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GLOSARIO

ACABADQ: Tratamiento superficial, posterior a la impresién, que dota al impreso de mayor

resistencia fisica y quimica, al tiempo que optimiza su presentacidn en términos de brillo y calidad.

ANTETITOLO: Liamado de atencidn para el lector, que lo hard observar el completamente el aviso.

BARNIZ (O 8RiLLO) UV: Proceso de acabado de la superficie impresa, consiste en recubrir el impreso

con bamiz de curado por luz ultravioleta; ofrece la apariencia de un laminado.

BICOLOR: impresidn de una pieza gréfica a dos tintas.

BOCETO O DIAGRAMACION: (lamyet) En disefio, bosquejo o presentacidn inicial de la

composicién de un proyecto gréfico.

CARACTER: Letra, figura, signo de puntuacion, etc., de una familia de tipos.

CARATULA: Tapa o cara pincipal de la publicacién.

CARATOLA INTERIOR: Reverso o cara posterior de la tapa o cardtula.

CARPETA: Ficza gréfica disefiada con bolsillos interiores para contener documentacion, informacién

comercial o similares. Los formatos estdndar, una vez cerrada, son el carta y el oficio. Los

sustratos mds empleados son las cartulinas. Se imprime en litografia offeet o en serigraffa. Incluye

acabados varios: repujado, estampados, laminaciones, etc.
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COMUNICACION INSTITUCIONAL: Es el material comunicacional y registro de las caracterfsticas

significativas del medio institucional concreto (entormo, equipo humano, etc).

CONTRACARATULA: Cara o tapa posterior de una publicacidn.

CONTRACARATULA INTERIOR: reverso o cara interior de la contracaratula.

CORPORATE PUBLISHING: Se trata de la utilizacién de cualquiera de los medios citados
anteriormente pero con la finalidad de producir un documento (boletin; revista, etc.) , de circulacion
interna dentro de una empresa, normalmente de gran temafio o multinacional. La versidn castellana

puede ser “edicidn interna de una empresa’”.

CUERPQ: En composicidn de textos, tamafio de los caracteres/ También puede referir a la

viscosidad de la tinta o la consistencia de los sustratos.

PUMMIE: (para imagen Corporativa) Se proyecta el logosimbolo y puede identificar a una empresa,
basado en un producto de la misma. Elemento agrandado con base al original. ( Que haya

reconocimiento del producto).

ESCALA PE GRISES: Tiras que ilustran los tonos recurrentes del blanco al negro, (tiles para

controlar la degradacidn tonal y el contraste.
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FILETE: Una Ifnea de grueso variable usada para separar y destacar texto en la pagina.

FOENTE: Surtido completo de caracteres del mismo estilo y tamafio.

GUIAS DE COLOR. Pequefias lineas que e trazan en los cuatro extremos del arte final, en sentido

horizontal y vertical, indispensables para en montaje fotomecénico, la impresion y el refile.

INTERTITOLO: Son aquellos resaltados que aparecen generalmente en el texto complementario para

buscar el acercamiento del lector, en negrilla 0 en un color diferente a la letra del texto.

IDENTIDADINSTITUCIONAL: Es el registro de la lectura de la identidad de la institucidn por parte

de sus agentes intemos, sus interpretaciones y versiones, su situacidn inmediata y sus

perspectivas.

IMAGEN CORPORATIVA: Conjunto de recurso gréficos, que reproducidos reiterativamente a
partitr de pardmetros fijos de tratamiento ( fuente de caracteres, color, proporciones, logosimbolo,
logotipo, lema) identifican comercialmente una razdn.

INTERLINEA: Espacio en blanco entre los renglones que favorecen la legibilidad el texto.

IPENTIDAD: Conjunto de valores y filosofia corporativa que respalda la imagen corporativa.
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GIMMYCK: Caracterfoticas similares al Dummi, pero con movimiento pero se diferencia del dibujo

animado. Dado para el punto de venta.

LINCATURA: Medida de las retlculas o tramas, expresada en cantidad de lineas por pulgada o

centimetro.

