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INTRODUCCION

Se ha venido desarrollondo durante algo més de seis meses un acopio de investigacion,
informacion y anélisis para configurar un trabajo de grado (1.1.D), dicho trabajo consiste en el

diseio de la Imagen Corporativa de la empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE NEGOCIO LTDA.

La Imagen Corporativa es la forma como una entidad, empresa o marca se hacen diferenciar,
reconocer o distinguir por sus empleados, usuarios, clientes y piblico en general, valiéndose de
lo comunicacién visual y generando simbolos exclusivos (como el logotipo o el estilo

tipogréfico hasta las sefiales y el disefio del entorno) que transmitan su personalidad.

Esta imagen es una de las herramientas de comunicacion mas otil ya que facilita el
reconocimiento por parte de clientes potenciales, personas y empresas vinculadas de una v otra

manera.

La Imagen Corporativa define la forma, el estilo y los servicios de la empresa. Con ella logra

establecer un acercamiento importante entre sus actividades y sus usuarios.



1. MARCO TEORICO

11 ;DE DONDE SURGE LA COMUNICACION VISUAL?

Desde Lo aparicién del hombre pensante (Homo-sapiens) empezé a nacer sobre la faz de la
tierra una generacién de humanos con la capacidad de organizar comunidades y obtener control
sobre su destino. Lo habilidad de emitir sonidos con el fin de comunicarse dio origen al

A\l I ’ v . A v ”
lenquaje” y alli aparece la parte visual del lenguaje, la cual conocemos como “la escritura”,

Las marcas simbolos, imégenes o letras dibujadas o escritas sobre una superficie se convirtieron
en la contraparte gréfica de la palabra hablada o del pensamiento no hablado, debido a la
limitacién del lenguaje y a la limitacion de la memoria humana, estas palabras habladas
tienden o no trascender en el tiempo y el espacio, mientras que las palabras escritas
permanecen, la invencion de la escritura llevé o las personas a la ilustracion de la

sensibilizacién y permitié preservar conocimientos, vivencias y pensamientos.



Tanto la escritura como el lenguaje visible tuvieron sus origenes en la pintura simple, ambos
son formas naturales de comunicacion de ideas y las primeras personas usaron dibujos como una
manera elemental y sencilla de transmitir y registrar informacién. Este mismo concepto es el
que utilizamos hoy en dia, la mente se deja persuadir facilmente por imdgenes que son
simples, y de rdpida comprension, las cuales generan en nuestro cerebro varias analogias que
nos conducen a adquirir mucha informacion acerca de nuestro entorno y basicamente este es el

problema que pretendemos solucionar por medio del Disefio Grafico.

1.2 EL SISTEMA DE LA IMAGEN CORPORATIVA

la Imagen Corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir
(facilitar el reconocimiento y la recordacion) de una organizacion de las demas. Su mision es
permi’rir la diferenciacién, valiéndose de ciertos signos que describan una determinada
organizacion trasmitiendo elementos de sentido, connotaciones positivas que aumentan la

divergencia con respecto a otras organizaciones.

la Imagen Corporativa integra varios signos, pero cada uno posee caracteristicas
comunicacionales diferentes. Estos signos se complementan entre si, con lo que provocan una

accion cooperativa que aumenta su eficacia en conjunto.
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1.3 SIGNOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:

1.3.1 Lingdistica: El nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el

disefiador conviene en una grafia diferente; un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.'

1.3.2 lcénica: Se refiere o la marca gréfica o distintivo figurativo de la empresa, cuyo uso
proviene de la costumbre ancestral del acto de marcar con una sefial indeleble los objetos y las
cosas (como los alfareros anteriores a Cristo marcaban sus producciones). La marca pasa por la
herdldica y asume una funcién mds institucional, con lo cual se define su doble cardcter
significativo: la marca en su funcién comercial (marketing), e institucional (imagen pdblica).
Cualquiera que sea su forma y su intencionalidad expresiva, la marca se cristaliza en un

simbolo.

! Término que proviene de la tipografia de Gutenberg y de Manuzio.



1.3.3 Cromadtica: Consiste en el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo

emblematico.

la nocién de sistema implica una organizacién con normas y estructuras precisas para la
aplicacion de los signos de identidad e imagen en los diferentes soportes de comunicacion y en
los distintos mensajes. £s precisamente esta condicion sistemética en el uso de los signos de
imagen, la que consigue el efecto de constancia en la memoria del mercado, por consiguiente,
esta constancia en la repeticion logra una mayor presencia y aumenta la notoriedad de lo

empresa en la memoria del publico.

