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RESUMEN

El siguiente proyecto se basoé en disefiar y crear la identidad corporativa de la
empresa compuexpert, esta microempresa es nueva en el mercado, por lo tanto no
poseia una identidad corporativa que la representara por ello el presente proyecto
se baso en resolver esa necesidad, elaborando los elementos visuales de la empresa.

El proyecto de identidad corporativa esta dividido en 4 partes los cuales son:

Primero se mostrara el marco introductorio, donde se encuentra el tema,
problematica, justificacion, objetivos, metodologia etc.

Capitulo uno se encontrara toda la informacion del marco referencial, como la
comunicacion, el disefio grafico, la identidad corporativa, entre otros temas.

Capitulo dos se encontrara al informacion de la empresa compuexpert y sobre lo
que es administracion de empresa.

Capitulo tres se encontrara la presentacion y fundamentacion del producto, donde
estara la introduccion, justificacion, objetivos, metodologia, el identificador, y los
producto como son el manual de identidad corporativa y el sitio web.

Para finalizar se presentara las conclusiones y recomendacion del proyecto.



ABSTRACT

The next project was based on design and create the corporate identity of the
company compuexpert, this company is new to the market, so did not have a
corporate identity that represented why this project was based on solving this need
by developing the visual elements of the company.

The corporate identity project is divided into four parts which are:

Is displayed first introductory framework, where the issue, problem, justification,
objectives, methodology etc.

Chapter one will find all the information of the framework, such as
communication, graphic design, corporate identity, among other topics.

Chapter two was found to compuexpert company information and what is business
administration.

Chapter three will find the presentation and justification of the product, which will
be the introduction, objectives, methodology used, the identifier, and product such
as the corporate identity manual and website.

To finish is to present the conclusions and recommendation of the project.

1.-MARCO INTRODUCTORIO



10

1.1.-TEMA: DISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE LA EMPRESA DE
COMPUEXPERT.

1.2.-PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un mercado tan competitivo y cambiante, la identidad corporativa es un elemento
definitivo de diferenciacion y posicionamiento, lo que la simboliza. Dicha identidad
tiene que estar presente impresa y visualmente en todas partes que involucren a la
empresa para darle cuerpo, para repetir su significado y posicionar ésta en su mercado.
Por eso las empresas tienen que adecuarse a los cambios con una velocidad y
profundidad, jamas imaginada, de igual manera deberdn adecuar su identidad, para
transmitir dichos cambios.

Segun Joan Costa, “la identidad corporativa es el conjunto coordinado de signos visuales por medios
de las cuales la opinion publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como
institucion."”La mayoria de los comercios, grandes y pequefios, necesitan una identidad
comercial que estard presente en todo material visual de la empresa. El objetivo es el de
establecer una etiqueta distintiva y apropiada que separe a este comercio de sus
competidores.

La problematica parte desde la necesidad de una identidad visual estructurada asi
mismo como: la necesidad de estabilidad, percepcidon, y la ausencia de un signo
identificador, formatos y sistemas regulares de proporciones que predominen en los
mensajes fijos, estos elementos son necesarios para la construccion y visualizacion de
mensajes.

De igual forma la necesidad de normas de tipografia y colores compatible en
funcion de su valor con el contraste y equilibrio de los signos de identidad, que son
necesarios para determinar la forma de componer y distribucion de elementos. Sin la
existencia de lo ya mencionado no se podra tener una comunicacidn tanto interna y
externa en este caso hacia los clientes y el mercado.

Otro problema se da a causa que las empresas de economia emergente no consideran al
disefio de identidad corporativa como parte de su desarrollo econdmico e inclusion
como punto de partida al reconocimiento de su actividad econémica. Y en el caso de la
empresa compuexpert solo invertird lo estrictamente necesario para su identidad
corporativa.

Y una empresa que no cuente en al actualidad con una identidad Corporativa no podra
asumir los retos que significan el cambio para adaptarse a las condiciones actuales y
mantener su competitividad.

1.- Joan Costa -imagen Corporativa siglo XXI -Pag. 3

1.3.- JUSTIFICACION


http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/cinemat/cinemat2.shtml#TEORICO
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La identidad corporativa tiene una gran influencia en el éxito global de una empresa,

por la tanto “La identidad es el propio ser o ente (lo que es, existe o puede existir) mas su entidad (su
esencia, su forma y valor). La identidad es pues la suma intrinseca del ser y su forma, auto expresada en
el conjunto de rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demas. >

La investigacion que se realiza para este proyecto es importante ya que proporcionara
un modelo de verificacién que permita contrastar hechos con teorias, y asi realizar una
estrategia o plan general que determina las operaciones necesarias para hacerlo. De
igual manera el método de disefio de Joan Costa segun el autor “el disefio ya se ha de
un objeto o dibujo siempre nacen de un proceso.” Este método ayudara a la creacion de
la identidad para la empresa Compuexpert, el cual nos brindara los elementos para
solucionar el problema propuesto.

Seguin Joan Costa “para que una identidad corporativa se mantenga en el mercado debe
ser dinamica”, para asi motivar a sus clientes a consumir sus productos. Si bien es cierta
la comunicacion organizacional y el disefio grafico se complementan unos con otros,
estos no completan el 100% de eficacia puesto que dentro de ellos se contemplan otros
factores que se los va identificando cuando la identidad de la empresa esta dentro de su
ciclo de vida util.

De igual manera Joan Costa indica que “cuando una empresa cuenta con una manual con el cual
sigue los pasos y las normas para llevar a cabo un plan, la empresa se ve infinitamente beneficiada y
pocas veces cae en problemas y conflictos de indole organizacional”. Definir los fundamentos
basicos que se deben seguir en una organizacion es el factor fundamental que hace que
la empresa se encuentre bien cimentada y evita altas y bajas en cuanto a organizacion se
refiere. Seguir al pie de la letra estos estatutos convierte a la empresa en una sociedad
organizada y bien guiada hacia un futuro de éxito y evolucion empresarial.

La construccion de una identidad conlleva una optimizacion de recursos, dado que tanto
los envases, como la publicidad, los uniformes, el mobiliario y la papeleria, son
elementos necesarios para el funcionamiento de una empresa. Al transformarlos a su
vez en agentes de comunicacion, se rentabilizan al méximo las inversiones obligadas.

Ademas se debe tomar en cuenta que si la identidad visual expresada de manera grafica
no corresponde con la imagen que la empresa espera proyectar, mucho menos se puede
esperar que los consumidores se identifiquen con ésta. Por lo tanto este proyecto
grafico—visual es importante para la empresa COMPUEXPERT ya que mediante los
resultados del estudio a realizarse se podra disefiar la identidad corporativa  para la
empresa, Y serd factible ya que cuenta con la metodologia, tecnologia e informacion
para su realizacion. También la realizacion de estos tipos de proyectos de identidad
corporativa ayuda a los disefiadores a poner sus conocimientos en practica y a la vez
descubrir nuevos métodos de investigacion y de disefo.

2.- Joan Costa -Identidad Corporativa -Pag. 2

1.4.-OBJETIVOS
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1.4.1.- GENERAL: Disefar la identidad corporativa de la empresa COMPUEXPERT,
para su inclusion en el mercado.

1.4.2.-ESPECIFICOS:

e Articular los conocimientos técnicos, tedricos y conceptuales de
disefio para aplicarlo en la construcciéon del proyecto, recopilando
informacion sobre la empresa, la comunicacion visual y el disefio
corporativo en relacion con su accionar empresarial y cultura
organizacional.

e Aplicar el método analitico-sintético y sus técnicas de una forma util
para la identidad corporativa.

e Disefiar un manual de identidad corporativa y elementos de
identificacion visual mediante los conocimientos adquiridos en la
carrera.

1.5.-PREMISA

Con el proyecto de identidad corporativa de la empresa COMPUEXPERT, se dard a
conocer en el mercado, el disefio grafico corporativo potencia la cultura organizacional
que se expresa en una identidad de mayor impacto, ya que es vital un el disefio de la
identidad para que los consumidores la capten de una mejor forma y dando como
resultado una identidad eficaz.

2.- MARCO METODOLOGICO
2.1.-LOS CUATRO MOMENTOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion cientifica, de un modo general, es la actividad quepermite obtener
conocimientos cientificos, es decir, conocimientos quese procura sea objetiva,
sistematica, clara, organizada y verificable.

Segun Carlos Sabino “a pesar de que el proceso de conocimiento, en la vida real, es
continuo ya veces bastante desorganizado pues, no lo olvidemos, se trata de una
experiencia creativa donde no pueden excluirse ni la intuicion ni la subjetividad” existe
la posibilidad de distinguir en el mismo algunas grandes fases 0 momentos.

El momento proyectivo: definir qué es lo que se quiere saber y respecto a qué hechos,
igualmente puede considerarse como la fase en que se plantea explicitamente la teoria
inicial, el modelo tedrico del que partimos y que se habrd de verificar durante la
investigacion. La investigacion a realizarse en un primer momento se centrara en
obtener la informacién sobre la necesidad de una identidad corporativa en una empresa,
saber los beneficios de una identidad corporativa, como construirla, mostrarla y
disefiarla visualmente, y de esta forma construir un modelo tedrico de donde partir y
verificar la informacion.

El momento Metodologico: se formulara un modelo operativo que le permita acercarse
al objetivo y conocerlo, en lo posible, tal cual es.
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Es preciso encontrar métodos especificos, en este caso se utilizara el método analitico-
sintético, que permitan confrontar teoria y hechos, y se buscara otros métodos ya se han
de disefio, teoricos, creativos y las estrategias mas factibles para la realizacion del
proyecto y comprobacion del mismo.

El momento Técnico: En esta fase suele incluirse también el trabajo practico de la
obtencion de los datos, pues durante éste se redefinen y ponen a punto las técnicas y los
instrumentos que se emplean en la investigacion. Se empezara a recolectar y organizar
la informacion obtenida tanto de la informacion bibliografica, encuestas y entrevistas
para la redaccion final del proyecto.

El momento de Sintesis: que tiene por cometido elaborar los nuevos conocimientos
que es posible inferir de los datos adquiridos. Se vuelve asi de los hechos a la teoria, del
objeto al sujeto, cerrando el ciclo del conocimiento, aunque no definitivamente, pues la
nueva teoria alcanzada s6lo puede concebirse como un superior punto dearranque para
el desenvolvimiento de nuevas investigaciones, después de haber obtenido la
metodologia, estrategias y técnicas para recolectar y organizado la informacién, se
empezara a redactar la investigacion y los resultados finales.

2.2.- TIPOS DE INVESTIGACION

Cualitativa - Cuantitativa

La presente investigacion es cualitativa ya que busca explicar las razones de los
diferentes aspectos de comportamiento. En otras palabras, el por qué y el como,
mediante esto entender por qué la empresa COMPUEXPERT necesita una identidad, y
también permitira interpretar las percepciones, opiniones de los clientes y en el caso de
la empresa su comportamiento. De esta manera brindara los pardmetros necesarios para
crear su identidad corporativa y de esta manera proyectarse cuantitativa y cualitativa de
una manera eficaz al mercado.

2.3.-NIVEL DE INVESTIGACION

Descriptiva

El nivel de investigacion serd descriptivo tanto porque se caracterizaran las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos dentro de la empresa. De esta manera identificar la
relacion que existe entre los clientes, el mercado con la identidad corporativa de la
empresa COMPUEXPERT, y asi resumir y exponer la informacion conseguida.

Para analizar los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que
contribuyan a la creacion de la identidad corporativa.

2.4 METODO
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2.4.1.-Analitico - sintético

El Método a utilizar es el analitico sintético ya que descomponiéndolo en sus partes o
elementos se mostraran los beneficios de tener identidad corporativa y al sintetizar de
nuevo sus elementos nos dé un conocimiento nuevo para la identidad de la empresa
COMPUEXPERT. Y de esta manera explicar, hacer analogias, sobre su comportamiento
y asi establecer nuevas formas para su identidad corporativa que con lleve a una mejor
vision al mercado.

2.4.2.- Métodos de diseno

Segun Rodolfo Fuentes “la determinacion inequivoca del proyecto de disefio en
particular es el punto de partida de lo que se esta definiendo y al que se lo llama proceso
de disefio o método de disefio”, cuya denominacién no es excluyente, ni es la tnica
posibilidad, si bien el describe tres métodos el elegido para este proyecto fue el de
Bruno Munari el cual plantea un método proyectual basado en la resolucion de
problemas. Esta metodologia evita el inventar la rueda con cada proyecto y plantea
sistematizar la resolucion de problemas.

PROBLEMA
A =

Y

-

DEFINICION DEL PROBLEMA
-
)
DEFINICION Y RECONOCIMIENTOS DE SUBPROBLEMAS

Y

-

RECOPILACION DE DATOS

-
ANALISIS DE DATOS

Y

'\A
CREATIVIDAD N

Y

-
MATERIALES - TECNOLOGIA

-

EXPERIMENTACION

Y

-
MODELOS

Y

-
VERIFICACION

Y

-

DIBUJOS CONSTRUCTIVOS

2.5 TECNICAS
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2.5.1.-Recopilacion Bibliografica

Para el estudio de la identidad corporativa de la empresa COMPUEXPERT sera en libros
sobre identidad corporativa, disefio grafico corporativo, y comunicacion corporativa.
Para esto serdn necesarios establecer los temas especificos a investigar.

2.5.2.-Encuestas

También se incluirdn las encuestas como técnica, las cuales iran dirigidas a los clientes
de la empresa, con ellas se medira el grado de percepcion hacia la identidad de la
empresa. De este modo analizar y escoger las posibles soluciones gréficas para la
empresa.

Para determinar el tamafio de la muestra, es decir, el nimero de encuestas que se
realizaron, se tomo en cuenta la siguiente informacion:

e El mercado objetivo, el cual estuvo conformado por hombres y mujeres de 18 a
35 anos de edad, de una determinada zona, la cual estd conformada por clientes
fijos de 40 personas.

e Un nivel de confianza de 95% y un grado de error de 5% en la formula de la
muestra.

Aplicando la formula de la muestra:
n=(Z?pgN) / (Ne? + Z2pq)

e Nivel de confianza (Z) = 1.96

e Grado de error (e) = 0.05

e Universo (N) =40

e Probabilidad de ocurrencia (P) = 0.5

e Probabilidad de no ocurrencia (Q) = 0.5
n = ((1.96)2 (0.5) (0.5) (40)) / ((40) (0.05)2 + (1.96)2 (0.5) (0.5))
n = ((3.84) (0.25) (40)) / ((40) (0.0025) + (3.84) (0.25))
n=38.4 /0.1+0.96
n=238.4/1.06

n=36

El numero de encuesta es de 36 personas clientes de Compuexpert.

2.5.3.- Entrevistas
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Las entrevistas se utilizardn para recabar informacién en forma verbal, a través de
preguntas que se realizaran al duefio y empleados, los cuales son usuarios actuales del
sistema existente, y usuarios potenciales del proyecto propuesto. También a disefiadores
gréaficos para saber lo necesario de la identidad corporativa hoy en dia, de esta manera
obtener la informacion acerca de las necesidades que tienen y proporcionara ideas para
solucionarlas y satisfacerlas.

3.- PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION.

Investigacion Cantidad Detalles Total
Trabajo Intelectual $100
Derecho de Grado $ 850

Soporte Tecnologico

Equipo de computacion | 1 equipo Equipo de computacion
y programas de disefio. mas actualizacion de $ 250
equipo con programas de
disefio grafico.

Gastos Basicos

Servicio de internet $100
Transporte Gastos durante 4 $50
Luz Meses de trabajo $120
Agua $130
Teléfono $ 80
Celular $ 40
Miscelaneos
Impresiones de prueba 4 ejemplares Impresiones para $70
informacion. presentar informacion.
Hojas para impresion. 2 resmas Papel blanco $10
Fotocopias Fotocopias de libros, y $180
archivos.
Anillados 5 Anillados informacion $20
proyecto
Valor total $2.000

CAPITULO 1
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COMUNICACION Y DISENO GRAFICO

1.-LA COMUNICACION Y SUS INICIOS.

La palabra Comunicacion proviene del latin communis que significa comtin. Tanto el
latin como los idiomas romances han conservado el especial significado de un término
griego (el deKoinoonia) que significa a la vez comunicacion y comunidad. También en
castellano el radical comun es compartido por los términos comunicacién y comunidad.
Ello indica a nivel etimologico la estrecha relacion entre “comunicarse” y “estar en
comunidad”. En pocas palabras, se “estd en comunidad” porque “se pone algo en
comun” a través de la “comunicacion”.

John Fiske (1982) define a la comunicacién como una “interaccion social por medio de mensajes”.

Por su parte, Antonio Pasquali (1978) afirma que “la comunicacién aparece en el instante mismo en
que la estructura social comienza a configurarse, justo como su esencial ingrediente estructural, y que
donde no hay comunicacion no puede formarse ninguna estructura social”.

Para que haya comunicacidn es necesario un sistema compartido de simbolos referentes,
lo cual implica un intercambio de simbolos comunes entre las personas que intervienen
en el proceso comunicativo. Quienes se comunican deben tener un grado minimo de
experiencia comun y de significados compartidos.

El interés por la comunicacion ha dado como consecuencia diversidades de modelos del
proceso con diferencias en cuanto a descripciones y elementos, ninguno de ellos puede
calificarse de exacto; sino que algunos seran de mayor utilidad o corresponderan mas
que otros en determinado momento. Existen dos vertientes o tendencias en cuanto a
modelos de comunicacion, por un lado los que se centran en el proceso propiamente
dicho y en la semiotica por el otro.

La primera vertiente es la comunicacidbn como proceso y se centra en el proceso
comunicacional desde un angulo bastante cientifico y exacto; aqui el concepto central es
la “transmisién de mensajes a través de un proceso eficiente” (Berlo, 1979), donde tiene gran
relevancia el rol de codificadores y decodificadores que cumplen los emisores y
receptores respectivamente.

La segunda vertiente parte del punto de vista semidtico, contribuye a la creacion y
estabilidad de valores sociales, por el mismo hecho de que se preocupa por el contenido
del mensaje y sus implicaciones socioculturales en las conductas generadas en el
receptor del mensaje. Dicha vertiente es de gran relevancia en esta investigacion que
tiene por objeto el estudio de la comunicacion como medio para afrontar el cambio
organizacional.

Esta tendencia que parte de la ciencia de los signos y los significados; la Semiotica,
asume que la comunicacion es la “produccién e intercambio de mensajes que interactian con las
personas para producir sentido” (Fiske, 1982).
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Desde esta Optica se toma en cuenta el impacto cultural que puede tener un texto en el
individuo que actiia como receptor, puesto que se hace énfasis no en las etapas del
proceso sino en conceptos como signo y/o significacion.

Las Organizaciones son sistemas grandes compuestos de subsistemas interrelacionados,
en donde las culturas y subculturas organizacionales influencian la manera en que se
interrelaciona la gente en los diferentes subsistemas.

El significado de la conceptualizacion de organizaciones como sistemas complejos
estriba en que los principios de sistemas permiten adentrarse en la manera en la que
trabajan las organizaciones. Es por tanto, de primordial importancia considerar a la
organizacion como un todo para definir de manera adecuada los requerimientos de
informacion para su correcto funcionamiento.

1.1.-Elementos del proceso comunicativo.

El proceso de comunicacion es bidireccional, segiin David K. Berlo, “hay dos partes que
estan involucradas, un emisor y un receptor.” Se requieren los pasos que a
continuacion se explicaran, sin importar si las dos partes hablan, usan sefiales manuales
o se sirven de otro medio de comunicacion; tres de esos pasos corresponden al emisor y
los restantes al receptor.

Un emisor inicia el proceso de comunicacion construyendo un mensaje y enviandolo a
un receptor, éste a su vez analiza la informacion y reconstruye el mensaje a la luz de sus
propios antecedentes y experiencias, los cuales le serviran para sintetizar la informacion
recibida. El receptor analiza y reconstruye los significados del mensaje, sintetiza y
construye significados y se convierte en un emisor al responder al mensaje que le fue
enviado.

Segun Berlo (1979) los pasos son los siguientes:

FUENTES:

Genera un mensaje (informacion codificada), el cual va a ser transmitido por un
determinado medio (y/o canal). Este mensaje descodificado y llega a un destino,
produciendo determinados efectos, uno de los cuales es enviar informacién de retorno

(feed back). El proceso tiene lugar en una situacion y en un contexto particular y sus
fases se desarrollan de acuerdo a un plan o programa.

RECEPTOR
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El receptor es quien recibe el mensaje, y a su vez cierra el proceso de la comunicacion
mediante la recepcion, decodificacion y aceptacion del mensaje que se transmitio, y
retroalimenta al emisor.

En una conversacion, el receptor es quien responde a la conversacion. En una empresa,
por ejemplo, las respuestas a memorandos es una actividad del receptor, ya sea con otro
memorando o con la accion especifica que se solicita.

MENSAJE

El mensaje representa la informacion que el emisor desea transmitir al receptor, y que
contiene los simbolos verbales (orales o escritos) y claves no verbales que representan
la informacién que el emisor desea trasmitir al receptor. El mensaje emitido y el
recibido no necesariamente son los mismos, ya que la codificacion y decodificacion del
mismo pueden variar debido a los antecedentes y puntos de vista tanto del emisor como
del receptor.

Segun Berlo (1979), “los mensajes son eventos de conducta que se hallan relacionados con los
estados internos de las personas: garabatos en el papel, sonidos en el aire, marcas en la piedra,
movimientos del cuerpo, etc.” Son los productos del hombre, el resultado de sus esfuerzos
para codificar, es decir cifrar o poner en clave comun sus ideas.

Los mensajes son la expresion de ideas (contenido), puestas en determinada forma
(tratamiento mediante el empleo de un c6digo).

CANALES

El canal es el medio por el cual se trasmite en mensaje. Este puede ser una
conversacion, un medio escrito, electronico, etc. No todos los canales poseen la misma
capacidad para trasmitir informacion.

Los documentos formales (como graficas o informes presupuéstales) tienen una
capacidad de transmision baja, y una conversacion personal tiene una alta capacidad de
transmision de informacion, ya que involucra tanto comunicaciéon verbal como no
verbal.

Los canales de comunicaciéon pueden ser formales o informales. En la vida
organizacional, los canales formales son aquellos como cartas, correos electronicos,
etc., en donde se transmite informacién sobre aspectos laborales. Los canales
informales, por su parte, son las redes de comunicacion que se llevan a cabo a través de
interaccion social, con preguntas, comentarios, etc.
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En la seccion de comunicacion en las organizaciones se ven los tipos de comunicacion
que hay referentes principalmente a los canales, que son: la comunicacion descendente,
ascendente y horizontal.

DECODIFICADOR (TRANSMISOR)

Transforma la informacién original de un sistema con mayor facilidad, economia,
velocidad. El decodificador convierte las ideas de fuentes y mensajes valiéndose del
codigo de la lengua. Para nuestro caso, el decodificador es la misma fuente.

CODIFICADOR.

Codificar el mensaje consiste en traducir la idea en palabras, graficas u otros simbolos
adecuados para dar a conocer el mensaje. El emisor escoge el cddigo a fin de organizar
las palabras y los simbolos en una forma que facilite el tipo de transmision.

Existen diferentes tipos de codigos, como el idioma espafiol, el lenguaje de los
sordomudos, la clave Morse, las letras, etc. También existen los codigos de grupos
especiales, como la policia, los pilotos, abogados, etc. Que tienen una manera especial
de trasmitir sus mensajes. Existen muchos codigos en la comunicacion: simbolos
visuales, gestos, sefiales con las manos, lenguaje, escritura, etc. Debemos elegir un
codigo cuando nos comunicamos. El codigo que normalmente usamos es el verbal, el
lenguaje.

Existen cinco principios para precisar la codificacion del mensaje segun Berlo son:

* Pertinencia: el mensaje debe tener contenido y significado, por lo tanto se seleccionan
cuidadosamente las palabras, gréficas o los simbolos que lo conforman.

* Sencillez: formular el mensaje de la manera mas sencilla posible.

* Organizacion: el mensaje debe disponerse en una serie de puntos que faciliten su
comprension. Concluir cada punto que se elabore.

* Repeticion: los puntos principales del mensaje deben formularse al menos dos veces.

* Enfoque: el mensaje debe ser claro; se debe prescindir de los detalles innecesarios.
FEED BACK - RETROALIMENTACION.

Cuando el receptor reconoce el mensaje y responde al emisor, la retroalimentacion ha
tenido lugar. La retroalimentacion es la respuesta del receptor al mensaje del emisor.

Esta completa el circuito de la comunicacion, pues el mensaje fluye del emisor al
receptor y de nuevo a ¢l.
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Si no se hace retroalimentacion esto puede deberse a que el mensaje no se recibid, el
mensaje no se comprendiod o el receptor no quiso responder. En estos casos, el emisor
debe de indagar la falta de retroalimentacion.

En una platica, el receptor que continiia la conversacion que el emisor comenzo esta
llevando a cabo la retroalimentaciéon. En una empresa, por ejemplo, cuando se cita a
junta por medio de un memorando, al momento de que las personas asisten se esta
llevando a cabo la retroalimentacion. De igual manera cuando se presenta una nueva
idea o producto y los empleados dan su opinion, se estd llevando a cabo la
retroalimentacion.

Caracteristicas de la retroalimentacion:

« Util: para enriquecer la informacion del emisor.

* Descriptiva: para que sea eficaz.

* Especifica: de manera que indique la comprension del mensaje.
* Oportuna: en el lugar y contexto adecuados.

* Dando respuesta de que se recibio el mensaje.

1.2.-Comunicacion Organizacional.

La comunicacién cuando se aplica en las organizaciones es denominada comunicacion
organizacional. Esta comunicacion se da naturalmente en toda organizacion, cualquiera
que sea su tipo o su tamafio y en consecuencia no es posible imaginar una organizacion
sin comunicacion. Bajo esta perspectiva, “la comunicacién organizacional es el conjunto total de

mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacién, y entre ésta y su medio”,

(Fernandez, 1999).

Segun Gary Kreps (1995), la comunicacioén organizacional “es el proceso por medio del cual
los miembros recolectan informacidn pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren
dentro de ella”. Para autores como Carlos Ramén Padilla la comunicacion organizacional es “la esencia,
el corazon mismo, el alma y la fuerza dominante dentro de una organizacion”.

La comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en las
opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion,
todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus
objetivos.
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La comunicacion corporativa nos habla tanto de la realidad de la organizacion como de
la identidad corporativa interna, por lo que puede ser definida como el repertorio de
procesos, mensajes y medios involucrados en la transmision de informacién por parte de
la organizacion; por tanto, no se refiere s6lo a los mensajes, sino a los actos, al
comportamiento mediante el cual todas las empresastransmiten informacion sobre su
identidad, su mision, su forma de hacer las cosas y hasta sobre sus clientes.

La importancia de la comunicacién organizacional radica en que ésta se encuentra
presente en toda actividad empresarial y por ser ademas el proceso que involucra
permanentemente a todos los empleados. Para los dirigentes es fundamental una
comunicacion eficaz porque las funciones de planificacion, organizaciéon y control sélo
cobran cuerpo mediante la comunicacion organizacional.

La comunicacidon organizacional es esencial para la integracion de las funciones
administrativas. La comunicacidon organizacional es también esencial en la seleccion,
evaluacion y capacitacion de los gerentes para que desempeien sus funciones en esta
estructura. De igual modo, el liderazgo eficaz y la creacion de un ambiente conducente a
la motivacion dependen de esta comunicacion.

Mas altn, mediante la comunicacion organizacional se puede determinar si los
acontecimientos y el desempefio se ajustan a los planes, la comunicacion organizacional
segin Fernandez (1999) puede dividirse en: comunicaciéon interna y comunicacion
externa.

1.3.-Comunicacion Interna.

Se da cuando los programas estan dirigidos al personal de la organizacion (directivos,
gerencia media, empleados y obreros). Se define como el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacidon para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con
su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

La funcién de la comunicacion interna es contribuir a la eficiencia en las distintas
funciones que cumplen los trabajadores dentro del sistema de la organizacion, brinda a
los trabajadores de la organizacion a tener la capacidad de respuesta a los multiples
mensajes que da la alta direccion hacia sus trabajadores o viceversa.

La posicion que formula Gary Kreps va orientada hacia dos canales de comunicacion
interna en las organizaciones: comunicacion formal e informal, los canales de
comunicacion formales estan dictados por la estructura planificada establecida para la
organizacion. Los contenidos estan referidos a los aspectos laborales y generalmente,
utiliza la escritura como medio (comunicados, memorandum, etc.) La comunicacién
interna a través del medio escrito es lenta debido a que tiene que cumplir con todas las
formalidades burocraticas.
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Los canales de comunicacion informal no se planifican ya que emergen de la
interaccion social natural entre los miembros de la organizacion. Los contenidos que
fluyen en la comunicacion informal es aquel tipo que, a pesar de ser aspectos laborales,
utiliza canales no oficiales (reunion en los pasillos, por ejemplo) es mas rapida que la
formal. Suele estar cargada de aspectos emocionales o sentimentales.

Los modelos informales de comunicacion crean redes de comunicacion. Kreps (1990)
indica que “una red es una agrupacién de miembros de la organizacién que se comprometen en una

interaccion modelada”. Se distinguen tres tipos de redes:

Redes totales del sistema, diagraman los modelos de comunicacién por medio de toda
la organizacion.

Red de pandilla, identifica a los grupos de individuos dentro de la organizacion que se
comunican exclusivamente entre ellos que con otros miembros de la organizacion.

Redes personales, son los individuos que interactan con un miembro determinado de
la organizacion.

De acuerdo con esta clasificacion propuesta, se puede distinguir cuatro formas que
puede adoptar los miembros de la organizacion:

Los aislados: Son miembros de la organizacion que tiene un contacto minimo con los
demas, estan escondiéndose en la organizacion o se les evita, pueden ser aislados dentro
de su red o de redes centrales de su organizacion.

Lider de opinion: No mantienen una autoridad formal en la organizacion, pero guia el
comportamiento e influyen en las decisiones de los miembros de la organizacion.

Los porteros: Controlan los flujos de la informacién entre los miembros de la
organizacion, estan el medio de una red y llevan mensajes de una persona a otra o
retienen la informacion. Este papel es importante y debe mantenerlo un individuo
responsable e informado.

Los cosmopolitas: Son individuos que conectan a la organizaciéon con su entorno.
Recolectan informacion de fuentes del entorno y proporcionan informacion acerca de la
organizacion a los representativos del entorno.

Los puentes: Son miembros de la organizacién que se conectan con una pandilla a la
que pertenecen con miembros de otra.

Los vinculos: Conectan a dos pandillas sin pertenecer a ninguna, ayudan a compartir
informacion relevante entre pandillas.

Convierte el rumor. A la inversa, cuanta mas informacion relevante sobre la
organizacion proporcionen los canales de comunicacion formal a los miembros, menos
dependeran a los miembros del rumor para obtener informacion.
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De acuerdo al sentido que se le dé la comunicacion interna puede presentarse en tres
formas: ascendente, descendente y horizontal. Esta clasificacion incide en el
desenvolvimiento de los servicios de atencion al cliente porque dependemos de €l para
el desarrollo de actividades (lineamientos, directivas, reglamentos, resoluciones) si estos
sentidos no se dan en forma cabal, el caos y la desinformacion prevalecerd en al
organizacion llevandola a degradarse.

1.4.-Comunicacion Externa.

Va dirigida a los diferentes publicos externos de la organizacion (accionistas,
proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de
comunicacion, etc.). Se define como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar
sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos y
servicios.

Para la organizacion que tiene su atencion centrada en los clientes, es fundamental
mantener un doble flujo de comunicacion, recibir informacion sobre las variaciones en
la dinamica del contexto socio-politico y econdmico en que desarrolla su labor, para
poder definir su estrategia y sus politicas; y proyectar sobre el ambito social una imagen
de empresa fundada en informacién sobre su dindmica interna y su accidén objetiva
sobre el medio social. Los interlocutores privilegiados de esa comunicacion son los
clientes, los proveedores, la opinioén publica y el gobierno.