LOGOTIPO: Nombre ylo sfmbolo de una empresa. Utilizacidon de un sfmbolo generalmente gréfico

acompafiado por texto, o solo texto.

LOGOSIMBOLQ: Aquel que se identifica con un simbolo gréfico.

MACHOTE: boceto preliminar que define el tamafio, el contormo, conformacidn y estilo general del

proyecto gréfico.

MERCHANDISING: Presentar la imagen de una empresa de cualquier forma visual que no se ve pero

si se nota.

PICA: Unidad de medida tipogréfica, usada en la composicidn de textos, equivale a 1/6 de pulgada

(4.2 mm.)

PLEGADQ: Es la conversién del pliego impreso (hoja), mediante uno o més dobleces, a cuademillos

del tamatio requerido por el producto final con una informacidn general de tipo publicitario, papel fino
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(eatinado) y fotografias 6 gréficos y texto con fuente muy pequefia. En general se distiguen tres

formas de plegado: en paralelo, en 4ngulo recto, en acordedn.

PLEGADPO DE VENTANA POBLE: En este plegado se producen solapas plegadas hacia dentro en

ambos lados de la hoja o pliego.

POLICROMIA: Procedimiento para reproducir imégenes de tono contindo a todo color, mediante la

impresidn sucesiva de cuatro tintas: Am, Mg, Cy y Ng.

PROMESA BASICA: Resalta en forma clara el principal beneficio o cualidad de un producto,

sérvicio 0 marca.

PUBLICIDAD: Son los diferentes maneras de llegar a un puiblico, al cual queremos dar a conocer un

producto o un serviclo, utilizando diferentes medios o soportes de comunicacion.

REASON WHY: Sustento como parte de mi trabajo para dar seguridad sobre la promesa bésica.

No se presenta al cliente.

REALIDAD INSTITUCIONAL: Es el registro de la infraestructura material y el sistema de

actividades sobre la institucidn y sus proyectos.

SUBTITULO: Resumen del ofrecimiento en general donde crea una expectativa sobre beneficios y

bondades del producto ylo servicio.
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INTRODUCCION

A través del siguiente trabajo de investigacion se pretende dar soluciones pgsibles,
al problema planteadoy para poder llevar acabo el desarrollo y aplicacién total de
un Programa de Identidad Corporativa para ASESEL, quien solicito un Portafolio
de Servicios.

Pero aun asl el desarrollo de dicha pieza gréfica, no es solamente una necesidad de
punto final, si no que a través de ella surgieron preguntas y cuestionamientos para
poder dar el mejor y mds conveniente resultado a una propuesta y asf crear
elementos que no solo respondan a las inquietudes visuales, comunicativas, sino
que también sean respaldadas con su filosoffa, estructura fleica interna, externa,

junto con su misién y visién y de esta manera crear una identidad homogénea .
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Ya que en la actualidad el mundo gira rdpido es conveniente disefiar espacios
visuales, técnicos, comunicativos, cognitivos, estructurales que respalden y apoyen

la Yerdadera ldentitad Corporativa y respondan a sus propias necesidades.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El medio en el cual vivimos exige cada vez mds un desarrollo de comunicacién a

todo nivel procurando de esta manera adquirir un conocimiento especffico y actual.

Aun mis, si hablamos de vender y comercializar productos o servicios se hace
necesario una comunicacién no solo verbal si no que el mismo producto o servicio
venda por si misto. Entonces aqul hablamos de una comunicacidn visual. Al entrar
a este mundo, hay que tener en cuenta algunos elementos para poder diagnosticar
el problema, en este caso el de no contar con un portafolio de servicios:

* A quién se va a vender?

e ;cbémo se va ha llegar?

® ;qué hay que vender/ofrecer?

En este caso hay que tener en cuenta que nuestro mundo hoy por hoy se mueve
dentro del mundo empresarial y por lo tanto “toda empresa o negocio tiene o

necesita una identidad empresarial que trasmite una imagen especifica a todos los
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que tratan con ella: quiénes son, qué hace y como lo hacen. En muchas empresas el
problema es que sus identidades carecen de manejo y control lo que conduce a

percepciones pobres o desenfocadas™.