14 FORMACION MENTAL DE LA IMAGEN

Tener una imagen, es poseer una imagen mental. En primer lugar existe una aptitud natural
del individuo para reconstruir, en otro momento, una representacion mental de alguien o de
algo, implicando en esta reconstruccion los valores de forma y funcién. £n sequndo lugar tener
una imagen implica, que el propio individuo receptor se halla expuesto a los efectos

psicolégicos de esta imagen.

Llevando estos conceptos al dmbito de la Imagen Corporativa “La imagen es la representacion

mental de una empresa que tiene la capacidad de condicionar y deferminar, incluso, las

O



Objeto identificado Contactos - tiempo Desarrollo de la imagen

Lo aptitud natural de la mente es una actividad verificable por las dos formas generales de
actitudes que adopta: el estado de latencia, que los psicologos denominan atencién difusa, y el
estado activo, o atencién selectiva. La primera considera que la atencién puede ser activada
por un estimulo fuerte; la sequnda, que la atencién se polariza hacia el interés que un
estimulo suscita. Esto no significa, que ambas clases de actitudes psicolégicas se excluyan
reciprocamente, o que no puedan convivir alternativamente en el individuo. La percepcion
funciona intrinsecamente por la alternancia de la atencion difusa y la atencion selectiva, en

diversos grados.

En esta parte del proceso, donde los distintos grados de disponibilidad del individuo
interactoan, intervienen como determinantes de la atencién, en primer lugar el impacto
sensorial, o la accion sobita del estimulo sobre la sensacion, y el sequndo determinante es la
intensidad psicolégica del estimulo percibido. Este proceso tiene su inicio a partir de contactos
sensoriales muy débiles, unas veces por debajo del umbral de la conciencia, o bien por
contactos fuertes que excitan la sensacion y el interés en la experiencia repetida. En ello se

entremezclan los sucesivos impactos y vivencias. Todo este conjunto actia sobre la contextura



actitudes de un grupo social en relacién con esta empresa”.’

Tener una imagen mental es un proceso que comienza con la percepcién del dato significativo y
su memorizacion, hasta sucesivas percepciones y asociaciones de ideas, para obfener la
configuracién de un estereotipo, el cual rige finalmente deferminadas conductas. Tener una

imagen implica necesariamente, la existencia de un proceso, dénde deben sobresalir

principalmente la duracién del proceso, que puede ser mas o menos dilatada en el tiempo,
seqin la frecuencia de los impactos recibidos, y la intensidad psicoldgica con que la imagen

concierne al receptor. A consecuencia de la duracién del proceso y de la intensidad psicoldgica
de la imagen, aparece una nueva dimension: la persistencia de la imagen en la memoria social.
las etapas que constituyen este proceso pueden ser dos. En primer lugar, tenemos un objeto
configurado por una serie de rasgos propios que lo distinguen de los demés. Una condicién
esencial del objeto percibido por su fuerza de impacto visual. La percepcion supone un filtreo
profundo, que depende fundamentalmente de la fuerza del impacto sobre la sensacion (un
impacto débil es répidamente olvidado), y de la significacion, o la profundidad psicolégica con

que lo percibido concierne o no al receptor.

Impacto visual Profundidad psicoldgica Embrién de imagen

* Joan Costa; La imagen de empresa. Métodos de comunicacién integral
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acumulativa, estadistica y emocional de la memoria. £l grado de impregnacién de la memoria
acumulativa® cristaliza en un estado conocido como persistencia de la imagen. Otro aspecto
vinculado a la persistencia es el que llamamos nitidez de la imagen: la accion del filtrado de
la informacion bruta recibida y convertida, por concentracion, en una informacion més simple y
significativa. A través de este filtrado selectivo se puede cuantificar el coeficiente de acceso
de un total bruto de mensajes emitidos; o sea, las percepciones efectivamente registradas y
acumuladas, en oltima instancia, la cvalidad y magnitud de la imagen. Aunque se habla de
persistencia y de nitidez, una imagen casi nunca es nitida ni estable. Estos términos son
siempre relativos debido a los cambios de costumbres que afectan las tendencias sociales. Con
ello descubrimos que hablar de iméagenes estables, fuertemente incrustadas, nitidas y

perfectamente definidas, es imposible.

