconocer a los dos grandes grupos fundamentales:

Fuentes serif

La particularidad comun de las fuentes serif, surge del hecho de que las tipografias
romanas se basaban en circulos perfectos y formas lineales equilibradas. Las letras
redondas como la o, ¢, p, b, etc, tienen que ser un poco Mas grandes porque Opticamente
parecen mas pequefias cuando se agrupan en una palabra junto a otras formas de letras.

Las fuentes serif son muy apropiadas para la lectura seguida de largos textos, ya que
los trazos finos y los remates ayudan al ojo a fijar y seguir una linea en un conjunto de
texto, facilitando la lectura rapida y evitando la monotonia. “Como ejemplos de fuentes
serif podemos citar Book Antiqua, Bookman Old Style, Courier, Courier New, Century
Schoolbook, Garamond, Georgia, MS Serif, New York, Times, Times New Roman y
Palatino.”
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Fuentes sans serif

Las fuentes sans serif o etruscas hacen su aparicion en Inglaterra durante los afios 1820
a 1830. No tienen remates en sus extremos (sin serif), entre sus trazos gruesos y
delgados no existe apenas contraste, sus vértices son rectos y sus trazos uniformes,
dpticamente ajustados en sus empalmes. Representan la forma natural de una letra que
ha sido realizada por alguien que escribe con otra herramienta que no sea un lapiz o un
pincel.

Es generalmente una tipografia comercial, su legibilidad y durabilidad los hacian
perfectos para impresiones de etiquetas, embalajes, envolturas y demas propositos
comerciales. Aunque este uso motivo que fueran despreciados por aquellos que se
preocupaban por los tipos bellos y la impresion de calidad.

Las fuentes sans serif han ido ganando terreno a las serif. Una de las razones ha sido
que los modernos métodos mecanicos de fabricacion de los tipos estan mejor adaptados
para este estilo de letra. Ademas, la ausencia de remates y trazos finos las hacen muy
apropiadas para letras grandes usadas en pocas palabras, para ser vistas a cierta
distancia, como es el caso de rétulos, carteles, etc., elementos de comunicacion cada
vez mas en auge. “Entre las fuentes Sans Serif se encuentran Arial, Arial Narrow, Arial
Rounded MT Bold, Century Gothic, Chicago, Helvetica, Geneva, Impact, Monaco, MS
Sans Serif, Tahoma, Trebuchet MS y Verdana.” (2010, p. 34)

Todos estos elementos constituyen las fuentes tipogréaficas, las cuales aportaron

tedricamente para la construccion de la propuesta para la imagen corporativa del Area.

Marco conceptual

Aqui se exponen los terminos que sirven de referencia para entender la problematica que

se aborda en la presente investigacion.

3.2.1 Linea Gréfica

El término linea grafica se refiere a las caracteristicas que en conjunto conforman la

identidad visual de una marca, es decir, es lo que la distingue de otras y permite que las personas

puedan identificarla, en diferentes medios y plataformas.

La importancia de la linea grafica va mas alla de que se vea “bonito”, todos sus
elementos y aplicaciones deben estar definidos estratégicamente. Los elementos que
conforman la linea grafica van desde el logo de la marca, sus tipografias, colores y

37



formas, las cuales se unifican mediante un concepto creativo para que mantengan la
coherencia (Choque, 2020, p. 47).

Cabe mencionar que todos o la mayoria los elementos de la linea gréafica estan

contemplados en el manual de la institucion.

3.2.3 Marca

Proveniente del latin marca, este término trata de un (rasgo), huella o grafismo que la
empresa o institucion asume como algo particular y que la distingue de una empresa u otra. Se
asocia a la pertenencia de un producto, servicio o lo que el propietario hace, la marca se crea
para cumplir con la funcion de personalizar, pudiendo tomar diversas formas con bases en signos
iconicos y verbales (representacion de imagenes o signos alfabéticos) o por la combinacién de

ambos.

Segun, Garcia (2005) “Un componente intangible pero critico que es “propiedad” de
una compaiiia y representa un contrato con el cliente relativo a nivel de calidad y valor que se
ofrece vinculado a un producto o servicio.” (p. 55), es el nombre que identifica al fabricante o
vendedor de un producto o servicio, necesita un logotipo y sus codificaciones exclusivos; fuente

tipogréfica, simbolos y el color, la marca que permite crear el lenguaje visual.

3.2.4 Logotipo

El significado de logotipo o de logo (abreviatura de logotipo) suele estar distorsionado
y se suele confundir con el significado de marca, de isologo o imagotipo (que explicaremos mas
adelante). De hecho, es la terminologia de disefio que mas cominmente es aceptada de forma
errdnea, las personas mas habitualmente suelen expresar el término logotipo cuando se refieren

a la marca o la identidad visual.

El término ‘logotipo’ o ‘logo’ se refiere nombres propios, 5 completos o
abreviados, y, por consiguiente, a letras, cifras y palabras escritas con cierta clase de
fuente, tipografia o caligrafia, sobre todo, estilizada o con algin disefio que las
destaque. Asi podemos decir: "logotipo = nombre + disefio”. Desde el punto de vista
etimoldgico el término logotipo' proviene del griego logos (Adyoc), que significa, en
este caso, palabra y typos, golpe, marca o sefial, en forma de impronta (Ortega Pedraza,
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1980). Asi que un logotipo es un identificador visual o gréfico (o un signo distintivo)
formado (Unicamente) por letras, cifras o palabras. (Arada,2014, p. 6).

Ejemplos de logotipos, en las marcas mas sobresalientes que todos hemos visto, son

los siguientes:

LOGOTIPOS

Solo texto

canon Google @&tz

WWW.IDEANDOAZUL.COM

Imagen: 1 Logotipo
Fuente: Arada, 2014
Es decir, en una marca, es la representacion verbal de una o varias palabras mediante

signos tipograficos. No se refiere ni al icono ni al simbolo, solo a las palabras, a las tipografias.

3.2.5 Isotipo/ simbolo

Se refiere a la parte, generalmente icdnica o mas reconocible, de la disposicion espacial

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

Etimologicamente, 1so proviene del griego y significa igual. Un icono o una imagen de
algo que se extrae de la realidad, trata de representar visualmente esa realidad, trata de buscar

un “igual” de forma sintetizada o grafica. Por lo tanto, Iso viene a significar icono y/o imagen.

Un isotipo es un simbolo pictografico, un icono o, en general, una imagen que
acompana a los logotipos, pero que es diferente de éstos, pues no incluye caracteres,
nimeros o voces, sino que es algo puramente visual. Por eso, a diferencia de un
logotipo, un isotipo puede ser reconocido y comprendido, pero no pronunciado. En
conclusion, un isotipo es un identificador visual o grafico compuesto (exclusivamente)
por imagenes. El término iso en griego significa ‘igual’, pero un isotipo no es una
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fotografia o una copia exacta de todos y cada uno de los detalles de las cosas, sino que
con él solo se busca representar, haciendo uso de imagenes y de forma esquematica, lo
mas importante de ellas. Y, en ese sentido, las simboliza. Asi que lo que significa un
isotipo no siempre coincide con un nombre, sino, por ejemplo, en el caso de una
empresa, con aquello a lo que se dedica ésta, lo que produce o el servicio que presta,
asi como sus objetivos y valores. (Arada, 2014, p. 7)
En el mundo empresarial y corporativo, isotipo o simbolo viene a referirse a la imagen
0 sintetizacion 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.