La funcion de la comunicacién externa va dirigida a los clientes, intermediarios,
proveedores, competencia, medios de comunicacion y publico en general ya que es
vital para la organizacion como la comunicacion interna., ya que entre ellas debe existir
una alta integracion y aunque la comunicacion externa quede vinculada a departamentos
tales como relaciones publicas y prensa, marketing, investigacion de mercados,
comunicacion corporativa, etc. todos los miembros de la organizacion pueden realizar
funciones de comunicacion externa y de difusion de la propia identidad de la
organizacion. Cuando aumenta el sentimiento de pertenencia, las personas se sienten
identificadas con la organizacion y mejoran las relaciones laborales, transmiten una
imagen positiva hacia fuera. A la vez, la imagen que transmite la organizacion a la
sociedad condicionard la satisfaccion de ciertas necesidades de status y prestigio de sus
empleados. Cuando la persona trabaja en una empresa solida, importante, preocupada
por los problemas sociales y que transmite una buena imagen social; en cierta medida se
siente también realizada en su consideracion social, incrementandose asimismo su
sentimiento de pertenencia. Generar una imagen positiva de la organizacion es uno de
los objetivos de este tipo de comunicacion, la cual se puede lograr fomentando en los
empleados ese orgullo de permanecer a la organizacion, es decir crear un sentimiento de
permanencia, que cuando existe en el empleado genera que este mismo de una buena
recomendacion y una imagen que lo ve sentirse orgulloso a la organizaciéon que
pertenece, esto nos genera una invaluable comunicacion externa.
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Para Gary Kreps (1995) “la comunicacién externa en las organizaciones implica dar y recibir
informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes”. Y asi mantener a los clientes y
adquirir mas usuarios, debido a que se atiende las necesidades de forma inmediata, al
dar y recibir informacion constante y veraz.

El entorno conforma todos los factores externos a la organizacion, las organizaciones y
sus entornos estan conectados por flujos de mensajes que proporciona a cada uno
informacién relevante. El entorno relevante proporciona a los miembros de la
organizacion informacion importante para procesar.

De esta manera Kreps (1995) indica que: “La comunicacion externa se utiliza para proporcionar
informacion persuasiva a los representantes del entorno acerca delas actividades, productos o servicios de
la organizacion”. La informacion que se envie por medio de sus diferentes canales influye
en lo que los individuos desean de la empresa.

Bartoli (1992) sostiene que existen varia tipologias que puede adoptar la comunicacion
externa de las cuales son:

a) Comunicacion externa operativa. Es aquella que se realiza para el desenvolvimiento
diario de la actividad organizacional, se efectiia con todos los publicos externos de la
compaiiia: clientes, proveedores, competidores, administracioén publica, etc.

b) Comunicacion externa estratégica. Tiene por finalidad enterarse de los posibles datos
de la competencia, la evoluciéon de las variables econdmicas, los cambios en la
legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posicion competitiva de la
empresa.

¢) Comunicacion externa de notoriedad. Su finalidad es mostrar a la empresa como una
institucion que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. Las
formas de darlo a conocer serian mediante la publicidad, promocién, donaciones,
patrocinios, etc.

Aunque la comunicacion externa quede vinculada a departamentos tales comorelaciones
publicas, prensa, marketing, investigacion de mercados, comunicacioncorporativa, todos
los miembros de la organizacidon pueden realizar funciones decomunicacion externa y
de difusion de la propia imagen de la organizaciéon. Cuandoaumenta el sentimiento de
pertenencia, cuando las personas se sienten identificadas conla empresa y mejoran las
relaciones laborales, transmiten una imagen positiva hacia fuera.

1.5.- Flujo de comunicacion en las organizaciones.

Es importante conocer el marco en el que se produce la comunicacion en una
organizacion. Segun Katz y Kahn, (1990), el disefio de toda organizacion debe permitir
la comunicacion en las siguientes direcciones:

Comunicacion Descendente.- Es la comunicacion que fluye desde los niveles mas
altos de una organizaciéon hasta los més bajos. Estas comunicaciones que van del
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superior al subordinado son basicamente de cinco tipos: instrucciones de trabajo,
explicacion razonada del trabajo, informacion sobre procedimientos y practicas
organizacionales, retroalimentacion al subordinado respecto a la ejecucion, informacion
de caracter ideoldgico para iniciar la nocién de una misioén por cumplir, los documentos
caracteristicos son los reportes, informes, sugestiones, quejas, entrevistas, encuestas.

En las organizaciones, es mas facil que un empleado esté atento a recibir informacion
del jefe que al revés. La comunicacion desde la direccion tiende a ser considerada mas
interesante, por ello, el problema puede ser el exceso de informacién descendente, sin
que se haya realizado la necesaria eleccioén y adecuacion a los receptores.

Las funciones de la comunicacién descendente son: enviar 6rdenes multiples a lo largo
de la jerarquia; proporcionar a los miembros de la empresa informacion relacionada con
el trabajo realizado; facilitar un resumen del trabajo realizado y adoctrinar a los
empleados para que reconozcan e internalicen los objetivos de la organizacion.

La comunicacién descendente es la que fluye de la alta direccion hacia los niveles
inferiores en la jerarquia de la organizacion, es el sistema de mensajes formal basico.
Envia ordenes hacia las jerarquias inferiores, proporciona informacion relacionada con
el trabajo y un andlisis del desempefio del mismo a los miembros de la organizacion.

De esta manera Kreps (1995), indica que “los mensajes descendentes contradictorios pueden
frustrar a los trabajadores y dafiar asi la moral. La comunicacién descendente no es clara, se indica
rapidamente y es vaga. Los mensajes repetitivos implican la desconfianza de la direccion hacia los
empleados o faltan a la inteligencia de los mismos”.

Los problemas con los que se encuentra la comunicacion descendente son que muchas
organizaciones saturan los canales de comunicacion descendente sobrecargandoles de
mensajes, y dando como resultado 6rdenes que pueden perturbar y frustrar a los
subordinados.

La direccion proporciona a sus subordinados Ordenes contradictorias y excluyentes,
causandoles confusion y ansiedad; ademas es poco clara, muchas oOrdenes son
comunicadas con prisas y vaguedad; puede haber comunicaciones en serie o formando
una cadena de mensajes en un sentido, que va de un individuo a otro sin la seguridad del
feedback, con la siguiente distorsiéon acumulativa.

La comunicacion descendente puede reflejar la falta de consideracion de los superiores
hacia sus subordinados, con mensajes repetitivos que implican falta de confianza en los
receptores.

Comunicacion Ascendente.- Se da desde los niveles mas bajos de la organizacion
hasta los mas altos, el propdsito es hacer llegar a los responsables una informacion
general sobre el personal de la empresa en su sentido méas amplio, esto es, desde
promover e institucionalizar unos cauces adecuados que inciten a informar hacia arriba
algunos ejemplos son la utilizacién de: los buzones de sugerencias, reuniones de grupo
y procedimientos de presentacion de quejas.



27

En las organizaciones tradicionales, la comunicacion ascendente suele ir acompanada de
muchas dificultades que la hacen inexistente debido a la estructura jerarquica imperante,
y mas complicada todavia en las modernas en el sentido de que se generalizan las
comunicaciones. En cada nuevo escalon de ascenso de una informacion se encuentra
con una competencia de mensajes, que intentan subir por un cauce progresivamente mas
estrecho. La apertura de la via comunicativa ascendente estd basada en una adecuada
planificacion y en un método de seleccion de la informacion de interés.

Las funciones de la comunicacion ascendente son: proporcionar a los directivos el
feedback necesario sobre los asuntos y problemas actuales de la organizacion; es una
fuente primaria de retorno informativo para la direccion, que permita determinar la
efectividad de su comunicacion descendente; alivia las tensiones al permitir a los
empleados de nivel inferior en la empresa compartir informacioén relevante con sus
superiores y estimular la participacion y el compromiso de todos.

Los canales de comunicacién ascendente tiene problemas, de facilitar el excesivo
control por parte de la direccion; provocar el enfado del director cuando el mensaje es
desagradable, asi a menudo, s6lo se comunican a los jefes los mensajes favorables, lo
que provoca el aislamiento de los ejecutivos; la poca receptividad de los directores; y la
insuficiencia de canales.

Este tipo de comunicacién proporciona a la organizacion informacion vital de la
situacion de los empleados frente a la empresa, percepciones de la organizacion o
modificaciones que pueda establecerse.

La comunicacion ascendente es la que fluye de los empleados de niveles inferiores

hacia el personal de nivel mas alto. Para Kreps (1995) “Proporciona retroalimentacion, e
informacion sobre las operaciones cotidianas que necesitan para tomar decisiones sobre la direccion de la
organizacion”.

Es la fuente primaria de retroalimentacion de la direccion para determinar la efectividad
de su comunicacion descendente, la cual libera tensiones de los empleados al permitir
que los miembros de nivel mas bajo de la organizacion compartan informacion
relevante con sus superiores.

Alienta la participacion y la involucracion de los empleados, aumentando asi la
cohesion de la organizacion. Sin embargo, desde la perspectiva del empleado es
arriesgado que el empleado manifieste sus problemas, ya que se teme el castigo cuando
se proporciona mensajes desagradables. Los directivos no son receptivos a la
retroalimentacion honesta de los empleados, y ellos reaccionan a la defensiva.

Comunicacion Horizontal.-Se da entre las personas consideradas iguales en la
jerarquia de la organizacion, esta situacion puede darse a distintos niveles. Las
principales funciones de la comunicacion horizontal son la de facilitar la coordinacion
de tareas, permitiendo a los miembros de la organizacién establecer relaciones
interpersonales efectivas a través del desarrollo de acuerdos implicitos; proporcionar un
medio para compartir informacion relevante de la empresa entre compatfieros.
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Los problemas relativos a la comunicacion horizontal se debe en ocasiones a la falta de
interés de los trabajadores, por la falta de tiempo de los empleados que no pueden
coordinar su propia area. También la ausencia de canales establecidos hace que se
releguen este tipo de comunicaciones al ambito informal. Las formas tipicas de la
comunicacion horizontal son: juntas, comités, mesas redondas, asambleas, etc.

Para Kreps (1995) “la comunicacién horizontal es la que fluye entre los miembros de la organizacion
que se encuentran en el mismo nivel jerarquico, bésicamente es la comunicaciéon entre
compafieros”.Facilita la coordinacion de tareas al permitir establecer relaciones
interpersonales, proporciona un medio para compartir informacién relevante de la
organizacion entre compaieros de trabajo. Es un canal de comunicacion formal para la
resolucion de problemas y para el manejo de conflictos entre compafieros. Permite darse
apoyo mutuo.

2.-LA COMUNICACION Y DISENO GRAFICO.

La comunicaciéon visual segin Bruno Munari (1996), es “practicamente todo lo que ven
nuestros ojos”, como por ejemplo: una nube, una flor, un dibujo, un cartel, una imagen,
etc. Pero todas tienen un valor distinto dependiendo el contexto en el que estan insertas,
dando informaciones diferentes.

Segin Bruno Munari (1996) “La comunicacion visual se produce por medio de mensajes visuales,
los cuales forman parte de todos los mensajes que actuan sobre los sentidos, sonoro, térmicos, dindmicos,
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etc.”.
La comunicacion visual puede ser causal e intencional, la causal puede ser interpretada
libremente por el que recibe, ya como mensaje cientifico o estético, o como otra cosa.
En cambio una comunicacién intencional debe ser recibida en el pleno significado
querido en la intencidn del emitente.

Las tecnologias y métodos utilizados antiguamente para transmitir la comunicacién
visual se han ido modificando sucesivamente. Esta actividad, que hoy conocemos como
disefio grafico, sus limites quedan difusos, hasta el punto de confundir el campo de
actividades y competencias que deberia serle propio, incluyendo, por supuesto, sus
lejanas fuentes originales.

El desarrollo y evolucion de los productos y servicios de las empresas y particulares han
crecido espectacularmente. Esto las obliga a competir entre si para ocupar un sitio en el
mercado. Es en este instante cuando surge la publicidad y, con ella, la evolucion del
disefio grafico como forma de comunicar, atraer y salir victoriosos frente a los
competidores.

El disefio grafico y la comunicacidon van de la mano ya que para realizar un disefio se
necesita seguir tres elementos basicos de la comunicacion:

Un método para diseiar, un objetivo que comunicar y un campo visual.
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El disefiador debe conocer los diferentes recursos graficos de los que dispone, para
comunicar y transmitir visualmente un mensaje de forma efectiva, junto con la
imaginacion, experiencia, y el sentido comin necesarios para combinarlos de forma
correcta y adecuada.

Un disefio es una pieza con atractivo visual, con personalidad propia y un gran
equilibrio estético, el disefio se aplica, en todos los dmbitos y se encuentra por todas
partes. Dentro del mundo digital, en toda la red, internet (la web). Disefios de todo el
mundo publicitario, revistas, periddicos, libros, manuales (disefio y maquetacion).
Encontramos disefio en nuestro mobiliario, una silla, un mueble (Disefio industrial y
ergonomia). Divisamos el disefio en el mundo multimedia, el cine, television, videos,
musicales, trailer, y demas efectos especiales,las posibilidades del disefio grafico son
infinitas, ya que cada vez son mas los campos en los que se emplean elementos creados
a través del ordenador.

El disefio se podria dividir en tres grupos principales:

La edicion, diseno de todo tipo de libros, periddicos, y revistas.
La publicidad, disefio de carteles publicitarios, anuncios, folletos.
La identidad, disefio de una imagen corporativa de una empresa.

El resultado final de un disefio grafico se denomina grafismo, y es una unidad por si
misma, aunque esté compuesto por multitud de elementos diferentes. Podemos
establecer una analogia entre un grafismo y un plato de cocina. Ambos estan
compuestos por diferentes elementos individuales que, unidos correctamente y con
sabiduria, componen una obra final tnica y definida que va mas alla de la suma de las
partes que la forman.

El disefio grafico es un proceso o labor destinado a proyectar, coordinar, seleccionar y
organizar un conjunto de elementos para producir y crear objetos visuales destinados a
comunicar mensajes especificos a grupos determinados, toda obra de comunicacion
visual nace de la necesidad de transmitir un mensaje especifico. El disehador grafico no
es un creador de formas, sino un creador de comunicaciones, un profesional que
mediante un método especifico (disefio) construye mensajes (comunicacion) con medios
visuales (grafismos). No es el creador del mensaje, sino su intérprete.

El principal componente de toda composicion grafica es pues el mensaje a interpretar, la
informacion que se desea hacer llegar al destinatario a través del grafismo. Esta
informacion se debe representar por medio de diferentes elementos graficos, que pueden
ser muchos y variados, aunque los mas comunes son:

Elementos graficos simples: puntos y lineas de todo tipo (libres, rectas, quebradas
curvas, etc.)

Elementos geométricos, con contorno o sin él: poligonos, circulos, elipses, dvalos,
etc.
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Tipos: letras de diferentes formas y estructura, utilizadas para presentar mensajes
textuales.

Graficos varios: logotipos, iconos, etc.
Ilustraciones
Fotografias

Estos elementos bésicos se combinan unos con otros en un grafismo, y de esta
combinacion surge un resultado final en el que tienen mucha importancia una serie de
conceptos propios del disefio grafico, entre los que destacan:

Lasagrupaciones: conjuntos de elementos relacionados mediante proximidad,
semejanza, continuidad o simetrias.

La forma: forma de cada elemento grafico aislado y de las agrupaciones de elementos.

Loscontornos: partes limites de los elementos, que permiten distinguirlos de los demas
y del fondo, pudiendo estar definidos mediante border, cambios de color o cambios de
saturacion.

La ubicacion: lugar que ocupa cada elemento grafico o agrupacion de ellos en el
espacio del grafismo.

El tamafio: tamafo relativo de cada elemento grafico respecto los que le rodean.
Escalas.

Elcolor: color de cada elemento individual, colores de cada agrupacion de elementos,
conjunto total de colores usado en un grafismo, disposicion relativa de los elementos
con color y armonia entre colores.

Elcontraste: intensidad de visualizacion de cada elemento con relacion a los que le
rodean y al grafismo completo.

Elequilibrio: cada grafismo conlleva un sistema de referencia espacial que consigue un
nivel de equilibrio mayor o menor.

Lasimetria: disposicion espacial regular y equilibrada de los elementos que forman la
composicion grafica.

Los diferentes elementos de un grafismo son percibidos por el destinatario de acuerdo
con la influencia que ejercen cada uno estos conceptos a nivel individual, grupal y total.
Pero la union de todos ellos, la obra gréfica, es una entidad comunicativa individual y
completa, cargada de complejos elementos humanos asociados con el lenguaje, la
experiencia, la edad, el aprendizaje, la educacion y la memoria.

2.1.-El disefio grafico evolucion
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El culto hacia los medios de comunicacion visual utilizados en la Antigiiedad, como la
pintura, la escultura, el dibujo, el mosaico, etc., ha permitido a muchos de ellos informar
temporalmente. Desde el siglo XV el disefio grafico ha sido condicionado por el
proceso de evolucion tecnoldgica, su mayor obstaculo: la rapida y exacta multiplicacion
de un determinado original, hasta el punto de fomentar implicitamente la idea que se
trata de una especialidad de las llamadas Artes Graficas o mas propiamente, de la
industria dé la impresion.

La evolucion del disefio grafico tomo mas impulso con la imprenta de Johann
Gutenberg, un artefacto capaz de reproducir en grandes cantidades y de forma comoda
un original, lo que hizo posible que los documentos impresos y el mensaje que
contenian fuera accesible a un gran nimero de personas. Pronto empezaron a aparecer
imprentas en las que se reproducian todo tipo de obras, cada vez mas elaboradas, se
empezaron a usar nuevos materiales como soporte, nuevas tintas y nuevos tipos de
letras, originando la aparicion de unos profesionales especializados en su manejo, los
tipografos y los cajitas, tal vez los primeros disefiadores graficos como tal, ya que se
encargaban de componer y maquetar los diferentes elementos que iban a formar una
obra de forma que resultara logica, clara, armoniosa y bella.

Otro gran impulsor del desarrollo del disefio grafico fue la Revolucion Industrial.
Surgieron las fabricas y la economia de mercado, un gran nimero de personas se
desplazo a las ciudades a trabajar, aumentaron las tiendas y los comercios y empez6 la
competitividad entre empresas por hacerse con una parte del mercado. Con ello aparecid
y se desarrolld una nueva técnica comercial, la publicidad, encargada de hacer llegar a
los consumidores mensajes especificos que les convencieran de que un producto dado
era mejor que otros analogos.

Con la fotografia, en pleno siglo XX, se desarrollaron, ain mas, los modernos procesos
de impresion, al surgir la fotomecanica. En los afios cincuenta aparecieron las primeras
maquinas de fotocomposicion, que facilitaban la impresion de imagenes fotograficas de
los tipos en lugar de fundirlos en plomo.

Estas imagenes se fotografian con una cdmara de artes graficas para generar unos
negativos en pelicula que sirven para obtener las planchas litograficas. Los avances de
la tecnologia de planchas a partir de la mitad del siglo XX, junto con la
fotocomposicion, iban a poner fin a los quinientos afios de la tipografia como principal
proceso de impresion. La composicion tipografica con tipos de fundicidon, en nuestros
dias, practicamente ha desaparecido, aunque el huecograbado se contintia utilizando de
forma habitual. La mayoria de las planchas en relieve se fabrican en la actualidad
mediante procesos fotomecéanicos directos.

En el siglo XX, también hicieron su aparicion los ordenadores, maquinas en un
principio destinadas a un grupo reducido de técnicos y especialistas, pero que poco a
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poco fueron ganando popularidad y que con la aparicion del ordenador personal se
extendieron a todos los ambientes y grupos sociales.

El ordenador es util porque permite el uso de programas informdticos capaces de
realizar multitud de tareas. Pero estos programas tienen una estructura interna muy
compleja, que la mayoria de las veces va mas alla de los conocimientos que poseen los
usuarios de los mismos.

Esto dio lugar a la introduccion de unos elementos intermedios, denominados
"Interfaces de Usuario", cuya mision era aislar al usuario de las consideraciones
técnicas y procesos internos de los programas, permitiéndoles realizar tareas con ellos
por medio de un "lenguaje" intermedio, mas facil de entender por el usuario.

En sus principios, estos programas se manejaban de forma textual, mediante comandos
cripticos, que entendian tan solo expertos en la materia. Pero con el acceso a la
informatica de todo tipo de personas se hizo necesaria una simplificacién en el manejo
de las aplicaciones, surgiendo el concepto de "Interface Grafica de Usuario" en toda su
extension, como un medio capaz de hacer entendibles y usables estas aplicaciones a
través de elementos visuales comunes, que presentados en la pantalla del ordenador
permitieran al usuario medio realizar las tareas propias de cada programa concreto.

La labor de disefiar estas IGU correspondi6 inicialmente a los mismos programadores
que desarrollaban las aplicaciones, pero pronto se vio que su concepto de interface de
usuario no se correspondia con la que necesitaban los usuarios finales. Hacia falta pues
profesionales del disefio que se encargaran de concebir las interfaces, pero los
disefiadores graficos cldsicos no estaban acostumbrados a construir obras con
capacidades de interaccion y navegabilidad, por lo que hubieron de reciclarse,
aprendiendo conceptos y funcionalidades nuevas.

Y desde finales del siglo diecinueve varios paises europeos y después Estados Unidos
contribuyeron al desarrollo del disefio grafico contemporaneo, pero en los anos 50 Suiza
va a destacarse fuertemente en el escenario internacional.

La difusion del "Estilo Suizo" se debio principalmente a Graphis, una revista mensual
publicada en Zurich desde fines de la segunda guerra mundial, que compaginé la
reproduccion y la discusion del arte comercial extranjero con revisiones de las artes de
la impresion. La revista fue responsable también de la publicacion de libros con temas
historicos del area.

Para Anna Calvera, la importancia del grafismo suizo en el disefio grafico
contemporaneo radica en: " su peculiar modo de entender la finalidad a la vez que presuponia una
opcion de tipo comunicativo: la decision de informar mas que convencer, de mostrar mas que provocar,
de decir mas que sugerir.” Probablemente por este motivo los grafistas suizos consiguieron
representar visualmente las nociones conceptualmente mas abstractas -como velocidad
y no el coche, la energia y la seriedad y no el dinero.
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La importancia historica del grafismo suizo depende ademas de otro factor. Fue el
intento mas riguroso y sistematico hecho en la historia del disefio grafico para definir su
especialidad como profesion y alcanzar el reconocimiento de su autonomia como
actividad. Una autonomia que se establece tanto con relacion a la tradicion de las artes
graficas como a las aportaciones de las artes plasticas y que se sostiene sobre la base de
la funcion social especifica del disefio en una economia de mercado, como la de los
paises occidentales en la fase historica que a veces se llama neocapitalismo avanzado y,
otras, sociedad de la abundancia.

En los afios 60, el disefio grafico ya formaba parte de la cultura y de la economia de los
paises industrializados. Sin embargo, a pesar de los avances de la tecnologia de la
comunicacion que permitieron que la informacion fuera repartida rapidamente por todo
el mundo, los desarrollos todavia eran sorprendentemente localizados en determinados
paises y la mayoria de los disefiadores trabajaban como parte de un equipo.

La revolucion electronica ofrecio la posibilidad de utilizar imdgenes almacenadas desde
periodos anteriores y de transformar sus contenidos en algo contemporaneo, a través de
la manipulacién digital. La evolucion de la comunicacion impresa se debid entonces,
principalmente, a los avances de las nuevas técnicas y de la tecnologia informatica, que
entregaron al disefiador el control sobre los medios graficos de produccion y
reproduccion. Pero los cambios de estilo estuvieron provocados, mas alla de los avances
de la tecnologia y de los medios de comunicacion, por las mudanzas en el
comportamiento de la sociedad.

Las transformaciones sociales que ocurrieron en el occidente en la década de los 60 se
reflejaran también en la expresion grafica y la comunicacion visual llend espacios entre
el gusto mas popular y el cerebral disefio estilo suizo, que entonces dominaba la escena
internacional.

Sobre la influencia creciente del disefio grafico en la sociedad, EnricSatué¢ (1994)

reflexiona: "la progresiva ampliacion de los campos de intervencion del disefio grafico, cuya
vertiginosa inflexion al alza se inicia en los afios cincuenta con la implantacion del medio de
comunicacion de masas mas poderoso de la historia (la television)”.

En efecto, este secular servicio a la comunicaciéon, recluido y fragmentado
principalmente en la edicion de libros, la industria de la impresion y las agencias de
publicidad cobra a mediados de los afios setenta una nueva dimension y se proyecta con
fuerza multidisciplinar, contribuyendo decisivamente al desarrollo y modernizacion de
los mensajes visuales emitidos desde entonces por television, prensa, revistas, imagen
corporativa packaging -o imagen de producto- y programas de sefalizacion. Para ello,
ha sido determinante la incorporacion decisiva de técnicas de expresion grafica como la
fotografia, la pictografia, la sefialética, la fotocomposicion y la infografia, con las que se
ha constituido el cuerpo casi mistico de la informatica.
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Segun EnricSatué (1994)“Una revolucién triunfante igualmente imprevisible que, segin los ordculos
tecnologicos mas influyentes, ha dejado al disefio grafico en una posicion estratégica privilegiada,
llamada a suceder a la arquitectura y al disefio industrial en la guia de la cultura del proyecto y sus
disciplinas."

El diseno grafico empieza a solucionar problemas de comunicacion y acabd siendo
reconocido por los consumidores como sinénimo de moda y buen gusto.

El desarrollo de la publicidad trajo consigo un desarrollo paralelo del disefio grafico y
de los soportes de comunicacion , empieza convencer al publico de las ventajas de un
producto o marca, y para ello nada mejor que mensajes concisos, cargados de
componentes psicologicos, con disefios cada vez mas elaborados, que se hacian llegar al
mayor numero posible de personas. El como se transmitia la informacion lleg6 incluso a
superar en importancia a la misma informacion transmitida.

No se trataba ya de presentar mensajes visuales bellos, sino efectivos, que vendieran, y
para ello no se dudo en realizar grandes inversiones, haciendo posible un gran avance en
las técnicas de disefio y la aparicion de profesionales dedicados exclusivamente a
desarrollarlas y ponerlas en practica: los disefiadores graficos.

El conjunto de operaciones técnicas-proyectuales necesarias para elaborar un modelo
singular para una determinada informacion visual, al objeto de dotarla de la mayor
cantidad posible de atributos eficaces, comprensibles y persuasivos para la facil y
completa percepcion de su mensaje, es decir, la forma, el color, la tipografia a utilizar,
etc., todo esto es algo que hay que considerar razonablemente con independencia del
medio técnico empleado para obtener el numero de copias deseadas.

La participacion de individuos dotados de habilidad grafica en la elaboracion de
mensajes objetivos se manifiesta a lo largo y a lo ancho de las sucesivas etapas de la
historia de la comunicacion humana. Mensajes por cierto, formalizados de acuerdo a
logicas internas perfectamente coherentes con la funcion que hoy desempefia el disefio
grafico al servicio de la industrializacion y comercializacion de mercancias o ideologias.

Si dividimos el disefio en las mayores agrupaciones tipoldgicas posibles, se reduce el
campo de andlisis a tres factores principales: La edicién (con el disefio de tipos en
primer término, libros, revistas, catalogos y periddicos, etc.). La publicidad (el disefio
comercial, constituido por el cartel, el anuncio y el folleto) La identidad (con el disefio
de una imagen corporativa, de un lado y el de la sefializacion e informacion por medios
visuales). El disefio gréfico, tal como lo conocemos ahora, desarrolla sus elementos
esenciales en los afios 20 y llega a obtener su perfil actual en los afios '80, cuando, a
causa de la influencia de nuevos conocimientos desarrollados en sicologia, sociologia,
lingtiistica y comercializacion, el objetivo del disefiador deja de ser la creacion de una
obra artistica y pasa a ser la construccién de una comunicacion eficaz. El cambio que se
evidencia entre los afios '20 y los afios '80 muestra la evolucion desde una actitud que
enfatiza lo estético hacia una que se concentra en lo comunicacional.
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En la actualidad el disefio grafico se ha transformado enormemente por causa de los
ordenadores. A partir de 1984, con la aparicion de los primeros sistemas de autoedicion,
los ordenadores personales sustituyeron de forma paulatina todos los procedimientos
técnicos de naturaleza analdgica por sistemas digitales. Por lo tanto los ordenadores se
han transformado en herramientas imprescindibles y, con la aparicion del hipertexto y la
web, sus funciones se han extendido como medio de comunicacién. En adelante el
disefio grafico se ha hecho notar con el auge del teletrabajo y en especial del
crowdsourcing o tercerizacion masiva, ha comenzado a intervenir en las modalidades de
trabajo. Este cambio ha incrementado la necesidad de reflexionar sobre tiempo,
movimiento e interactividad. Aun asi, la practica profesional de disefio no ha tenido
cambios esenciales. Mientras que las formas de produccién han cambiado y los canales
de comunicacion se han extendido, los conceptos fundamentales que nos permiten
entender la comunicaciéon humana contintan siendo los mismos.

2.2.- Diseiio Ecolégico.

En el siglo XXI los disefiadores han tomado conciencia de la importancia de cuidar
nuestro planeta, produciendo objetos de servicio sostenibles que satisfagan las
necesidades humanas sin acabar con recursos naturales, sin causar dafios a los
ecosistemas y sin restringir las opciones disponibles a las generaciones futuras. Reducir,
reutilizar, reciclar y regular, son las cuatro “R” que expresan el concepto utilizado para
conducir a la sociedad rumbo a un disefio ecologico. Hay varias marcas y disefiadores
que estan poniendo especial énfasis al cuidado de nuestro planeta.

Segin EcoLan (ingenieria y consultoria ambiental), “El disefio ecolégico es la metodologia
para el disefio de productos industriales en que el Medio ambiente es tenido en cuenta durante el proceso
de desarrollo del producto como un factor adicional a los que tradicionalmente se utilizan para la toma

de decisiones: disefio estético, coste, calidad etc.” En las marcas se puede crear un disefio
ecologico en el cual podra intervenir los colores relacionados con el medio ambiente
ejemplo: el color verde, o formas pero sin perder a lo que se dedica la empresa.

El objetivo del disefio ecologico es doble. Se trata de reducir el impacto ambiental del
producto durante su ciclo de vida, asegurando a su vez la obtencion de un
beneficiopara los actores involucrados y el usuario final.Las practicas del disefio
ecoldgico se distinguen por incorporar e integrar criterios especificos medioambientales
al resto de variables utilizadas en los estudios de valoracion del comportamiento del
producto y su proceso a lo largo de su ciclo de vida (produccion, distribucion,
utilizacion, reciclaje y tratamiento final).

Los factores para la aplicacion del disefio ecoldgico en la fase de definicion y diseno del
producto pueden ser de diferente indole:


http://www.ecolaningenieria.com/es/ingenieria-ambiental/ecodiseno
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Motivantes externos

Cumplir con la legislacion actual y futura

Dar respuesta al mercado y a la demanda de clientes

Mejorar la imagen de la empresa

Obtener una ventaja competitiva con la que adelantarse a la competencia
Motivantes internos

Aumentar la calidad del producto

Mejorar un proceso productivo

Obtener una reduccion de costes

Incrementar el poder de innovacion de la empresa

Niveles de disefio ecologico es capaz de innovar radicalmente tanto los sistemas como
los productos de una empresa, también puede proponer soluciones mas sencillas, con
resultados a corto plazo. Dependiendo del objetivo marcado por la empresa se pueden
distinguir cuatro niveles de aplicacion del disefio ecoldgico y por tanto cuatro tipos de
resultados diferentes:

Nivell.- Mejora del producto: Mejora progresiva e incremental.
Nivel2.- Redisefio del producto: Nuevo producto sobre la base de otro existente.

Nivel3.-Nuevo producto en concepto y definicion: Innovacion radical del
producto.