Asi, las imagenes mentales tienden hacia dos formas principales de evolucion: el desgaste y la
obsolescencia (poco usada, obsoleta) dénde se convierte en una imagen consumida; o constancia
a través de la duracién imagen asumida, y con ello, la transformacion paulating de la imagen,
que es un modo de estabilidad relativa entre la obsolescencia y la persistencia rigida. £n el
primer caso, la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la funcién de olvido, lo
que ocurre por la baja frecuencia o falta de estimulos sucesivos, una incoherencia entre los
estimulos recibidos, o una escasa fuerza de implicacion Psicolégica (con lo cual el espacio

mental es ocupado por otros estimulos mas fuertes, implicantes o continuados). En el segundo

 Existen dos tipos de memoria, una inmediata y otra acumulativa. Esta sequnda cualidad es la que concieme a este tema.
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caso, la imagen retenida es excitada y con ello reforzada consecutivamente en el

espacio - tiempo y toma entonces dos caminos alternativos:

= Se reincrusta en su espacio mental y resiste con ligeras modificaciones con lo cual se

convierte en el estereotipo predominante sobre la conducta.

= Lo imagen permanece pero es fluctuante, itinerante, y evoluciona de modo més

lento, més o menos coherente.

Estas observaciones, corresponden al funcionamiento de la identificacion visual y al sistema de

su resultante: la imagen mental.

Con estas bases del funcionamiento mental, podemos empezar a trabajar en la Imagen
Corporativa nuestro sujeto (la empresa), pues la percepcion y el proceso global que se ha
descrito funciona siempre del mismo modo, con independencia del sujeto de que se trate en
cada caso concreto. Para aplicar estos datos al problema de la identificacion visval de la
empresa, marca, servicios y producto, y a su imagen piblica, vinculoda a la identidad, es

importante retener las caracteristicas de este fenomeno.

Desde el angulo de la percepcion visual, los distintos mensajes que han sido registrados por
separado, y en discontinuidad, sélo pueden ser recombinados entre si en la memoria. Durante

la construccion de la imagen si son, en primer lugar, correctamente identificados y si son

®



automaticamente asociados entre si y a la misma empresa emisora.

La comunicacién de la Imagen de la empresa, marca, servicio o producto es la que sustenta el
proceso refiriéndose a si mismos. Complementariamente la “energia” que mantiene activo el
circvito y lo hace eficaz, es la identificacion espontdnea y automética de la empresa, la marca,

los productos y servicios, por sus respectivos pablicos.

15 LA IMAGEN CORPORATIVA

la Imagen Corporativa es la declaracion visual del papel de una compaia y su funcion, es un
medio de comunicacion visual a nivel interno y externo, la Imagen Corporativa consiste en el
logosimbolo y el nombre (o nombres y logosimbolos) pertenecientes a una organizacién, junto
con las normas y directrices de cémo deben ser empleados, La Imagen Corporativa implica la
obligacién de realizar una imagen sélida e impactante que especifica a menudo colores y
lipografias que han de usarse con los logotipos, logosimbolos y nombres y cémo deben
relacionarse entre si. La Imagen Corporativa se refiere a todos los rasgos distintivos que le
permiten a una empresa distinguirse de otra facilmente y sin llegar a equivocarse mostrando la
marca y sus productos. La Imagen Corporativa es una evolucion permanente con fines

dindmicos, basados en nacionalismos y regionalismos, proyectada a la parte internacional.
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1.6 LA IDENTIDAD CORPORATIVA

Se refiere a la identidad que una empresa adquirié ante el pablico, se refiere a la imagen que
una empresa pugna por consequir a fin de crear una buena reputacion, esta incluye tanto
manifestaciones visuales como expresiones no visuales; formas de comportamiento en relacién
con los asuntos sociales, empresariales, politicos etc. La Identidad Corporativa se basa en la
filosofia de la empresa, la misma vision, los principios y los valores. Por muy francas y
abiertas que sean estas sefiales no hay garantias de que vayan a crear una imagen positiva en
la mente de la mayoria de los miembros de un grupo objetivo, por eso la tendencia hoy dia de

reforzar la identidad por medio de la Imagen Corporativa.