ISOTIPOS

Solo imagen

— v

WWW.IDEANDOAZUL.COM

Imagen2: Isotipos
Fuente: Arada, 2014

Estos iconos son un perfecto ejemplo de isotipo, en donde con un solo trazo se logra
transmitir muchos conceptos asociables a la marca, como movimiento, dinamismo, fuerza,

aprobacion.
3.2.6 Isologo

o Isologo e imagotipo, vienen a significar casi lo mismo, ya que se trata de fundir
las palabras isotipo y logotipo de dos diferentes maneras. Por lo tanto, ambas palabras
significan la interaccion entre el logo y el isotipo, es decir, cuando una marca se
compone de simbolo y palabra(s). Pero hay una diferencia fundamental entre estos dos

términos casi iguales

40



o Isologo (o logosimbolo): es el texto y el icono fundidos, no se pueden separar. El

texto esta dentro de la imagen o la imagen dentro del texto.

ISOLOGO

Imagen 3: Isologo
Fuente: Arada, 2014

e Imagotipo: cuando existen ambos elementos, pero estan separados, cominmente el

icono arriba y el texto debajo, o el icono a la izquierda y el texto a la derecha, etc.

IMAGOTIPOS

imagen + texto separados

m Microsoft "‘ &N movistar
Adobe

WWW.IDEANDOAZUL.COM

Imagen 4: Imagotipo
Fuente: Arada, 2014

Eso ya es variable en cada caso y precisamente al estar independientes, tienen

mucha mayor libertad para formar diversas composiciones.
3.2.7 Semiotica

El término Semiotica fue introducido Ferdinand de Sausurre en 1916 en su libro Curso
de Linguistica General, y lo define como “el estudio de signos que son parte de la vida social de

las personas”, con el apoyo de la lingiiistica resalta la importancia que lleva al estudio de la
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psicologia en la sociedad. "La semidtica comprende una vasta ciencia de los signos, de la que la
linglistica seria Unicamente una parte. Ahora bien, se ha advertido, en una segunda etapa, que,
cualquiera que sea el objeto-signo de la semiologia (gesto, sonido, imagen, etc.) no es accesible
al conocimiento més que a través de la lengua™ (Kristeva, citado en Choque, 2020, p. 41.).

La semidtica nace de una nueva forma de interpretar la linglistica, la primera forma es
relacionada con la poesia con sus acentos de romanticismo y de mirar a las circunstancias de la
vida con una nueva objetividad, esto dio paso a que no solo por medio de la poesia se pueda ver
diferente a los signos que nos rodean diariamente, los momentos que dejan a un lado la
monotonia. Saussure emplea un complejo estudio sobre el signo, significado y el significante de

cada una de los objetos que componen el universo.

3.2.8 Signo

Fernand de Saussure (1857-1913) quien definio al signo como “una unidad lingiistica
que debe ser compartido por todos los que se comunican a través de él; los signos son una
convencion para expresar unos recuerdos mas o menos similares entre personas distintas”
(citado en Choque, 2020, p. 43), es asi como al hablar en un mismo idioma nos podemos
comprender porque utilizamos los mismos signos linguisticos, pero si hablamos con alguien que

use otro idioma, la comunicacion sera mucho mas compleja, pues se usas signos diferentes.

El signo estd conformado por dos componentes fundamentales: Una sensible Ilamada
significante. Puede ser acustica (los sonidos de las palabras), o bien visual (letras de la escritura),
pero siempre es algo material. Es aquello que da lugar a un significado, es decir, la expresion
producto de la experiencia, los recuerdos, de todo aquello que tiene que ver con una cosa,

material o virtual, sensible o insensible.

Otra es inmaterial: la idea 0 concepto evocado en nuestra mente, y se llama significado.
Es aquello que define de lo que estamos hablando y proviene de las experiencias con uno o

varios objetos.

42



3.29 Simbolo

Cuando un signo no so6lo informa de un significado, sino que ademas evoca valores y
sentimientos, representando ideas abstractas de una manera metaforica o alegoérica, se conoce
como simbolo. Por ejemplo: en las religiones se utilizan simbolos que evocan en sus seguidores
los valores y creencias propios de cada una de ellas, la luna creciente simboliza al islamismo; la
cruz es el simbolo de los cristianos y la estrella de David representa a la religion judia. (Choque,
2020, p. 43)

3.2.10  Sedal

Es un tipo de signo que tiene por finalidad cambiar u originar una accion y actla de
manera directa e inmediata sobre el receptor del mensaje. Cuando vemos una sefial, ella nos
indica que debemos prestar atencion a un hecho en un momento determinado o modificar una
actividad prevista. Entre las sefiales mas utilizadas en todo el mundo tenemos las de transito.
Choque, 2020, p. 44)

3.2.11 icono

Es un signo que sustituye al objeto mediante su significacion, representacion o por
analogia, Charles Pierce (1978) afirma que un icono “es un signo que puede representar algo
mediante alguna semejanza con cualquier aspecto del objeto representado”. (citado en Alvares,
2013, p. 38) En el campo de la informatica, un icono es un pequefio grafico en pantalla que
identifica y representa a algun objeto (programa, comando, documento o archivo), usualmente

con algan simbolismo gréafico para establecer una asociacion.

Por extension, el término icono también es utilizado en la cultura popular, con el
sentido general de simbolo; por ejemplo, un nombre, cara, cuadro e inclusive una persona que

es reconocida por tener una significacion, representar o encarnar ciertas cualidades.
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3.2.12 Niveles de iconicidad

Segun Charles Pierce (1978) “Es el grado de similitud entre una imagen y el objeto que
representa”. (citado en Alvares, 2013, p. 38). En cualquier imagen, debemos apreciar el grado
de parecido que tiene con lo representado: si es mucho, diremos que tiene un alto grado de
iconicidad y bajo si el parecido es poco. No todos los medios de representacion de imagenes
captan el mundo exterior con el mismo grado de iconicidad, por ejemplo, una camara de fotos
registra la realidad muy fielmente, sobre todo si lo hace en color, pero su iconicidad es menor
que la de cine, este, ademas, representa el movimiento y el sonido. Cualquier dibujo tendra un

grado de iconicidad menor que los medios citados anteriormente.