Niveld4.- Definicion de un nuevo sistema. Innovacion radical del sistema.

En algunos casos, el ambiente puede incluso resaltar los valores tradicionales del ambito
comercial. Este concepto considera los aspectos ambientales en todos los niveles del
proceso de produccion, empefidndose en obtener productos que ocasionen el menor
impacto posible en el ecosistema a lo largo de todo su ciclo de vida. En ultimo término,
el disefio ecoldgico conduce hacia una produccion sostenible y un consumo mas
racional de recursos, siendo una metodologia de disefio de los productos orientada, al
ciclo de vida del producto considerando el uso eficiente de los recursos naturales y que
combina las mejores practicas con respecto a la innovacion, reduccion de costos
integrandola a los aspectos ambientales.

En este marco, el disefio ecologico es el eslabon clave hacia la sostenibilidad y el
consumo responsable al incorporar nuevos conceptos como: la vision de producto-
sistema, el concepto de ciclo de vida y la integracion de todos los actores implicados en
la mejora de los aspectos ambientales de los productos con la ampliacion de las acciones
parciales en términos ambientales con el tratamiento, el reciclaje y la produccion neta, y
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en el camino de la integracion de los aspectos econdomicos como la eco eficiencia y
econdmico-sociales como el disefio ecoldgico sostenible.

2.3.- Gestion del diseiio grafico.

El disefio se ha instalado y se ha logrado considerar dentro de las importantes decisiones
en una empresa, cosa que hace algunos afos no sucedia y que demuestra como ésta area
esta en su apogeo, debido a los requerimientos actuales del mundo globalizado.

El disefio, principalmente, es una disciplina al servicio de la empresa y del usuario final.
Comunmente a la empresa o instituciéon que requiere los servicios como disenadores se
le llama "cliente". Dentro del mercado actual existe un punto de unién entre el disefio
industrial y el disefio grafico ya que ambos responden, cada uno en su area, a las
necesidades y requerimientos de los clientes en el tema de disefo.

El Disefio va desde el origen del problema, al concepto a utilizar, hasta el ultimo
aspecto antes de llegar al usuario final — publico objetivo.

Como el Disefio Grafico Actua en la empresa, el disefio puede ayudar a las empresas a
lograr sus objetivos estratégicos aportando diferenciacion, concepto de producto o
servicio, coherencia y eficacia en la comunicacion y en la imagen, ademds de colaborar
a la solucion de los malos hébitos y rutinas que inevitablemente se generan en todo
lugar de trabajo.

A medida que las empresas sean capaces de asimilar gradualmente el disefio, estaran
introduciendo innovacion en la organizacion ya que trabajar con Disefiadores enriquece
la vision estratégica del negocio desde muchos puntos de vista, que van desde la propia
identidad de la empresa, hasta poner en venta un producto.

El disefio no puede aportar todo su valor si no participa desde el principio de una forma
integradora; si solo se piensa superficialmente el resultado seréd inconsistente, perdiendo
el objetivo inicial de ayudar a identificar problemas, focalizarlos e ir depurando
soluciones hasta el final.

La gestion de un proyecto de disefio requiere el desarrollo de varias actividades que
necesitan ciertos tiempos asignados; entre esas labores estan: la administracion de
recursos (humanos y tecnologicos), presupuestario, planificacion, reuniones de trabajo,
presentacion del proyecto, gestion productiva (que tiene que ver con la transferencia
tecnologica), control de calidad, control de producciéon de acuerdo al tiempo, desarrollo
de actividades de supervision de los procesos productivos y finalmente actividades
creativas que son basicamente las etapas dedicadas a la investigacion (andlisis y sintesis
de la informacion existente), proceso de creacion del concepto, desarrollo de
alternativas e solucion y comunicacién del disefio seleccionado.
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ComoexplicaTorstenDahlin(Design Management Journal, 1998).“La gestion de disefio lucha
por crear entendimiento y conciencia entre el personal de todos los niveles cuyas acciones, aunque sea en
la mas minima decision, son el nicleo de la gestion de disefio”.

La gestion de disefio funciona en todos los lugares y situaciones en las cuales la
organizacion, a través de su estructura, productos y empleados, toma decisiones sobre
experiencias de consumidor y calidad de sus productos.

La Gestion del Disefio en la region, segin Patricio Radovan, Disefiador y Director de la
Carrera de Disefio Grafico de la U. Mayor sede Temuco, sefiala que: "esto se asigna por
logica a lo que es el Disefio Industrial; y en la region si bien se ve un “buen manejo de las empresas”,
aun la Gestion del Disefio no estd bien considerada ya que no se ha utilizado este
enfoque al nuevo manejo estratégico de las empresas regionales, aunque de todas
formas, por los requerimientos actuales y el avance y rumbo de las nuevas empresas en
estos tiempos de globalizacion, éste tipo de gestion llegard y sera una necesidad
empresarial.

El cambio y la rapidez de la vida actual, mas las nuevas tecnologias han aportado para
que se tomen nuevas decisiones y se creen otras necesidades, por lo mismo, los alumnos
y futuros profesionales de la carrera de disefio deben enfocar sus esfuerzos en demostrar
que al utilizar la Gestion del Disefio como recurso, el resultado serd mas Optimo y
aportara diferencia e identidad propia respecto a la competencia.

Para los disefiadores la consideracion de la “componente técnica” es de vital
importancia en el disefio del producto para concebir su reproduccion impresa. Sin
embargo, en la mayoria de ocasiones, disefiadores e impresores deben perder tiempo de
su produccion en la adecuacion del disefio grafico a los requisitos técnicos de maquina
para su reproduccion impresa. Se trata de una tarea, que debe quedar bien definida
desde las primeras fases del disefio industrial para el material impreso.

Asi pues, la gestion del disefio definida como el conjunto de actividades, técnicas y
metodologias que, utilizando todos los recursos disponibles, permite la obtencion de los
objetivos del proyecto de disefio es una herramienta fundamental al servicio de los
disefiadores.

En el proceso de disefo se crea el valor del producto. Una mayor dedicacion al disefio y
una mejor calidad del mismo son formas evidentes con las que se pueden incrementar
realmente las funciones y disminuir el coste. Dar la imagen de ambos resultados, es
decir, que tenga efectivamente mayor valor y que asi sea percibido por el consumidor en
relacioén con otros productos, constituye la garantia de éxito de un producto.

La Gestion del Disefio en la empresa esta dirigida a los empresarios y gestores de
empresas que consideran que utilizar el disefio de forma eficaz y al minimo coste, son
habilidades imprescindibles para conseguir la competitividad en un mercado cada vez
mas globalizado.
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2.3.1.-El modelo de gestion del disefio

El disefio es también un proceso estratégico ligado a la estrategia de innovacion de la
empresa. En este sentido, se ha dividido en cuatro actividades que forman parte del
modelo propuesto enmarcadas, todas ellas, por la cultura de disefio de la direccion y de
la propiedad de la empresa.

1.-Cultura corporativa y orientacion al disefio:Es de vital importancia que la
direccion y la propiedad de la empresa estén involucradas en la gestion del disefio. Es el
primer paso que debe hacerse para gestionar el proceso de disefio de forma eficaz. No
tiene sentido considerar el disefio como una accidn esporadica y con poca vinculacion a
la estrategia corporativa.

2.-Generacion de conceptos:Se trata de ver como el disefio interviene en la generacion
de ideas, en la definiciéon de conceptos de producto, en la relacion del disefio con
marketing y enla captacion de oportunidades y en la relacion con los otros
departamentos de la empresa y el aprovechamiento de las capacidades internas.

3.-Estrategia del disefio:Se ha definido esta actividad, dentro de las actividades de
gestion del disefio, como la contribucion del disefio a los objetivos de la empresa. En
sintesis, se trata de ver qué papel tiene el disefo en la estrategia empresarial, cudl es la
estrategia de desarrollo de nuevos productos, cudl es la estrategia de la marca, como
interviene el disefio en los diferentes instrumentos para la creacion de marca y como se
planifica el proceso de disefio.

4.- Recursos: Con este titulo genérico se ha definido la gestion de los recursos de
disefio: como se utilizan los equipos internos y externos de disefio, qué necesidades hay
en la empresa para el desarrollo del equipo humano, cémo es la creacion de
conocimiento y la formacion de los disefiadores y como se protege este conocimiento.

5.- Implementacion y resultados: Es la ejecucion del proceso de disefio, qué grado de
novedad y de innovacion tiene el disefio en la empresa, como se relacionan los
diferentes procesos de disefio, como se evallia el disefio y cudles son los resultados
finales para la empresa.

2.3.2.-Lafuncion dela gestion del disefio
Las funciones de la gestion del disefio son las siguientes:

1.- Contribucion al logro de los objetivos corporativos:

Hay empresas que han hecho del disefio uno de los ejes centrales de su estrategia. En
estos casos, en qué el disefio forma parte de la mision de la empresa, de su propia razon
de ser, la idea de la necesidad del disefio y de su integracion obligada en todos los
niveles de la empresa estd en la mente de la alta direccion, y la tarea del director de
disefio, por contribuir al logro de los objetivos corporativos, no necesita mayores
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esfuerzos que la coordinacion obligada de todos los niveles de la empresa para fijar los
parametros de la identidad corporativa.

En las empresas se disefia, conscientemente o no, con disefiadores o sin ellos. Pero toda
empresa industrial tiene su producto y toda organizacion tiene unos signos de identidad
que en algun momento de su existencia fueron disefiados por alguien. Por esta razon, se
apunta que la primera tarea de la gestion del disefio es analizar hasta qué punto el disefio
esta contribuyendo al logro de los objetivos corporativos.

2.- Participacion en la identificacion de las necesidades de los consumidores:

Ademas de esta contribucion a los objetivos de la empresa, los disenadores son
particularmente importantes por identificar necesidades de los consumidores. En la
mayoria de las empresas, la responsabilidad de la identificacion de las necesidades y la
creacion de productos nuevos depende en gran parte del marketing o del departamento
técnico. Los departamentos de produccion estan mas preocupados por como y con qué
coste se produciran los objetos, que por los objetos en ellos mismos. Hace falta contar
con la participacion activa de los disenadores, sobre todo por anticipar las necesidades
futuras, puesto que ellos estan més inmersos en las relaciones de los objeto con los
usuarios actuales y potenciales. Actualmente, hay una fuerte critica a las metodologias
tradicionales de investigacion de mercados como fuente de identificacion de las
necesidades de los consumidores. Las nuevas técnicas basadas en la observacion se han
mostrado muy eficientes, y la participacion de disefiadores, junto con otros expertos, €s
muy positiva.

3.- Gestionar los recursos de diseiio:

Esta actividad ha de ampliarse mediante la formacion continua de los disefiadores del
equipo, ya sea mediante la asistencia a cursos, seminarios o congresos; mediante la
circulacion de revistas y libros; o mediante la creacion de archivos que permitan la
actualizacion regular de los conocimientos existentes.

La adaptacion constante a las nuevas tecnologias de disefio es una de las funciones
principales del director para la potenciacion de sus recursos. La formacion de los
disefiadores y la utilizacion de las herramientas, la difusion de las teorias mas recientes
de disefio, la aparicion de nuevos materiales, la informacidon sobre los cambios de
habitos de los consumidores y las técnicas mas adelantadas de marketing y
posicionamiento, las mejoras de la comunicacion por internet, la mejora de los métodos
de trabajo como la ingenieria concurrente y el benchmarking.

Es evidente que las tecnologias de la informacién y la comunicacion evolucionan de
manera sistematica, y su importancia se hace también patente dentro el entorno al
disefio. Las empresas deben dedicar recursos a la adquisicion de tecnologia y de
personal calificado para su uso. Con una correcta utilizacion, los beneficios para la
empresa pueden ser inmediatos, se pueden encontrar diferentes herramientas y
metodologias de trabajo, simulacién virtual de producto, asi como las tecnologias
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relacionadas como el rapidprototyping. Una correcta sistematizacion y coordinacion de
las herramientas de disefio puede ayudar la empresa a gestionar mejor su proceso de
disefio.

4.- La gestion del proceso de disefio

El proceso de disefio varia de empresa a empresa y depende también del tipo de
producto, pero hay tres puntos que se deben tener en cuenta: es un proceso
multidisciplinario, que ha de estar presente en la cultura de la empresa, se debe dotar de
una estrategia planificada y se ha de ejecutar de manera eficiente.

La presion por generar nuevos productos o mejorar los existentes proviene
generalmente del entorno: provienen del exterior de la organizacion. La competencia,
los cambios de hébitos de los consumidores, los cambios culturales y demogréficos, las
innovaciones tecnologicas y las invenciones, el propio ciclo de vida de los productos e,
incluso, las propias regulaciones de los gobiernos son los principales factores que
mueven a la mayoria de las empresas a introducir cambios en sus productos. Este hecho
hace necesario definir dentro la organizacion la estrategia a seguir para el desarrollo de
productos, estrategia que obviamente afectara al disefo.

El design concept genera el paso del pensamiento a la materia, de la materia al proceso,
del proceso a la informacién del producto. Pasos que implican todas las funciones
empresariales e implican el desarrollo de una cultura multidisciplinar.

Quien realiza el design concept Entre las distintas figuras profesionales la del gestor del
disefio es indudablemente la més apta para coordinar este proceso, que implica un gran
nimero de funciones empresariales.

Para prescindir de los titulos profesionales, se tiene que pensar en todo caso en figuras
carismaticas, interdisciplinares, con fuerte capacidad de integracion, que dirigen
inteligente y flexiblemente, formando grupos adecuados al proyecto para afrontar y
poder servir en términos de producto a un publico desarrollado.

5.- La creacion y desarrollo de una red de informacion:

Si bien la informacion es necesaria en cualquier cargo directivo, para un director de
disefio tener una fuente continua de ideas es absolutamente imprescindible. Por lo tanto,
debe ser capaz de crear una red que le suministre informacion, que pueda contrastar
tendencias, que le mantenga una fuente constante de ideas. Un buen director de disefio
debe ser curioso y debe saciar su curiosidad en varias fuentes.

Un buen director de disefio debe tener las caracteristicas de un portero tecnologico, estar
abierto al exterior y captar toda clase de mensajes relacionados con sus objetivos a corto
y largo plazo, asi como comunicar y transmitir las ideas que recibe a su equipo y a las
personas que lo rodean.
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Marketing Brief
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Fotografia Preproduccién

Revision final ingenieria

Froduccidn

(Imagen: Blaich, R. Product Design and Corporate Strategy. McGraw-Hill, 1993. Funciones de gestion)

2.4.-Funciomes pragmaticas del Disefio.

Para hablar de un acto de comunicacion tenemos que tomar en cuenta los elementos que
lo conforman y con los cuales ya estamos muy familiarizados los cuales son: el emisor,
que es el que transmite el mensaje, el mensaje, que son los signos plasmados por el
emisor para transmitir un mensaje, el receptor, que es el que decodifica los signos del
mensaje, el referente, que es la marca o el logotipo que hace que el receptor relacione el
mensaje con alguien o con algo, un cédigo, que tiene que ser conocido tanto por el
emisor como el receptor para que este pueda entender el mensaje y finalmente el
contacto que es el medio por que se le hace llegar al receptor el mensaje.

Roman Jakobson (1998) sefiala que “El hablante o emisor envia un mensaje al oyente, para que

sea operativo este mensaje requiere de un contesto al que el mensaje se refiere, es decir, un referente;

requiere un codigo comun a hablante y oyente y por ltimo un canal se transmision que permita a ambos
entrar y permaneces en comunicacién”.Organizo un modelo comunicacional y establecio

relaciones entre pares de ellas, a lo que nombro como funciones del lenguaje:

* Funcion referencial (referente), relacion entre mensaje y referente.

*  Funcién emotiva (emisor), relacion entre emisor y el mensaje.

= Funcidn estética (mensaje) o funcion poética, relacion del mensaje consigo mismo.

= Funcién conativa (receptor) o funcion apelativa, relacion entre mensaje y receptor.

* Funcion fatica (contacto), relacion entre el canal y el emisor.

*  Funcién metalingiiistica (c6digo), relacion entre el mensaje y el codigo.

Segun los autores Maria Eugenia Guerra y Néstor Sexe®  interpretan estan funciones

dadas por Roman Jakobson de la siguiente manera:
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1.- Funcion referencial, Guerra nos dice que esta es la relacion del mensaje y el objeto
al que se refiere y que este nos dice el caracter denotativo del mensaje, Sexe dice que es
de lo que se trata el mensaje a lo que se refiere, son las relaciones conceptuales y de
contenido, que existen entre estos dos para que el mensaje sea comprendido. Es la
razon, la persona o el tema del que se est4 hablando.

2.-Funcion emotiva, Guerra dice que es donde el emisor trasmite sus puntos de vista,
sentimientos y emociones del referente y con un caracter connotativo, Sexe también la
llama funcion expresiva, sefiala que es la actitud subjetiva del emisor.

3.-La funcién estética o funcion poética, es cuando el mensaje es el elemento
principal, donde este no es un medio de comunicacion sino un medio de expresion. De
manera particular esta se encuentra en las artes. Es cuando el mensaje tiene relacion
consigo mismo.

4.-Funcion conativa o funcion apelativa, tiene el objetivo de obtener una reaccion del
receptor, afectando su inteligencia o afectividad, su proposito es convencer. Lo mas
importante en los mensajes visuales es que le receptor tome como verdadero el mensaje
del emisor, predominando esta funcion en la publicidad, su expresion gramatical estd en
el uso del vocativo, imperativo e interrogativo.

5.-Funcion fatica, cumple el objetivo de afirmar, detener o mantener la comunicacion,
verificando si el canal estd en funcion y si el mensaje llega o no a su destino. Siendo
esta basica en la comunicacion gréfica, para definir el medio para que el mensaje llegue
al receptor (tv, cartel, prensa, radio).

6.-Funcion metalingiiistica, estd detras de todo mensaje, asegurando su comprension.
Cabe mencionar que la comprension de conceptos es a través de la lengua, el Unico
lenguaje que define y describe sus codigos es el lenguaje verbal. Con el objetivo de que
el emisor reconozca el codigo utilizado por el emisor, con el fin de que este comprenda
el mensaje. La seleccion del medio, el contexto asi como del canal forma parte de esta
funcion

Segun Sexe* se pueden clasificar las funciones en objetivas y subjetivas.

Las mas objetivas serian la referencial, metalingiiistica y la fética, y las mas subjetivas
serian la emotiva, apelativa y la poética.

Este autor nos habla de la teoria del cartel propuesta por Norberto Chaves que van
relacionadas con las funciones lingiiisticas de Jakobson mencionadas anteriormente.
Cuando un disefiador o comunicador quieren que su mensaje sea entendido se debe

combinar conocimientos € imaginacion, ya que “un mensaje no es, si no sirve para...”".
Cada elemento actlia provocando efectos en el receptor.

Contacto: es la capacidad del mensaje para captar la atencion del receptor, va
relacionado con la funcion fatica, porque es la que nos establece en comunicacion.
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Informacion: aludir lo que el emisor intenta transmitir, recae en la funcion referencial,
es la dominante de un cartel.

Persuasion: es la capacidad del mensaje de producir efectos posteriores a la propia
comunicacion, se podria decir que son la seduccion y coaccion, es la funcion conativa
ya que el emisor apela al receptor.

Identificacion: nos sefiala la identidad del emisor, el mensaje o una parte de éste se
pueda recordar e identificar. Por ejemplo una marca. Es la funciéon emotiva porque es
nuestra actitud con respecto al mensaje que emitimos.

Convencionalidad: Comunicar sus propias claves de decodificaciéon de modo que se
pueda entender. Recae en la funcion Metalingiiistica, la lengua explica el sentido de las
formas que forman una imagen, para llegar al significado.

Estética: son los valores formales capaces de agradar a sus receptores y que sea
aceptado como algo estético. Seria la funcion poética, ya que es la manera de decir, el
orden estético y retorico.

2.5.-Metodologias del Proceso creativo del diseifio grafico.

Los métodos de disefio son todos y cada uno de los procedimientos, técnicas, ayudas o
herramientas para disefiar representan un nimero de clases distintas de actividades que
el disefador utiliza y combina en un proceso general de disefio.

Los métodos de disefio son normalmente caracterizados por dos factores:

e Formalizan ciertos procedimientos de disefio: evitar aspectos omitidos,
errores, ampliar tanto el enfoque como la busqueda de soluciones apropiadas
dentro del proceso de disefio.

e Exteriorizan el pensamiento de disefio.

Los métodos més usados por los disefiadores son:

Métodos creativos: ayudan a estimular el pensamiento creativo, tratan de
incrementar el flujo de ideas, eliminar los bloques mentales y ampliar el area de
busqueda.

Métodos con marco de referencia légica: estos no buscan coartar la creatividad,
mas bien podriamos decir que ambos tipos de métodos se complementan.

Métodos de verificacion: exterioriza lo que se tiene que hacer, formaliza el proceso
haciendo un registro de puntos, facilita el trabajo en equipo.

3 GUERRA, Ma. Eugenia. “Pragmatica del Lenguaje articulado y del lenguaje Visual” en Cuadernos de Comunicacién Critica:
Imagen y Palabra. Buap, Puebla, México. 1992. Pp: 62-68.
4 SEXE, Nestor. “Funciones del lenguaje” en disefio.com. Edit. Paiodos, Buenos Aires, 2001: 93-104.
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Métodos para explorar
situaciones de disefio

Método

Objetivo

Planteamiento de objetivos

Identificar condiciones
externas con las que el
disefio debe ser compatible.

Busqueda en publicaciones

Encontrar informacion
publicada que pueda influir
favorablemente en el
resultado de los disefiadores
y pueda obtenerse sin costos
ni demoras.

Buisqueda de inconsistencias
visuales.

Encontrar guias que lleven
a mejoras de disefios

Entrevistas a usuarios

Obtener informacion que
solo conocen los usuarios
del producto o sistemas.

Cuestionarios

Recopilacion informacion
util con los miembros de
una gran poblacion

Investigacion del
comportamiento del
usuario.

Explorar los patrones de
comportamiento de los
usuarios potenciales de un
nuevo disefio.

Registro de
reduccion de datos.

datos 'y

Hacer visibles los patrones
de comportamientos de los
cuales dependen algunas
decisiones criticas

Métodos de busqueda
de ideas.

Método

Objetivo

Lluvia de ideas

Estimular a un grupo de
personas para que
presenten muchas ideas
répidamente.

Sinéctica

Dirigir la actividad
espontanea del cerebro y
del sistema nervioso hacia
la exploracion y
transformacion de
problemas de disefio.

Eliminacion de bloqueos
mentales

Encontrar nuevas
direcciones de busqueda
cuando el espacio de
busqueda aparente no ha
producido una solucion
totalmente aceptable.

Diagramas morfoldgicos

Ampliar el area de
busqueda de soluciones a
un problema de disefio.
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Métodos de evaluacion.

Método

Objetivo

Lista de verificacion

Permitir a los disefiadores
utilizar el conocimiento de
los requerimientos que se ha
encontrado que son
relevantes en situaciones
similares.

Seleccion de criterios.

Decidir como se va a
reconocer un disefio
aceptable.

Clasificacion y
ponderacion.

Comparar un conjunto de
disefios alternativos
empleando una escala
comun de medicion.

Escritura de

Describir un resultado

especificaciones. aceptable del disefio que
esta por hacerse.
Métodos de exploracion | Método Objetivo

de la estructura del
problema.

Matriz de interaccion

Permitir una busqueda
sistematica de conexiones
entre los elementos de un
problema.

Red de interacciones

Exhibir el patron de
conexiones entre los
elementos de un problema
de diseno.

Analisis de areas de
decision interconectadas
(AIDA).

Identificar y evaluar todos
los conjuntos compatibles
de soluciones secundarias a
un problema de disefio.

Transformacion del sistema.

Encontrar formas de
transformar un sistema
insatisfactorio de manera
que se eliminen sus fallas
inherentes.

Innovacion funcional

Encontrar un disefio
radicalmente nuevo capaz
de crear nuevos patrones de
comportamiento y demanda.

Método de Alexander para

Encontrar los componentes

la determinacion de | fisicos correctos de una

componentes. estructura fisica, de tal
manera que cada
componente pueda
alternarse.

Clasificacion de la | Dividir un problema de

informacion de disefio.

diseflo en partes manejables.
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2.6.- Responsabilidad social del disefio grafico.

Lo que hoy estamos perdiendo de vista rapidamente, en el apuro de agregar un valor
estilistico seductor a los bienes y servicios comerciales y de transformar la vida en un
frenesi obsesionado por las marcas y la posicion social, es la idea del disefio como un
modo de pensar acerca de los sistemas, las estructuras y las relaciones (en mayor y
menor escala, conceptuales y visuales) que podria tener otros usos que sélo la

promocion comercial. “El disefio grafico podria ser también una herramienta imaginativa para
resolver problemas no comerciales: para modelar un entorno sostenible y un espacio publico equitativo;
para animar la participacion democratica y nuevas formas de interaccion social; para expresar ideas,
valores y emociones que se originen desde las bases, entre gente comun (nosotros), en nuestros
vecindarios, con nuestras propias preocupaciones”.

Y es que no se necesita investigar demasiado para percibir la sensacion de pesadez
sentida en el ambiente del disefio. De manera clara o no, quienes nos desenvolvemos
dentro del disefio grafico, mas aun, la publicidad, conocemos esa sensacion de resaca en
muchos de nuestros proyectos; la abrumadora presencia de imagenes para vender
infinidad de productos y servicios quién sabe si necesarios. Se estima que la poblacion
mundial de disefiadores graficos es en torno a 1.5 millones, de los cuales la basta
mayoria empleamos nuestras habilidades para promover el consumismo mientras
ignoramos cuestiones culturales, politicas o las causas humanitarias, que
desesperadamente necesitan la fuerza de la comunicacion visual y el disefio informativo.

El que un servicio técnico de la comunicacion como el disefio grafico pueda cumplir
una funcioén social es algo tan obvio como el organizar congresos referentes a la
profesion que lo cuestionen es algo desmesurado. Pero la desaparicion de los asuntos
sociales del curriculo universitario y la creciente tecnocratizacion del aprendizaje y la
profesion hace que iniciativas como ésta se vuelvan indispensables.

De acuerdo a Norberto Chaves (2006), y visto desde afuera, “el disefio grafico es sélo un
oficio al cual no se puede juzgar como disciplina en crisis por falta de tematica social, dentro de su
practica académica o profesional.” Como tal, estéd sujeto a la trayectoria marcada por quien lo
ejecute o demande, y en todo caso es la sociedad que orienta sus servicios quien
representa tal crisis. Forma sobre funcion, funcion sobre mensaje, mensaje sobre idea; si
de algo parece adolecer nuestro actual papel de comunicadores visuales dentro la
sociedad, es de una posicion critica participativa.

No obstante,hoy tenemos centenares de ejemplos relacionados a la participacion publica
general (incluyamos la parte grafica) como respuesta a nuestra actual desestabilidad
politica, econdmica o social, ambiente dentro del cual el disefio grafico parece haber
comenzado a gestar una nueva ideologia correspondiente a sus principios como
disciplina. Nuevas controversias han surgido al respecto, sin embargo parece ser otro
llamado a la conciencia digno de analizar.

Por otro lado, y visto desde adentro, actualmente el disefiador grafico como profesional
parece sufrir una crisis general de identidad; saber cudles son sus alcances y sus
limitaciones; conocer tan s6lo una descripcion clara de lo que hacemos sin necesidad de
mencionar cada uno de los artificios producidos con nuestro esfuerzo parece ser una
incdgnita enorme y penosa. Casi a cualquier persona que se le pregunte cudl es su
percepcion del disefo, invariablemente contestara algo relacionado a los productos que
consume de manera directa o mediante la publicidad.
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Esto no explica sino describe nuestro actual estado socioecondmico, mismo que, parece
tener mas fe en las marcas comerciales que piensan en cada uno de sus usuarios que en
ideas sociales.

El posmodernismo es manifestado en la esfera del arte y la cultura como la expresion
incontenible de la prospectiva social de la pequena burguesia. Rechaza la ciencia y su
aplicacion a los asuntos sociales. Sus caracteristicas sobresalientes son la promocion de
falta de orden u organizacién y su oposicion a objetivos comunes y propdsitos sociales.

La siguiente grafica muestra un marco de referencia a nivel macro de una apreciacion
personal sobre la situacion historica, presente, y un futurible hipotético, del disefio
como disciplina ideologica.

f MODERNIDAD POSMODERNIDAD —

Vigente iReal?/Hipotética

1% |DEOLOGIA 2% |DEOLOGIA 3% IDEOLOGIA 44 IDEOLOGIA

Razon gr.lgrnr,illra Razon cinica iRazon critica?

Economicismo } | Consumismo ;
Humanismo Mercantilismo } i Globalismo ! : i
Universalisma | Industrialismo ! Occidentalismo § [Ieem——
Idealismo | Librecambismo ; i Estilismo
Mecanicisma | : Eficientisma  Simbaolismeo H
Biologisme H ; Confarmismo : E Acriticismo 3

Racionalisma

INDUSTRIALISM0 ———>

Necesidad nuevos lenguajes .~

Transformacion
social

Transformacion
social

W
DISENO

PRODUCCION CONSUMD INFORMACION

Imagen: http://blog.fotografika.com.mx/11/la-responsabilidad-social-del-diseno-grafico

El posmodernismo es anarquico, individualista y reclama ser libre de valores. El
posmodernismo canibaliza y re-usa todo lo viejo para producir lo “nuevo” que es
meramente reciclado. En el arte y el disefio grafico, los héabitos de esta aproximacion
implican quitar un tema central organizador, dando igual prominencia a elementos
dispares, trayendo el fondo al primer plano.
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2.7.- Etica del diseiio grafico.
2.7.1 Etica: Concepto y generalidades
Definicién de la Etica

La ética se ha definido tradicionalmente como la doctrina de las costumbres. Para
Aristoteles, las virtudes éticas son las que se desenvuelven en la practica y van
encaminadas a la consecucion de un fin, en tanto que las dianoéticas, son las virtudes
propiamente intelectuales. A las primeras pertenecian las virtudes que servian para la
realizacion del orden en la vida del estado — justicia — valor — amistad etc. Su origen lo
encontramos en las costumbres y los habitos, por lo cual pueden llamarse virtudes de
habitos o tendencias. A las segundas pertenecen las virtudes fundamentales que son
como principios de la ética, las virtudes de la inteligencia o de la razon: la sabiduria y la
prudencia. Con el transcurrir del tiempo, evoluciond el sentido del vocablo y lo ético se
ha venido identificando cada vez mas con lo moral y la ética ha llegado a significar la
ciencia que se ocupa de los objetos morales en todas sus formas, también es entendida
como filosofia moral.

La palabra valor viene del latin valor, valere (fuerza, salud, estar sano, ser fuerte).
Cuando decimos que algo tiene valor afirmamos que es bueno, digno de aprecio y
estimacion. En el campo de la ética y la moral, los valores son cualidades que podemos
encontrar en el mundo que nos rodea. En un paisaje (un paisaje hermoso), en un persona
(una persona honesta), en una sociedad (una sociedad tolerante), en un sistema politico
(un sistema politico justo), en una acciéon realizada por alguien (una accidén buena), en
una empresa (organizacion responsable), y asi sucesivamente.

Aunque son complejos y de varias clases, todos los valores coinciden en que tienen
como fin Ultimo mejorar la calidad de nuestra vida. La clasificacion mas extendida es la
siguiente:

1. Valores bioldgicos. Traen como consecuencia la salud, y se cultivan mediante la
educacion fisica e higiénica.

2. Valores sensibles. Conducen al placer, la alegria, el esparcimiento.

3. Valores econémicos. Proporcionan todo lo que nos es util; son valores de uso y de
cambio.

4. Valores estéticos. Nos muestran la belleza en todas sus formas.
5. Valores intelectuales. Nos hacen apreciar la verdad y el conocimiento.
6. Valores religiosos. Nos permiten alcanzar la dimension de lo sagrado.