17 MARCA

Una marca es algo muy complejo, que abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre de
marca), un signo gréfico (simbolo de marca) y un signo cromdtico (colores propios de la
marca). ¥ también comprende, simultneamente, aspectos psicolégicos como la posicion y la
valoracién. En muchas encuestas poblicas aparecen respuestas como: “es una buena marca”, o

“es una marca muy acreditada”. Es obvio que tales respuestas no se refieren exclusivamente al



nombre o al disefio, sino a la valoracién cualitativa de la marca como una dimension mayor

que incluye al producto y, por extensién, a la empresa. La marca es un conjunto estructurado

de signos:
- etimolégicos - conceptuales
- formales o morfoldgicos - creativos
- estratégicos - econdmicos
- legales - funcionales

- sociologicos

La marca en el diseiio se divide en tres tipos:
1.7.1 figurativas: Las que son Graficas (Simbolos)
1.7.2 Normativas: Las que consisten en palabras (Logotipos)

1.7.3 Mixtas: Donde se combinan las dos anteriores (Logosimbolos)

1.8 INTEGRACION DEL LOGOTIPO, EL SiMBOLO Y £L COLOR

Para que la Imagen Corporativa tenga éxito debe existir la complementariedad, o seq, el
refuerzo reciproco con que operan. La combinacion de logotipo, simbolo y gama cromatica, en
la identidad visual de las organizaciones, la interpretacion e identificacion del pablico en una

percepcion global. Esta integracion es una caracteristica de cada signo, pero que sélo resultq,
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cuando se hace un adecuado uso de ellos.

Entre los tres tipos de signos, debe existir una conexién que establece una red Gtil, Esta red
implica y conecta distintos registros sensoriales y preceptiales: el nivel racional, por el
logotipo, que es leido y comprendido; el nivel estético, que es la sequnda condicion del
logotipo; el nivel de la sensacion, o el impacto por el simbolo y el color: y el nivel subliminal

o inconsciente, que son las resonancias psicolégicas del color.

La naturaleza de cada uno de los tres signos de identidad es diferente. Pero ellos se conectan
entre si por ciertos rasgos que poseen en comin. Ello constituye una relacion reciproca puesto
que los signos de identidad representan tres partes de un mismo fenomeno, y construyen asi

una articulacion indisoluble.

NATURALEZA  CUALIDAD FUNCION DE NIVEL
<: Lingiiistico Denotativo Designacion Semantico
o Gréfico Connotado Referente Estetico
Sfysiea Cansativg — Sensachiy
Fisico Ebsiacks Seductitn Biaciont]

1.8.1 £l logotipo: Es el primero de los signos visuales de Imagen, es la forma particular que



toma una palabra escrita, o una grafia (generalmente un nombre o un conjunto de palabras),
con la cval se designa y ol mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una
institucion. Es esta simbiosis lingiistica y gréfica la que define el cardcter del logotipo, en
tanto que es una de las representaciones visuales de identidad mas destacadas de la empresa, y

la mas explicita.

1.8.1.1 Etimologia: Del griego logos (palabra, discurso) y de typos (golpe que forma una im-
pronta, como la que hace una cufie al estampar sobre una moneda —acuacion—), la palabra
logotipo significa, un discurso fuerte, y constituye asi una unidad informativa escrita,

semdnticamente completa, suficiente por si misma.

El typos posee aqui un significado similar al rapper francés, que comprende el sentido fisico de
golpear y el sentido psicologico de impresionar al mismo tiempo. La accion de frapper se
relaciona aqui con la nocién de marca; con el hecho y el resultado de marcar, con el marcaje,
en el mismo sentido de marcar una res, un objeto de propiedad o un producto de fabricacién
industrial.

De la necesidad de singularizar y, sefializar y hacer mas notoria la marca escrita (el nombre),
ésta adquiere una forma particular que lo diferencia de las demés palabras, ya sean

tipografiadas, mecanografiadas o caligrafiadas.

@



Lo palabra logotipo tue traducida al alemén por Walter Diethelm como marca verbal:
wortmarken; esta formula se emplea indistintamente con el vocablo logotipo, aunque con

menor frecuencia.

1.8.1.2. Origen: £l término logotipo procede de la tipografia (palabra o discurso cuajado, es
decir, estampado, impreso). £l sistema Gutenberguiano de los caracteres méviles, los tipos de
imprenta o unidades simples intercambiables o permutables indefinidamente es, de hecho, un
sistema combinatorio de unidades minimas: los signos tipograficos (alfabéticos, numerales, de
puntuacién, etc.), con los cuales se componen palabras, frases, discursos. El principio de la
tipografia es,la combinacién de caracteres sueltos o tipos méviles, un sentido a la vez estético
y funcionalista dio cabida @ la formacién tipogréfica de letras enlazadas (ya no signos
simples, sino parejas de signos), que en si mismos constituian palabras o fragmentos de
palabras.