Entre ese cambio de imagen, hay una clasificacion que va desde la semejanza
perceptiva de la imagen y su modelo real, hasta la minima y nula semejanza entre ellos
(abstraccionismo), han sido varios los autores que han tratado de establecer los diferentes

niveles de representacion visual, entre los mas mencionados:
Nivel Representativo:

Es el nivel mas eficaz en donde la informacion es directa e inmediata, intensa en los

detalles visuales del entorno y la experiencia
Nivel Abstracto:

Se reducen sus componentes visuales y elementos bésicos, realzando los medios mas
directos, emocionales y primitivos, es un proceso de abstraccion en donde se reducen los
factores visuales multiples a los rasgos esenciales y mas especificos de lo que se desea

representar
Nivel Simbdélico:

La abstraccion hasta el simbolo, requiere una gran simplicidad, pues se reducen los
detalles visuales al minimo irreductible, sin embargo, este simbolo debe representar un
significado. De este hecho se desprende la creacion de Imagen Corporativa.
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CAPITULO IV
DIAGNOSTICO

4.1. Resultados del Diagnostico

El Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, es parte de la Universidad Amazoénica de
Pando, desde la gestion 2005, fundada con sus dos carreras en Ciencias de la Comunicacion
Social y Trabajo Social, que “Forma profesionales de excelencia académica y conciencia critica,
valores con capacidades de generar e intervenir en los problemas sociales, dirigidos a fortalecer
y contribuir al desarrollo humano, social y sostenible a través de un alto nivel académico,
investigativo e interaccion social.”, tal como lo establece su mision institucional.(PEI-ACSH,

2016)

Empero, a pesar de su reconocimiento institucional al interior de la UAP, se considera
que aun presenta debilidades en el sentido del reconocimiento social en el departamento, esto
sin duda es una dificultad en el momento de la interaccion que debe tener la universidad con la
sociedad, asi tambien este desconocimiento por parte de la poblacidn estudiantil que se gradua
todos los afios de la educacion regular, limitando las opciones de acceder por algunas de las
carreras que ofrece esta area académica. A raiz de esta situacion, surgio la necesidad de realizar
un diagndstico que permita mostrar la realidad de la imagen institucional del area, tanto interna

como de manera externa.

En ese entendido el resultado de las entrevistas aplicadas a 7 docentes de la carrera
Trabajo Social y 5 docentes de la carrera Ciencias de la Comunicacién Social, permitio conocer

el uso que se le da actualmente a la identidad visual del Area Ciencias Sociales y Humanisticas.
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Todos los docentes entrevistados afirman ser seguidores de la pagina de Facebook del
Area Ciencias Sociales y Humanisticas, al respecto el docente 7, afirmé; “frecuentemente sigo
la pagina, ya que es una forma de informarme y asimismo, apoyar en las actividades académicas

que realizan (...) los universitarios” (Comunicacion personal, 17 de mayo de 2023).

En ese sentido, los docentes del area conocen el contenido que se publica en la pagina
de Facebook, el uso del logotipo del area y los colores que se utilizan en el pie de las fotografias
que son difundidas mediante esta pagina, a la que tienen accesos docentes, estudiantes y la
poblacion en general. Otro dato que resalta son los afios de antiguiedad en la docencia, habiendo
docentes con una antigiiedad de 8, 10 y hasta 12 afios de antigiiedad en docencia dentro del Area
y que, sin embargo, 11 de los 12 docentes entrevistados desconocen el contenido historico de la
actual Imagen Corporativa del ACSyH.

Por su parte, el Ing. Calliconde, sefialo que “los cambios que ha tenido fue a partir de
su independencia como Area, en el 2010 el programa Trabajo Social paso a depender del Area
de Ciencias Politicas Juridicas y Sociales, luego en el 2015 se reapertura el Area de Ciencias
Sociales y Humanisticas con dos programas Ciencias de la Comunicacion Social y Trabajo
Social” (Comunicacion personal, 17 de mayo. 2023). Es decir, que las modificaciones en la
identidad visual del ACSyH se vieron condicionados en un principio por el cambio de
organizacion académica administrativa que tuvo esta area desde su creacion, posteriormente su
dependencia del Area de Ciencias Politicas Juridicas en la gestion 2010 y luego su reapertura
como ACSyH en el afio 2015.

C,
‘4

Imagen 5: Logotipo ACSyH
Fuente: pagina de Facebook del ACSyH.
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Conrelaciénalos colores del area segun el logotipo, hay opiniones diversas, el Docente
5 sefial6 “me parecen representativos” (comunicacion personal, mayo de 2023), afirmando con
esto, que si se siente identificado con los colores del actual logotipo del ACSyH, otros por su
parte sefialaron; “no, porque los colores son dirigidos al sexo femenino” (Docente 10,
comunicacion personal, mayo de 2023), opiniéon que es apoyada por el Docente 2 quien
menciond “no, porque debe ser mas incluyente” (comunicacion personal, mayo de 2023),

opinién que es compartida por la mayoria de los docentes entrevistados.

Asimismo, hay quienes no solo se limitan a opinar, puesto que realizan sugerencias,
como es el caso del Docente que comenté “no me gusta el fucsia, sugiero el amarillo”
(Balderrama, comunicacion personal, 17. mayo de 2023). Por su parte, otro docente manifiesta
“seria importante plantear nuevas alternativas para una mejor visibilidad del Area” (Herrera,
comunicacion personal, 17 de mayo. 2023), mostrandose interesados en conocer una propuesta
que coadyuve a lograr la visibilidad y posicionamiento del ACSyH. En revision y analisis del
uso que se le dio a la identidad visual en la pagina de Facebook del ACSyH, se evidenci6 el
cambio que hubo en cuanto a los colores predominantes en los pies de las fotografias o leyendas,

durante la gestién 2020 hasta la gestion 2023.

Facultad de Clencias Soclales y Facultad de Cienclas Socisles y
~ Humanisticas UAP S Humanisticas UAP
o o

ESTUDIANTES DE LA CARRERA DE TRABAJO Socializacsdn del plan de mejora

SOCIAL INICIAN PRACTICAS
PRE PROFESIONALES . Voo Trabayo Social ‘Con paso feme a la acreditacion”

Imagen 5: Imagen institucional anterior para redes sociales
Fuente: Pagina Facebook ACSH
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Facultad de Clencias Sociales y @ Focultad de Ciencias Sociales y
B manisticas UAP B Humanisticas UAP

Proceso de aperiura de 1o recintos clectorales del
ACSyH

Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas UAP

DEFENSA DE TRABAJOS DE GRADO
08/09/2021 .- En 3360 Auditono ACSyH se llevs
adelante la defensa de grado del postula_ Ve 5

Imagen 6: Imagen institucional actual para redes sociales
Fuente: Pagina Facebook ACSH

Mediante las imagenes expuestas se pueden demostrar las fechas de publicacion y los
colores predominantes en cada uno de los contenidos publicados en la pagina de Facebook del
ACSyH, mostrandose un evidente cambio en los colores utilizados, ya que en su incio se
empleaban los colores del logotipo del Area tales como el fucsia, el amarillo y el turquesa,
como se muestra en las publicaciones realizadas en fecha 21 de marzo, 21 de mayo y 10 de
julio de la gestion 2021.