7. Valores morales. Su practica nos acerca a la bondad, la justicia, la libertad, la
honestidad, la tolerancia, la responsabilidad, la solidaridad, el agradecimiento, la lealtad,
la amistad y la paz, entre otros.
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De la anterior tabla, los mas importantes son, sin duda, los valores morales, ya que estos
les dan sentido y mérito a los demds. De poco sirve tener muy buena salud, ser muy
creyente o muy inteligente o vivir rodeado de comodidades y objetos bellos, si no se es
justo, bueno, tolerante u honesto, si se es una mala persona, un elemento dafiino para la
sociedad, con quien la convivencia es muy dificil.

La falta de valores morales en los seres humanos es lamentable y triste precisamente
por eso, porque los hace menos humanos. Los valores morales son los que orientan
nuestra conducta, en base a ellos decidimos como actuar ante las diferentes situaciones
que nos plantea la vida. Se relacionan principalmente con los efectos que tiene lo que
hacemos en las otras personas, en la sociedad, en la empresa o en nuestro ambiente en
general.

De esta manera, si deseamos vivir en paz y ser felices, debemos construir entre todos
una escala de valores que facilite nuestro crecimiento individual para que, a través de ¢él,
aportemos lo mejor de nosotros a una comunidad que también tendrd mucho para
darnos. Son, pues, tan humanos los valores, tan necesarios, tan deseables, que lo mas
natural es que queramos vivirlos, hacerlos nuestros, defenderlos cuando estén en peligro
o inculcarlos en donde no existan. En este punto es donde intervienen la moral y la
ética.

2.7.2 Etica: como ciencia normativa

El proceso moral cobra formas admirables en el ejercicio de la profesion del individuo a
quien est4 reservada la alta responsabilidad de difundir sus conocimientos técnicos o
cientificos, mediante la aplicacion de éstos en el medio donde desenvuelven sus
actividades humanas, con mira a mejorar la eficiencia y aceleracion del progreso.

Segin Monica Gonzalez Mothelet“en razon de tan importantes fines, los profesionales tienen
obligaciones morales que cumplir para hacer de su carrera, una mision respetable en la vida, que se inicia
con la capacitacion y en una gama de obligaciones éticas que termina con el secreto profesional”.

El profesional tiene el compromiso moral de contribuir a la felicidad de los demas,
directa e indirectamente, mediante sus conocimientos y su conducta ética. La sociedad
espera, en cada profesional, un individuo incapaz de engafo, de mentir, de faltar a la
moralidad.

Las Herramientas de la Etica:

En la ética se utilizan términos que han brillado por su ausencia en gran parte de la
teoria de la administracion. Los términos claves en el lenguaje de la ética son:

Valores, derechos, obligaciones y relacion.

Valores: Cuando se valora algo, se desea o se anhela que sucede. Los valores en cierto
sentido permanente que en si parecen buenos, como la paz o la buena voluntad.
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Derecho: Demandas que facultan a una persona para emprender una accidon en
particular.

Obligaciones: La obligacion de emprender acciones especificas o acatar y obedecer la
ley.

Derechos y obligaciones: El derecho guarda correlacion con las obligaciones. Siempre
que a alguien le asiste un derecho, a otra persona

Le corresponde una obligacion respecto a ese derecho. Normas morales: son normas de
conducta que por lo general penetran como valores morales.

Hoy, son loables las campafias en los diversos medios de comunicacion, en las escuelas,
en las instituciones publicas, en las empresas, en la iglesia y el gobierno, acerca de los
valores y de su recuperacion.

2.7.3.- Etica del diseifiador grafico: privilegios y compromiso

Disefiar para los ojos es disefar para el cerebro, “el érgano mas complejo y el que rige todas
nuestras actividades y nuestra conducta. El ojo y el cerebro hacen un todo”, (Joan Costa, 2003,11)

Segtn Joan Costa (2003) “El disefio hecho para los ojos constituye, hoy, el medio fundamental de la
comunicacion social. Su designio mas noble es trabajar para mejorar nuestro entorno visual, hacer el
mundo inteligible y aumentar la calidad de vida; aportar informaciones y mejorar las cosas; difundir las
causas civicas y de interés colectivo y la cultura. Su especificidad como disciplina es transmitir
(sensaciones, emociones, informaciones y conocimiento)”.

El disefio también puede fomentar el consumismo salvaje y alienante; generar ruido y
contaminar el entorno urbano; ser complice del desprecio de las identidades culturales y
de la libertad individual y colectiva.

Es también vista como herramienta privilegiada de comunicacién (para bien y para
mal), ya que al estar implicada en varios sectores como: econdmicas, politicas, técnicas,
culturales, sociales y éticas. Pero siempre estard ligado a la industria y al comercio, y
por tanto a la economia; a los medios audiovisuales, la cultura, y asimismo a la politica;
al marketing y al consumo; a la estética y la semidtica; a la ciencia de la comunicacion
y, por eso mismo, a las ciencias humanas y a las nuevas tecnologias.

La ética del diseno deberia estar: entre el disefio como comunicacion (dar a la gente la
informacion necesaria en cualquier &mbito de la vida social) y el disefio de persuasion
(que intenta convencer, seducir para que las personas compren cosas y voten a personas,
o se adscriban a ideologias).

Y como disenadores debemos tener dentro de nuestra ética los principios bésicos que
nos competen los cuales son:
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Integridad.

Responsabilidad.

Independencia.

Objetividad.

Respeto entre los colegas y a las normativas.
Confidencialidad.

Difusion y colaboracion.

Bastantes voces se han alzado ya, junto con la nuestra que ha sido de las primeras, a
proposito de esta disyuntiva esencial. Se estd gastando demasiada energia de disefio en
la promociéon de un consumo sin sentido, y poca energia en ayudar a las personas a
comprender un mundo cada vez mas complejo y fragil. Ken Garland ya habia escrito

que “Hay ocupaciones mas merecedoras de nuestras habilidades para resolver problemas. Una serie de
crisis medioambientales, sociales y culturales sin precedentes requieren nuestra atencion. Existen
cantidad de intervenciones culturales, camparias de marketing social, libros, revistas, exhibiciones,
herramientas educacionales, programas de television, peliculas, causas benéficas y otros proyectos de

2

diserio de informacion que necesitan urgentemente nuestra experiencia y ayuda’”.

3.-Comunicacion Corporativa e Identidad Corporativa.

3.1.- Definicion de Comunicacion Corporativa.

En la actualidad, la Comunicacion Corporativa se ha convertido en uno de los
elementos estratégicos mas importantes de las organizaciones para lograr los objetivos
finales que se han propuesto. La expresion “Comunicacion Corporativa” ha sido
utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la comunicacion de
caracter institucional de una empresa u organizacion. Segiin Paul Capriotti (1999), este
concepto tiene una significacion mucho mas amplia y profunda. “Comunicacién Corporativa
a la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar
efectivamente a sus Publicos”. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo
lo que la empresa dice sobre si misma, es el conjunto de mensajes que una institucion
(empresa, fundacién, universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado
(Publico/target) a fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer una
empatia entre ambos.

La Filosofia que orienta esta nocion de Comunicacion Corporativa se podria resumir en
la conocida frase proveniente del campo de las Relaciones Publicas: "hacer las cosas
bien, y darlas a conocer"


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/admuniv/admuniv.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/disenio-metod/disenio-metod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml
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Esta idea parte de la concepcion del Hacer, es decir, de la demostracion diaria, por
medio de los productos, servicios y actividades cotidianas de la organizacion, de unas
evidencias y un desempefio superior por parte de la compania, que nos permita tener un
sustento real sobre el que se pueda cimentar la Comunicacion Corporativa. Y ademas
del hacer, el Comunicar, es decir, el transmitir a los publicos, de forma creativa y
diferenciada, los mensajes creados de forma voluntaria, directa y organizada, acerca de
todas las actividades que la organizacion realiza.

Algunas definiciones de la comunicacion corporativa:

Segin (Kreps, 1990) “Modelo de mensajes compartidos entre los miembros de la organizacion; es la
interaccion humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros de las mismas”.

Y (van Riel, 1997) “Comunicacién corporativa es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacioén interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan efectiva y
eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los publicos de los
que la empresa” .

La Comunicacion Corporativa tiene que ser dindmica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccion u orientacion sinérgica, basada en una
retroalimentacion constante.

La formula de Lasswell es que toda comunicacion responde prioritariamente a seis
preguntas: Quién, Qué, Cuando, Donde, Cémo y Por Qué.

3.1.2.- Las Manifestaciones de la Comunicacion Corporativa

Podemos separar 2 grandes Manifestaciones o Formas Comunicativas en una
organizacion, que constituyen la Comunicacion Corporativa: a) La Accion
Comunicativa,y b) La Conducta Corporativa.

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos se centran en construir amplias
campafas publicitarias, de relaciones publicas, de marketing directo, etc. Sin embargo,
casi siempre se olvida que esta actividad comunicativa es so6lo una parte de todas las
posibilidades de comunicacion de una organizacion. Es la parte dedicada a la
construccion de mensajes especificamente creados para ser transmitidos a los publicos
de la organizacién. Es una de las Formas Comunicativas de la organizacion, la que
podemos denominar como Accion Comunicativa.

La Accion Comunicativa: de una organizaciéon es lo que la empresa dice sobre ella
misma. Es el Hacer Saber. El conjunto de mensajes y acciones de comunicacion
elaborados de forma voluntaria para ser transmitidos a los publicos de la organizacion,
con el fin de informarlos sobre las caracteristicas de la empresa, e influir sobre la
imagen corporativa que los publicos tienen de la compaiia.


http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/direccion/direccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/teorsist/teorsist.shtml#retrp
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Dentro de la Accion Comunicativapodemos incluir:

* La Comunicacion Interna (con los empleados), con instrumentos como la revista de
la empresa, el tablon de anuncios, el buzon de sugerencias, etc. Busca obtener la
adhesion y la integracion de las personas que trabajan en la empresa a los fines y metas
globales de la organizacion.

* La Comunicacion Comercial (con los consumidores o personas que influyen en el
proceso de compra), con ejemplos como la Publicidad, el marketing directo,
comunicacion en el punto de venta, etc. Su objetivo basico es lograr el consumo/uso de
los productos y servicios de la organizacion y la fidelizacion de los consumidores.

* La Comunicacion Industrial (con los agentes que participan, colaboran o intervienen
en la elaboracion de los productos o servicios de la empresa: proveedores y
distribuidores), con instrumentos como las visitas a la compafiia, los informes
comerciales, las reuniones o comidas de trabajo, etc. Dirigida a establecer los vinculos
adecuados de colaboracion para el normal desarrollo de las actividades de la
organizacion.

e La Comunicacion Institucional (con los publicos del entorno social de la
organizacion: medios de comunicacién, comunidad local, opinién publica, etc.) con
actividades como las relaciones publicas, etc. Destinada a lograr la aceptacion,
credibilidad y confianza de la organizaciéon como un miembro mds de la sociedad en la
que se encuentra.

Las organizaciones también comunican por medio de su Conducta Corporativa, es
decir, a través de su actividad y comportamiento cotidiano.

La Conducta Corporativa: estd constituida por todas las acciones que la organizacion
realiza en su vida diaria. Es el Saber Hacer. La Conducta de la organizacion actia como
un canal de comunicacion, "diciendo" cosas sobre la empresa, y "comunicando" los
valores y principios con los que se identifica. Esta forma de comunicacion se pone de
manifiesto por medio de las "evidencias", es decir, la Demostracion, en el dia a dia, que
hace la organizacion de un desempefio superior, en sus diferentes niveles de actuacion,
en relacion con los competidores. Asi, la Conducta Corporativaes considerada por los
publicos como la "expresion genuina" de la forma de ser de la compaiiia. Por ello, se
constituye en la base fundamental sobre la que los publicos construyen la Imagen
Corporativa de la organizacion. En ella podemos incluir:

* La Conducta Interna, que es la forma en que la empresa, como tal, se comporta con
sus miembros. Dentro de esta manifestacion comunicativa incluimos el comportamiento
simbolico de los directivos hacia sus subordinados (nivel de conducta directa), los
sistemas formales establecidos en la organizacion (nivel de conducta organizativa) y la
cultura y los valores corporativos apoyados por la organizacion (nivel de conducta
profunda).
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e La Conducta Comercial, que se refiere a toda la actividad cotidiana que la
organizacion realiza como sujeto comercial, en el &mbito del intercambio de bienes y
servicios del mercado en el que opera. En la Conducta Comercial se incluirian todo /o
que la organizacion vende (sus productos y servicios), y como la organizacion vende
sus productos y servicios (toda su accion comercial y la calidad del servicio prestado a
los publicos).

* La Conducta Institucional, que estd vinculada al comportamiento social de la
organizacion, en cuanto sujeto social integrante de la sociedad. En este sentido, la
empresa tiene una ética corporativa, asume una posicion como institucion y la
manifiesta por medio del apoyo y la realizacion de actividades a nivel social, econdémico
o cultural dentro de la comunidad en la que esta inmersa.

3.1.3.- Formas de la Comunicaciéon Corporativa.

Existen en la actualidad tres formas importantes de comunicacion corporativa, segun
Van Riel (1997: 8), son: la comunicacion de direccion, la comunicacion de marketing y
la comunicacion organizativa.

La comunicacion de direccion: corresponde emitirla a la gerencia de la organizacion
porque resulta esencial para esta ultima. Los mensajes de esta categoria buscan, en
primer lugar, conseguir que todos los elementos de la organizacion tengan una acepcion
idéntica sobre la realidad de la misma.

Uno de los aspectos esenciales de este cocimiento viene constituido por la llamada
vocacion organizacional. Segun esta forma entender el concepto, vocacion de la
empresa o institucion, viene a ser algo asi como el posicionamiento activo de un
producto, pero en este caso referido a la propia organizacion, lo que supone la
definicion de la finalidad del ente, justificadora de su nacimiento y permanencia.

El establecimiento conceptual de esta vocacion es un primer paso para plantear
debidamente la comunicacion corporativa. Por tanto, debe entenderse por vocacion de la
organizacion la descripcion de sus objetivos, bien sean comerciales o de servicio a la
comunidad, y la forma de operar en el campo de sus competencias.

Esta definicién debera ser el origen de los mensajes elaborados y difundidos, en las
formas y en los medios mas diversos. Pero la difusion de esta vocacion o "filosofia" de
las organizaciones en la llamada publicidad corporativa debe hacerse de forma clara y
concisa, no ofrezca dificultades de descodificacion para los publicos hacia los que, en
especial dirijan los mensajes.

En segundo lugar, la comunicacion corporativa, en general, pretende conseguir el
reconocimiento del liderazgo de la direccion y su mantenimiento, como medida
indispensable para la permanencia de la organizacion. En tercer lugar, los mensajes
corporativos se dirigen a legitimar la direccion, como iniciadora y garante de los
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procesos de cambio organizativo. Por tultimo, la comunicacion corporativa busca
integrar y motivar a los empleados.

Lacomunicacion de marketing: abarca aquellas formas de comunicacion que
directamente apoyan las ventas de bienes y servicios. Dentro de esta comunicacion, la
labor mas destacada corresponde a la publicidad, con mensajes basados en la
informacion sobre los beneficios del producto en relacién con los competitivos, pero
realizados en formas persuasivas impersonales.

El marketing directo tiene su origen en lo que se llamo publicidad de venta por correo o
por cupdn, practica publicitaria que se ha venido utilizando desde mediados del siglo
XIX. Hoy, es uno de los sistemas comunicativos empleados por el marketing para
conseguir la venta directa entre productor y comprador, técnica que adquiere cada dia
mayor importancia como medio de comunicacidon, sobre todo desde que aparecid
Internet, red en la que cada estd mas presente la comunicacion corporativa.

La comunicacion organizativa: una especie de sinébnimo de lo que en el mundo
anglosajon se ha entendido siempre como relaciones publicas. Es decir, la funcion
directiva por la que se planifican, se realizan y se mantienen acciones comunicativas
que persiguen establecer, en primer lugar, vinculos positivos con el publico del cual
depende el éxito o el fracaso de la organizacion. En segundo lugar, establecen la
comunicacion con la Administracion, tanto como con aquellas otras organizaciones
sociales pendientes de los efectos que el funcionamiento de la organizacion puede tener,
por ejemplo, sobre el medio ambiente.

También cuida el mantenimiento de las relaciones positivas con los inversores, en la
actualidad llamada comunicacion financiera. En cuarto lugar, la comunicacion con los
empleados o comunicacion de relaciones humanas, tanto en sus aspectos funcionales en
relacion con los fines de la organizacion como para de informar y motivar a los
empleados sobre la vocacion de la empresa o institucion.

La publicidad empresarial o institucional: es decir, la comunicacion corporativa en
formas publicitarias. Se trata de una comunicacién destinada a cambiar, mantener o
aumentar la imagen de la organizacion empresarial o institucional pero pagando a los
medios por la difusion de tales mensajes.

3.2.- Identidad Corporativa.

La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995) sefialan que la
“Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja
los principios, valores y creencias fundamentales de la organizaciéon.” Por tal motivo, es necesario
reflexionar sobre esta cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer
cuales son sus componentes fundamentales.
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3.2.1.- Definicion Identidad Corporativa.

La palabra identidad viene de idem, idéntico, y significa “idéntico a si mismo”, es la
esencia propia y diferencial de la organizacion, objetivamente expresada a través de su
presencia, sus manifestaciones y actuaciones, la identidad implica una dialéctica de la
diferencia, porque ser la organizacion “idéntica a si misma”, es decir unica, diferente e
irrepetible.

Segiun Joan Costa (2006),“es el conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la
opinidén publica reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion”.

La identidad de una empresa es como la personalidad de un individuo. Se tiene, quiérase
0 no, se sepa o no, por el mero hecho de existir. Pero es un valor variable, existes
empresas con una identidad fuerte, actual y motivante, y otras con una identidad débil,
dispersa, inactual, indiferente. Estos valores son medibles en la practica, tanto en
términos cuantitativos: notoriedad, como en términos cualitativos: notabilidad. Por esta
razén las empresas con una identidad bien afirmada gozan de un patrimonio de
excelencia y tienen un gran potencial de éxito, en cambio una identidad débil o ambigua
no se puede imponer y crea un freno para el desarrollo de la empresa.

Cuando la identidad es fuerte, claramente diferenciada y gestionada, llega a formar parte
de la personalidad original de la empresa, y entonces deviene “estilo”. A este estilo,
dicho en sentido amplio, se le puede llamar con propiedad: Imagen.

La identidad corporativa es un sistema de comunicacidon que se incorpora a la estrategia
global de la empresa, y se extiende y estd presente en todas sus manifestaciones,
producciones, propiedades y actuaciones.

La identidad se presenta asi en primer lugar, como la unidad de estilo de las
comunicaciones corporativas dentro de la diversidad de sus componentes.

La identidad de la empresa se genera por elementos visuales como la marca
(Imagotipo), color, tipografia, diagramacion y formas propias, los que en conjunto
representan su identidad corporativa. Estos elementos, aplicados en la presentacion de
los productos, en la papeleria institucional, publicidad, etc. provocan estimulos visuales,
cuyo efecto acumulado deja una determinada impresion en el observador; en otras
palabras, estos elementos visuales actian como vehiculos de un mensaje cuyo fin es
proyectar la imagen deseada en el publico.

En un mercado tan competitivo, la identidad corporativa es un elemento definitivo de
diferenciacion y posicionamiento de una empresa se constituye por el total de ideas que
la opinioén publica relaciona con ella. Estas ideas se generan, por un lado, a partir de
factores como la calidad de sus productos y servicios, la atencion al publico, el trato de
su personal, la seriedad en aspectos financieros y otros.
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3.2.2.-Clases de Identidad Corporativa.

Existen 3 tipos de identidad corporativa losa cuales son:

Monolitica: La organizacion utiliza un nombre y un estilo visual Gnicos en todas sus
manifestaciones: BMW, IBM.

De respaldo: La organizacion consta de un grupo de actividades o empresas a las que
respalda con el nombre y la identidad del grupo: General Motors.

De marcas: la organizacion opera por medio de una serie de marcas, que pueden ser
independientes entre si y con respecto a la sociedad: Procter & Gamble, Unilever. Casi
todo el mundo piensa que la identidad corporativa es cosa de simbolos, logotipos,
colores, tipografia y hasta edificios, productos, mobiliario... es decir, aspecto visual y
disefio. Lo es, pero la identidad puede revelar como esta organizada una empresa,
indicar si estd centralizada o descentralizada y en qué medida; también pude mostrar si
tiene divisiones, filiales o ramas y qué relacion guardan éstas con el conjunto. Si una
sociedad tiene cinco divisiones y utiliza un nombre, un conjunto de colores, un simbolo
y un estilo tipografico en todas ellas, emitira una idea de si misma simple y centralizada.
Si la misma sociedad da a cada division un color, proyectara inevitablemente una
imagen mas descentralizada.

Y si utiliza distintos nombres, simbolos y logos en cada divisién, producird una
impresion mas dispar. La identidad puede revelar la estructura de una organizacion y
proyectar con claridad su finalidad y su forma. Aunque la division entre los tres
modelos parece en principio clara, en la practica, los limites entre los distintos tipos de
estructura suelen ser difusos. Asi, a veces es dificil saber donde termina una estructura
de respaldo y empieza una de marcas. Las sociedades pueden pasar de un tipo a otro, a
veces sin ser conscientes de ello y con frecuencia de forma desigual e incontrolada.
Ninguna de las tres estructuras de identidad es intrinsecamente mejor que las demas.

3.2.3.-Estructura de Identidad Corporativa.

Desde el punto de vista del publico ( los publicos, la sociedad que es de algiin modo
conocedora, mucho o poco, directa o indirecta de la empresa), su identidad se estructura
por la combinacion sinérgica de los siete elementos que la integran estos son:

La identidad verbal: signos bilaterales de designacion que son compartidos entre la
empresa y los publicos internos y externos.

La identidad visual: signos de percepcion, unilaterales, dirigidos a voluntad por la
empresa hacia sus publicos.
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La identidad nacional o de origen: condiciones intrinsecas que la empresa explota (si
esta identidad posee valores de mercado). A menudo este aspecto de la identidad forma
parte del posicionamiento.

La identidad social: compenetracion con los intereses de la colectividad, empatia de
caracter institucionalidad orientada a valores culturales, artisticos, civicos, humanitarios,
etc.

La identidad de su posicionamiento es un valor diferenciador en un contexto
concurrencial.

Este valor identificativo es mas variable que la imagen: oscila segun influencias de
factores sobre todo externos.

La notoriedad de la identidad en su conjunto: valor estadistico, cualitativo que es la
mediada del grado de conocimiento que existe entre el publico acerca de la empresa, asi
como la de la extension territorial de esta notoriedad.

La notabilidad de la empresa es la otra cara de la notoriedad. Son valores cualitativos
apreciados por el publico, este esquema es globalmente el eslabon central que enlaza
por arriba con la cultura y por abajo con la imagen.

Notoriedad y notabilidad son las dos caras de la moneda. Una es de caracter cuantitativo
y la otra de carécter cualitativo, lo notorio contrasta con lo notable; uno puede vivir
(mal) sin el otro, y en la mentalidad corporatista, ambos forman un todo equilibrado y
por eso mismo potente.

3.2.4.-Cultura Corporativa.

La Cultura Corporativa o también denominada Cultura Organizacional,esel conjunto
de valores, costumbres, habitos y creencias existentesen una organizacion.La
cultura se refiere a un sistema de significados compartidos por una gran parte de los
miembros de una organizacion,y que las distingue unas de otras. Es la manera que cada
organizacion tiene de hacer las cosas como resultante de la interrelacion de seis factores
de naturaleza muy diversa, entre los cuales se mezclan aquellos de naturaleza intangible
y de dificil observacion, con otros que se expresan de una manera mas explicita en
forma de documentos internos de la organizacion y en los comportamientos
observables:

Los valores y las creencias

Las normas de comportamiento

Las politicas escritas de la organizacion

La motivacion vertical

Los sistemas y procesos formales e informales

Las redes internas existentes en la organizacion
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La cultura es sujeto de comunicacion. Con lo cual, el andlisis de un vector nos lleva a
otro y a los otros indefinidamente. Sin la capacidad de transmitir informacion los unos a
los otros, la cultura no se formaria, no circularia, no se podria transmitir, consolidar y
evolucionar.

En la empresa, la cultura es obra de una comunicacion orientada, no aleatoria aunque
tenga muchos aspectos espontaneos (el que esté orientada no impide la espontaneidad,
que es un factor creativo injustamente devaluado). La cultura es una sucesion de
contactos interpersonales, de relaciones y mensajes dentro de la organizacion. Su objeto
es compartir patrones de conducta, cohesionar, motivar, conducir: unir fuerzas hacia un
fin comun.

En términos mas precisos, el objeto de la cultura interna es estratégico: el de reforzar y
orientar al corpus empresarial. Dotarlo de una actitud compartida y de una aptitud de
respuesta eficiente y solidaria. La cultura interna nos hace aptos para todo eso, y el
compromiso que implica tiene multiples facetas. Ellas hacen en conjunto, la
personalidad, la conducta y el estilo corporativo.

Hoy la cultura empresarial tiene que ser una cultura general, necesariamente general,
mas conceptual, mas humana y menos operacional. La operacion no es el terreno de la
cultura, sino el de la gestion, la realizacion y las técnicas de ejecucion.

4.- DISENO CORPORATIVO.

4.1.-Definicion de Disefio Corporativo.

El diseno corporativo es la representacion fisica del concepto, la idea y el conjunto de
unidad de la identidad corporativa. El disefio grafico es el que se encarga de transmitir
la visién de una empresa a través de sus productos e imagen corporativa, el objetivo del
Diseio Corporativo es crear, a través del disefo, una imagen ideal y exclusiva que tenga
una gran capacidad de evocacion y que a su vez permanezca identificable a primera
vista. Y asi el disefio deberia ocupar un puesto de relevancia en cuanto a la
comunicacion de la empresa, la percepcion visual del ser humano es excepcional, de
ahi la frase “mds vale una imagen que mil palabras”. Una imagen llama mucho mas la
atencion y se retiene en la memoria durante mucho mas tiempo que cualquier texto, por
muy sencillo que sea.

4.2.-Comienzo del disefio corporativo.

La historia del disefio corporativa se ha ido formando a través de las primeras casas
comerciales, Braun y Olvetti, las cuales empezaron a trasladarla imagen unitaria en
todos los elementos corporativos de la empresa. Estas marcas, fueron las primeras en
resaltar, lo importante que es tener un logotipo representativo, para que se reconozca a
través de los medios.
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Peter Behrens fue un disefiador muy reconocido a nivel mundial. Cre6 y cambid elestilo
grafico de AEG, en la Alemania de 1907 con su identidad corporativa. Combinovarios
elementos de disefio grafico moderno, unificindolo en un solo disefio. Esterelevante
disefiador, aparte de crear el logotipo también adaptd ese logo a todos loselementos
corporativos de la empresa.El minimo de cargos desempefiados por Peter Behrens para
AEG corresponderian aproximadamente a: arquitecto, decorador de interiores,
disenador industrial, director artistico, disefiador publicitario, director de relaciones
publicas, etc.

En todos sus proyectos, Behrens supo aplicar su idea de fundir arte y técnica en una sola

realidad: “la técnica a la larga no puede considerarse como una finalidad en si misma, sino que adquiere
valor y significado cuando se la reconoce como el medio mas adecuado de una cultura”.

También fue una gran contribucion el funcionalismo de sus disefios, ya que lo utilizé en
todos los campos en los que trabajo (arquitectura, disefio grafico e industrial).

El interés de Behrens por el disefio grafico lo llevara a experimentar con la tipografia.

Peter Behrens escribia: “El tipo (la letra) es uno de los mas elocuentes medios de expresion de cada
época o estilo. Proximo a la arquitectura proporciona el mas caracteristico retrato de un periodo y el mas
severo testimonio del nivel intelectual de una nacion”.

Realizé tipografias para la fundicion Klingspor, para la que disefia los tipos: Schrift
1901, Kursiv 1907, Antiqua 1908 y Mediaeval 1913.

Behrens también aportd en el campo editorial, especialmente para la editorial de
FrankurtInselVerlag (fundada en 1902 y cuyo primer director artistico fue el notable
impresor inglés Emery Walker), para quien disefia la marca editorial y algunas cubiertas
de libro.

Mas tarde la Escuela de disefio, arquitectura e industria "la Bauhaus" fue fundada
en1919, en Weimar, por Walter Gropius, trasladada en 1925 a Dessau y disuelta en 1933en Berlin.
La escuela Bauhaus surge con el fin unir el arte con la industria o disefio industrial, con
la finalidad de que los disefiadores tuviesen conocimiento de ambos temas

4.3.-La cultura corporativa y sus aspectos.

En cualquier sociedad, sea ésta antigua o moderna, existe siempre una serie de
principios basicos que la mayor parte de las personas comparte y acepta, y que rigen la
forma de comportarse dentro de esa sociedad, a los cuales les damos el nombre genérico
de Cultura. Todas las organizaciones, al igual que todas las sociedades, poseen unas
pautas generales que orientan los comportamientos personales y grupales dentro de la
entidad, a las que damos el nombre de Cultura de la Organizacion o Cultura
Corporativa. Podemos definir la Cultura Corporativa como el conjunto de creencias,
valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los
miembros de una organizacion, y que se reflejan en sus comportamientos. Es decir, la
cultura de una organizacion es el conjunto de cddigos compartidos por todos o la gran
mayoria los miembros de una entidad.
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Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de la organizacion hacen de
las normas formales y delos valores establecidos por la Filosofia Corporativa, que da
como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas por la organizacion, las propias
creencias y los valores del grupo. Los tres componentes de la Cultura Corporativa son:
a) las Creencias, b) los Valores, y ¢) las Pautas de Conducta (Schein, 1985).

e Las Creencias son el conjunto de presunciones bésicas compartidas por los
miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la
organizacion. Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como
preestablecidas.

e Los Valores son el conjunto de principios compartidos por los miembros de la
organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Tienen un mayor
grado de visibilidad que las creencias, pero no tienen una observacion
claramente manifiesta.

e Las Pautas de Conductas son los modelos de comportamientos observables en
un grupo amplio de miembros de la organizacion. Son aspectos visibles y
manifiestos de la cultura corporativa, que expresan las creencias y los valores de
la organizacion.

La Cultura Corporativa es un elemento vital en toda organizacion, ya que las pautas de
conducta y los valores imperantes influiran de forma decisiva en la forma en que los
empleados valorardn y juzgaradn a la organizacion. Ademas, las creencias y valores
imperantes influirdn decisivamente en las pautas de conducta de los empleados de la
organizacion, que asumiran dichos principios como “‘formas correctas de hacer” en la
entidad. Las creencias compartidas de los empleados son las creencias “reales” de la
organizacion, y se manifestaran, a nivel interno, en la relacion entre las personas y entre
los grupos, y también en la definicion y elaboracion de los productos y servicios de la
organizacion. A nivel externo, influird decisivamente en los demds publicos de la
entidad, ya que para estos, los empleados “son” la organizacidon, y los valores y
creencias de los empleados “son” los valores y creencias de la organizacion, por lo cual
el comportamiento de los empleados contribuird, en gran medida, a la imagen
corporativa que tengan los demas publicos sobre la entidad.

La cultura de una empresa se refleja en su codigo de vestimenta, los horarios
comerciales, la instalacion de oficinas, beneficios de empleados, volumen de negocio,
las decisiones de contratacion, el tratamiento de los clientes, la satisfaccion del cliente y
todos los demads aspectos de las operaciones.

4.4.-La filosofia corporativa.

La Filosofia Corporativa como la concepcion global de la organizacion establecida por
la alta direccion (propietario, CEO, Consejo de Direccion, etc.) para alcanzar las metas
y objetivos de la misma. Es aquello que la alta direccién considera que es central,
perdurable y distintivo de la organizacion. En cierto modo, representa los “principios
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basicos” (creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia poner en
préctica para llegar a cumplir sus metas y objetivos finales fijados.