Las letras enlazadas de la tipografia se asociaban al habito de lectura caligréfica, imitando con
sus trazos las ligazones y otros ornamentos de las escrituras manuales. Ello ponia de
manifiesto el equilibrio inestable, que estd permanentemente presente en la escritura, entre la
mecanizacion de los tipos de imprenta (tipografia) y la libertad de los movimientos de la

mano (caligrafia).



Estas formas tipograficas breves, enlazadas que constituyen parejas de letras, son las que

dieron origen al sentido que hoy damos al término logotipo.

1.8.2 £l simbolo: Su funcion de impacto sobre la sensacién lo reviste necesariamente de una
cvalidad signica. Signo es la unidad minima de sentido del cardcter sintetizado y unitario,
indivisible e irreductible de una forma gréfica expresiva. El que esta forma signica sea también
simbélica dependerd de su contenido emblematico. £l simbolo de Imagen es, por una parte, una
representacién icénica y, por otra, un vehiculo de comunicacion. en esta gradacién que va de lo
lingtistico (génesis del logotipo) a lo signicosimbolico, se pasa a su vez del nivel icénico dl
nivel semiotico. Un simbolo es, un estimulo que remite a un significado que se encuentra fuera

de ¢l y con el cual no existe generalmente relacion causal.

fn el disefio de Imagen Corporativa, el simbolo es una representacion gréfica, a través de un
elemento exclusivamente icénico, que identifica a una compafia, marca o grupo, sin necesidad
de recurrir a su nombre. £l simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamente
visual, es decir, universal. Por icénico, enfendemos precisamente el cardcter figural, puramente

visual del simbolo, por oposicion al logotipo, que es de naturaleza lingiistica.

Ademas de su significado en Imagen Corporativa la palabra simbolo toma diversos sentidos en

antropologia y sicologia.



1.8.3 Lo Gama Cromatica: La combinacion distintiva de colores viene a ser la bandera, en el
sentido emblematico o institucional, con la que se identifica una corporacién. El nombre
desborda su dimension lingUistica para proyectarse también en el campo visual (logotipo). Si
bien la visvalizacion del nombre se concibe, en funcién de la forma, enriquece su fuerza
sugestiva y se dirige también a la vision cromdtica. La gama de colores representativa de una
empresa, marca o producto, es un eficaz elemento identificador portador de una notable carga
funcional y también psicolégica.

La trasmisién de mensajes basados en una sistematizacion de la Imagen Corporativa incluye la

intervencion de la fuerza de comunicacién del color. Los efectos del color son dobles:

1.8.3.1 Funcién simbélica del color: que refuerza aquellos aspectos psicolégicos que se han
descrito precedentemente. La funcion simbélica del color se halla en el color en si mismo, en
tanto elemento aislable de un campo visual o de la realidad por medio de una operacidn
abstractiva que lo separa de su objeto. El color es atributo de las formas: un mismo suéter
puede ser verde, blanco o azul; cuando compramos uno, estamos eligiendo también un color,
variable sicolégica que nos ofrece varios suéteres distintitos. En la sistematizacion de la
identidad, los colores elegidos para ser combinados serdn correlativos de sus significaciones
simbélicas, y se adecuardn a los atributos psicoldgicos que han de configurar la imagen de la

empresa.



1.8.3.2. Funcién Sedalética: En este sentido, los colores son sobre todo elegidos por sus
resonancias simbélicas y no tanto por su impacto visual, lo que resulta inverso a la funcién
sefialética, donde se busca sobre todo un efecto optico fuerte. Por ejemplo: el blanco, como el
negro, se hallan en los extremos del espectro. Ambos colores tienen, por eso, un valor limite,
también un valor neutro (ausencia de color) y un valor potenciador de los otros colores
vecinos. Por su parte, la funcién seiialética que ejerce la gama cromatica exclusiva de una
empresa, marca o producto, se basa ya no en el color en tanto signo psicolégico, sino en el

impacto de una combinacién de varios colores.