En la publicacién realizada en fecha 15 de julio del 2021, se nota un cambio en los
colores, predominando el azul y el rojo, mismos que representan al Sistema Universitario de
Bolivia. Sin embargo, el 8 de septiembre del 2021 se vuelven a publicar contenido con los
colores representativos del logotipo del ACSyH y por ultimo, partir del 11 de septiembre de la
gestion 2021 se incia nuevamente a utilizar los colores rojo y azul, mismos que hasta la presente

fecha predominan en el material publicado en la pagina del area.

En ese sentido, es necesario resaltar que el afio 2021 fue una gestion en la que realizaron
constantes cambios en el manejo de la identidad visual del area, tanto en la pagina de Facebook

como en la papeleria.

Con relacion a esto, 11 de los 12 docentes entrevistados afirman estar de acuerdo con

el uso de los colores representativos del Sistema Universitario Boliviano, sefialando
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“basandonos en la normativa, considero de que si se debe seguir” (Docente 11, comunicacion
personal, mayo de 2023), asimismo, el Docente 7 mencion6 “si, porque son colores potentes”
(comunicacion personal, 17 de mayo. 2023), demostrando su conformidad con los cambios
realizados, ya que responden al objetivo de uniformizar la identidad visual en todas las areas de
la Universidad Amazdnica de Pando.

Por otro lado, hay quienes consideran que “se debe identificar una imagen corporativa
del Area a futuro” (Docente 1, comunicacion personal , 17 de mayo. 2023), esto con la finalidad

de diferenciarse y posicionar los colores del logotipo del ACSy H.

Asimismo, para conocer la percepcion de los estudiantes del Area con respecto a la
identidad visual, se realizd una encuesta digital que se aplico a estudiantes de las dos carreras
pertenecientes al area, para identificar de primera fuente el conocimiento y como se sienten

identificados por la imagen institucional que proyecta el area.
4.1.1. Poblacién universitaria segun sexo

El Area Ciencias Sociales y Humanisticas, por las carreras que oferta, que son de indole
social y las caracteristicas de las mismas, tiene un gran porcentaje de estudiantes

mayoritariamente femenino, esto lo evidencia la presente figura:

hombre

mujer

Figura 1: Estudiantes, segln sexo
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta
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Cabe recalcar que la presente encuesta fue realizada a 123 estudiantes de toda el Area,
de los cuales la mayor incidencia es del género femenino, (79,5%), y se contd con una
participacion de 20,5% de varones que accedieron de manera voluntaria a ser parte de la

muestra.
4.1.2. Numero de estudiantes, segtin carrera del Area Ciencias Sociales y Humanisticas

Como ya se describié anteriormente, el Area esta comprendida por dos carreras, esto
se refleja en el numero de estudiantes que tiene para el periodo Il de la gestion 2022, el total de

estudiantes asciende a 385 universitarios.

C. de la Comuni..

Trabajo Social

Figura 2: Estudiantes, segun carrera
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos, el mayor indice de participacion en el llenado
de la encuesta, corresponde a estudiantes de la carrera de Trabajo Social (59%), y el restante
41%, pertenecen a la carrera de Ciencias de la comunicacion social, esto también se debe a que
el mayor porcentaje de matriculados correspondientes a este periodo lo tiene la carrera de
Trabajo social con un total de 215, mientras que Comunicacion social tiene una matricula de
170 estudiantes.

4.1.3. Estudiantes segun nivel de estudio

Considerando la importancia del estudio, es necesario conocer el criterio de todos los

estudiantes independientemente del nivel en el que se encuentran, por ello, los sujetos
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involucrados en la presente encuesta, van desde el nivel 2 o segundo semestre como corresponde

a decimo semestre.

9
0

@3
® 10

Figura 3: Estudiantes, segln nivel de estudio
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta

Segun los resultados el nivel de participacion se ve reflejada de la siguiente manera; el
8vo semestre fue quien tuvo mayor participacion (30%), seguidamente el segundo semestre
(23%), en cuanto al cuarto semestre la participacion fue de 22%, el décimo semestre participo
en un 14% y una escasa participacion se not6 en estudiantes del sexto semestre (11%). Cabe

resaltar que en esta pregunta se incluyen a los niveles de ambas carreras paralelamente.

4.1.4. Conocimiento sobre la imagen institucional del Area de Ciencias Sociales y

Humanisticas.

Para identificar el nivel de conocimiento respecto a la facultad y la imagen institucional

entre sus estudiantes, se propusieron algunas alternativas que se las expone a continuacion:
4.1.5. Conocimiento del logotipo del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas.

El Area Ciencias Sociales y Humanisticas, tiene 17 afios de servicio a la comunidad,
sin embargo, desde el 2015 es que presenta como identificacion un logotipo que fue producto
de una convocatoria lanzada de manera interna, asi lo hace conocer la actual directora del Area,
MSc. Miladis Conde Herrera.

En el 2015, la apertura del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas en virtud de ello,
buscando un logo que identifique al area y también a las carreras.Entonces, se lanzo
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una convocatoria para que estudiantes y docentes puedan presentar propuestas en
relacion al quehacer y el perfil del area, en ese entonces y se organizé una comision y
se presentd una propuesta ganadora en aquel entonces fue el estudiante Vilelo Cruz
quien propuso el logo del Area y también los colores que es el turquesa y el fucsia, hay
una resolucion se aprobd en el CAU y por ende fue homologada en el HCU, donde se
aprueba los logos del area y de las 2 carreras” (Comunicacion personal, 30 de
septiembre. 2022).

Qs
® o

Figura 4:
Estudiantes, conocimiento sobre el logotipo
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta.

Consultados a los estudiantes si tienen conocimiento del logotipo de identificacion del
area, se puede apreciar que mas de un 90% si conocen el logo que representa al Area, ya que es
visible en los espacios de la universidad, sin embargo, existe un 10% de estudiantes que no tiene

conocimiento del distintivo.

En ese sentido, se puede evidenciar que un gran porcentaje de estudiantes reconocen el
logotipo del area, demostrando asi que la constante difusién del mismo en la pagina de
Facebook, papeleria, sefialética de las oficinas de ambas carreras, biblioteca, otras dependencias
del area, afiches y demas artes de disefio grafico, ha tenido un gran impacto en la socializacion
de la identidad visual. Cabe resaltar que la encuesta aplicada fue a ambas carreras y diferentes
semestres por lo que, los estudiantes ya llevan una o mas gestiones dentro del Area y ya se

encuentran familiarizados con la imagen que proyecta tanto interna como externamente.
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4.1.6. Contenido histdrico del logotipo del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas.

El logotipo que se presenta como identificacion del area, posee un contenido histdrico,
que es por qué y como se elabord, como ya lo mencioné la directora del Area, fue realizado
mediante un concurso, sin embargo, se desconoce si el mismo presenta un contenido historico

en su forma o si presenta alguna significancia ya que no se tiene datos sobre el mismo.

®si
® o

Figura 5: Conocimiento sobre el contenido histérico del logotipo
Fuente: Elaboracién propia segun datos de encuesta

El presente grafico muestra el conocimiento que poseen los estudiantes respecto al
contenido histérico del logotipo, lo que al respecto menciona que el 75% de ellos, no posee
datos sobre el significado que presenta el logotipo y solamente el 25% indica tener algun dato
al respecto, pues indica que representa a las dos carreras.