Entonces encontramos una circunstancia comin dentro del diagndstico del
problema en cuanto a la comunicacién visual y mds aln cuando hablamos de

ldentidad Empresarial: los elementos de los dos casos son los mismos.

ASESEL (Asociaci¢n. de. Entidades. del. Sector. Electrico) es una empresa constituida
desde hace 15 afios con varios objetivos. A mediados de marzo del 2000 tuve
contacto con Sandra Villalobos (Jefe del Programa de Exportaciones) y luego con
Nelsy Cely (Directora Ejecutiva), quienes iniciaban un programa de Exportaciones
para el Sector Eléctrico-Electrénico Colombiano, el cual consiste en capacitar a los
empresarios del gremio, en la dindmica a seguir en el proceso de exportacion,
ofreciéndoles algunas recomendaciones importantes, que les permitirdn tomar

decisiones acertadas en el proceso de internacionalizacion de su empresa.

En el momento de la entrevista se habla llegado a la conclusidn del manejo visual

para el programa a través de una carpeta o Fortafolio de Setvicios, en donde e

"Norberto Chavez , La imagen Corporativa, Gustavo Gili, Barcelona 1998
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obtendrfa informacién de ASESEL y de las empresas afiliadas, ya que en los Uitimos
meses el gobierno ha venido dando un fuerte impacto a la actividad comercial
internacional identificandola como uno de los mecanismos dinamizadores de la
economia nacional y una fuente generadora de empleo.

Asesel basd, su estrategia en : transcienda fronteras y haga parte del comercio
mundial. Asesel en desarrollo de su programa de exportaciones ha visto la
necesidad de proporcionar a los empresarios del sector electro-electronico
exportadores e importadores actuales y potenciales, conocimientos précticos y

concretos de comercio exterior enfocados a mercados centro y sur americanos.

En el momento en que entramos en contacto para producir la identidad del
programa de exportaciones para ASESEL, est4 ya contaba con un logotipo y algunos
elementos con el mismo lenguaje visual (tarjetas de presentacion, papeleria,
plegables, etc.) lo cual indica que inicialmente se trabajaria una parte de la
identidad empresarial, tomando en cuenta que tenemos que disefiar una identidad
propia para este programa y dejando claro quién es ASESEL, qué hace, cémo lo hace

y a dénde va (los elementos fundamentales de cualquier identidad empresarial).

Lo propuesto por ASESEL para identificar su programa de exportaciones fue

expuesto por medio de tres adjetivos para ser reconocida por eu calidad-
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cumplimiento y estética. Pero cabe destacar que dentro de un programa de
Identidad Corporativa es necesario unificar sus rasgos comunes definiendo su

valor relativo.

Seglin lo descrito anteriormente y la definicidn del problema, se plantea el siguiente

interrogante, alrededor del cual giraré la investigacion:

¢oudles son los elementos participantes de un trabajo de ldentidad Empresarial (y
ou desarrollo) y cudl es el papel desempetiado por el Disefiador Créfico en el

proceso?

Con este interrogante nos dispusimos a iniciar la investigacién y darle la solucién

mas viable al problema anteriormente expuesto.
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2. JUSTIFICACION

Los motivos que nos llevaron a realizar este estudio fueron varios enfocados a un

mismo punto y los veremos expuestos a continuacion:

MOTIVACION TEQRICA-PRACTICA:
“El enfoque a la produccién de una identidad empresarial podria describiree como

holfstica, porque toca todo lo que hace una organizacion™2.

Cada “cosa” que podemos ver transmite un mensaje especifico y nos proporciona
ciertos conocimientos acerca de lo que vemos dandonos una idea de lo que podria
llegar a ser y emitiendo juicios a cerca de si tal vez es bueno o malo segin su
' aspecto visual. Teniendo en cuenta que hay otros elementos polfticos, técnicos y
sensitivos que no pueden olvidarse a la hora de crear una imagen y que tienen una

importancia positiva o negativa seglin sea la caracteristica del negocio.