1.9 £L MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA:

£l sistema de lo Imagen Corporativa de la empresa no sélo comporta signos simples, leyes de
estructura y una normativa claramente explicita, sino también un conjunto de técnicas de
aplicacion. Todo esto se reine en forma exhaustiva y precisa en el manual, que es un
instrumento especialmente normativo, funcional. El manual contiene los elementos simples de
identidad (logotipo, simbolo, gama cromadtica), los elementos secundarios de estructura
(formatos, tipografias, médulos, pautas), y los criterios combinatorios, estrictamente definidos

para la aplicacién correcta del sistema.



El manual de identidad, que abarca y organiza la totalidad de los elementos que constituyen el
sistema, se dirige a todos los usuarios eventuales, que deben conocer las reglas que han de
asequrar una utilizacion racional y eficaz de los elementos de identidad en todas sus
posibilidades de aplicacion. £l manual esté o disposicion de los distintos usuarios de la
empresa a través del departamento responsable del programa de comunicaciones. La utilizacion
del manual, centralizada en un responsable, se destina asi o los encargados de crear, realizar y
componer impresos, rotulos, embalajes, informaciones, anuncios, ediciones, compra de
materiales de sefializacion, efc. Su funcién esencial es la de salvaguardar la unided de estilo,
la imagen visual de la compaiia. Las normas que se dictan en el manual no pueden ser nunca
modificadas en ningon sentido. Cuando los elementos de identidad deban ser reproducidos por
usuarios que no estén controlados directamente por la empresa, las normas de identidad seran
iqualmente respefadas, de modo que siempre esté asequrada lo coherencia visual de las
comunicaciones de la empresa (o, lo que es lo mismo, que garanticen la construccion correcta

de su imagen visual).

£l contenido de un manual de imagen varia segin los casos. Una institucion financiera, una
compaiiia aérea, una institucion cultural, una industria o un gabinete de servicios, por
cjemplo, requieren evidentemente soluciones distintas en materia de identidad visual, y sobre
todo, en lo que respecta a su necesidad de aplicacion en espacios y tiempos pertinentes. Los
vectores deferminantes de la pertinencia dependerdn, sin duda, de la estrategia de
comunicacion que se haya adoptado, la cual definird o su vez la politica de comunicacion, las

ocasiones, los soportes y la frecuencia, asi como su coordinacién y control.
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2. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para cualquier trabajo de investigacion es fundamental que los hechos y relaciones que
establecen  los resultados obtenidos o nuevos conocimientos tengan el méximo grado de
exactitud y confiabilidad. Para ello se debe planear una estrategio metodolégica que se sigue
para establecer lo significativo de los hechos hacia los cuales esta encaminado el interés de la
investigacién. Para conocer la realidad del fenémeno , determinar lo tipico o normal de esta

observacion y determinar los cambios que presenta este fenomeno.

Como base para lo realizacion de este trabajo se realizé una encuesta cuyo objetivo era
identificar el grado de reconocimiento que tiene la empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE
NEGOCIO LTDA. y los posibles gustos con respecto a la imagen corporativa, dentro de la

oblacion de sus clientes potenciales.

21 TIPO DE INVESTIGACION

Lo investigacién que se realizé es de naturaleza descriptiva pues coloca en evidencia aspectos y

caracteristicas que permiten la comparacion sin comparar o sacar deducciones.
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2.2 RECOPILACION DE INFORMACION

Se utilizé como instrumento de investigacion la encuesta, pues es un elemento que permite
citar varios tipos de prequntas, para registrar informacion que luego de ser interpretada

arroja informacién que permite saber cual es la imagen que el ptblico tiene de la empresa
CONSULTORES DE PROCESOS DE NEGOCIO LTDA. y cual es el gusto predominante de este, dentro de

la su comunicacién visual.

2.3. GRUPO OBJETIVO

£l grupo objetivo sobre el cual se realizé la encuesta estaba integrado por 20 empresarios que

pudieran ser clienfes potenciales de la empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE NEGOCIO LTDA.



3. ANALISIS DE LA INVESTIGACION

3.1 MUESTRA DEL INSTRUAENTO



A la pregunta ;A utilizado alguna vez los servicios de una empresa de consultarias? Las

repuestas fueron:

éh vtilizedo alguna vez los
servicios de una empresa de No. de personas %
consultarias?