Estos datos demuestran que los estudiantes al igual que los docentes, desconocen en su
gran mayoria sobre el contenido histérico del logotipo del &rea, dejando en evidencia que pese
a que reconocen el logotipo y sus colores, no conocen el significado del mismo, limitandose a
mencionar que representa a las dos carreras que conforman el Area Ciencias Sociales y

Humanisticas.
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4.1.7. Percepcion respecto a los colores que identifican al ACSyH

Los colores que identifican al &rea son el turquesa, amarillo y el fucsia y estan definidos

de la misma manera que el logotipo.

En la psicologia del color se atribuye el color turqués “es un tono azul que, en la escala
de colores, se encuentra entre el azul y el verde. Tiene caracteristicas asociadas con ambos
colores como la tranquilidad del azul y el crecimiento que representa el verde. El turquesa
también posee la energia que transmite el amarillo, lo que lo hace un color inspirador”. El
turquesa es un color bonito con conexiones positivas y negativas. Esta vinculado con la calma,

la serenidad, la tranquilidad de conciencia, y la claridad mental.

El turquesa promueve la creatividad. Es un color ligado al océano. También esta
asociado con el equilibrio y la estabilidad emocional. El turquesa tiene las caracteristicas del
azul, el verde, y el amarillo. También esta relacionado con la introspeccién y el control

emocional.

Los aspectos negativos del turquesa son que te puede llevar a ser egocéntrico y a excluir
a otras personas a favor de uno mismo. Otro aspecto negativo es que te provee de un control

emocional excesivo lo que podria ser percibido como indiferencia.

Por otro lado, el fucsia “es una tonalidad caracterizada por generar sensaciones
agradables, siendo asociada comUnmente con atributos que propician la ayuda al préjimo.
Asimismo, el color fucsia promueve la conexidn con tu interior, dando pie a mejorar todas
aquellas cosas que no te sean del todo agradables en ti mismo”. De la misma manera, la
tonalidad fucsia es ideal para transmitir una sensacién de recibimiento y cordialidad en aquel

espacio donde esta sea aplicada.

Es también, un color que propicia el buen comportamiento y es caracteristico de
aquellas personas que se inclinan por hacer el bien a los demas. Es un tono que en
proporciones adecuadas puede expresar sofisticacion; un exceso del mismo puede resultar

abrumador.
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Figura 6: Conocimiento sobre los colores institucionales
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta

El 71% de los estudiantes encuestados indican tener conocimiento sobre los colores
institucionales del Area, esto refleja el mayor indice y el 29% restante sostiene que no conocen
los colores, cabe resaltar que este es un indice muy elevado para estudiantes que acuden todos
los dias a las clases y estdn presentes en las actividades que cotidianamente realizan

académicamente.

Sin embargo, es un resultado razonable tomando en cuenta que en la gestion 2021 se
realizaron modificaciones en el uso de los colores representativos tanto en la pagina de Facebook
del &rea, como en la papeleria y artes de disefio gréfico que se difundieron y que se continGian
difundiendo, sin haber realizado una socializacién previa sobre los cambios adoptados en la

identidad visual.

4.1.8. Percepcion del contenido que presenta el logotipo actual

Cabe destacar que el actual logotipo del Area, presenta una descripcion de imagenes
un hombre sosteniendo una camara filmadora y una mujer sosteniendo un micréfono, por su
parte también se evidencia una familia tomada de la mano, el color turqués y fucsias tomados

de la mano, y el escudo sostenido por un libro y en la parte superior se perfila un sol naciente.

Si bien todas estas ilustraciones no tienen un significado escrito, se puede considerar

como elementos distintivos de ambas carreras.
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Figura 7: Conocimiento sobre el contenido del logotipo actual
Fuente: Elaboracion propia segin datos de encuesta

Consultados los estudiantes del Area respecto al contenido de iméagenes que tiene el
logotipo y si estos lo identifican como area social, los resultados indican que el 82% si
argumenta conocer el contenido y el 18% sostiene que desconoce las caracteristicas del logotipo
que identifica a su Area.

Estos resultados son similares a los de la figura 4, y de igual forma se debe a la
constante difusion que se realiza del logotipo del area mediante la péagina de Facebook,
papeleria, sefialética y artes de disefio grafico, ademas, que las figuras que componen al logotipo

son totalmente explicitas en la representacion de ambas carreras.

4.1.9. Criterios sobre una nueva imagen institucional para la Facultad

Considerando todos los elementos anteriores, se consultd a los estudiantes sobre la
necesidad de renovar la imagen que tiene la facultad tanto interna como externamente, esto con
la finalidad de proponer nuevas ideas que sean mas integradoras y representen a todos, pero

ademas que transmiten un mensaje de unidad y aporte académico social a la sociedad en general.

Los resultados se expresan en la siguiente figura:

56



® si
® \o

Figura 8: Criterios para una nueva identidad institucional
Fuente: Elaboracion propia segun datos de encuesta

De los 123 estudiantes encuestados, el 26% afirma estar conforme con el actual
logotipo y con los colores que tiene el Area, sin embargo, el 74% sostiene que estaria de acuerdo
con que la imagen institucional sea renovada, es decir, existe un mayor nimero de estudiantes

que sugieren la renovacion de la imagen institucional.

Este resultado que tiene una estrecha relacion con los resultados de la tabla 5, en la que
se refleja un bajo indice de conocimiento del contenido histérico del logotipo actual,
aumentando la predisposicién a aceptar nuevas propuestas de identidad visual del &rea por parte
de los estudiantes, ya que en su mayoria desconocen el significado del logotipo actual y de los

colores que predominan en él.
4.2.  Seleccion, jerarquizaciony priorizacion de necesidades

Para determinar la seleccion, jerarquizacion y priorizacion de necesidades del Proyecto
de Grado, se ha tomado como referencia fundamental el diagndstico que nos ha permitido
analizar la realidad del contexto a través de técnicas e instrumentos aplicados. Por lo que a
continuacién se la describe de la siguiente manera:
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o Desconocimiento acerca del significado del logotipo del Area Ciencias Sociales
y Humanisticas y de los colores del mismo.

o Desacuerdo con los colores institucionales del Area.

o  Desconocimiento del contenido histdrico del logotipo del Area.

o Desconocimiento del significado de las iméagenes plasmadas en el logotipo del
actual.

o Predisposicion de estudiantes y autoridades respecto a renovar la imagen
institucional del Area.

o Procedimientos poco formales para el uso y cambios en el uso de la identidad

visual del Area.

Tomando en cuenta todas las debilidades que se identificaron en el diagndéstico respecto
a la imagen institucional, la priorizacion de sustenta en proponer una nueva identidad
institucional del Area de Ciencias Sociales y Humanisticas que represente a toda la comunidad

universitaria y ademas trasmita una imagen de lo que representa las Ciencias Sociales.
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CAPITULO V
DISENO DEL PROYECTO

5.1. Denominacién y naturaleza del proyecto

El presente proyecto se denomina: Creacion del Manual de Identidad Visual para el
Area Ciencias Sociales y Humanisticas de la Universidad Amazonica de Pando, que permita un

posicionamiento a nivel local, regional y nacional.