A pesar de la multitud de propuestas y la gran confusion semantica existente, podemos
afirmar que la mayor parte de los autores sostienen que la Filosofia Corporativa deberia
responder a, fundamentalmente, tres preguntas: ;Qué hago?; ;Como lo hago?; y (A
donde quiero llegar? En funcion de estos tres cuestionamientos, podemos establecer que
la Filosofia Corporativa estaria compuesta por tres aspectos basicos: a) La Mision
Corporativa, b) La Vision Corporativa, y ¢) Los Valores Centrales Corporativos.

e La Mision Corporativa es la definicion del negocio o actividad de la
organizacion. Establece “qué hace” la entidad. La Vision Corporativa es la
perspectiva de futuro de la organizacion, el objetivo final de la entidad. Con ella,
se sefiala “adonde quiere llegar”. Es la “ambicion” de la organizacidn, su reto
particular.

o Los Valores Centrales Corporativos representan el “como hace” la organizacion
sus negocios. Son los valores y principios profesionales (los existentes en la
entidad a la hora de disenar, fabricar y distribuir sus productos y/o servicios) y
los valores y principios de relacion (aquellos que gobiernan las interacciones
entre las personas, ya sean entre los miembros de la entidad o con personas
externas a la misma).

5.- LA MARCA

Una marca es una suma sinérgica (€j. uno mas uno es igual a tres), es una suma de uno o
mas conceptos en una forma reconocible en el cual el receptor debe comprender quien y
para quien emite el mensaje.

5.1.-Definicion de Marca.

Una marca es un signo grafico que hace referencia a quien emite el mensaje. Su funcién
es la de identificar al emisor, la marca es el principio mismo de la identidad visual, la

forma primaria de expresion de la identidad. Segin Joan Costa:" La marca tiene en primer
lugar el sentido de la informacion funcional: Constituye un elemento referencial de orientacion en la
localizacion de un producto entre muchos otros”.

La marca se inserta fuertemente en el sustrato social, gracias a la gran difusion de la
misma en la comunicacion publicitaria.

La marca no es el producto, sino lo que ambos significan. Una marca que no significa
nada para alguien, estd muerta, el producto es el soporte de la marca. Ninguna marca
existe sin aquello que la justifica y le da sentido. Es decir, el producto o el servicio, la
empresa y el publico. La marca es la sintesis de la empresa, el producto/servicio y su
comunicacion.
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La marca debe cumplir una funcion diferenciadora dentro del contexto en que actua,
para que el receptor sea seducido por la misma,la marca se inserta fuertemente en el
sustrato social, gracias a la gran difusion de la misma en la comunicacion publicitaria,
de igual forma debe cumplir una funcion diferenciadora dentro del contexto en que
actlia, para que el receptor sea seducido por la misma.

5.2.-Caracteristicas de Marca.

Las caracteristicas que una marca debe tener son las siguientes:

Que sea corta. Algunas empresas se han esforzado por acortar sus marcas en un
principio demasiado largas.

Que sea facil de leer y de pronunciar.

Que se asocie al producto o a alguna de las caracteristicas del mismo.

Que sea facil de reconocer y recordar, existen algunos grafismos tan complejos
que resultan practicamente ilegibles.

Que sea eufénica, que sea agradable al oido y que no resulte ridicula.

Que sea distinta de las marcas competidoras. La mejor manera de hacerse un
hueco en la mente del consumidor es diferenciandose al méaximo de los
productos competidores.

Una marca debe ser Traducible. En empresas Multinacionales, las marcas en

los distintos paises pueden tener problemas de interpretacion por los
consumidores. Por esto muchas empresas deciden elegir nombres genéricos para
sus marcas, estos nombres seleccionados no utilizan asociacion al pais de
Origen.

Que sea adaptable, debe adaptarse al mercado meta. No muy moderno para
consumidores conservadores, no muy conservador para mercados modernos.
Que sea Practica, ser apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios: TV,
impresos, uniformes, grabados etc.

5.3.-Proceso de creacion de Marca.

En el proceso de creacion de una marca se utiliza las figuras retoricas literarias, las
técnicas publicitarias y las técnicas basadas en la asociacion.

Algunas de las mas aplicadas son:

Analogia: Basada en la idea de similitud, semejanza o evocacion mas o menos
directa al producto. La analogia se busca por medio de preguntas como, por
ejemplo: ";a qué se parece?", ";qué recuerda?",
";de donde procede?", ";de qué esta hecho?", "
producto y su entorno fisico o emocional.

[para queé sirve?"... referidas al
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e Extraiieza, factores de contraste u originalidad y novedad. Consiste en recurrir a
una fonética sugestiva del nombre absolutamente al margen de sus caracteres
directos, analogicos o descriptivos.

e Evocacion. Buscar un nombre que sugiera las situaciones emotivas o
psicologicas, un mundo de valores y significaciones positivas afines al publico
de la marca.

o Amplificacion. Consiste en valorar de forma superlativa a la empresa, marca o
producto, por medio de nombres evocadores de un cierto gigantismo. Todo ello
con miras a crear una imagen de alta potencia y universalidad.

e Confiabilidad. Se aplica a productos que precisen de ésta caracteristicas como
es el caso de productos farmacéuticos, dietéticos, alimentacion.

e Combinatoria. Es un modo libre que reune conceptos diferentes con el fin de
potenciar el efecto del nombre. Se combinan, asi, fragmentos de nombres, letras,
numeros, onomatopeyas.

e Listing y Matriz. Utiliza cuadros y matrices a partir de letras del alfabeto.

e Brainstorming. Reunidas un grupo de personas y siguiendo unas reglas, deben
emitir la mayor cantidad de ideas posibles relativas al estudio (nombre de
marcas) en cuestion. Todas ellas serdn recogidas, analizadas y posteriormente
tabuladas, eliminando los nombres largos, complicados, impronunciables,
banales o inadecuados, de forma manual o utilizando programas de ordenador.
Se reduce el nimero a unos tres o cuatro, que seran objeto de andlisis, segin los
objetivos perseguidos y se comprobara su posible registro.

La eleccion del nombre de una marca que retina todos o la mayor parte de los
requisitos indicados no es una tarea facil, por lo que han surgido empresas
especializadas que emplean programas de ordenador para encontrar el nombre
adecuado. Ademas, dada la gran cantidad de marcas existentes, puede ocurrir
que el nombre elegido ya esté registrado y no sea posible su utilizacion. En
Espana hay alrededor de 1.3000.000 marcas ya registradas.

5.4.-Tipos y elementos de la marca.

Encontramos tres divisiones fundamentales de tipos de marca
Denominativas

Son las marcas que identifican un producto o servicio a partir de una palabra o
un conjunto de palabras. Estas marcas deben distinguirse fonéticamente de los
productos o servicios de su misma especie. Es decir, no deben tener semejanza
con marcas que pertenezcan a productos o servicios de su misma especie o clase.
En su mayoria son descriptivas del servicio o producto.
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Figurativas

Son imégenes o logotipos que distinguen visualmente una marca. Es decir, son
figuras distintivas que no pueden reconocerse fonéticamente, solo visualmente.
A veces, el color (o colores) de la imagen o logotipo ayuda a reconocer la marca.

Mixtas

Son el resultado de la combinacién de tipos definidos en los dos parrafos
anteriores. En la mayoria de los casos son combinaciones de palabras con
disenios o logotipos. Un ejemplo vivo de esto podria ser una marca simple con un
logotipo.

Elementos
Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

e Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

o Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que
éste se escribe.

o Isotipo: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono

e gama cromatica o cromatismo: es empleo y distribucién de los colores.

e Diseiio grafico o grafismo: Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables,
que forma parte de la identidad visual de marca

Estos elementos son muy importantes en la marca:

El logotipo

Tiene naturalezalingiiistica, debido al empleo de un determinado lenguaje para la
comprension de los receptores. Y grafica debido al procedimiento de representacion que
toma el objeto.

Tiene cualidad denotativa: es comprendido por los componentes representativos
intrinsecos. Y connotado, el receptor asiente una especifica ideologia del objeto.

Tiene funciones como en la designacion: permite designar el objeto para un fin
determinado. Y el referente, indica una asociacion de ideas que tiene el receptor sobre el
objeto.

En el nivel de percepcion primero es semantico: porque ha de poseer un significado
determinado, y que a su vez permite llevar una cadena de significados. Y el segundo es
estético: estaria hablando de la forma que tome el logotipo.
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El simbolo

Tiene naturaleza grafica debido al medio de representacion que toma el objeto. Y se
refiere a que existe por convenio o ajuste indica un pensamiento sobre el objeto.

Tiene cualidad, primero connotado ya que el receptor asiente una especifica ideologia
del objetivo, y connotativo permite al receptor a reinterpretar la ideologia del objeto, y
esa reinterpretacion esta medida por los conocimientos que le evoque el objeto.

Tiene funcion primero de referente indica una asociacion que tiene el receptor sobre el
objeto y de impacto, permite romper barreras emocionales que tiene el receptor sobre el
objeto.

En tanto los niveles de percepcion el primero el estético estaria dado de la forma que
tome el simbolo, y de sensacion se da en el receptor, evaluando al objeto, condicionado
por sus emociones.

Cromatismo

Se refiere a que existe por convenio indica una idea sobre el objeto. Y fisica por poseer
una constitucion especifica, que estd asociado al estudio del empleo y distribucion de
los colores.

Cualidad primero es connotativo permite al receptor a reinterpretar la ideologia del
objeto, y esa reinterpretacion esta medida por los conocimientos que le evoque el
objeto. Y abstracto ya que denota alguna condicidon considerada con exclusion del
sujeto.

Funcion de impacto permite romper barreras emocionales que tiene el receptor sobre el
objeto. E impregnar en la mente del sujeto. Y de seduccion ejerce en el animo del
receptor

En el nivel de percepcion, sensacion se da en el receptor, evaluando al objeto,
condicionado por sus emociones. Y sefalética, refiere a que obtiene una clara distincion
del receptor.

5.5.-Niveles de Marca.

Una marca es algo muy complejo que abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre
de marca), un signo grafico (grafismo de marca) y un signo cromatico (colores propios
de la marca). Y también comprende aspectos como psicoldgicos como la posicion y la
valoracion. Es un supersigno (un conjunto estructurado de signos). Segun Joan costa
son los siguientes:
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Niveles:

e Etimolodgico.

e Conceptual.

e Formal o morfolégico.
e (Creativo

e Estratégico.

e Economico

e Legal.

e Funcional

e Socioldgico

Nivel etimologico:

La idea de marca estd etimologicamente ligada a la identidad y a la propiedad, y a la
accion del marcaje de los objetos, en sus acepciones de "huella», "rasgo', 'impronta",
etc. Es un signo sensible que distingue una cosa de otras para reconocerla, denotar su
origen, calidad, etcétera.

Asi, la marca esta asociada a un propietario (individuo o grupo poseedor) y, a través de
ella, éste es identificado por los demds. La marca, en tanto que elemento verbal, posee
un doble sentido desde el punto de vista de la comunicacién: es bidireccional, 1o cual
solo ocurre en el nivel fonético. Esto es, la marca, al ser verbalizarle, es igualmente
nombradle por el emisor y por el receptor (lo que no ocurre, evidentemente, en el nivel
visual, que solo tiene una sola direccion: de emisor a receptor).

Si decimos que la marca es un distintivo de propiedad, ésta abarca por igual lo que este
propietario posee y lo que hace. En la primera acepcion se incluyen las posesiones del
individuo o de la empresa, las cuales son sefializadas en demostracion de pertenencia: su
firma o la marca de fabrica inscrita en la fachada, pintada en los vehiculos de reparto,
impresa en los membretes. En la segunda acepcion “lo que hace” se incluyen las
producciones de la empresa.

Nivel conceptual:

Marca, simbolo, anagrama, sigla, logotipo, emblema, alegoria, grafismo de marca,
distintivo de marca, distintivo grafico.

El origen del problema estd en la inadecuacion de dos clases diferentes del lenguaje que
se han llegado a confundir: el lenguaje discursivo, verbal -de donde se han traspuesto
los términos enumerados mas arriba-, y el lenguaje puramente semiotico o iconico.

Numerosos autores han pretendido hallar una correlacion mas o menos exacta entre el
lenguaje verbal y lenguaje visual.
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La alegoria, no cabe dentro del concepto de identidad visual; por tanto, lo eliminaremos
de nuestro vocabulario. La alegoria es una figura retorica (adorno artificial del arte de la
expresion o del buen decir) que consiste en usar metaforas (figuras de diccion).

Otro vocablo que debe suprimirse es el de emblema, aun cuando sea una figura de
caracter visual (el emblema se sitia en el nivel cultural para representar visualmente
ideas abstractas). Ej.: balanza, paloma de la paz.

Logotipo, anagrama, monograma y sigla son cuatro conceptos de una misma raiz
alfabética y gréfica. La sigla, el anagrama y el monograma son formas logotipadas.

Del latin logos (palabra) y tipos (acufiacion), el logotipo es una palabra cuajada que
forma una unidad y no una simple sucesion de letras. El logotipo juega con los
contactos., enlaces y superposiciones de sus letras--., con lineas queencierran a la
palabra asi logotipada. De este modo, el logotipo pasa del orden legible al visible. Con
lo que el nombre de marca adquiere asi una figura participar y caracteristica.

El anagrama, que posee asimismo los rasgos logotipados, es una palabra que nace de la
combinacion de algunas letras o silabas del nombre de marca.

El monograma es la forma grafica que toma una palabra escrita cuando ésta se
construye enlazando rasgos de unas letras con otras, e incluso suprimiendo las letras que
en una palabra se repiten.

El anagrama y el monograma pueden ser leidos como una palabra; en cambio, la sigla es
un conjunto de iniciales que han de ser deletreadas

Finalmente, analicemos estas expresiones ambiguas y redundantes: grafismo de marca,
distintivo de marca, distintivo grdfico. Marca lo son todos ellos, por cuanto constituyen
la identidad visual (signos de identidad de la marca o, en términos mas exactos,
dimensiones semioéticas de la marca).

Grafismos lo son asimismo todos ellos, puesto que hablamos de identidad visual. Todos
son también distintivos por su funcidon de distinguir y diferenciar la marca. Por estas
razones, tales expresiones seran suprimidas de nuestro vocabulario.

Otros 2 elementos: el simbolo (que ha sido evocado implicitamente en referencia a la
forma grafica de la marca) y la gama cromadtica (que se situa en un nivel igualmente
visual).

La identidad visual se compone de: logotipo, simbolo, gama cromatica.
Nivel formal o morfologico:

La marca es un supersigno. La marca es morfolégicamente una combinacion de 3
modos distintos, pero simultdneos, de expresion; una superposicion de 3 mensajes
distintos: uno semantico (lo que dice), uno estético (como lo dice) y uno psicologico (lo
que evoca).
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El signo verbal (el nombre de la marca) posee, como todo signo del lenguaje fonético,
un signo alfabético correspondiente, es decir la palabra o el nombre escrito, su grafia.
Cuando esta se escribe con un rasgo propio y caracteristico, adquiere el estatuto de
logotipo. El logotipo posee un disefio especifico, dotado de algin rasgo de inhabitual o
exagerado que lo hace facilmente identificable o memorizable.

El simbolo es de naturaleza grafica. Ej. La estrella de Mercedes Benz. Posee caracteres
graficos q van desde la representacion iconica mas realista a la més abstracta.

La gama cromadtica es otro de los elementos visuales tan fuertemente vinculado al
concepto de marca q llega a ser su equivalente en muchos casos. Ej.: el amarillo Kodak.

Nivel creativo:

La observacion del nacimiento y desarrollo de la marca, desde el nivel creativo, pone de
manifiesto su estructura actual. La marca nace de una idea, en el sentido mas pleno del
término.

Esta idea:

Evoca o sugiere cosas concretas y reales, evoca o sugiere cosas fantasiosas, evoca o
sugiere valores funcionales o psicologicos; provoca, o pretende provocar, un efecto en
el receptor, es expresable en una o varias palabras, es visible.

Nivel estratégico:
Una marca es siempre una estructura -en su sentido mas amplio y exacto.

Entre las comunicaciones de la empresa mas directamente estructuradas, tenemos la
identidad visual, el disefio de productos y servicios, el packaging, la publicidad. Entre
estos items se establece, quiérase o no, un sistema de ataduras. Esta condicion estructura
de la personalidad visual de la empresa se establece siempre que existe un minimo de
fuerza y de coherencia entre los distintos elementos.

La estructura de la marca se establece de dos formas distintas:

e Por asociaciones aleatorias que el publico hace entre los diversos elementos
simples que configuran la marca.

e Por una organizacidon consciente por parte de la empresa, o una programacion
dirigida, que conduce a la reduccion de lo aleatorio y, por tanto, a la eficacia.

Nivel econéomico:

La marca es un valor afiadido. El precio de venta también forma parte de la imagen de la
marca. Cuando los productos o servicios similares, es decir, competidores, se asemejan
cada dia mas entre si, es la cualidad de la marca lo que establece aquella diferencia que
determina finalmente las decisiones de los consumidores.
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La nocién de goodwill es una forma de medida del valor de una marca. La medicion es
siempre subjetiva.

Nivel legal:

Como elemento de identidad, las marcas son objeto de registro en propiedad, en
proteccion de su uso exclusivo para su beneficiario.

Poseer una marca en propiedad supone haber realizado 2 clases de gestiones:
concepcion, formalizacion y registro, ambas casos comportan un itinerario dialéctico:
acertar o no acertar.

Distintos pasos o gestiones que se incluyen en el proceso:

Conceptualizacion, brainstorming, seleccion de nombres de marca, pruebas, creacion
grafica de los signos de identidad, proyectos, seleccion, pruebas, ajustes, formas
definitivas, tramites de registro, descripcion, presentacion, sometimiento a unas normas
legales, comprobacion, tiempo de impugnacion o de aceptacion, ajustes. Alternativas,
aprobacion, nuevos tramites, descripcidon, presentacion, comprobacion, tiempo de
impugnacién o de aceptacion.

Nivel funcional:

La marca es un sistema memotécnico de identidad que abarca, sucesivamente: el estadio
de la sensacion y de la percepcion, la integracion, la acumulacion y la impregnacion en
la memoria, y el estadio de la influencia psicologica y del determinismo de los actos de
comportamiento (Reacciones del mercado).

Esta cadena opera en el contexto acumulativo de la memoria pasando por varios
procesos: desde el olvido inmediato o progresivo hasta su inverso, el recuerdo
progresivo y la fijacion en la mente.

Las funciones principales de la marca en el sentido de la identidad visual son las de
hacer conocer, reconocer y memorizar a la empresa, a la misma marca, y a los productos
y servicios que ésta ampara.

Nivel sociologico:

Una marca es un elemento publico, socializado. Para el lenguaje corriente la marca es
un nombre. Asi q este nombre es la dimension verbal de la marca. La marca es también
un simbolo (dimension iconica), ésta es también un logotipo (dimension escrito —
visual).

Una marca comprende también un posicionamiento (dimension intelectual). La marca
lleva al producto la marca es un valor psicoldgico, es decir, una imagen mental.

e Una marca es un supersigno de 5 dimensiones articuladas entre si.
e Una marca es una estructura cerrada.
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e Una marca, incluidas sus distintas dimensiones sensibles, es un sistema
memotécnico en el cual cada signo o elemento es reconocido por separado y
asociado a los demas.

6.-IMAGEN CORPORATIVA.

En un principio se creyd que la imagen de la empresa era un "producto" de la
organizacion, el cual debia ser transmitido a los publicos. Sin embargo, las
investigaciones en el campo de la percepcion y de la comunicacién llevaron a la
modificacion de esta concepcion. Los publicos no son sujetos pasivos, sino "sujetos
creadores": la imagen de la empresa se genera en los publicos, es el resultado de la
interpretacion que hacen los publicos de la informacion o desinformacion sobre la
organizacion.

6.1.-Definicion Imagen Corporativa.

Seguin Paul Capriotti (1992) define a la Imagen de Empresa como “la representacién mental
de un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la interpretacion
de la informacion sobre la organizacién”. Si analizamos esta definicién, podremos encontrar 4
partes:

a) "la representacion mental de un estereotipo de la organizacion", es decir la formacion
del concepto, de la idea sobre la organizacion en base a una serie de atributos
reconocibles establecidos de acuerdo a los rasgos organizadores centrales de la
percepcion. Estos atributos conforman el estereotipo, o sea la creencia de lo que es la
organizacion. Este estereotipo es, para nosotros, la empresa real.

b) "...que los publicos se forman...", los sujetos donde se forma la imagen. Cada uno de
los publicos tiene caracteristicas que lo diferencian de los demds, y por esas
caracteristicas propias perciben la informacion y la interpretan de manera particular
cada uno.

c) "...como consecuencia de la interpretacion...", es el elemento fundamental de la
formacion de la imagen, ya que la interpretacion es el proceso diferenciador de la

imagen que tendran los diferentes publicos de la organizacion.

d) "...de la informacion sobre la organizacion.", es todo el caudal de mensajes que
reciben los publicos acerca de la organizacion. Esta informacion es recibida por los
publicos tanto si la organizacion envia mensajes (envio activo de informacion) como si
no los envia (envio pasivo de informacion).

Los publicos de forman una imagen de la organizacion, tanto si esta comunica como si
no lo hace. También contribuyen a la imagen las informaciones provenientes de la
competencia y del entorno sectorial y social de la organizacion. Esta tltima afirmacion
debe ser destacada, puesto que no s6lo los mensajes enviados por la organizacion
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influyen o afectan a la formacion de la imagen, sino también todos aquellos que puedan
provenir de otras fuentes y que contengan informacidon sobre la organizacion o sus
actividades, como también aquellos que hagan referencia a su ambito de trabajo o
accion (sector al que pertenezca), que puedan afectar indirectamente su imagen.

6.2.-Tipos de imagen.

La imagen se puede diferenciar tres concepciones generales sobre el término "imagen":
la IMAGEN-ACTITUD (representacion mental), la IMAGEN- ICONO (representacion
visual) y la IMAGEN-FICCION (representacion ficticia).

e Laimagen —actitud, la "imagen" se encuentra estrechamente vinculada con las
actitudes de los individuos hacia una cosa, persona u organizacidn, ya que una
actitud "es una tendencia o predisposicion, adquirida y relativamente duradera, a
evaluar de un modo determinado a una persona o situaciébn y actuar en
consecuencia con dicha evaluacion" (VanderZarden, 1989: 199).

Se, podria afirmar que la "Imagen" no es otra cosa que una figura retorica utilizada para
visualizar y denominar a un conjunto de actitudes que poseen las personas, y con las
cuales evaluan las cosas, personas u organizaciones. Tanto es asi, que para evaluar la
imagen de una organizacién es necesario recurrir a la investigacion de las actitudes de
sus publicos.

De esta manera, es conveniente remarcar algunas consideraciones sobre las actitudes,
como son sus elementos componentes y sus principales caracteristicas, ya que
caracterizando las actitudes también caracterizaremos a la imagen.

Elementos componentes de la imagen-actitud
La mayoria de estudios de las actitudes reconocen 3 componentes fundamentales:

a) El componente cognitivo: es como se percibe una cosa, persona u organizacion. Son
los pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ellas. Es el componente reflexivo
de la actitud.

b) El componente emocional: son los sentimientos que provoca una cosa, persona u
organizacion al ser percibidas. Pueden ser emociones de simpatia, odio, rechazo, etc. Es
el componente irracional de la actitud.

¢) El componente conductual: es la predisposicion a actuar de una manera determinada
ante una cosa, persona u organizacion. Hay que dejar claro que en este componente lo
que se remarca es la predisposicion a actuar, no la actuacion, ya que esta entraria dentro
del analisis del comportamiento.

La actitud no es la conducta, sino la predisposicion a actuar, mientras que la conducta es
la accién misma. Es decir, la actitud es previa al comportamiento. Esto no quiere decir
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que si existe una actitud X, habra una accién X. Puede que la accién no sea coherente
con la actitud (que una persona actiie de manera diferente a como piensa, por ejemplo),
ya que puede estar temerosa de actuar como piensa, por presion de otra persona, de su
grupo o de la sociedad, etc.

Los 3 elementos estan en intima relacion y no se dan separadamente, sino todo lo
contrario, aparecen integrados para dar forma a una actitud. Lo que sucede es que en
algunas situaciones, un componente puede prevalecer sobre los otros.

Caracteristicas de la imagen-actitud
Podemos sefialar 5 caracteristicas basicas de las actitudes:

a) Tienen una direcciodn, es decir, estdn polarizadas, hay siempre una actitud en contra o
a favor.

b) Tienen una intensidad, pues las personas tienen actitudes a favor o en contra, mas
fuertes o mas débiles.

¢) No son observables directamente,
d) Tienen una cierta duracion, por lo que una actitud caracteriza a la persona o grupo,
e) Son adquiridas y estan sujetas a influencias exteriores.

e [a imagen- icono, esta representacion visual puede tener diversos grados de
iconicidad (semejanza con el objeto real). Cuanto mayor sea el grado de
iconicidad, mayor sera su semejanza con el objeto real. Por ejemplo: una
fotografia tiene un grado de iconicidad superior que una pintura abstracta de
Miré. La popularizacion de esta nocion dio origen a la idea de que la imagen es
"lo que se ve" de una persona u organizacion.

Esta es la concepcion "popular”, la que circula en la calle, tan en boga en nuestros dias,
y que tiene su mayor expresion en la omnipresencia del disefio y en la creencia de su
poder como solucién a los problemas.

Una ultima concepcidn es la de la imagen como representacion mental, concepto o idea
acerca de un objeto o persona. Es la nocion psicologista del término. Esa representacion
mental, ese concepto, esa idea que nos hacemos de un objeto no es el objeto como tal,
sino una "evaluacion" que hacemos de €1, un enjuiciamiento del objeto, fruto de nuestra
percepcion, por la cual le otorgamos ciertas caracteristicas con las que lo definimos y
diferenciamos de los demas objetos.

e [Laimagen- ficcion, las cosas no son lo que son, sino lo que las personas creen,
perciben o conocen de ellos. Y no hay nada mas real que una creencia. Con ello
no se pretende decir que las cosas no tengan una existencia real. No se pone en
duda la existencia "fisica" de los objetos.
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Pero la realidad es siempre una realidad "interpretada" por las personas, por lo cual
damos a cada objeto o acontecimiento un significado especifico. Esa interpretacion se
realiza en base a la cultura de la sociedad y las experiencias previas del individuo con
los objetos. Un ejemplo: para nosotros un cuchillo es un instrumento de cocina, que
sirve para cortar, picar, etc.; sin embargo, para algunos pueblos primitivos, un cuchillo
era un arma, que servia para defenderse, atacar, cazar, etc. Esta diferente significacion
se da por la cultura y las experiencias previas de cada uno.

6.3.- Tipos de imagen en las organizaciones.

En el &mbito de las empresas se encuentran diferentes tipos de imagen que existen en el
ambito de ellas: se habla de imagen de marca, visual, institucional, corporativa, global,
de empresa, de producto, entre otras. Como punto de partida para una tipologia, es
necesario remarcar que la imagen es un "producto” del receptor, es una idea, concepto o
actitud, que se forma como consecuencia de la interpretacion de todas las informaciones
que le llegan sobre algo o alguien (tal como fue definida anteriormente). Asi pues, en la
esfera de las organizaciones, diferenciaremos dos tipos de imagen: a) Imagen de
Producto, b) Imagen de Marca.

a.- Imagen de Producto

Es la actitud que tienen los publicos hacia los productos como tales, sin mediar las
marcas o nombres de empresas. Es la imagen que se tiene del producto "aztcar", del
producto "whisky", del producto "leche", etc. En este caso, no entran en consideracion
las caracteristicas particulares de las empresas, sino especificamente las del producto
como tal.

b.- Imagen de Marca

Es la actitud que tienen los publicos acerca de una determinada marca o nombre de un
producto. Es el caso de la imagen de los detergentes "Deja". Dependiendo de la politica
de producto que tenga la empresa, la imagen de marca podra identificarse en mayor o
menor grado con la imagen de la empresa. Asi, en una situacion de estrategia de marca
individual, la imagen de marca es, en gran medida, independiente de la imagen de la
empresa, mientras que si existe una estrategia de marca Unica, la imagen de marca ira
estrechamente unida a la de empresa.

6.4.-Niveles de la imagen.

Dentro del &mbito empresarial se pueden identificar diferentes niveles de imagen.

e Imagen de productos genéricos.

e Imagen de marca de producto o servicio.

e Imagen corporativo o de marca corporativa.
e Imagen del sector empresarial.

e Imagen de pais.
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La imagen de producto genérico se refiere a la imagen que tienen los publicos sobre un
producto o servicio en general, mas alld de marcas o empresas, la imagen del sector
empresarial hace referencia a la imagen que tienen los publicos sobre todo el sector en
que se encuentra una organizacion y por lo tanto, influye de forma especifica en la
imagen de la organizacion. Asi, la imagen que se tiene del sector quimico influird en la
imagen que se tiene de todas las empresas quimicas: si la imagen sectorial es mala,
aunque una organizacion de ése sector desarrolle adecuadamente su accion, su imagen
se vera afectada por la imagen del resto del sector.

La imagen de pais es la representaciéon o asociacion mental que se realiza con un
determinado pais, mas alld de que si son atributos reales o ficticios de la naciéon en
cuestion. Donde mayor confusiéon se ha generado ha sido en la definicion de los
conceptos de imagen en los que la organizacion estd implicada directamente con la
creacion y gestion de los mismos: imagen de marca e imagen corporativa.

La imagen de marca es el significado que asocian los publicos con una determinada
marca o nombre de un producto o servicio. La marca es un nombre comercial, por el
cual una empresa comercializa, personaliza u ampara sus productos o servicios.

6.5.-Imagen corporativa como principio de gestion empresarial.

Consideraremos a la empresa como un sistema global, formado a su vez por dos
subsistemas:

a.- Sistema Fuerte: formado por una organizacion basica es gestionado de acuerdo a
politicas funcionales. Comprende los productos, servicios o mercados de la compaiiia;
su estructura organizativa y de decision y su saber hacer técnico y comercial.
b.- Sistema Débil: formado por los activos intangibles de la empresa; se gestionan a
través de las politicas formales. A valores intangibles pertenecen: la identidad visual
corporativa, la cultura corporativa y la comunicacion corporativa.

La gestion de la imagen es una funcion del management, ya que es una variable de la
competitividad; puede representar la unidad ente todas las capacidades competitivas de
la empresa puesto que es una politica transversal. Por Ultimo resaltar el hecho de que
imagen no es necesariamente igual a la comunicacion, aunque en el corporativo es la
unica herramienta de la que se dispone.

Una estrategia de imagen es el conjunto de acciones que una organizacion acomete para
lograr una imagen intencional que favorezca la satisfaccion de sus metas corporativas.
La imagen intencional coincide generalmente con el posicionamiento estratégico que es
la imagen deseada por la organizacion.

Para lograr una imagen intencional debemos conocer de qué punto partimos, cudl es
nuestra imagen actual; existen dos métodos para analizar la imagen corporativa:

e La auditoria de imagen: es una revision orientada de la totalidad de la empresa,
con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles de su imagen corporativa.
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e El observatorio permanente de imagen corporativa: instrumento de evaluacién
de la imagen que combina una base de datos sobre nuestra imagen, y sobre la de
la competencia.

7.-CONDICIONES Y FUNCIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA.

La imagen es un instrumento estratégico, valor diferenciador y duradero que se
acumule la memoria social.Inyecte identidad, personalidad y significados propios y
exclusivos.