16 | 80

4 20
T07AL | 100 100

¢A utilizado alguna vez los servicios de una empresa de consultarias?
20%

uSl BN

£l 80% de la poblacion encuestada respondié que si a utilizado los servicios de una empresa de

consultorias. De alli se deduce que la poblacion que podria utilizar alquna vez los servicios
de lo empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE NEGOCIO LIDA. £s muy amplia, y que de la

comunicacion |lamativa que se utilice hacia ellos depende el éxito de la empresa.



A la pregunta iConoce o a escuchado hablar de la empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE

NEGOCIO LTDA.? Las repuestas fueron:

Conote o o escuchado hcblur.
de la empresa CONSULTORES
DE PROCESOS DE NEGOCIO No. de personas %
LTDA.
§1 6 30
14 | 70
T07AL | 100 | 100

Conoce o a escuchado hablar de la empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE
NEGOCIO LTDA.

30%

70%

[ @y EN

El 70% de la poblacién encuestada respondié que no conoce ni ha escuchado hablar de lo
empresa CONSULTORES DE PROCESOS DE NEGOCIO LTDA. De alli se deduce que dentro de los
clientes potenciales de la empresa no hay reconocimiento de ella y esto implica que el

contacto que pueda haber de esta con sus péblicos no es efectivo.
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A la prequnta ¢Recuerda haber visto alguna ves esta imagen? Las repuestas fueron:

iRecuerda haber visto

10%

gt

@s  mN

alguna ves esta imagen? No. de personas %
1 2 10
NO 18 90
TOTAL 100 100
¢Recverda haber visto alguna ves esta imagen?

£l 90% de la poblacién encuestada respondié que no ha visto nunca el logotipo de la empresa
CONSULTORES D PROCESOS DE NEGOCIO LTDA. A pesar que un que un 30% de la poblacién dijo
haber escuchado de la empresa solo el 10% reconoce su logotipo, de esto se deduce que la

imagen actual no esta siendo efectiva, no tiene reconocimiento ni recordacion dentro de lo

poblacién.




Con estas condiciones de impacto e intensidad sicolégica, el sistema nervioso central conduce a

la memoria lo que serd el embrion de la imagen del objeto percibido.

Las percepciones sucesivas ocasionan a través del tiempo una sucesion de impactos o la
memoria, en la cual se construye la imagen, de un modo acumulativo, al mismo tiempo que se
desarrolla en ella todo un sistema de asociaciones y de valores que se estabilizan més o menos

en la mente.

Pero el objeto percibido e identificado no es en la practica una totalidad homogénea, puesto
que se compone de determinados rasqos. £stos también pueden ser registrados y reconocidos
por separado, y es la articulacion de estos datos y su asociacion de determinados valores

psicolégicos, lo que constituye el verdadero sistema de la imagen.

La construccion de la imagen mental no es otra cosa que el juego de repeticion incesante que

se da por lo menos hasta estabilizarse en la memoria.

Completar la descripcion del proceso se da con la actividad que desarrolla el individuo receptor

en la continuacion de percepcion- identificacion - imagen.



Con respecto al enunciado: Los siguientes son logos pertenecientes a empresas de consultoria,

por favor marque con x el que més le impacta. las repuestas que se obtuvieron fueron:

Los siguientes son logos
pertenecientes o empresas

de consultoria, por favor No. de personas %
marque con x el que mds le
impacta.
3 15
6 30
8 40
| 3 15
] 100 100

Los siguientes son logos pertenecientes a empresas de consultoria, por
favor marque con x el que mds le impacta.

15% 15%

De los logotipos que se pusieron a prueba el que més llamo la atencion fue el de la empresa
CE0, (Centro de Estudios Organizacionales),con un total de 40%, luego se encuentra el logo de
la empresa M.C.A. con un 30%, y en el mismo lugar y con un 15% encontramos los logos de las
empresas 6&T y M&D. Los dos primeros son simbolos y los dos Gltimos son logotipos, de alli que

se deduce que el qusto de la poblacién esta mds orientado hacia la imagen que hacia el texto.

@



A la pregunta cudl de estas imdgenes es la que mejor describe la palabra consultor? las

repuestas que se obtuvieron fueron:

iCual de estas imdgenes es

la que mejor describe la No. de personas %
palabra consultor?

F 3 l 15
B | b 30
8 40

100 100

¢Cual de estas imégenes es la que mejor describe la palabra consultor?