La naturaleza del proyecto utiliza el paradigma empirico para su desarrollo, dado que
al tratarse de una actividad que pone en funcionamiento la parte perceptiva, le permite conjugar
lo visual, lo psicoldgico y lo interpretativo, como una funcién que engloba la concepcion de lo

que es la imagen visual.
5.2.  Descripcién del proyecto

La imagen institucional estd compuesta principalmente por su identidad y demas signos

y simbolos que se articulan conformando el lenguaje visual que identifica a la institucion.

Esta sera aplicada en todos los soportes graficos necesarios para hacer conocer la

imagen sin distorsionarla, ademas de homogeneizarla aplicandola en todas las areas.

El manual constituye la parte fundamental para el uso adecuado del logotipo y los

colores institucionales que identifican al Area, dentro de la UAP y fuera de ella.

El presente manual contiene normas a seguir como los el tono de los colores, los tipos
de fuentes, tamarios, tipos de impresion, publicidad en la web, etc. con el fin de estandarizar la

imagen tanto interior como exteriormente.
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Especificando los lineamientos generales de disefio, estd compuesto desde la
construccion del logotipo, las diferentes aplicaciones tanto en papeleria como en articulos de
oficina, y el disefio en redes sociales. Teniendo como resultados, la presentacion y el
conocimiento de una imagen armonica y uniforme del Area de Ciencias Sociales y

Humanisticas.

5.3.  Justificacion del proyecto

La importancia de la evolucion de la identificacion institucional en el ambito educativo,
no solo para el beneficio de las mismas, sino para su publico mas importante, la sociedad
estudiantil vigente necesita de nuevos estimulos para sentirse identificado o motivado hacia

algo.

Esto significa que las nuevas generaciones y las actuales tienen formas distintas de
percibir su entorno y sentirse estimulados respecto a ello. La identidad de la institucion como
un medio que permite a las instituciones universitarias a acercarse de manera mas afectiva a sus

estudiantes, haciendo que se sientan identificados con ella.
5.4. Marco institucional

En la gestion del 2004, se aprobé la creacion del Area de Ciencias sociales con dos
carreras: Ciencias de la Comunicacién Social y Trabajo Social a nivel Licenciatura, para su
puesta en marcha se cont6 con el apoyo financiero de la Prefectura, durante la gestion del Ing.

Ronald Camargo Suzuki.

El 2011 se inicia un nuevo ciclo de formacion de la carrera de Trabajo Social, siendo
parte del Area de Ciencias Juridicas, Politicas y Sociales, hasta el afio 2015 cuando se abre
nuevamente la Carrera Ciencias de la Comunicacion Social y se reestructura de nuevo el Area

de Ciencias Sociales y Humanisticas.
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En la actualidad, el ACSyH cuenta con dos carreras, Trabajo Social y Ciencias de la

Comunicaciéon Social y es parte de la Universidad Amazonica de Pando, su estructura

organizativa esta compuesta de la siguiente manera:

Nivel directivo

La maxima instancia de representacion y toma de decisiones es el Consejo de Area,

compuesto por la representacion de ambos estamentos, docentes y estudiantes y dirigido por la

direccion.

Nivel ejecutivo

La Direccion, actualmente esta bajo el cargo de la M.Sc. Miladis Conde Herrera, quien

fue posesionada por eleccion democratica en la gestion 2021.

Asi mismo, el nivel ejecutivo lo componen las direcciones de ambas carreras.

Nivel operativo

El nivel operativo lo conforman el personal dependiente de la Direccion de Area, asi

como también los dependientes de las direcciones de ambas carreras.

Técnico administrativo de Direccion

Unidad de Gestion de calidad

Técnico de laboratorio de computacion

Teécnico de Biblioteca

Responsable de Centro de Investigacién e Interaccion Social

Técnico Administrativo

Dependencias de Trabajo Social

Técnico Administrativo

Responsable de Practica Laboral y Gabinete
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Dependencias de Comunicacion social

- Técnico Administrativo

- Responsable del Centro de Practicas

- Responsable de Autoevaluacion y Acreditacion
- Tecnico de Autoevaluacion

Misién

“Somos un Area Académica que forma profesionales de excelencia académica y
conciencia critica, valores con capacidades de generar e intervenir en los problemas sociales,
dirigidos a fortalecer y contribuir al desarrollo humano, social y sostenible a través de un alto

nivel académico, investigativo e interaccion social.”. (PEI-ACSyH, 2017)
Vision

El Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, sera un Area auténoma, desconcentrada
e incluyente, comprometida con su poblacion, con Carreras acreditadas a nivel nacional e
internacional formador de profesionales idoneos con pensamiento critico, brindando
investigacion cientifica y pertinente hacia su entorno, enfocada en una gestion flexible basada
en resultados, orientados a contribuir en el bienestar de la comunidad universitaria y al
desarrollo social de la amazonia pandina con responsabilidad, pertinencia social y ética
profesional. (PEI-ACSyH, 2017)

5.3.  Finalidad del Proyecto

La finalidad del proyecto es el de posicionar al Area Ciencias Sociales y Humanisticas,
como un referente en la formacion académica social del departamento y que la misma sea

reconocida a traves de su imagen institucional tanto interna como externamente.

5.4. Objetivos
5.4.1. Objetivo general
Elaborar un manual de identidad institucional para el Area Ciencias Sociales y
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Humanisticas que contribuya al posicionamiento y reconocimiento local, nacional e

internacional como un referente de formacion académica.

5.4.2. Objetivos especificos

- Determinar el contenido de la linea gréafica para diferentes materiales que se

incorporaran en el manual institucional.

- Validacion del manual institucional de la ACSyH con los dos estamentos para

que sea un documento consensuado y aprobado por todas las instancias.

- Aprobacioén del manual institucional del ACSyH, a través de mecanismos formales.