Las condiciones propias de la imagen corporativa:

1. Diferencie globalmente una empresa de las demas.

2. Agrega valor duradero a todo lo que se realiza y comunica.
3. Permanecen el tiempo y en la memoria social.

4. Son medibles, cuantificables, controlables y sustentables.
Las 15 funciones de la imagen:

1. Destacar la identidad diferenciadora de la empresa (rasgos positivos, puntos
fuertes, etc.).

2. Definir el sentido de la cultura organizacional (vehiculo y manifestacion de
identidad).

3. Construir la personalidad y el estilo corporativo (modo de ser y hacer de la
empresa).

4. Reforzar el espiritu de cuerpo y orientar el liderazgo (orgullo de pertenencia,
autoimagen).

5. Atraer a los mejores especialistas (un profesional de prestigio busca un lugar
de prestigio).

6. Motivar al mercado de capitales (la cotizacién en bolsa depende de una
imagen fiable).

7. Evitar situaciones criticas (control de crisis: prevencion y respuesta ante
ellas).

8. Impulsar nuevos productos y servicios (imagen como garantia de éxito de
innovaciones).

9. Relanzar la empresa (estrategia de actualizacidon, posicionamiento de imagen).

10. Generar una opinién publica favorable (empatia con la sociedad).
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11. Reducir los mensajes involuntarios (evitar contradecir la identidad, control
de la imagen).

12. Optimizar las inversiones en comunicacion (efectividad de la estrategia de la
marca global).

13. Acumular reputacién y prestigio: el pasaporte para la expansion (imagen
favorable).

14. Atraer a los clientes y civilizarlos (imagen satisfactoria de clientes actuales y
potenciales).

15. Inventar el futuro (imagen que proyecta un futuro exitoso).

7.1.- Importancia identidad y la imagen Corporativa.

7.1.1.- Importancia de la identidad Corporativa.

La consolidacién del concepto de identidad corporativa y su aplicacion integral al
ambito de la comunicacién institucional, desde sus primeras manifestaciones hasta la
actualidad, nos indica no sélo su relevancia dentro del mundo de las organizaciones,
sino también su paulatino reconocimiento como valor estratégico.

Asi, una serie de consideraciones nos llevan a la constatacion de este hecho tan asumido
en nuestros dias:

a.-La preocupacion por parte de las entidades de terminar con la visién fragmentada que
tienen muchos de los integrantes del mercado donde se desenvuelve, lleva a la inclusion
de cualquier componente de la identidad a la hora de emitir informaciones.

b.-Se confirma la realidad de que la proyeccion de la identidad supone una mejora de la
imagen publica, apoyando al prestigio de los productos y de las acciones de publicidad.

c.- Las instituciones asumen su deber de relacionarse con un conjunto de sectores que
componen su entorno con el fin de intercambiar sus ideas y pretensiones, y la manera
mas conveniente consiste en la emision de diversas formas de identidad que muestran
los elementos esenciales de una organizacion.

La aceptacion de estas tres cuestiones permite afirmar rotundamente que una empresa
con una identidad corporativa fuerte y convincente puede lograr mucho mas a diferentes
niveles:

e Aumenta la motivaciéon entre los empleados, creando un sentimiento de
identificacion y de compromiso con la entidad. Esta influencia en el
comportamiento del personal desemboca, sin duda, en una mejor optimizacion
de los recursos humanos.
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e Inspira mayor confianza entre los publicos externos de la institucion, puesto que
la identidad corporativa positiva permite que desarrollen una imagen clara de
ella.

e Desempefia un papel decisivo y vital ante sus clientes reales y los grupos
financieros relevantes, asegurando la permanencia de la organizacién en el
mercado.

Asi, se puede confirmar que una identidad corporativa potente incrementa las
posibilidades de establecer vinculos con la entidad que representa, referidas tanto a sus
relaciones internas como externas; y un mayor grado de identificacion fomenta la plena
adaptacion de la institucion a su entorno y, por tanto, su supervivencia.

En este aspecto recae, sobre todo, la importancia que supone en la actualidad el
desarrollo de una correcta identidad corporativa para las organizaciones.

7.1.2.- Importancia de la imagen Corporativa.

El principal propdsito de una correcta imagen corporativa consiste en que ésta se
configure en la mente de los publicos de forma que no experimente desviaciones con la
identidad a la que la institucién que la proyecte pretenda asociarse. Esto se obtendra,
fundamentalmente, logrando que lo que la empresa dice que hace, lo que en realidad
hace y las influencias entre los diferentes ptblicos sobre lo que hace y dice que hace
reflejen la mayor unicidad posible.

Por ello, la expresion de una entidad es tan importante para la fuente de la que emana la
imagen, como para quien la recibe, puesto que para la organizacion, la transmision de
un mensaje integral positivo se convertira en el primer paso del establecimiento de una
relacion comercial con los individuos y para estos, concentrard la complejidad de su
entorno y facilitard el conocimiento de la realidad empresarial en la que se mueven.

Asi, se puede afirmar que los consumidores dentro de un mercado emplean, de manera
cada vez mas acusada, como uno de los criterios a la hora de decidirse por una u otra
entidad el concepto general que de ella tienen mediante la proyeccion de su imagen,
puesto que su actuacion, en gran nimero de casos, no se basa en términos racionales
(debido a la similitud de los productos en la actualidad), sino en sentimientos, procesos
inconscientes, experiencias que los inclinen hacia una u otra opcion.

Por tanto, la relevancia de una imagen corporativa favorable se ha ido incrementando
paulatinamente y se considera un objetivo prioritario para el desarrollo de la vida de
toda organizacion.

A continuacién se enumeran algunas de las razones mas destacadas que hacen de la
imagen un valor importantisimo dentro del amplio marco institucional:

e Resulta una condicion indispensable para la continuidad y el éxito estratégico.
e Asume un s6lido papel como incentivo para la venta de productos y servicios.
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e Proporciona autoridad a una entidad, formando la base de una trayectoria solida
frente a la competencia.

e Crea un valor emocional afiadido asociado a valores como distincion y
credibilidad.

e Ayuda a atraer profesionales para la empresa a la que representa: analistas,
inversores, socios, empleados.

e Afecta a las actitudes y comportamientos de aquellos con los que negocia la
organizacion.

e Proporciona gran reputacion, influyendo en los consumidores sobre doénde
comprar los productos.

Promueve especialmente la adquisicion de bienes cuando conllevan una decision
compleja y conflictiva; una informacion insuficiente o abarca demasiados campos; o
existen caracteristicas ambientales que dificultan la eleccion, como la falta de tiempo,
por ejemplo.

Todas estas razones, sin duda, elevan el concepto de imagen corporativa dentro de las
prioridades que establece una institucion en el momento de estructurarse e introducirse
dentro de un mercado especifico, otorgandole, desde que se configura como tal, su
cualidad de factor estratégico imprescindible.

8.- Las TICs

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), la unién de los
computadores y las comunicaciones desataron una explosion sin precedentes de formas
de comunicarse al comienzo de los afios '90. A partir de ahi, la Internet pas6 de ser un
instrumento especializado de la comunidad cientifica a ser una red de facil uso que
modificé las pautas de interaccion social.

Por Tecnologias de la informacion o Tecnologias de la informacion y de la
comunicacion (TIC) se entiende un término dilatado empleado para designar lo relativo
a la informatica conectada a Internet, y especialmente el aspecto social de éstos. Ya que
Las nuevas tecnologias de la informacioén y comunicacion designan a la vez un conjunto
de innovaciones tecnologicas pero también las herramientas que permiten una
redefinicion radical del funcionamiento de la sociedad; Un buen ejemplo de la
influencia de los TIC sobre la sociedad es el gobierno electronico.

En resumen las nuevas tecnologias de la Informacion y Comunicacidon son aquellas
herramientas computacionales e informaticas que procesan, almacenan, sintetizan,
recuperan y presentan informacion representada de la mas variada forma. Es un
conjunto de herramientas, soportes y canales para el tratamiento y acceso a la
informacion. Constituyen nuevos soportes y canales para dar forma, registrar, almacenar
y difundir contenidos informacionales. Algunos ejemplos de estas tecnologias son la
pizarra digital (ordenador personal + proyector multimedia), los blogs, el podcast y, por
supuesto, la web.

Para todo tipo de aplicaciones educativas, las TIC son medios y no fines. Es decir, son
herramientas y materiales de construccion que facilitan el aprendizaje, el desarrollo de
habilidades y distintas formas de aprender, estilos y ritmos de los aprendices.
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8.1.- Caracteristicas de las TICs.

Las tecnologias de informacion y comunicacion tienen como caracteristicas principales
las siguientes:

e Son de caracter innovador y creativo, pues dan acceso a nuevas formas de
comunicacion.

e Tienen mayor influencia y beneficia en mayor proporcion al area educativa ya
que la hace més accesible y dindmica.

e Son considerados temas de debate publico y politico, pues su utilizacion implica
un futuro prometedor.

e Se relacionan con mayor frecuencia con el uso de la Internet y la informatica.

e Afectan a numerosos ambitos de la ciencias humana: como la sociologia, la
teoria de las organizaciones o la gestion.

e Las principales nuevas tecnologias son:

Internet

Robotica

Computadoras de proposito especifico
Dinero electronico

e Resultan un gran alivio econdémico a largo plazo. aunque en el tiempo de
adquisicion resulte una fuerte inversion.

e Constituyen medios de comunicacion y adquisicion de informacion de toda
variedad, inclusive cientifica, a los cuales las personas pueden acceder por sus
propios medios, es decir potencian la educacion a distancia en la cual es casi una
necesidad del alumno tener poder llegar a toda la informacion posible
generalmente solo, con una ayuda minima del profesor.

8.2.-Ventajas y desventajas de las TICs.

Si bien es cierto que la necesidad de comunicarse hace mdas notorio el
caracterindispensable del conocimiento sobre las tecnologias de informacion y
comunicacion y la aplicacion de éstas en distintos dmbitos de la vida humana, se hace
necesario también reconocer las repercusiones que traera consigo la utilizacion de estas
nuevas tecnologias ya sean benéficas o perjudiciales.

A continuacion se mostrardn algunas de las ventajas y desventajas que origina el empleo
de las TICs en el desarrollo de las actividades humanas.

Ventajas:

Las ventajas reconocibles en torno a las relaciones existentes entre el incremento en la
produccion y difusion de nuevas tecnologias y las posibilidades que las empresas tienen
de acceder a conocerlas y utilizarlas conocimiento de los factores enddgenos y exogenos
que inciden en la apropiacién de las innovaciones tecnoldgicas por parte de las
empresas trae a cuenta que los procesos de innovacion tecnoldgica pueden ser
entendidos como un proceso de innovacion social que moviliza las capacidades de la
organizacion, constituyéndose en una instancia de generacion de conocimiento
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queremite a los saberes que se recrean en diferentes areas de la empresa, en un proceso

dinamico, continuo acumulativo; que modifica reelabora las competencias
2 2

organizativas.

Otras ventajas que podemos mencionar son las siguientes:

e brindar grandes beneficios y adelantos en salud y educacion.

e apoyar a las PYME de las personas empresarias locales para presentar y vender
sus productos a través de la Internet.

e permitir el aprendizaje interactivo y la educacion a distancia.

e impartir nuevos conocimientos para la empleabilidad que requieren muchas
competencias (integracion, trabajo en equipo, motivacion, disciplina, etc.).

e ofrecer nuevas formas de trabajo, como teletrabajo.

e dar acceso al flujo de conocimientos e informacion para empoderar y mejorar las
vidas de las personas.

e Menores riesgos

e Menores costos

Desventajas:

o Falta de privacidad

e Aislamiento

e Fraude

e Merma los puestos de trabajo

9.- Diseiio Web

El disefio web es una actividad que consiste en la planificacion, disefio e
implementaciéon de sitios web. No es simplemente una aplicacion del disefio
convencional, ya que requiere tener en cuenta la navegabilidad, interactividad,
usabilidad, arquitectura de la informacion y la interaccion de medios como el audio,
texto, imagen, enlaces y video. Se lo considera dentro del disefio multimedia.

La unidn de un buen disefio con una jerarquia bien elaborada de contenidos, aumenta la
eficiencia de la web como canal de comunicacion e intercambio de datos, que brinda
posibilidades como el contacto directo entre el productor y el consumidor de
contenidos, caracteristica destacable del medio.

El disefio web ha visto amplia aplicacion en los sectores comerciales de Internet
especialmente en la World Wide Web. Asimismo, a menudo la web se utiliza como
medio de expresion plastica en si. Artistas y creadores hacen de las paginas en Internet
un medio mas para ofrecer sus producciones y utilizarlas como un canal mas de difusién
de su obra.
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9.1.- Planificacion y disefio de un sitio Web.-

El trabajo de desarrollo de una pagina web comienza con el proceso de definicion de
una estrategia y unos objetivos del sitio web, contintia con el disefio (en el que se define
el aspecto y el funcionamiento de la web) y avanza hasta la fase de produccion y
desarrollo (durante la cual se crea la web); la funcionalidad se comprueba para ver si se
cumplen los objetivos establecidos y, al final, se publica el sitio.

Planificar y organizar bien desde el primer momento ayuda a ahorrar tiempo mas
adelante. La organizacion del sitio implica mucho mas que determinar el lugar en el que
ira cada archivo: la planificacién del sitio implica también investigar los requisitos que
debe cumplir el sitio, el perfil de la audiencia y los objetivos de la web. Ademas, debe
tener en cuenta requisitos técnicos tales como el acceso de los usuarios, los
navegadores.

Una vez que se organiza la informacion y que se ha determinado una estructura
operativa, se podra comenzar a crear el sitio. También se determina qué estrategia se
va a emplear y cudles son los aspectos relativos a los usuarios que debe tener en cuenta
durante la planificacion del sitio.

También se debe planificar la navegacion del sitio, disefiando el esquema de
navegacion, otra area en la que merece la pena planificar es la navegacion. Cuando se
disefia una pagina web, se debe pensar en la experiencia que le gustaria que tuvieran
los visitantes. Las busquedas y los indices facilitan a los visitantes la localizacion de la
informacion que estan buscando, la navegacion debe ser homogénea en toda la web. Si
sitla una barra de navegacion a lo largo de la parte superior de la pagina principal,
intente mantenerla en ese lugar en todas las paginas vinculadas.

9.2.- Estructura de un sitio web (bocetos y maquetacion).-

La estructura del sitio web es lo que facilita al usuario visualizar la jerarquizacion de
contenidos, recorrer los enlaces sugeridos y transitar por las paginas y secciones, de
acuerdo con los sentidos que desea imprimir a su navegacion.

Organizar la pagina web cuidadosamente desde el primer momento puede ahorrarle
tiempo mas adelante. Si se comienza a crear documentos sin pensar en la jerarquia a la
que corresponden, puede terminar con una enorme carpeta llena de archivos y dificil de
administrar, o con archivos relacionados repartidos por media docena de carpetas con
nombres similares.

La forma habitual de crear un sitio consiste en crear una carpeta en el disco local con
todos los archivos del sitio (lo que se conoce como sitio local) y crear y editar los
documentos dentro de dicha carpeta. Después se podra copiar dichos archivos en un
servidor web cuando esté preparado para publicar el sitio y permitir al publico que lo
vea. Este enfoque es mejor que crear y editar archivos en la propia pagina web en vivo,
ya que le permite comprobar cambios en el sitio local antes de hacerlos publicos vy,
cuando haya terminado, cargar los archivos del sitio local y actualizar todo el sitio
publico de una vez.
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9.2.1.-Bocetos.-

Teniendo la idea del sitio web y el material preparado, es hora de realizar bocetos, los
cuales pueden ser en papel o con cualquier programa de disefio, lo importante es
preparar pruebas, que se plasmes ideas, para desarrollar la apariencia grafica del sitio.
Se puede realizar varios bocetos diferentes, con ideas bastante distintas. Seguro que al
final incluso llegas a utilizar elementos de los diferentes bocetos que has preparado.

Al preparar los bocetos haz uno de la home de tu sitio web y otro de una pagina de
contenidos, podras evaluar mejor el resultado que podria tener.

9.2.2.-Maquetacion.-

El siguiente paso, una vez elegido el boceto, serd proceder a su maquetacion, antes de
crear tablas o teclear actionscript, se debe pensar cual es el mejor método, que vayan
segun los objetivos con los que se empezo este proceso.

Si se necesita una web impactante que va a tener poco contenido puedes optar por flash,
si la seccion va a estar compuesta por un elevado numero de documentos HTML que
utiliza includes o templates para aquellos elementos comunes como las cabeceras,
menus o pie de pagina, prepara las hojas de estilos para dar formato al texto y a
determinados elementos del sitio, si decides darle mas intensidad al color del texto o
incrementar un poco su tamafio sera suficiente modificar un estilo en tu css para aplicar
el cambio a toda tu web.

Si tienes todo esto en cuenta, si por cualquier motivo tu proyecto da un giro te sera
mucho mas facil y rdpido aplicar los cambios.

Se debe dividir la pagina web en categorias. Coloque las paginas relacionadas en una
misma carpeta. Utilice subcarpetas cuando sea necesario. Este tipo de organizacion
facilitard el mantenimiento y la navegacion por el sitio.

Se debe decidir donde desea colocar elementos como imagenes y archivos de sonido.
Los disefiadores situan a veces todos los elementos que desean utilizar en un sitio y que
son ajenos a HTML en una carpeta llamada Activos.

9.3.- La interfaz.-

La Real Academia Espaiiola define el término interfaz (del inglés interface, superficie
de contacto) como una conexion fisica y funcional entre dos aparatos o sistemas
independientes, se denomina interfaz al conjunto de elementos de la pantalla que
permiten al usuario realizar acciones sobre el Sitio Web que esta visitando. Por lo
mismo, se considera parte de la interfaz a sus elementos de identificacion, de
navegacion, de contenidos y de accion. Cada uno de los elementos que sean integrados
dentro de la interfaz debe estar pensado para causar un efecto sobre el usuario y deben
ser utilizados con un propdsito.
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Segun Eric Eaton(2003),La facilidad y comodidad con que los usuarios acceden a los servicios que
brinda una web esta fundado en dos principios fundamentales para el desarrollo de una interfaz efectiva:
la simplicidad y la coherencia.

La simplicidadcon que se desarrolla una interfazes crucial para determinar que un
usuario se sienta satisfecho y desee regresar a un sitio. El hecho de que una persona
deba realizar una extensa navegacion por el sitio para hallar lo que busca en ¢l es
totalmente contraproducente. Por el contrario, si alguien que visita un sitio cuenta con
varias herramientasque le permiten acceder rapidamente a aquello que le interesa,
seguramente volvera.

La simplicidadesta dada por varios factores a tener en cuenta. El primer concepto
importante es que los elementos graficosotextuales que componen la interfaz deben ser
claros y de fécil identificacion.

La coherencia visual es algo importante ya que la homogeneidad del conjunto radica en
la necesidad de transmitir un mismo y Unico mensaje y para ello los disefios deben tener
elementos grafico-visuales similares. Sin embargo, es de suma importancia que se
respete la particularidad de cada tipo de disefio si no se quiere tener un conjunto
uniforme e insulso. No confundamos homogeneidad con uniformidad. Los disefios
deben desarrollar sus capacidades y caracteristicas distintivas pero sin que ello destruya
la unién que deben tener.

9.4.- Guion Multimedia.-

Un guion multimedia es un documento que estructura todas las pantallas de una
aplicacion informaticamultimedia disefiada para ejecutarse en una plataforma web, en
un teléfono movil o localmente en un ordenador usando un CD.

Su formato se basa en imdgenes, similar a un storyboard cinematografico, pero
sumando a estas pantallas la descripcion los elementos sensibles a la interaccion del
usuario y su comportamiento. También se explica el comportamiento de los elementos
que no dependen del usuario para activarse, ejemplo: animaciones, sonidos que se
cargan al cargarse la pagina, etc.

El guion multimedia explica como se combinan en cada pantalla o nodo los elementos
de sonido, imagenes, video y texto. De esta manera el equipo de disefiadores,
programadores y redactores y demas profesionales vinculados a la produccion de este
tipo de trabajos pueden coordinar sus labores, sea en la realizacion de paginas web,
aplicaciones mdviles o un videojuego.

El conjunto de pantallas o nodos que conforman un guion multimedia, conforman lo
que se conoce como arbol de navegacion, que no es otra cosa que la estructura general
de la aplicacion y los posibles caminos que el usuario podria tomar a través de la
interaccion con su interfaz gréafica.
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Segin Dr. Pere MarquesGraells (2002) el guion multimedia detalla los siguientes
aspectos: Detalla minuciosamente los siguientes aspectos:

Caracteristicas generales

e justificacion

e tematica

e objetivos

e contenidos que se tratan

e destinatarios

e Dbreve descripcion

e tipologia y usos posibles

e rasgos mas caracteristicos (enfoque pedagogico, estrategias de ensefianza y
aprendizaje, esfuerzo cognitivo)

e integracion curricular (contextos de utilizacion)

e plataforma de usuario

Mapa de navegacion

e diagrama general del programa

e descripcion de los modulos que integran el programa: informacion, actividades
interactivas, ayuda evaluacion, parametros ajustables...

e diagrama de los principales itinerarios pedagogicos previstos (implicitos del
programa, explicitos del alumno)

Sistema de navegacion.

e tipo de navegacion: lineal, jerarquica, libre.

e clementos de navegacion: menus, iconos, botones, elementos hipertextuales.

e metaforas que facilitan la comprension de la navegacion.

e sistema de ayuda.

e periféricos que se usaran: raton, teclado, impresora, micréfono, altavoces.

e forma de comunicacion: por seleccion de respuesta (menus, listas), por
produccién de respuesta (mover elementos por la pantalla, escribir, dibujar)

Actividades (descripcion detallada)

e naturaleza: informativa, preguntas, problemas, exploracion, experimentacion...

e estructura: escenario, elementos, relaciones

e clementos motivadores

e interaccion: acciones y respuestas permitidas, tipo de interaccion (seleccion de
respuesta, produccion de respuesta)

e tutorizacién: ayudas, tratamiento de errores (feedback), refuerzos.

e duracion
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Entorno audiovisual (disefio grafico de las pantallas):

e clementos basicos: Titulos, menus, ventanas, iconos, botones, espacios de texto-
imagen, formularios, barras de navegacidon, barras de estado, elementos
hipertextuales, fondo.

e cstilo y lenguaje, tipografia, color, composicion.

9.5.-Resolucion de pantalla en un sitio web.-

La amplia gama de resoluciones de pantalla existentes dificulta realizar disefios de
paginas web con dimensiones fijas. Una de las dificultades mas importantes a la que se
enfrentardn los disefiadores web es la cantidad de resoluciones de pantalla diferentes
que emplean los usuarios de Internet. El disefiador empleara un monitor y un navegador
que se encuentran adaptados a sus necesidades y posibilidades, pero esto no debe ser
motivo para interpretar que todos los usuarios pueden llegar a emplear la misma
resolucion.

Muy por el contrario, los usuarios de Internet emplean una gama bastante amplia de
resoluciones de pantalla. Las resoluciones pueden ser 640 x 480, 800 x 600, 1024 x 768,
1280 x 1024 o superiores. Se podria suponer que bastaria con tomar la resolucion de
pantalla méds empleada y disefar nuestra pagina web para que se vea bien en esta
resolucion. Sin embargo, el tema no es tan sencillo.

Una de las soluciones posibles, aunque no la mejor, es realizar la pagina para la menor
de las resoluciones de pantalla (en la actualidad, teniendo en cuenta que puede
despreciarse el nimero de usuarios que emplean resoluciones menores, seria de 1024 x
768) y dejar margenes auto en CSS.

Segin Andrés Fernandez (2010) existen 2 soluciones para la adaptacion del disefio web
a las distintas resoluciones:

e FEl codigo CSS, el contenedor principal de la pagina web que se estara
disefiando tendrd un ancho de 800 pixeles y se ubicara en el centro, mientras
que el espacio restante de la pantalla, cuyo tamafio dependeré de la resolucion
de pantalla del usuario, estard ocupado con el fondo que se haya establecido
para toda la pagina a uno y otro lado del contenedor. Esta solucion, es bastante
sencilla y efectiva, pero no siempre resulta del agrado de los disefiadores,
debido a que en resoluciones de pantalla muy grandes, los espacios que quedan
a ambos lados del contenedor principal son muy grandes, pudiendo perjudicar
la estética general del sitio.

Existe otra solucion, que es mads efectiva, puede resultar algo complicado, sobre todo
para los principiantes. Sin embargo, la efectividad de su empleo hace que sea necesario
que todo aspirante a disefiador web conozca el funcionamiento y consiga, mediante la
practica, el dominio de este sistema.
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e Se trata de los denominados disenos elasticos. Tal como su nombre indica, este
tipo de disefios tiene la capacidad de adaptarse a diferentes resoluciones de
pantalla.El principio de funcionamiento es bastante sencillo, aunque llevarlo a
la practica puede resultar bastante mas complicado. Se trata de basar las
dimensiones de los diferentes elementos en porcentajes.

Siempre se debe pensar en los futuros usuarios a la hora de comenzar un disefio web.
“Esto implica necesariamente pensar que no todos emplean los mismos ordenadores ni los mismos
monitores, lo que hace que no todos puedan ver del mismo modo un sitio disefiado con parametros

fijos.”Andrés Fernandez (2010). Es bastante frustrante abrir un sitio y ver que no se
encuentra disefiado para que nuestro equipamiento lo muestre en forma correcta. Un
visitante conforme puede volver.

9.6.-Multimedia.

Multimedia es un término que procede de la lengua inglesa y que refiere a aquello que
utiliza varios medios de manera simultdnea en la transmision de una informacion. Una
presentacion multimedia, por lo tanto, puede incluir fotografias, videos, sonidos y texto.

El concepto se aplica a objetos y sistemas que apelan a multiples medios fisicos y/o
digitales para comunicar sus contenidos. El término también se usa en referencia a los
medios en si que permiten almacenar y difundir contenidos con estas caracteristicas.

La comunicacién multimedia facilita la comprension y el aprendizaje, ya que resulta
muy parecida a la comunicacion humana directa (cara a cara). En una conversacion,
observamos al interlocutor (lo que seria equivalente a un video) y lo escuchamos
(audio) mientras acompafia sus palabras con gestos y movimientos corporales
(animaciones).

Una presentacion o emision multimedia puede realizarse en directo o estar grabada. La
difusion de los contenidos, por otra parte, puede concretarse a través de Internet,
proyectarse en una pantalla o desarrollarse en un escenario

Se habla de multimedia interactiva cuando el usuario tiene libre control sobre la
presentacion de los contenidos, acerca de qué es lo que desea ver y cuando; a diferencia
de una presentacion lineal, en la que es forzado a visualizar contenido en un orden
predeterminado.

El término hipermedia obtiene su nombre con la suma de hipertexto y multimedia, una
red hipertextual en la que se incluye no sélo texto, sino también otros medios:
imagenes, audio, video, etc. (multimedia). Muchos autores coinciden en esta definicion,
donde hipertexto se entiende como la organizacion de una base de informacién en
bloques discretos de contenido llamados nodos (en su minimo nivel), conectados a
través de enlaces cuya seleccion genera distintas formas de recuperar la informacion de
la base; la multimedia consiste en la tecnologia que utiliza la informacion almacenada
en diferentes formatos y medios, controlados por un usuario (interactividad). De esta
manera es que la hipermedia conjuga tanto la tecnologia hipertextual, como la
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multimedia. Entonces, si la multimedia proporciona una gran riqueza en los tipos de
datos, el hipertexto aporta una estructura que permite que los datos puedan presentarse y
explorarse siguiendo distintas secuencias, de acuerdo a las necesidades y preferencias
del usuario.

Hipermediapodria considerarse como una forma especial de multimedia interactiva que
emplea estructuras de navegacion mas complejas que aumentan el control del usuario
sobre el flujo de la informacién. El término "hiper" se refiere a "navegacion", de alli los
conceptos de "hipertexto" (navegacion entre textos) e "hipermedia" (navegacion entre
medios).

El concepto de multimedia es tan antiguo como la comunicacién humana ya que al
expresarnos en una charla normal hablamos (sonido), escribimos (texto), observamos a
nuestro interlocutor (video) y accionamos con gestos y movimientos de las manos
(animacioén). Con el auge de las aplicaciones multimedia para computador este vocablo
entr6 a formar parte del lenguaje habitual.

Cuando un programa de computador, un documento o una presentacion combina
adecuadamente los medios, se mejora notablemente la atencidn, la comprension y el
aprendizaje, ya que se acercard algo mas a la manera habitual en que los seres humanos
nos comunicamos, cuando empleamos varios sentidos para comprender un mismo
objeto e informarnos sobre él.

Tipos de informacion multimedia:

e Texto: sin formatear, formateado, lineal e hipertexto.

e Graficos: utilizados para representar esquemas, planos, dibujos lineales...

e Imagenes: son documentos formados por pixeles. Pueden generarse por copia
del entorno (escaneado, fotografia digital) y tienden a ser ficheros muy
voluminosos.

e Animacion: presentaciéon de un nimero de graficos por segundo que genera en
el observador la sensacion de movimiento.

e Video: Presentacion de un nimero de imagenes por segundo, que crean en el
observador la sensacion de movimiento. Pueden ser sintetizadas o captadas.

e Sonido: puede ser habla, musica u otros sonidos.

El trabajo multimedia estd actualmente a la orden del dia y un buen profesional debe
seguir unos determinados pasos para elaborar el producto.

e Definir el mensaje clave. Saber qué se quiere decir. Para eso es necesario
conocer al cliente y pensar en su mensaje comunicacional. Es el propio cliente el
primer agente de esta fase comunicacional.

e Conocer al publico. Buscar qué le puede gustar al ptblico para que interactiie
con el mensaje. Aqui hay que formular una estrategia de ataque fuerte. Se
trabaja con el cliente, pero es la agencia de comunicacion la que tiene el
protagonismo. En esta fase se crea un documento que los profesionales del
multimedia denominan "ficha técnica", "concepto" o "ficha de producto". Este
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documento se basa en 5 items: necesidad, objetivo de la comunicacion, publico,
concepto y tratamiento.

Desarrollo o guion. Es el momento de la definicion de la Game-play:
funcionalidades, herramientas para llegar a ese concepto. En esta etapa sélo
interviene la agencia que es la especialista.

Creacion de un prototipo. En multimedia es muy importante la creacion de un
prototipo que no es sino una pequefia parte o una selecciéon para testear la
aplicacion. De esta manera el cliente ve, ojea, interactua... Tiene que contener
las principales opciones de navegacion.

Ahora ya se esta trabajando con digital, un desarrollo que permite la interactividad. Es
en este momento cuando el cliente, si estd conforme, da a la empresa el dinero para
continuar con el proyecto. En relacion al funcionamiento de la propia empresa, esta

puede presuponer el presupuesto que va a ser necesario, la gente que va a trabajar en el
proyecto (lista de colaboradores). En definitiva, estructura la empresa. El prototipo es
un elemento muy importante en la creacion y siempre va a ser testeado (publico objetivo
y encargados de comprobar que todo funciona).

Los diferentes tipos de multimedia se pueden clasificar de acuerdo a la finalidad de la
informacion, o también, al medio en el cual seran publicadas.

Multimedia educativa. Es importante recalcar que la multimedia educativa es
previa a que el computador apareciera, se puede considerar como un proceso no
lineal esto hace que el estudiante lleve su propio orden en su modelo educativo
(a distancia, presencial etc.). Se fundamenta en un desarrollo navegable que
permite cierta libertad de moverse sobre el aplicativo. Algunos eventos
temporales importantes de la multimedia educativa: 1975/1980 Programacion —
1985 Multimedia — 1990/1995 Internet — 2000 E-learning — 2005 Redes
Sociales.

Multimedia publicitaria. Es el uso de diferentes medios enfocado a una
campafia publicitaria, esto ha generado nuevos espacios en este sector, se viene
presentando un cambio de los medios tradicionales a los digitales con un
abanico enorme de nuevas posibilidades, tablets, méviles, desarrollo web, TDT
(Television Digital Terrestre), hipertexto y el correo, y como elemento
destacado las redes sociales como herramienta de difusion viral.