18%

40%

35%

| DIMGINT  EIMGEN2  EIMGEN3 |

De las tres imagenes que se pusieron a prueba la que mds impacto visual tuvo fue la de el

hombre, a la cual le correspondio el 40%, luego se encuentra la imagen del oido y por dGltimo
P

la imagen de las manos.



A la pregunta ;cudl de estas imdagenes es la que mejor describe la palabra proceso? las

repuestas que se obtuvieron fueron:

lual de estas imdgenes es
la que mejor describe la No. de personas %
palabra proceso?
(RAGEN | 7 35
RAGEN 2 7 35
IMAGEN 3 b 30
T0TAL 1 100 100 1

¢Cual de estas imdgenes es la que mejor describe la palabra proceso?

35%

0% (€

35%
| B IMAGEN 1 1 IMAGEN 2 I3 IMAGEN 3 |

De las tres imagenes que se pusieron a prueba no hay una que se distinga ampliamente de las

demads, tanto la imagen de la escalera como la del sol, obtuvieron un 35%.




A la pregunta jcudl de estas imdgenes es la que mejor describe la palabra negocio? las

repuestas que se obtuvieron fueron:

¢Cual de estas imégenes es
la que mejor deseribe la No. de personas %

5 25
| 9 ] 45
6 30

100 100

;Cual de estas imdgenes es la que mejor describe la palabra negocio?

25%

45%

[ EIMAGEN 1 I IMAGEN 2 [ IMAGEN3 |

De las tres imagenes que se pusieron a prueba la que mas describe la palabra negocio segin lo
poblacion es la Imagen 2 (signo pesos), al contestar esta pregunta una parte destacable de la

poblacién anoto que era una imagen demasiado obvia.



A la pregunta ¢cudl de estas imdagenes le parece la mas apropiada para ser utilizada como la

imagen de una empresa de consultorias? las repuestas que se obtuvieron fueron:

éCual de estas imagenes le
parece la mds apropiada
para ser utilizada como la No. de personas %
imagen de uno empresa de
consultorias?

3 15
1 55

i
1 20
2 10
100 1 100

¢Cual de estas imdgenes le parece lo més apropiada para ser utilizada
como la imagen de una empresa de consultorias?

15%
10%

™
20%
5%

| EIIMAGEN] I [MAGEN 2 [ [MAGEN 3 B IMAGEN 4|

Lo imagen que més impacto causo dentro de la poblacion fue la nimero 4, a la cual le
corresponde el 55%, gracias a este resultado, esta imagen se o tomado como base para el

comienzo en la bisqueda de la nueva Imagen Corporativa de la empresa CONSULTORES DE

PROCESOS DE NEGOCIO LTDA.



A la pregunta, de la siguiente combinacian de colores ;cudl le parece la més apropiada para ser

utilizada en la imagen de una empresa consultorias? las repuestas que se obtuvieron fueron:

De la siguiente combinacién
de colores jevdl le parece
la mds apropioda para ser Ho. de personas %
utilizada en lo imagen de
una empresa consultorias?

6 30
6 30
5 25
T07AL 100 00 |

De la siguiente combinacion de colores jcudl le parece la més
apropiada pora ser utilizada en la imagen de una empresa de
consultorias?

30%

Dentro de los resultados de esta pregunta, no se observa una fendencia que sea muy notoria,

sin embargo nos ayuda a descartar la combinacién de colores azul - rojo.




s

4. RECOMENDACIONES

Para poder realizar un buen trabajo de Disefio, es necesario empezar por hacer un sondeo
dentro de un grupo objetivo que caracterice a los posibles usuarios de la organizacién,
empresa, grupo o marca en estudio, para obtener informacion acerca de sus puntos débiles y

fuertes, para configurar asi las posibles soluciones y refuerzos de comunicacion visual.

Utilizando correctamente la informacion que se recolecta en el proceso de investigacion se
puede empezar a generar una serie de ideas que deben ser puestas a prueba, para conocer el

grado de efectividad que pueden tener.

La Imagen Corporativa, es una nueva fuerza dentro de las organizaciones, esta posee unos
rasgos individuales que caracterizan y diferencian una organizacién de su competencia, su buen
uso y buen manejo, llevan a una empresa a tener éxito y o no. Las empresas enfocadas al valor
de la imagen son las que consequirdn tener domino, y solo aquellas empresas que se
comprometan realmente con una estrategia de comunicacién, sobresaldrén gracias puesto que

agregan a sus valores fisicos, valores sicolégicos.
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