5.5.  Componentes, actividades y productos
Tabla 2
Componentes, actividades y productos
Componentes Actividades Productos
Propuesta de linea Revision de bibliografia sobre identidad Contenido
grafica corporativa en las ciencias sociales elaborado de la linea

Definir el contenido de la linea grafica

Elaborar elementos béasicos de la linea
grafica
Diagramar los bocetos de cada elemento de

la linea gréfica

grafica

Validacién del manual Presentacién de la propuesta de linea grafica Propuesta

institucional a docentes, estudiantes 'y personal de manual
administrativo institucional
Sistematizacion de las observaciones validada
realizadas a propuesta de linea grafica
Realizar las correcciones

Aprobacion formal Presentacion del manual institucional, Propuesta
propuesta final (validado) de manual
Solicitud que aprobacion del manual institucional
institucional mediante Consejo de Area formalmente
Socializacion del manual institucional con aprobada y
docentes, estudiantes y  personal socializada

administrativo del ACSyH

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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5.5.1. Producto: Descripcion de la marca

1.- Logotipo: Esta conformado por dos tipografias que son la HS y se unen entre si.
2.- Ovalo: Del logotipo se encuentra para continuar con el modelo convencional cerrado que se
utiliza en la UAP, y aporta elegancia, delicadez y sencillez.
3.- Logotipo: Es de color Blanco y dice AREA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS
que es el nombre de la institucion.
4. Los colores: son rojoy azul, fueron elegidos de acuerdo a los colores corporativos utilizados
por el Sistema Universitario Boliviano, con el fin de seguir con la linea gréfica establecida.
Rojo: El color méas vigoroso; demuestra alegria y fiesta. Es impulsivo y simboliza la
sangre, el fuego, la pasion, la fuerza y la revolucion.
Azul: El Color que transmite seguridad, tranquilidad, proteccion y salud.
También representa ciencia e inteligencia, la innovacion y los avances cientificos
quedan también representados y asociados al color azul.
Plateado: Se asocia a la moderacion del lujo porque, si es cierto que es un color
glamuroso, es también mucho mas discreto y menos ostentado que el color dorado. Es
la mejor manera de dar la imagen de una empresa moderna, elegante y refinada.
Combinado con blanco sugiere juventud, frivolidad y alegria, debe usarse de manera

controlada pues su extension e intensidad cansa rapidamente.

Imagen 6: Propuesta de Logotipo ACSyH
Fuente: Elaboracién propia
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5.5.2. Colores Corporativos

Los colores adoptados en el Imagotipo del ACSyH son:

Azul y Rojo

C: 100 c:o

M: 80 M: 100

Y: 0 Y: 90

K: 0 K: 0

R: 22 R: 228

G: 65 G:5

B: 148 B: 33

VALOR #164194 VALOR #e40521

5.5.3. Tipografia corporativa

La tipografia oficial que utilizada en las diferentes aplicaciones del logotipo es:

San Serif: Soage Personal Use

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
San Serif: Poppins - Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890



5.6. Metas e indicadores

Tabla 3: Metas e Indicadores

Metas Indicadores

Aprobacion de colores institucionalespara  Ambos  estamentos, participan de la

el Area socializacion de nuevos colores.
Estamentos conocen el significado de colores
propuestos
Determinar el contenido de la lineagrafica Ambos estamentos, participan de la
para diferentes materiales socializacion de la propuesta de linea grafica.

Estamentos y personal administrativo ayudan
a identificar los materiales que debe incluir la
linea grafica de la propuesta.

Aprobacion formal del Manual de Ambos estamentos participan de la
Identidad Institucional presentacion del Manual de Identidad
Institucional del Area.
Posterior a los ajustes en base a las
observaciones, se aprueba en consejo de area
el manual de identidad institucional del
ACSyH.

Fuente: Elaboracion propia, 2022

5.7. Beneficiarios directos e indirectos

Los beneficiarios directos se constituyen en los estamentos que pertenecen al ACSyH,
de la UAP, es decir, docentes, estudiantes y la parte administrativa, que dirige las actividades
académicas, puesto que son estos que son parte activa del Area. Asimismo, la UAP, como casa
superior de estudios, se constituye en uno de los beneficiarios directos poque el reconocimiento

y posicionamiento también se da para toda la institucion.

Por su parte, los beneficiarios indirectos son: los estudiantes que cursan la educacion
regular y que posteriormente tendran opciones de ingresar a la UAP, y especificamente al
ACSyYH, los padres de familia que enviaran a sus hijos a estudiar en carreras reconocidas en el

contexto, y de manera general a todo el departamento ya que una buena imagen permite una
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visibilidad y promocidn sobre la calidad educativo académica de este espacio geografico y que

se convierte en un sitio de interés.
5.8.  Localizacion fisica y cobertura espacial

La propuesta social, se desarrollara en el Area de Ciencias Sociales y Humanisticas de
la Universidad Amazonica de Pando, misma que se encuentra ubicado en la ciudad de Cobija

provincia Nicolas Suarez del departamento Pando.

De forma especifica en los campus universitarios de la Av. Las Palmas, torre B primer
piso. La cobertura espacial, incluye la ciudad de Cobija de manera prioritaria, el departamento
Pando y a nivel nacional e internacional, donde sea reconocida el ACSyH.

5.9.  Organizacion de la evaluacién

La evaluacion debe desarrollarse de manera inicial, y consecutivamente en todas las

gestiones, considerando la temporalidad de los estudiantes.

Para una primera evaluacion inicial, se debe considerar la socializacion previa del
Manual, con toda el Area utilizando diferentes medios de difusion. La aplicabilidad del manual
dependera del compromiso asumido por toda el area, para el logro y cumplimiento de los

objetivos

5.10. Marco administrativo

5.10.1. Equipo de gestion

La incorporacion de un personal con dedicacion exclusiva a la ejecucion, cumplimiento
y socializacion del manual de identidad institucional, serd clave en el equipo de gestion ya
establecido en el area.

Este profesional debe contar con la experiencia necesaria para establecer los
lineamientos especificos para el cumplimiento de los objetivos, asimismo serd dependiente del

Centro de investigacion e interaccion social respectivamente, para lo cual no se pretende
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modificar el organigrama ya establecido, puesto que serian funciones especificas del Técnico

de comunicacién social.

En ese caso los involucrados en la ejecucion del presente proyecto, 0 equipo de gestion

encargado de lograr las metas planteadas, estara conformado de la siguiente manera.

YV V. V V V V

Director (a) del ACSyH

Director (a) de la carrera Trabajo Social

Director (a) de la carrera Ciencias de la Comunicacion Social
Responsable del centro de investigacidn e interaccién social
Técnico administrativo: Comunicador Social

Disefiador grafico
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5.10.2. Organigrama

Consejo de Area

Director/a de Area

Director Carrera Trabajo Director Carrera Ciencias
de la Comunicacion
Social Social

Técnico
Administrativo de
Trabajo Social

Responsable de
Practica Laboral y

Técnico
Administrativo de

Gabinete Comunicacion Social

Técnico
Administrativo de
Direccion
Unidad de Gestion
de Calidad

Responsable de

Centro de Practicas de
Comunicacion Social

Responsable de
Autoevaluacion y
Acreditacion

Técnico Laboratorio
de Computacion Técnico
Autoevaluacion
yAcreditacion |

Responsable Centro
de Investigacion e

Interaccion Social

Técnico Disefiador
L Administrativo de Grafi
Comunicacion Social rafico

Figura 9: Organigrama
Fuente: Elaboracion propia



5.11. Cronograma de actividades
Tabla 4

Cronograma de actividades

Actividades

Gestion 2022

Gestion 2023

Revision bibliografica

Oct

Nov.