Multimedia comercial. En este tipo de multimedia encontramos una gran
variedad de entregables, tales como: Bases de datos (DB), promociones,
catalogos, simuladores, paginas web, publicidad entre otros, todo este material
se presenta en forma digital, interactivo y su funcionalidad principal es la de
convencer a un posible comprador o cliente de adquirir un servicio o producto.
De alguna forma este tipo de multimedia estd directamente relacionada con el
aprendizaje electronico (e-learning)

Multimedia informativa. Estd relacionada con los elementos multimediales
que brindan informacidn, tales como: noticias, prensa, revistas, television y
diarios, esta informacion se presenta en la mayoria de los casos en forma
masiva (entorno mundial) y se mantiene actualizada al momento de los hechos,
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su valor informativo es primordial para conocer hechos antes que los medios de
comunicacion tradicionales.

9.7.- Diseno Multimedia.

El Disefio Multimedia estd compuesto por la combinacion de diversas ramas, que
engloban texto, fotografias, videos, sonido, animacidén, manipulada y volcada en un
soporte digital. Algunas de estas ramas pueden ser: Disefio Grafico, Disefio Editorial,
Diseilo Web, etc.

La cualidad multimedia no estd necesariamente cefiida a la informatica, pues se puede
tomar como medio multimedia la mezcla de un libro junto a un casete, cuya
combinacion se utiliza para crear textos con musica ambiente.

Una definicion mas especifica del concepto de Multimedia es la capacidad que poseen
los ordenadores de mostrar en un monitor o medio visual, textos y graficos, asi como de
producir sonido. Su comienzo, hasta unos 40 afos, las computadoras no poseian
demasiado atractivo: de caracteristicas enormes, llenas de dispositivos metalicos y
cables que no ofrecian buena comunicacion con el usuario. Fue con el paso del tiempo
que su evolucion les ha hecho cambiar de aspecto, tanto por dentro como por fuera. Los
ordenadores redujeron su tamafio y se les han afiadido determinados elementos que
proporcionan un mejor intercambio de informacidn con los usuarios. Gradualmente se
ha conseguido un aspecto y funcionamiento mas agradables. Las nuevas tecnologias han
respaldado un aumento de la potencia de ejecucion no sélo en el calculo, sino en areas
como el proceso de diversos tipos de datos, la comunicacidon y transferencia de
informacion entre computadores remotos, el trazado de gréaficos, el razonamiento
inteligente.

Hoy en dia la diversidad de géneros aplicados al disefio multimedia toma forma en
bibliotecas virtuales, archivos, museos virtuales, campus universitarios, cines, teatros,
aeropuertos, videojuegos e incluso en la via publica. El contenido visual generado
brinda una interfaz interactiva capaz de instruir al usuario de manera inmediata.
Meétodos de Aplicacion

e Publicacion Electronica:ebooks, redes sociales, revistas electronicas,
ilustraciones, fotografia, video, animacion, etc.

e Tratamiento de la informacion: quioscos digitales utilizados para la impresion
fotografica por medio de un usuario sin instruccion

o Ensefianza Interactiva: informacion consistente y util.

e Entretenimiento Interactivo: videojuegos de alta y baja gama.

e Comunicacién Promocional: marketing y ventas interactivas.

e Creacion y Produccion: Herramientas de Autor.
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Capitulo. 2

INFORMACION DE LA EMPRESA -COMPUEXPERT.
Y LA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1.- HISTORIA

La empresa Compuexpert fue creado en 2010 por Santiago Geovanny Escobar Montiel
quien tuvo la iniciativa de desarrollar un negocio propio de este modo se form¢ la
empresa, Compuexpert inicio sus labores en la ciudad de Quito.

Compuexpert, es una empresa, socialmente responsable que se dedica a la venta de
computadoras y suministros de las mejores marcas, al mejor precio al publico en
general, garantizando un buen servicio y la calidad en sus productos, de esta manera ser
competitiva y asi poder implementar los cambios necesarios para lograr su
posicionamiento en los mercados internos y externos.

Compuexpert que da ubicado en la av. Maldonado y las lajas sector guajalo.

2.-MISION, VISION, OBJETIVOS, METAS.

a) Mision
La Mision de Compuexpert es difundir una cultura empresarial moderna e innovadora,
en el mercado nacional, mediante el mejoramiento de la calidad, productividad y
competitividad de la empresa.
b) Visién
La Vision Compuexpert, es ser una empresa soélida en la optimizacion de su proceso de
venta de productos y propender a su desarrollo a través de la capacitacion y la
tecnologia.
¢) Objetivos

e Mejorar el nivel de competitividad de la empresa, mediante la calidad de sus

productos, disefio y comercializacion de éstos, asi como de otros determinantes
directos de las preferencias de los consumidores.

e Brindar informacion a los clientes sobre los productos tecnoloégicos, programas
de computacion, asistencia técnica especializada.

d) Metas

De acuerdo a sus objetivos, Compuexpert se ha planteado las siguientes metas:
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1.- en el ambito comercial:
e Incorporar sucursales de venta y asistencia técnica en la ciudad de Quito.
e Aumentar su mercado.

e Establecer Alianzas con empresas y unidades educativas, con el fin de
intermediar en el acceso a la mejor tecnologia e innovacion.

2. - Metas en el ambito operativo:

e Incorporar la tecnologia y el conocimiento en la dindmica
organizacional.

e Optimizar la administracion eficientemente los programas de
capacitacion y asistencia técnica.

3.- SERVICIOS
Compuexpert ofrece Servicios de:

e Venta de suministros y equipo de computacion.

e Mantenimiento y asistencia técnica en equipos de computacion e
impresoras.

e Implementacion de sistemas de tinta continiia para impresoras.

¢ Instalacion de cybers (centro de computo).

e Venta de programas de computacion.

4.- ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

a.- Es una estructura organizacional: Porque estd constituida por un grupo de
personas organizadas en diversos niveles de acuerdo a una definicion previa de cargos y
tareas, que determinan niveles de jerarquia y poder de decision.

b.- Es una estructura formal: porque su actividad y las funciones de cada uno de sus
integrantes estan determinadas por reglamentos y contratos escritos y que cumplen
ciertos requisitos, normas que a su vez deben ajustarse a las leyes vigentes en Ecuador
con el fin de hacer legitimo su funcionamiento, por ejemplo: iniciacion de actividades,
patente municipal, pago de impuestos, etc. Todo lo cual queda documentado.
Lo mismo ocurre con los contratos de los trabajadores, los cuales no so6lo quedan
documentados en la organizacion misma sino también en otros organismos especiales
como la Inspeccion del Trabajo, a filiacion del personal al IESS; registros que dan
cuenta de la existencia de la organizacion y enmarcan su accionar.

En lo que respecta a los elementos constitutivos de la estructura organizacional,
distinguimos el siguiente esquema de distribucion de rangos y jerarquias:
1. - Division del trabajo: a Cada persona se le asigna una determinada funcién. Existen
las siguientes funciones en la organizacion:
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a.-Funciones directivas: Relacionadas con la toma de decisiones y la
representacion legal de Compuexpert, corresponden al Gerente y dentro de sus
funciones estan establecer las politicas comerciales y corporativas, supervisar el
trabajo de los empleados , encabezar las reuniones y proyectos, representar a la
organizacion judicial y extrajudicialmente.

b.-Funciones Mecanicas: Se caracterizan por ser diarias y se relacionan con los
trabajos de oficina. Las funciones mecanicas son realizadas en Compuexpert por
la Secretaria, personal de ventas y el Administrativo.

5. -ANALISIS FODA DE LA EMPRESA COMPUEXPERT.
Analisis Foda
Fortalezas:
Capacidad humana y técnico profesional en la empresa
Hacer uso de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion.
Garantia en los productos y servicios.

Brinda un buen servicio al cliente.
Posee una infraestructura fisica adecuada para la prestacion del servicio.

Oportunidades:
e Un amplio mercado por desarrollar.
e Potenciar las capacidades del personal.
e Crecer a nivel regional, nacional.
e (Crear una plataforma de posicionamiento a partir de sus fortalezas.

Debilidades

e Actualmente la empresa no posee suficiente liquidez para realizar fuertes
inversiones.

e (arencia de identidad corporativa.

e Organizacion administrativa baja en cuanto al almacenamiento y uso de la
informacion.

e No tiene relaciones publicas.

Amenazas

e Competencia mejor posicionada a nivel de mercado.

e Desconocimiento de la empresa por parte en grupos estratégicos y mercados
potenciales.

e Aumento de la competencia
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6.-ADMINISTRACION DE EMPRESAS.-

La administracion se define como el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el
que las personas trabajando en grupo alcance con eficiencia metas seleccionadas. Esta
se aplica a todo tipo de organizaciones bien sean pequefias o grandes empresas
lucrativas y no lucrativas, a las industrias manufactureras y a las de servicio.

6.1.- Definiciones segiin autores:

Es un proceso social que lleva la responsabilidad de planear y regular las operaciones de
una empresa, para lograr un propoésito dado. (L. Brech).

La administracion es la direccion de un organismo social y su efectividad en alcanzar
sus objetivos, fundada en la habilidad de coordinar a sus integrantes. (Koontz y
O'Donnell).

6.2.-Objetivos e importancia de la administracion:
Los objetivos son los siguientes:
1.- Alcanzar en forma eficiente y eficaz los objetivos de un organismo social.

Eficacia. Cuando la empresa alcanza sus metas.
Eficiencia. Cuando logra sus objetivos con el minimo de sus recursos.

2.- Es permitirle a la empresa tener una perspectiva mas amplia del medio en el cual se
desarrolla.
3.- Asegurar que la empresa produzca o preste sus servicios.

Importancia de la administracion.

La administracion es un organo social especificamente encargado de hacer que los
recursos sean productivos, refleja el espiritu esencial de la era moderna, es
indispensable y esto explica por qué una vez creada crecid con tanta rapidez y tan poca
oposicion.

La administraciéon busca el logro de objetivos a través de las personas, mediante
técnicas dentro de una organizacion. Ella es el subsistema clave dentro de un sistema
organizacional. Comprende a toda organizacion y es fuerza vital que enlaza todos los
demas subsistemas.

Dentro de la administracion encontramos:

Coordinacion de recursos humanos, materiales y financieros para el logro efectivo y
eficiente de los objetivos organizacionales.

Relacion de la organizacion con su ambiente externo y respuestas a las necesidades de
la sociedad.
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Desempeio de ciertas funciones especificas como determinar objetivos, planear, asignar
recursos, instrumentar, etc.

Desempeio de varios roles interpersonales, de informacion y decision.
6.3.- Caracteristicas de la administracion:

Las organizaciones y los individuos continuamente toman decisiones adaptativas con
objeto de mantener en equilibrio dindmico con su medio. Para el proceso de toma de
decisiones el flujo de informacion es esencial. Dicho proceso implica el conocimiento
de pasado, estimaciones a futuro y la retroalimentacion periddica relacionada con la
actividad actual. La tarea de la administraciéon es instrumentar este sistema de
informacion-decision para coordinar los esfuerzos y mantener n equilibrio dinamico.
Para eso debe conocer las caracteristicas que presenta la administracion de empresas las
cuales son:

1. Universalidad.- El fenomeno administrativo se da donde quiera que existe un
organismo social, porque en ¢l tiene siempre que existir coordinacion sistematica de
medios. La administracion se da por lo mismo en el estado, en el ejército, en la empresa,
en las instituciones educativas, en una sociedad religiosa, etc. Se puede decir que la
administraciéon es universal porque esta se puede aplicar en todo tipo de organismo
social y en todos los sistemas politicos existentes.

2. Su especificidad.- Aunque la administracion va siempre acompafiada de otros
fenomenos de indole distinta, el fendémeno administrativo es especifico y distinto a los
que acompafia. Se puede ser un magnifico ingeniero de producciéon y un pésimo
administrador. La administracion tiene caracteristicas especificas que no nos permite
confundirla con otra ciencia o técnica. Es decir, no puede confundirse con otras
disciplinas.

3. Su unidad temporal.- Aunque se distingan etapas, fases y elementos del fenémeno
administrativo, éste es unico y, por lo mismo, en todo momento de la vida de una
empresa se estan dando, en mayor o menor grado, todos o la mayor parte de los
elementos administrativos.

4. Su unidad jerarquica.- Todos cuantos tienen caracter de jefes en un organismo
social, participan en distintos grados y modalidades, de la misma administracion. Asi,
en una empresa forman un solo cuerpo administrativo, desde el gerente general, hasta el
ultimo trabajador.

5. Valor instrumental.- La administracion es un medio para alcanzar un fin, es decir, se
utiliza en los organismos sociales para lograr en forma eficiente los objetivos
establecidos.
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6. Amplitud de ejercicio.- Se aplica en todos los niveles de un organismo formal, por
ejemplo, presidentes, gerentes, supervisores, ama de casa etc.

7.Interdisciplinariedad.- La administracion hace uso de los principios, procesos,
procedimientos y métodos de otras ciencias que estan relacionadas con la eficiencia en
el trabajo. Esta relacionada con matematicas, estadistica, derecho, economia,
contabilidad, sociologia, Psicologia, filosofia, antropologia, etc.

8. Flexibilidad.- Los principios y técnicas administrativas se pueden adaptar a las
diferentes necesidades de la empresa o grupo social.

6.4.- Ventajas del proceso de administracion de empresas:

Las ventajas del proceso administrativo de son las siguientes:

e Se ofrece un marco de trabajo conceptual.

e Proporciona fundamentos para el estudio de la administracion promoviendo el
entendimiento de lo que es la administracion.

e Son factibles de las contribuciones de otras escuelas administrativas ya que
puede usarse lo mejor del pensamiento contemporaneo administrativo.

e Se obtiene flexibilidad, si bien es aplicable a una variedad de situaciones, se da
al usuario el margen necesario para adaptarlo a un conjunto particular de
situaciones.

e Se reconoce flexibilidad y arte de la administracion y se fomenta la mejor
manera de utilizarlo en una forma préctica.

e Se proporciona una genuina ayuda a los practicantes de la administracion. El
patron del proceso hace que el gerente analice y entienda el problema y lo lleve
a determinar los objetivos y los medios para alcanzarlos.

e Los principios de la administracion estan derivados, refinados y aplicados y
sirven como directrices necesarias para una Util investigacion administrativa.

e Se estimula el desarrollo de una filosofia determinada de la administracion, cada
una de las fases de sus aplicaciones requiere servirse de valores, convicciones
del gerente y el entendimiento de los objetivos, recursos en torno del cual opera.

La administracion es la principal actividad que marca una diferencia en el grado que las
organizaciones les sirven a las personas que afectan. El éxito que puede tener una
organizacion al alcanzar sus objetivos, y también al satisfacer sus obligaciones sociales
depende, en gran medida, de sus gerentes. Si los gerentes realizan debidamente su
trabajo es probable que la organizacidon alcance sus metas, ya que sobre ellos cae la
responsabilidad de administrar todos los recursos con los cuales cuenta la empresa.



98

CAPITULO 3

PRESENTACION Y FUNDAMENTACION DEL PRODUCTO
1.- Introduccion

El manual de identidad corporativa de la empresa Compuexpert, es un documento
normativo, funcional que abarca los signos de identificacion, su elaboracion,
reproduccion y aplicacion en distintos soportes, logrando un producto de aplicacion y
éxito.

Un manual corporativo es una herramienta que sirve para dar respuesta a las preguntas
sobre la identidadvisual de una empresa, es decir, el uso del identificador, los colores
institucionales, la forma en que se combinan, entre muchas otras variantes del disefio.

El manual desempefia un papel importante en la introducciéon e implementacion de la
identidad corporativa, ya que constituye un apoyo visual y grafico en la comunicacion
interna y externa, creando una distincion y composicion visual que genere los
resultados requeridos.

1.1.- Justificacion

El disefio del manual de identidad responde a la necesidad de asegurar laaplicacion de
todos los elementos graficos de la comunicacion de la empresa. La normativa grafica
que se presenta debe servir como guia para alcanzar una identidad visual homogénea y
diferenciada de la corporacion. Y de esta manera reflejar el valor de la marca al igual
que los servicios y productos, y asi obtener posicionamiento, penetracion y
participacion en el mercado.

El manual corporativo evitara que se tome la identidad de la empresa y se realicen
interpretaciones personales que no estén ajustadas a una determinada linea de disefio. Y
que pueda ser visto y utilizado por cualquier persona dentro de la empresa, puesto que la
identidad afecta a toda la organizacion. Por tanto el manual serd simple y coherente, asi
como claro en cuanto a lenguaje y graficos.

1.2.- Objetivos
1.2.1.- General

Disefiar un manual de identidad corporativa para la empresa Compuexpert, que
establezca las normativas, estandares a seguir para el manejo del identificador.
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1.2.2.- Especificos

Disefar herramientas graficas visuales de comunicacion interna y externa, basados en la
aplicacion del identificador, que contribuya al desarrollo de la empresa.

Aplicar un proceso creativo de disefio grafico para delimitar el perfil empresarial de
forma individual de la empresa compuexpert y establecer cualidades y atributos de su
identidad corporativa.

1.3.- Determinacion de la audiencia.
Geografico:Quito- Ecuador

Edad:18-35

Género:Masculino y femenino.

Nivel socioeconomico:Medio, Medio Alto
Ingresos:Dependientes y econdmicamente dependientes.
Nivel de educacién:medio y Superior
Influyente:familia

Decisor: (poder adquisitivo)

Consumidor:Target
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2.- DESARROLLO DEL PROCESO CREATIVO.
2.1.- METODO CREATIVO.

El método creativo utilizado en este proyecto es el de Joan Costa, segin este autor “el
design (disefio) se ha de un dibujo o un objeto, estos nacen de un proceso, un plan mental, proyecto o
programa, que incluyen un performance (rendimiento), una estrategia del mismo hacer”.

Las etapas son las siguientes:

} } I I Difusién
Informacion Incubacién Idea Verificacién Formalizacién
Documentacién Creativa Desarrollo T
| Il 1] v Vv :
Mensaje

(Cuadro método creativo —Joan Costa)

1.- Informacion .documentacion.-Es la obtencion de la informacion para el proyecto y
de la empresa Compuexpert, tanto bibliografica, encuestas y entrevistas, gracias a la
informacion se pudo obtener lineamentos utiles para el proyecto.

2.- Incubacion.- Se empez6 a organizar y sintetizar la informacion obtenida, logrando
la definicion del problema y los objetivos del producto a desarrollar. Se elabora el
brainstorming para determinar las principales connotaciones.

2.1.1.- Brainstorming.- La técnica del brainstorming o lluvia de ideas inicia el
proceso creativo mediante la exposicion de palabras que llevan a la formulacion de
pensamientos sobre las caracteristicas, atributos actitudes y aptitudes sobre el
concepto empresarial, de la empresa compuexpert.

Brainstorming de compuexpert (elaborado por José Luis LI.)

Valores Atributos
Solidez Tecnologia
Seriedad Servicio
Garantia Presentacion
Moderno Precios econémicos
Eficacia Formas de pago
Distincion Presentacion
Llamativo
Calidad
Expertos
Positivo

Compromiso
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Se procedera a la generacion del nombre de la empresa, en este caso la persona juridica
se encuentra registrada legalmente, debido a su reciente ingreso en el mercado la
empresa, no cuenta con un nombre de marca registrada legalmente ni se encuentra en
operacion, dado estos factores facilita la creacion del nombre y después ser registrado
en el IEPL. Dentro del Naming segiin Joan Costa encontramos cuatro fases para la

creacion y estas son:

Fase 1.- Definiciones:

En esta fase se define la marca verbal, y las dimensiones que este debe otorgar como la

son: las dimensiones de mercado, target, empresa, competencia, sensorial, marca.

DIMENSIONES
Mercado Selectivo Nuevo Moderno Proyeccion
de
crecimiento
Target Selectivo Informal Quito Nivel Educacion 20- | Hombre
medio superior 35 | mujeres
Empresa Sector Servicios Productos
tecnologico | Tecnologicos | Tecnologicos
Competencia | Computron | Alti Point FDG PCKomputer
Sensorial Calidad Variedad Garantia Servicio economia
Marca Marca Marca madre | Marca global | Marca
corporativa Servicio

Una vez determinada las dimensiones y el nombre de

la marca sera COEX es un

acronimo ya que utiliza las primeras letras (Compuexpert), con estos elementos se podra
realizar un plan corporativo y de negocios para la empresa.

Fase 2.- elaboracion:

En esta fase se escribird el nombre de la marca con su respectiva leyenda:

Nombre: COEX

Leyenda: Compuexpert

Junto a este paso se elaborara las variables formales de la marca verbal las cuales son:

VARIABLE FORMALES DELA MARCA VERBAL

e Analogia: la palabra COEX es analoga con los productos y servicios

tecnologicos de la empresa.

e Evocacion: la palabra COEX evoca aspectos del background tecnologico,

también conexidn, union.
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o Extraiieza: es ambigua a las caracteristicas de la empresa, y es distinta por lo
que capta la atencion.

e Sugestiva:la leyenda “Compuexpert” es sugestiva frente a los atributos como la
calidad, servicio, garantia, economia y productos.

e Tipografia:la tipografia de COEX relaciona la simplicidad, calidad, claridad,
seriedad.

ATRIBUTOS ESTRUCTURALES DEL NAMIG

La estructura del namig ensena la lingliistica de la palabra la cual cumple con los
principios de:

e Brevedad: la palabra COEX se compone de dos silbas que construyen la
simplicidad en sus golpes de voz y su visibilidad en los distintos medios de su
aplicacion. El namig es corto y simple morfolégicamente, haciendo que sea
facil su pronunciaciéon y recordacion, al mismo tiempo la marca verbal serd
apta para competir con otras marcas las cuales tienen nombres largos.

e FEufonia: la articulacion de las contracciones CO y EX hacen que la sonoridad
del nombre sea estético, al mismo tiempo la unidad de ambas crea una estructura
fonética con ritmo y sentido.

e Pronunciabilidad: el namig mantienen la brevedad y la eufonia para hacer facil y
agradable la pronunciacion.

e Recordacion: el nombre de la empresa nace del mercado al cual esta enfocado,
es un acronimo que permite su facil recordacion al asociarlas palabras computer
y expert, otorgando originalidad, simplicidad, brevedad y eufonia.

Fase 3.- Creacion
Después de la elaboracion del nombre se establecen jerarquias, entre la forma verbales
de la marca respecto a su funciones.

e Nombre: COEX (funciona como la gréafica verbal)
e Leyenda: Compuexpert (funciona como la marca verbal)
e Eslogan: tecnologia a tu alcance (funciona como lema comercial)

Fase 4.- Validacion

Seleccionado el nombre definitivo, se inicia el procedimiento de registro en el IEPI y
los tramites para la solicitud de marca y lema comercial, que corresponde a la fase
juridica de la marca.
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2.2.1.-Imagen Robot

Dentro de la identidad corporativa siempre va en primera instancia la imagen de la
marca, ya que dentro de esta se encuentra su espiritu y personalidad, la técnica del
collage permite eliminar subjetividades de me gusta o no me gusta por parte del cliente,
el collage se basa en analogias que se entienden como un todo, a esta técnica Joan
Costa la llamo Técnica /imagen-robot/.

e Retrato o imagen robot.- es una construccion plastica de una persona de la que
se carece imagenes y se la realiza a través de la descripcion de alguien que la
conoce, se al utiliza en investigaciones policiales y en otros campos.

Analogias del collage de la marca.-

e Si la marca COEX fuera una persona: seria joven, con curiosidad, moderna,
conectada al mundo, accesible, nivel social medio—medio alto.

e Sila marca COEXfuera una computadora: seria una PC por su variedad, por ser
adaptable, su evolucidn constante, econdmicas.

e Si la marca COEX fuera una casa: seria moderna, resistente, unica, con estilo
juvenil.

e Si la marca COEX fuera un automovil: la marca seria un spark GT, por su
modernismo, la tecnologia, es practico, economico.

e Silamarca COEXfuera un impresora: seria multifuncional, nitidez, rapidez.

e Si la marca COEX fuera un objeto: seria un flash memory por su variedad,
capacidad, utilidad, economia.

Una vez obtenidas estas analogias se entremezclan formando un concepto a la
imaginacion del cliente.

Imagen Robot (Elaborado por José Llive)
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3.- lluminacion: Idea Creativa (bocetos)

Con la informacion procesada es posible dar forma a las ideas que se presenten como
soluciones visuales del problema de disefio, una vez obtenidas varias ideas se analizan
y utilizan la metodologia planteada, y se selecciona las que vayan mas apegadas a los
objetivos propuestos.

COMPU%(PERT CO e € crssr ( 9
COMPU EXPERT Cm @

COr\.-'.:u arx:rﬁ COMPU %

COMPU EXPERT

CO €X

EXPERT

(Bocetos de realizados por José Luis Llive)

4.-Verificacion: desarrollo de prototipos.

Una vez obtenidos los bocetos del identificador compuexpert, la idea se pasa a formato
digital creando prototipos que sinteticen los aspectos conceptuales de la marca, sin
olvidar su viabilidad, a continuacion se seleccionara los prototipos que mas se ajusten a
los objetivos del producto.

4.1.-seleccion de prototipos

Antes de seleccionar los prototipos se mostrara todos los bocetos, y de ellos se
escogeran dos que mas se adapten a la empresa y sigan los parametros anteriormente
descritos los prototipos escogidos son:

Prototipo 1 Prototipo 2

€X CO €X

COMPUEXPERT

EXPERT
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5.-Formalizacion.

Se escogieron dos prototipos que sean distintos, pero que estos cumplan con los
objetivos de diseno, después se analizan los prototipos y se los confronta con el mapa de
marcas de competitividad, para saber cual es la mejor propuesta, la elegida sera el
identificador que corresponda a la marca grafica verbal y grafica.

e Mapa de Marcas.- es una herramienta para demostrar la realidad del
identificador de acuerdo a sus atributos dentro de la competencia tanto
directa como indirecta, el disefio no puede basarse solo en el collage ya
que la marca no competira sola en el mercado, por lo tanto debe
diferenciarse, identificarse y sobresalir, con esta técnica se crea la
visualizacion de la marca en su ambiente de mercado y asi poder elegir al
prototipo del identificador de COEX adecuado y que mejor se adapte a
las condiciones del mercado.

Aplicacion del prototipo 1 en el mapa de marcas

<

Compu Zone

COMPUEXP E

Elaborado por José Luis Llive
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Aplicacion del prototipo 2 en mapa de marcas

<

Compu Zone

conMPUTERS

GOMPU EXPERT

Elaborado por José Luis Llive

5.1.- Analisis del mapa de marcas.

La construccion del mapa de marcas de COEX, presenta en el primer nivel que esta en
el centro su competencia directa, en el segundo su competencia indirecta y en el tercero
su competencia menos importante ya que se van alejando.

La principal competencia de COEX es point y computron, son empresa que venden
productos y servicios iguales a la empresa. Mientras las otras venden distintos productos
y tienen otro grupo objetivo, por esa razon se alejan del centro.

En el mapa de marcas predominan los logo simbolos, las marcas competidoras sus
trazos son simples, pero en su forma y estilizacion grafica son complejos.

En cuanto a la cromatica no existe una que predomine entre ellas, por lo que los olores
de COEX son mas visibles, y tiene una armonia entre ellos.

Las marcas verbales la mayoria presentan nombres en inglés, ademas se utiliza la
leyenda en menor jerarquia que el identificador y otras no la exponen en su
construccion grafica.

Las tipografias son solidas, predomina el uso de las sans serif, la mayoria utiliza estilos
caligraficos y estilizados lo que dificulta la legibilidad en algunos casos lo que se torna
mas complejo.
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5.2.- Justificacion del prototipo escogido.-

COMPUEXPERT

De los 2 prototipos seleccionados el que se visualiza en la parte de arriba es el que tiene
mas coherencia con el espiritu y personalidad de la marca, mientras el mapa de marcas
es superior a la competencia, gracias a su diferenciacion, mejor legibilidad y su fécil
pronunciacion.

La gama cromadtica se combina entre colores calidos y frios asociados con los
productos y servicios ya que evocan seriedad, confianza, calidad, modernidad,
equilibrio, crecimiento.

Es simple en sus formas y trazos, su tipografia ayuda a su diferenciacion y legibilidad al
mismo tiempo evoca solidez, formalidad, sobriedad como empresa, movimiento y
modernidad, creando una simplicidad visual, el uso de mayusculas evoca grandeza
frente a otras marcas, al igual que uniéon como empresa, y seriedad y calidad en sus
productos.

5.3.-Original del identificador.- Una vez aprobado el prototipo final por parte del
cliente, se lo perfecciona a nivel técnico, controlando su color, tamafio final entre otros.
Sometiendo al identificador a correcciones y verificaciones finales se obtiene la marca
grafica, una vez obtenido el original del identificador es entonces la marca, entendida
como marca verbal y grafica a la cual se debe revisar si cumple con los requerimientos
estructurales y niveles de la marca. La misma que se empleard en los productos y
soportes necesarios para la empresa.

5.3.1.-Requerimientos estructurales de la marca grafica.

e Simplicidad.-la marca se enfoca a la teoria de la Gestalt, cumple con el
principio de continuidad, ya que es legible, visible y fécil la identificacion de las
letras gracias a esto hace que la vision la perciba con un todo. La tipografia es
estilizada sin ser compleja lo que facilita su legibilidad, la cual se refuerza por la
simplicidad de la marca verbal, tanto como en eufonia como universalidad.

La cromatica es combinacion de colores célidos y frios creando un contraste que
permite una mejor visualizacion.

e Originalidad.-la originalidad grafica de COEX se complementa con la
originalidad verbal, lo que hace que la marca sea mas pregnante frente a la
competencia. También dentro del mapa de marcas la cromdtica juega un papel
importante ya que es original en los colores ellos evocan un sentido ecoldgico y
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de responsabilidad en los servicios de la empresa, también sugieren la
personalidad y espiritu de la marca.

e Universalidad.-el espiritu de la marca COEX establece una proyeccion
moderna, al universalidad en cuanto a la construccion del logotipo utilizando el
alfabeto inglés el cual es utilizado por la mayor parte del mundo, por lo cual es
entendible. En cuanto la gama cromatica, los colores combinados tanto frios y
calidos son universalmente conocidos dentro de la psicologia y teoria del color,
en este caso el verde y gris, los cuales evocan seriedad, crecimiento,
modernidad, estilo etc. Los cuales son muy utilizados en el campo de la
tecnologia.

e Normativa.- la construccion de la marca grafica de COEX compuexpert es todo
un proceso estructurado que se especifica en la normativa del identificador
dentro del manual de identidad corporativa, el cual se mostrard su proceso de
construccion.

o Metafora.- lo metaforico de la marca global se plasma en el discurso visual
narrativo que hace que los receptores encuentren las connotaciones dentro de su
memoria que les permita descifrar el mensaje de la marca, las cuales serian
computadoras , tecnologia, experiencia , calidad, garantia, seriedad, entre otros
ya que el identificador atrae el espiritu y personalidad de la empresa.

5.4.- Niveles de marca.-

Una marca es algo muy complejo que abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre
de marca), un signo grafico (grafismo de marca) y un signo cromatico (colores propios
de la marca). Y también comprende aspectos como psicoldgicos como la posicion y la
valoracion. Es un supersigno (un conjunto estructurado de signos). Segin Joan Costa
los niveles que tiene la marca son los siguientes:

Nivel etimologico:

La idea de marca estd etimologicamente ligada a la identidad y a la propiedad, y a la
accion del marcaje de los objetos, en sus acepciones de "huella, "rasgo', 'impronta”, etc.
Es un signo sensible que distingue una cosa de otras para reconocerla, denotar su
origen, calidad, etcétera.

Asi, la marca estd asociada a la empresa y a través de ella, se identificara por los
demas. Esto es, la marca, al ser verbalizarle, es igualmente nombrarle por el emisor y
por el receptor (lo que no ocurre, evidentemente, en el nivel visual, que solo tiene una
sola direccion: de emisor a receptor).
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COMPUEXPERT

En el caso la marca COEX (Compuexpert), es un acronimo ya que estd conformado por
las primeras letras de ambas palabras. COEX significa Expertos en computacion.

La marca COEX es un distintivo de propiedad, ésta abarca por igual lo que la empresa
posee y lo que hace. En la primera acepcion se incluyen las posesiones de la empresa,
las cuales son sefializadas en demostracion de pertenencia: su firma o la marca de
fabrica inscrita en la fachada, pintada en los vehiculos de reparto, impresa en los
membretes. En la segunda acepcion “lo que hace” se incluyen las producciones de la
empresa.

Nivel conceptual:
La identidad visual se compone de: logotipo, Tipografia, gama cromatica

La marca COEX basada sobre todo en la tipografiaEras Bold ITC. Asi que para hacer
dindmica la marca, la eleccion de la tipografia y el color se escogeran las que encaje
con la Empresa.

El identificador: COEX es acronimo ya que esta compuesta por las primeras letras
de las palabras Compuexpert, igualmente es una identidad monolitica ya que la empresa
utilizara el logotipo, como unico estilo visual, se la reconocera inmediatamente,
haciendo que la empresa se desarrolle como una entidad completa, siendo esta identidad
la asignada para aplicarla.

La tipografia: Las caracteristicas para la eleccion de la tipografia serd: que sea grande
ya que la empresa cuenta los equipos y suministros buscan los clientes, Ancha y fuerte
ya que sus productos son de buena calidad, con un estilo amigable pero elegante. Con
estas caracteristicas se eligio usar tipografias sans serif, dentro de las cuales se eligi6 la
Eras Bold ITCylaEras Demi ITC, ya que este tipo de fuente crea el efecto de
modernidad, sobriedad, alegria y seguridad, es mas neutra, y tienden a reflejar una
imagen moderna, limpia, o minimalista.

La gama cromatica:Se utilizaron los colores verde, negro, gris. Los colores verde y
gris estan usados en diferente gama, también se dara su equivalente en los diversos
modos de colores que son: PANTONES, CMYK, RGB. Estos colores representaran la
frescura, responsabilidad, estabilidad, crecimiento, que es lo que se quiere proyectar de
la empresa. Mas adelante se ampliara la cromética utilizada con sus significados.
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Nivel formal o morfolégico:

La marca es un supersigno. La marca es morfolégicamente una combinacion de 3
modos distintos, pero simultaneos, de expresion; una superposicion de 3 mensajes
distintos: uno semantico (lo que dice), uno estético (como lo dice) y uno psicoldgico (lo
que evoca).

COMPUEXPERT

Semanticamente: COEX significa expertos en computacion, lo que dice en si es existe
una conexion. Cuando esta se escribe con un rasgo propio y caracteristico, adquiere el
estatuto de logotipo. El logotipo COEX posee un disefio especifico, dotado de un rasgo
de inhabitual que lo hace facilmente identificable o0 memorizable.

Estéticamente:La gama cromatica y la tipografia es otro de los elementos visuales tan
fuertemente vinculado al concepto de marca que llega a ser su equivalente en muchos
casos. Ambos elementos crean un logotipo, agradable a la vista, diferente, limpio.

Psicolégico:COEX los elementos que lo componen evoca unidad, conexion, equilibrio,
seriedad.

Nivel creativo:

La observacion del nacimiento y desarrollo de la marca, desde el nivel creativo, pone de
manifiesto su estructura actual. La marca nace de una idea, en el sentido mas pleno del
término.

Esta idea:

La marca COEX (Compuexpert) evoca o sugiere: Productos de tecnologia, se relaciona
con la tecnologia, pero de la misma evoca, la unidad, centralidad y seriedad. Las cuales
estan representadas por la tipografia y el color.

Nivel estratégico:
La marca COEX (Compuexpert) una estructura en su sentido mas amplio y exacto.

Entre las comunicaciones de la empresa mas directamente estructuradas, tenemos la
identidad visual, el disefio de productos y servicios, el packaging, la publicidad. Entre
estos items se establece, quiérase o no, un sistema de ataduras. Esta condicion estructura
de la personalidad visual de la empresa se establece siempre que existe un minimo de
fuerza y de coherencia entre los distintos elementos.

La estructura de la marca se establece de dos formas distintas:
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e Por asociaciones aleatorias que el publico hace entre los diversos elementos
simples que configuran la marca.

e Por una organizacidon consciente por parte de la empresa, o una programacion
dirigida, que conduce a la reduccion de lo aleatorio y, por tanto, a la eficacia.

Nivel economico:

La marca COEX (Compuexpert) es un valor afiadido. El precio de venta también forma
parte de la imagen de la marca. Cuando los productos o servicios similares, es decir,
competidores, se asemejan cada dia mas entre si, es la cualidad de la marca lo que
establece aquella diferencia que determina finalmente las decisiones de los
consumidores.

La nocion de goodwill es una forma de medida del valor de una marca. La medicién es
siempre subjetiva.

Nivel legal:

La marca COEX (Compuexpert) como elemento de identidad, se registrara en
propiedad, para su proteccion y su uso exclusivo para su beneficiario.

Poseer una marca en propiedad supone haber realizado 2 clases de gestiones:
concepcion, formalizacion y registro, ambas casos comportan un itinerario dialéctico:
acertar o no acertar. Este caso La marca COEX (Compuexpert) una vez aprobado por el
cliente se registrara segiin las leyes del Ecuador, tanto en el mercado, como en el la
propiedad intelectual.

Nivel funcional:

La marca es un sistema mnemotécnico de identidad que abarca, sucesivamente: el
estadio de la sensacién y de la percepcidon, la integracion, la acumulacion y la
impregnacion en la memoria, y el estadio de la influencia psicologica y del
determinismo de los actos de comportamiento (Reacciones del mercado).

Esta cadena opera en el contexto acumulativo de la memoria pasando por varios
procesos: desde el olvido inmediato o progresivo hasta su inverso, el recuerdo
progresivo y la fijacion en la mente.

Las funciones principales de la marca en el sentido de la identidad visual son las de
hacer conocer, reconocer y memorizar a la empresa, a la misma marca, y a los productos
y servicios que ésta ampara.

Nivel sociologico:

Una marca es un elemento publico, socializado. Para el lenguaje corriente la marca es
un nombre. Asi q este nombre es la dimension verbal de la marca. La marca es también
un simbolo (dimension icdnica), ésta es también un logotipo (dimensidon escrito —
visual).
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Una marca comprende también un posicionamiento (dimension intelectual). La marca
lleva al producto la marca es un valor psicologico, es decir, una imagen mental.

e Una marca es un supersigno de 5 dimensiones articuladas entre si.

e Una marca es una estructura cerrada.

e Una marca, incluidas sus distintas dimensiones sensibles, es un sistema
mnemotécnico en el cual cada signo o elemento es reconocido por separado y
asociado a los demaés.

6.-JUSTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

6.1.-Identificador

COMPUEXPERT

6.2.-Caracteristicas de Identificador.

En la construccion del logotipo para la empresa debe tener las caracteristicas siguientes:

e Legibilidad: EI logotipo, es legible por su tipografia sans serif, es entendible a
distancia media y larga.

e Escalabilidad: es escalable, ya que no tiene formas que lo puedan distorsionar,
ya que no cuenta con formas pequefias o abstractas.

e Reproductividad: el logotipo es reproducible y sélido, haciendo que se pueda
imprimir y visualizar en cualquier superficie, ya que no estd conformada por
texturas, transparencias o algiin otro elemento que impida su reproduccion.

e Distinguible: el logotipo es distinguible por la tipografia y su color, y la forma
que esta hecho.

e Memorable: el logotipo es memorable por el hecho de que es simple y facil de
recordar.

e Original: el logotipo es original fue creado para la empresa Compuexpert, y
refleja la identidad e individualidad de la misma.

6.3.-Cromatica corporativa.

Los colores ofrecen un método instantdneo para comunicar los mensajes y significados
en el disefio de los logotipos. Son la forma de comunicacion no verbal que se puede
utilizar como disefiador, ya que nuestras mentes estan programadas para responder al
color, los mensajes que obtenemos de los colores dan forma a nuestros pensamientos.
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Los colores empleados en logotipo son el verde, negro, gris. Los colores verde y gris
estan usados en diferente gama, también se dara su equivalente en los diversos modos
de colores que son: PANTONES, CMYK, RGB.

La representacion o significado que evoca cada color es el siguiente:

El Verde representa frescura, equilibrio, crecimiento, tranquilidad, es el color mas

relajante para el ojo humano, por los atributos antes mencionados fue empleado en el
logotipo.

El Gris se ubica en algiin punto entre el blanco y el negro, es también visto como
neutral y frio, es cominmente utilizado en la tipografia dentro de los logos debido a su
caracter neutro, que funciona bien con la mayoria de los otros colores. Representa
estabilidad, respeto, mentalidad corporativa.

El Negro es técnicamente, la ausencia de color, es poderoso y conjuga autoridad,
elegancia, tradicion, seriedad. Por esa razén se lo utiliza en el logotipo por su peso,
simplicidad y sofisticacion.

| B 50 % R =141

M = 0 % G = 198
PANTONE 376 L) Y= 100 % B =63

K = 0 %

E-= 0 % R = 145
PANTONE cool Gray 9 U M b R <Eatd COMPUEXPERT

¥ = o0 % B = 149

K = 51 %

G= 0 % R =35
BLACK M= 0 %  G=31

Y= 0 % B =32

K = 100 %
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6.4.-Tipografia corporativa.

La tipografia (el tipo de letra) que utiliza un Logotipo corporativo es un elemento
fundamental de su disefio, la tipografia puede definir la audacia o la sutileza de una
empresa, producto o persona.

Las sansserif fueron tomadas por las vanguardias del siglo XX por plasmar el corazén
de la época. Hoy en dia la utilizacion de tipografias no es limitada por un estilo, sino por
todo lo contrario al combinarlas pueden dar paso a grandes composiciones de disefio.

Para el logotipo creado se utiliz6 la tipografia Eras Bold ITC yEras Demi ITC las
cuales son sans serif, resultando especialmente indicadas para su visualizacion en la
pantalla de un ordenador, roétulos, carteles, ya que son muy legibles a pequefios
tamafios y limpias a tamafios grandes. Este tipo de fuente crea el efecto de modernidad,
sobriedad, alegria y seguridad, es mas neutra, y tienden a reflejar una imagen moderna,
limpia, o minimalista.

P ERAS BOLT ITC

 COMPUEXPERT |

v
Eras Demi ITC

Eras Bold ITC ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
01234567890!@$%*"&()

Eras Demi ITC ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
01234567890!@$%*"&()

Con esta combinacion podemos asegurar que el espectador o el publico objetivo tengan
una imagen de la empresa y que retengan el nombre de esta.

7.- Verificacion y validacion de la marca.

La construccion de los signos de identidad fue fundamentada mediante matrices
creativas de varios autores y modificadas para su empleo y desarrollo en la creacion de
este proyecto, sin embargo es necesario conocer como el mercado la percibird y que tan
competitiva serd ante su competencia.
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Para medir el grado de connotaciones nos basaremos en la tipografia ya que nos
permitira verificar el grafismo para eso existen la herramientade la constelacion de
atributos.

7.1.- Constelacion de atributos

La técnica de Abram Moles de la constelacion de atributos, permitird validar los
significados expresados por el identificador mediante las percepciones tanto por
expertos (disefadores graficos) y el publico objetivo de COEX.

Constelacion de atributos de
Moles

(Constelacion de atributos - Moles, A. 1978)

El publico en general representa el posible grupo objetivo de la marca que manifiesta
los significados que dicha marca le sugiere, este paso deber ser lo mas rapido posible
para evitar reflexiones profundad, ya que debe ser espontaneo la que la gente perciba.

El mismo procedimiento se realizara con los expertos en este caso los disefiadores
graficos, posteriormente se agrupan las palabras con significados similares y se los
coloca en el diagrama, los circulos negros en la parte de arriba corresponden a las
reacciones de los disefiadores grafico y los circulos blancos al publico objetivo en
general.

Las palabras con significados similares se agrupan y se colocan en el diagrama,
mientras mas cerca del circulo central se encuentren los atributos dichos significa que
son los que con mayor frecuencia son dichos, y asi se establece con claridad la
evocacion por lo que es confiable su aplicacion.
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PREGMNANTE SIMETRICO

SOBRIO

ESTILIZACION

CROMATICA

. LEGIELE

L
COMPUEXPE
TECNOLOGIA

LEGIBLE

LLAMATIVO

UNION
COLOR

DIFERENTE

CONEXION MODERNO

Constelacion de atributos de la marca COEX
Elaborado por José Luis Llive

8.- Informacion del producto.
8.1.- Manual corporativo.

Después de haber establecido la marca grafica y verbal se procede al desarrollo del
manual de identidad corporativa de COEX, el cual mostrara las normas para el uso
correcto del identificador y sus respectivas aplicaciones en las piezas graficas.

8.2.- Estructura del disefio del manual corporativo y de estilo web.

Formato.- es hoja A4 y su orientacién es horizontal, se lo realizara aqui para una
perfecta visualizacion y oxigenacion de la informacioén, que contiene el manual de
identidad corporativa.

Indice.- presentara la informacion, contenido y numeracion de cada seccion.

Titulos destacados y subtitulos del manual.-los titulos se encontraran en la parte
superior izquierda, con tipografia eras demi ITC y tamafio de 14 pts.
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Y los subtitulos se encontraran en la parte derecha, con tipografia Eras Demi ITC y
tamafio de 14 pts.

Texto.- estara distribuido a dos columnas, tipografia Times New Roman, color negro,
tamafio a 12 pts. Estilo de escritura normal.

Numeracion de paginas.- la numeracién se encontrara en la parte inferior derecha,
tipografia Eras Demi ITC, color blanco, tamafio a 15 pts. Estilo de escritura normal.

Imagen de la maquetacion del manual.-

Margen superior 1cm

| Espacio de disefio

espacioen blanco | 05cm

— 08cm
1.5cm |

Truloseccion | | 05cm espacio de disefio 25em

0.5cm

0.5cm

espacio en blanco 1cm

JITULOS e IMAGENES

TEXTO PRINCIPAL

separacion

0.5 cm

05cm

25cm

|

espacio en blanco | 0.5cm

3.5cm

espacodedisefo

Margen inferior | 0.5¢cm

(Maquetacion manual realizado por José Luis Llive)

8.3.- Estructura de la informacion del manual corporativo.

El manual corporativo tiene estructura en las paginas, proporcionando legibilidad y
composicion de la informacion, por lo que la informacion se presentara por capitulos
para darle un orden.

Los capitulos seran:

e Capitulo 1.- manual de identidad: se encontrara la informacion de la empresa,
vision, mision, servicios que proporciona. Informacion perteneciente al
identificador, logotipo, planimetria, 4rea de reserva, reducciébn minina de
tamano.

e Capitulo 2.- manual de estilo: se encontrara la informacion respecto a los
colores corporativos, tipografia corporativa,  versiones cromaticas del
1dentificador, area autdbnoma, uso correcto del identificador.
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e C(Capitulo 3.- manual de aplicaciones: se mostrara las distintas aplicaciones en
que se presentar el identificador como: papeleria basica, tarjetas de
presentacion, sobres, cd’s, publicaciones.

9.- Sitio Web

Los sitios web se han convertido, con el tiempo, en excelentes herramientas de venta y
proyecciéon de cualquier tipo de negocio. Para la construccion del sitio web es
importante combinar lo estético con lo funcional, la manera en que creativamente se
conjuguen todos los elementos de identidad corporativa, el arte, los colores, la forma.

La organizacion del sitio implica mucho mas que determinar el lugar en el que ird cada
archivo, para construir el sitio web se seguira los pasos para su realizacion los cuales
son:

9.1.-Bocetos.-

Teniendo la idea del sitio web y el material preparado, se realizaron bocetos, los cuales
sirvieron para plasmar ideas, paradesarrollar la apariencia grafica del sitio. Se realizo
varios bocetos diferentes, con ideas bastante distintas.

Ejemplos de los bocetos del sitio web:

Bocetol

Menu secundario Pag. Contenido Home

Boceto 2

Home Menu secundario
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9. 2.-Maquetacion.-

Una vez elegido el boceto el cual fue el numero 2, seprocedido a su maquetacion, para
eso primero se construyo la reticula, la cual es de 3 columnas x 3 filas y teniendo en
cuenta la ley de los tercios donde se muestran los puntos de interés, para después
realizar su maquetacion, el tamafio sera de 800 x 600 pixeles

(N ()
A AN
() ()
p p

Reticula realizado por
José Luis Llive

Realizada la reticula se procede a la maquetacion, en donde se debe dividir la pagina
web en categorias, como el menu principal, menu secundario, banner y contenido.Se
debe decidir donde colocar elementos como imagenes y texto, una vez obtenida la
magquetacion principal de ella se derivara las otras paginas del sitio.

menu principal

| BOTON 1 | BOTON 2 BOTON 3 BOTON 4 BOTON 5

FY
2m

28.6cm

area de diserio

6.5cm

£ Identificador WIAGENES ¥ TEXTG ]

BANNER

17cm

&5cm

area de diseno

I.S:mT DERCHOS RESER VADOS

Maquetacion realizado por
José Luis Llive
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9.3.-Mapa de navegacion.-

Aqui se construyo el arbol de navegacion, que no es otra cosa que la estructura general
de la aplicacion y los posibles caminos que el usuario podria tomar a través de la
interaccion con su interfaz grafica. También nos permite la observar que es una
navegacion jerarquica.

<4 P cox
i p{ MISION
e
nosatros (4 P
P VISION
<
< MISION
INICIO plo p| strvicies g
VISION
4 4
4 ’ COMPUTADORAS
< p| PrODUCTOS < ’ IMPRESQORAS
LAPTOS
4 P
- P conmacros o P (NFORMACION < SUMINISTROS

Arbol de navegacion realizado por
José Luis Llive

9.4.- La interfaz.-

La interfaz del sitio web de COEX es sencilla para la navegacion del usuario, por lo
mismo, se considera parte de la interfaz a sus elementos de identificacion, de
navegacion, de contenidos y de accion. Cada uno de los elementos integrados dentro de
la interfaz esta pensado en los usuarios y a la vez tienen un proposito.

9.5.- Principios Basicos para la creacion de sitios web.-

Para la creacion del sitio web se aplicé los principios de disefio basicos para la
creacion de sitios web de Patrick Lynch y SarahHorton.

Los cuales son:

1.- principio de multiple entrada.- la estructura de la informacion del sitio web de la
empresa COEX es organizada y facilita su navegacion, ya que tanto la informacion
como los elementos tienen:
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e Jerarquia, para que el usuario pueda acceder de una forma libre en el sitio de
una forma ordenada.En el menu principal el cual estard en todas las paginas del
sitio para poder acceder tanto a la informacion de la empresa, servicios,
imagenes de los productos, y facilitar el regreso a la pagina principal. El menu
secundario donde se encuentra el mapa del sitio, condiciones legales, contactos,
etc.

e Ambientacion: ya que la cromatica del sitio web se basa en los colores
corporativos que hace que tenga una relacién y congruencias con las piezas
graficas.

Toda la informacion se encuentra sintetizada y simplificada para una mejor
visualizacion.

2.- principio de multicanal.- aqui se varia el disefio de cada pagina del sitio en cuanto
a la disposicion de los botones y la informacion.

3.- principio de interactividad.- la informacién esta oxigenada para lograr legibilidad
y visualidad de esta, pero también los botones tienen animaciéon y de este modo crear
una interaccion del sitio con los usuarios.

4.- principio de libertad.-El objetivo es que el usuario piense que navega libremente,
mientras que en realidad esta inmerso en un esquema de etapas predeterminado. Y se lo
puede realizar ya que la informacion del sitio web esta organizada y se puede navegar
con libertad por cualquier ventana y regresar a la que le guste en cualquier momento.

5.- principio de Vitalidad.- los botones tanto del ment principal y sub menus tienen
animaciones, al igual que los banners que van cambiando de imagenes, para que usuario
no observe un sitio estatico sino con movimiento.

6.- principio de necesidad.- este sitio web de la empresa COEX es creado para mostrar
informacion de sus productos y servicios, pero hay que tomar en cuenta dos fuentes
importantes de “multimediatizacion” son la comodidad y la accesibilidad.

En cuanto la comodidad el sitio web estd creado con un software mds ergonémico y
compatible con los navegadores actuales, dando comodidad al usuario para consultar la
informacion de los productos y servicios.

En lo que a accesibilidad gracias a su compatibilidad y estructura no se demorara en
cargarse en los navegadores.

7.- principio de atencion.- Podemos entender por atencion la apertura selectiva del
individuo al entorno, es decir, la postura de seleccion de informacidon que presentamos y
sobre la que el individuo actuara.

Se presentan dos factores que pueden ayudar a conseguir este objetivo:
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1. Atencion cognitiva: la informacidn es relevante y bien organizada, se describe los
productos y servicios de la empresa induciendo a que el usuario ingrese a todos los
links y de esta manera observar toda la informacién proporcionada en este sitio.

8.- principio de retroalimentacién.-en el sitio web de COEX en el menu habrd un
boton contactos que permitird una retroalimentacion del usuario con la empresa
generando un punto bidireccional de comunicacién emisor- receptor. Esto en un futuro
genera una base de datos.

9.- principio de economia.-

e economia de espacio: todo es muy organizado la lectura de los elementos sigue
un proceso y existe mucha oxigenacion.

e economia de tiempo: las paginas del sitio web se cargan rapido.

e economia conceptual: toda la informacién esta simplificada, y desde el menu
puedes llegar donde esta.

e economia de lenguaje: se maneja la comercializacion de los productos y
servicios mediante imagenes y texto.

Siguiendo estos pasos se construird el sitio web de la empresa COEX.



PRESUPUESTO DEL PRODUCTO.
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Impresiones Cantidad Detalles Valor C/u | Total
Impresiones manual | 200 hojas Dos manuales $1.00 $200
cartulina canson
Impresos Varios Dipticos, volantes, $300
Papeleria
basica.etc.
Anillados 6 anillados Manuales $5 $30
Pastas manuales
Pastas de cuero 6 ejemplares $25 c/u $ 150
Grabado sello Coex | 2 sellos $45 c/u $90
Disefio del sitio web | 1 $500
Miscelaneos
Suvenires $250
Valor total | $ 1520
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CONCLUSIONES.-

El proceso de creacion de la identidad corporativa presenta al disefio grafico
como un instrumento para el desarrollo de la personalidad empresarial y
creacion de soportes visuales manteniendo la coherencia entre ellos.

Durante el desarrollo y construccion de la marca, se aplicaron los conocimientos
técnicos y tedricos adquiridos en la carrera.

Se disefiaron los elementos visuales de COEX los cuales se encuentran
copilados en el manual de identidad corporativa, al igual que las normas para el
correcto uso del identificador, el estilo y las aplicaciones.

El manual de identidad corporativa es una guia técnica la cual establece las
relaciones de uso con respecto a cada elemento, con la finalidad de que no se
haga mal uso del mismo, ni de la aplicaciones que seran utiles de acuerdo a las
necesidades de la empresa.

RECOMENDACIONES.-

La identidad corporativa hay que visualizarla como un activo mas de la
empresa, como un activo intangible, ya que esta proyecta el crecimiento y
eficacia en la percepcion y comunicacion hacia los clientes y trabajadores la
empresa.

Al implantar nueva identidad corporativa se debe seguir estrictamente el manual
de identidad corporativa, ya que en ¢l se encuentra las normas de uso de la
marca y de las aplicaciones, ademas del uso del manual de estilo web
especificamente para el desarrollo del sitio web.

Que la marca se registre para evitar plagios o malos usos por otras personas
ajenas a la empresa.

Realizar la produccion de las piezas graficas que integran la identidad
corporativa por etapas para minimizar el impacto econdmico que esto genera a
nivel de costos.

Publicacion del sitio web en un dominio registrado para comenzar a captar
clientes a través de este recurso tecnologico.
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Preguntas Encuestas
1.-Edad
2-Sexo H o M

3.- Sector donde vive

4.- Ocupacion

5.- Nivel de estudio

6.- {Conoce el servicio que brinda la empresa compuexpert?
Si
No
7.- ¢Los servicios y productos de compuexpert como los calificaria?
Excelentes
Muy buenos
Buenos
Regulares

8.- (Qué cualidades y valores de la siguiente lista cree que tiene la empresa
compuexpert?

Calidad Seriedad Confianza Responsabilidad
Garantia

9.- (Cre¢ que la empresa compuexpert necesita un identificador para ser reconocida en
el mercado ya que al momento solo cuenta con su nombre?

Si
No

10.- De las siguientes combinaciones de colores ;Cual escogeria que tenga relacion con
la tecnologia?

Combinacion 1 Combinacion 2  Combinacién 3 Combinacion 4
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11.-; Al momento de comprar productos de tecnologia, qué es lo primero que toma en

cuenta al elegir una empresa de venta de estos productos?

12.-

13.-

La marca de la empresa
El precio
Variedad

Otros

(Con qué frecuencia compra usted productos de tecnologia o suministros?

Mensual
Cada 3 meses
Cada 6 meses

Mayor a un afio

(Cuanto suele gastar en promedio al comprar productos o suministros de

tecnologia?

Menos de US$20

Entre US$20 y US$30
Entre US$100 y US$200
Entre US$300 y US$400

Mais de US$600
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Resultados de la encuesta

Pregunta 2

B hombres M mujeres

Pregunta 3

B sur Mcentro Mnorte

Pregunta 4

M estudiantes M trabajadores




Pregunta 5

M superior M medio

Pregunta 6

Esi mno

pregunta 7

M excelente W muy bueno

® bueno H malo

0%
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pregunta 8
M calidad M seriedad
M confianza M responsabilidad
M garantia

pregunta 9

Hsi Wno

pregunta 10

B combina 1 ® combina 2

® combina3 M combina4d

0%
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pregunta 11

B marca Mprecio Hvarieda M otros

5%

preguntal2
H mensual M 3 meses
M 6 meses H mayor a 1 afio

B

pregunta 13

H menos 205 H entre 20 y 305
M entre 100 y 200$ ® entre 300 y 4005
M mas de 600%

0%
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Entrevistas 1

Tipo de entrevista: estructurada

Tipo de preguntas: abiertas

Entrevistado:Santiago Geovanny Escobar duefio de compuexpert.
Lugar:Sur de quito, local compuexpert.

Duracion:30 minutos.

Tema: La identidad corporativa en negocios que se dedican a la venta de equipo,
suministros de computacion y productos de tecnologia.

Preguntas de la entrevista:

1.-;Como se constituyo la empresa?

2.- ;Que tiempo lleva en vigencia la empresa y que servicios brinda?
3.- (Cual es el servicio y producto mas reconocido?

4.- ;Cuales son las razones para tener una identidad corporativa?

5.- (Cual es la imagen que quiere proyectar a sus clientes?

6.- ;Como se ha difundido los servicios y productos?

7.- (Cual son los medios de comunicacion empleados para comunicarse con sus
clientes?

8.- (Como influye la percepcion que tiene el cliente sobre la marca?

9.- (Que importante es lamarca de un negocio para el consumidor al momento de tomar
una decision?

10.- ;De que modo la marca puede diferenciarse de la competencia?

Repuestas entrevista 1:

R1: la empresa fue constituida el mes de marzo del 2010, por Santiago Escobar en la
ciudad de Quito, siguiendo todas las normas de ley, se dedica a la venta de
computadoras y suministros.

R2: la empresa compuexpert lleva en vigencia 2 afos en labores, y ofreciendo servicios
de venta de computadoras y suministros, y accesorios tecnoldgicos.

Ademas de servicio técnico e instalacion de cybers y sistema de tinta continio en
impresoras.
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R3:el servicio mas reconocido es el servicio técnico, ya que cuenta con profesionales, y
ademds de garantia y responsabilidad, ahora en lo que se basa a productos son las
computadoras de mesa, ya que son ensambladas con las caracteristicas que los clientes
desean, y con las mejores marcas.

R4:creo que si una persona se emprenden a formar un negocio, se debe investigar como
ayudarla a su crecimiento, y que mejor que creando una identidad, algo que la
diferencie, ya que la competencia, en el este sector de la tecnologia a crecido, y si uno
va competir se necesita de una identidad.

RS:la imagen que quiero mostrar a mis clientes es de calidad, garantia, responsabilidad
y seriedad, en todos nuestros servicios y productos.

Ré6:bueno lo hemos difundido con volantes, dipticos los cuales son entregados en el
local, pero al no tener algo que nos diferencie y también el desconocimiento de como
mas mostrar nuestros servicios.

R7:lo tnico es la llamadas telefonicas, o cuando se acercan a los locales.

R8:lo percepcion que tienen un cliente si influye mucho ya que ellos ven el tiempo se
servicios que los negocios tienen, y asumen que tienen mas experiencia, lo que conlleva
a que perciban calidad.

R9:1a marca de un negocio es importante, ya que como lo dije el tiempo y la publicidad
que le hagan sera lo que influye, sin embargomés que la marca lo que influye es el
precio de los servicios y productos.

R10:bueno ayudara a que la gente la tome como su primera opcion de donde comprar,
también a entrar en el mercado de una mejor forma. Y a expandirse a otras ciudades.

Entrevistas 2

Tipo de entrevista: estructurada

Tipo de preguntas: abiertas

Entrevistado:Rubén Espinosa (disefiador Grafico y programador web)
Duracion:30 minutos.

Tema: La necesidad de la identidad corporativa en las empresas.
Preguntas de la entrevista:

1.- (Por qué es importante la identidad corporativa en una empresa?

2.-;Qué beneficios trae una identidad corporativa?
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3.- ;De que manera ayuda la marca de la empresa en el mercado?
4.- ;Qué aspectos influyen en la identidad corporativa?

5.- (la marca influye en la decision de los compradores?

6.- ;Qué beneficios trae la marca de una empresa?

7.- (Este tipo de proyectos ayudan a los disenadores graficos?

8.- (para los disefiadores es importante que las empresas creen politicas empresariales?

Respuestas entrevistas 2

R1: hoy en dia es importante la identidad corporativa, ya que esta serd una de las
mejores herramientas para obtener una respuesta favorable de sus clientes y clientes
potenciales hacia su empresa.

La mayor parte del impacto que provoca una empresa es de forma visual, bien por su
apariencia o por la forma de comportarse. El impacto que causamos a través de la
identidad puede ayudarnos a potenciar nuestras venta o por el contrario a reducirlas.

Al igual que si se la crea desde el principio se ganara una gran ventaja que ayudard a la
empresa a posicionarse mas facilmente en el mercado.

R2: los beneficios son varios dependiendo de los que se quiera, seria diferenciarse de la
competencia, facilidad de entrar a un mercado y poderse expandir, mayor confianza de
los empleados de la empresa, aumento del conocimiento publico de una empresa.

R3:La marca de una empresa crea una lealtad de consumidor superior. La gente
prefiere, busca y compra con mayor frecuencia en las marcas de mas tiempo y
reconocimiento en el mercado, también las empresas pueden utilizarla como una
plataforma de crecimiento via de expansion de la misma.

R4: Lo que influyen en la identidad corporativa hablando de una forma general es la
personalidad y normas de la empresa, la evolucion historica de la organizacion, la
personalidad de los individuos y el entorno social. De todo estos aspectos se puede sacar
informacion que ayude a crear o mejorar la identidad corporativa.

R5: Si ya que el consumidor esta siempre atraido a una marca por su trayectoria y
confianza de sus clientes, haciendo que esto influyen a futuros clientes.

R6:Los valores ofrecidos por la marca deberan estar de acuerdo con las expectativas de
losclientes potenciales, ya que una marca no tiene utilidad sino satisface los deseos
delconsumidor que varian con el paso del tiempo. Por consiguiente, para que un cliente
elija unproducto de una marca concreta durante un tiempo, es necesario que éste le
ofrezca algo deinterés y valor, que no le aporte el otro.
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R7: Si ya que nos muestra nuevas técnicas de investigacion y disefio, nos mantienen en
un constante aprendizaje y actualizacion deconocimiento, aparte que nos da a conocer a
nosotros en el en este campo de disefio de identidad.

R8: Cuando una empresa tiene politicas empresariales es una de las vias para hacer
operativa la estrategia que se proponga para la creacion de la identidad corporativa.
Suponen un compromiso de la empresa; al desplegarla a través de los niveles
jerarquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la participacion del personal.