Abril

Mayo Junio

Elaboracién del disefio del proyecto

Validacién del disefio

Ajustes al disefio (segun sugerencias)

Aprobacion formal del manual

Socializacion del Manual de Identidad

Institucional

Evaluacion

Fuente: Elaboracion propia 2022
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Tabla 5: Responsable de ejecucion de cada actividad

Actividad Responsable Participantes Instrumento Actividad

Revision Proyectista Proyectista Equipo Revision

bibliogréafica computacional/bi  bibliogréfica
bliografia

Elaboracion Proyectista Proyectista Equipo Elaboracion  del

del disefio del computacional Disefio del

proyecto Proyecto

Validacion del Proyectista Direccion de Area Data Validacion del

Disefio 2 estamentos Acta de validacion Disefio

Ajustes al Proyectista Proyectista Equipo Ajustes al disefio

disefio (segun

sugerencias)

computacional

(segun

sugerencias)

Socializacion ~ Direccidn de Direccion de Area Manual completo  Socializacion vy
y promocion Area 2 estamentos promocion del
del manual (responsable de manual

la ejecucion)
Evaluacion Direccion de Docentes, estudiantes Boleta de Evaluacion

Area
(responsable de

la ejecucion)

Fuente: Elaboracién propia

Responsable de

gjecucion

5.12. Determinacion de los recursos necesarios

5.12.1. Recursos Humanos

encuesta, y lista de

participantes

Para la implementacion del presente proyecto lo ideal seria tomar en cuenta la

contratacion de los siguientes profesionales:

>
>

Un profesional Lic. en Ciencias de la Comunicacion Social

Disefiador Gréafico
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Perfil del Comunicador Social

El profesional en Ciencias de la Comunicacion social, directo responsable de
implementar la propuesta, debe tener analisis critico de la realidad politica, social, cultural y
cientifica, para expresar sus ideas con claridad y coherencia.

Ademas, debe tener una buena redaccién, ya que estard encargado del manejo y
alimentacion de la pagina de Facebook del area y de aplicaciones de mensajeria instantanea en
las que se tiene grupos de docentes y estudiantes por carrera y semestre. Asimismo, debe tener
dominio basico de programas de edicion de imagen, videos, y debe tener conocimientos en

relaciones publicas para coordinar con instituciones, medios de comunicacion.
Perfil del Disefiador Gréfico

El profesional que ejerza como Disefiador Grafico debe estar capacitado para crear
disefios usando ilustraciones, tipografia, fotografias y los mas habituales programas de artes
gréaficas como Adobe llustrator, Adobe Photoshop CC, InDesign, Premiere y SoundForge.

El manejo y dominio de los mencionados programas es necesario, tomando en cuenta
que encargara de elaborar material informativo, aplicando el manual de identidad institucional,
por lo que debe tener criterio en la aplicacion de colores y tipografias pertenecientes a la
identidad visual del ACSyH.

La inclusion en el equipo de trabajo del area, de dos profesionales que respondan a los

perfiles profesionales mencionados, seria lo ideal para la ejecucion del proyecto

Sin embargo, otra manera de ejecutar el proyecto es mediante los recursos humanos
ya existentes, es decir, que Area Ciencias Sociales y Humanisticas debera colocar como
responsable de la ejecucidn del presente proyecto al profesional en Ciencias de la Comunicacion
Social con experiencia en disefio grafico y Community Manager, mismo que funge como técnico
de Comunicacién Social, dependiente del Centro de Investigacidn e Interaccion Social y que
estara encargado de las estrategias comunicacionales y a su vez de promocionar y posicionar la

nueva identidad institucional del Area.
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5.12.2. Recursos materiales y financieros
Tabla 6

Recursos materiales y financieros

items Unidad Cantidad Precio Unit. Total

materiales y suministros

Equipo de  Unidad 1 25.000,00 25.000,00
computacion  portatil
MacBook Pro 15 o 16
Pulgadas 2020 con

procesador grafico

Servicio de internet Mes 12 187,00 2.244.00
Licencia de Mes 12 179,00 2.148,00
funcionamiento de

Photoshop

Licencia de Mes 12 179,00 2.148,00
funcionamiento de

Ilustrator

Licencia de Mes 12 179,00 2.148,00
funcionamiento de

Indesign

Impresora con tinta  Unidad 1 3.000,00 3.000,00
continua

Papel Bond tamafio  Unidad 12 35 420,00

carta y oficio

Total Bs. 37.108,00

Fuente: Elaboracion propia
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Cabe recalcar que, para la implementacion del proyecto no se requiere contratar
personal externo, puesto que la ACSyH, ya cuenta con el personal para la ejecucion, asimismo,
si la unidad ya cuenta con el material y suministro disponible, solamente se trabajara en la

ejecucion y puesta en marcha del proyecto.

RECOMENDACIONES

El presente proyecto de grado se realizé en el Area de Ciencias Sociales y Humanisticas
dependiente de la Universidad Amazonica de Pando, en un momento donde la universidad
atraviesa una serie de cambios de manera institucional, por lo que lo se considera oportuna la

ejecucion de la propuesta elaborada.

Por ello, la primera y mas importante recomendacion es seguir al pie de la letra el
Manual de Identidad Visual, incluidos en este documento ya que de su correcto uso depende la

efectividad, buen resultado del presente proyecto.
De manera particular las recomendaciones se realizan en el siguiente orden:

A la Universidad Amazonica de Pando, como superior casa de estudios que alberga a
todas las areas académicas, se recomienda el reajuste a la identidad institucional de manera

general en base a estudios y tomando en cuenta la opinion de sus miembros.

Al Area de Ciencias Sociales y Humanisticas, la implementacion del Manual de
Identidad Institucional y la socializacion correspondiente de manera interna, pero ademas de
manera externa dirigida hacia la sociedad en general, para que su imagen sea reconocida como

sindbnimo de calidad académica

La recomendacion hacia los estamentos es en primera instancia apropiarse de la

identidad de la Area, para que entre todos se construya una imagen soélida hacia el departamento.
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Anexo 1 Encuesta estudiantes

Encuesta dirigida a estudiantes

Facultad Giencias Sociales y Humanisticas

zaritamike@gmail.com Cambiar cuenta o
3 Nocompartido

*Indics gue ls pregunts es obl gstoria

1 Sexo: *
O hombre

O mujer

1 Carrera: *
Trabajo Sociel

C. dc la Comunicacion Social

00

Semestre: *

O0O00O0

Conoce el logotipo actual de la facultad: *

OO0

1. Conoce el cantenido historico que describe &l logotipo actual: *

3 de acuerdo con los colores que tiene el logotipo: *

Os
Q No

1 Esta de acuerdo con las imagenes que proyecta el logo: *

O s
O No

1 Le gustaria que se realizara una nueva propuesta de imagen para la "
facultad:

Qs
O Ne

1. que colores podria sugerir para una nueva imagen de la facultad; sefale
dos de su preferencia:

Tu respuesta

1.  estaria de acuerco de letras (| en la nueva de *
imagen institucional:

Osi
O Ne

Borrar formulario

78



Anexo 2 fotografias de trabajo de Campo

Entrevista al Director de la carrera Trabajo Social
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Entrevista a Docentes
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Anexo 3 Validacion del disefio

=
@l /@0 I )
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Anexo 4 Acta de validacioén del disefio