Por ejemplo en una empresa de servicios alimenticios es fundamental la manera

como se ven los alimentos ante los clientes, el aspecto que tenga visualmente és

2 Biblioteca del disefto Gréafico, Disefio gréfico 2, John Somell, Barcelona 1994
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relevante junto con su olor. Mds concretamente si usted entra en un supermercado
y huele a pan recién horneado o a café seguramente se sentird mucho mée
predispuesto a comprarlos que, tal vez, cualquiera de los otros productos en venta
y todo lo contrario, si percibe un olor descompuesto seguramente usted saldria

corriendo.

De este anterior ejemplo podemos concluir que los sentidos tienen una gran
importancia en la percepcion de la identidad empresarial y como pueden llegar a
dirigir nuestras facultades criticas. Claro estd que una vez pasadas estas
impresiones, lo que realmente entra a jugar, es su calidad de servicios, o sea su
comportamiento y manera de operar, es decir, ahl esta la clave para disefiar: unir

estos dos elementos: La intangible que son sus valores y la gréfica o imagen.

Aun asl en nuestro medio, y con mayor frecuencia en el sector empresarial falta
mayor conciencia de lo que realmente es y para qué sirveé una imagen como
elemento comunicativo de un servicio o determinado producto. Tal vez osi
asistiéramos a una reunion o fiesta donde no nos conocen, nuestra primera imagen

exterior influirfa de alguna u otra manera, es como nuestra presentacion en
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sociedad y o€ debe buscar que ésta sea una buena imagen, proyectando de este

modo lo que realmente se es.

El sector al que se dirige la investigacion es empresarial, con un enfoque en el
sector eléctrico-electrdnico y en primera instancia  ASESEL, quien se verd
beneficiada por este estudio en su imagen no solo a nivel nacional sino también
internacional, junto con las empresas asociadas, ya que vamos a desarrollar la
imagen para su programa de exportaciones, aunque es conveniente aclarar que este
estudio no solo se enfocaré para este programa, si no que se dejara abierta una
puerta con una propuesta para replantear el concepto general de ASESEL a nivel de

comunicacion visual,

Con lo expuesto anteriormente y con lo que sigue se quiere ilustrar el propdsito, que
nace de una necesidad de comunicacién por parte de la empresa y una necesidad
de resolver a nivel cognitivo y tedrico-practico por parte del investigador, lo

referente a su comunicacion.

MOTIVACION DE CONOCIMIENTOS
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La imagen asumida como un hecho objetivo supone: tener o emitir una imagen
(aspecto), centro de estudio de la imagen (iconos o medios y sistemas de
produccidn de mensajes icdnicos: fotografia, cinematografia, video, etc.).

Y asumida como un hecho subjetivo, alude a un fendmeno representacional:
entonces hablamos de la imagen piblica (hecho de opinién colectiva); imagen
polquica (fenémeno de representacién mental)registro imaginario (formacion

ideoldgica).

Aaguf nace la motivacidn cognitiva, ya que hay necesidad de comprender

4 9 q P Y

profundizar los conocimientos adquiridos durante nuestros estudios, sin dejar de

lado la parte practica del asunto, porque en nuestro medio profesional van
P P peorq P

estrechamente ligadas.

Hay que tener claro que el proceso de formacion integral que UNITEC ha brindado
no e estanca en el momento de graduarse, i no que siempre esta en continuo
crecimiento para poder brindar un trabajo no solo objetivo sino subjetivo (en

cuanto disefio) y de esta manera obtener resultados a todo nivel.

Podemos concluir que la motivacion general para realizar este estudio es presentar

de una manera eficaz el desarrollo de la investigacion por medio de:
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la observacidn, el andlisis, la constante curiosidad, de inquirir y una critica de
la realidad.
Continuo crecimiento, firme y persistente de la formacidn general y en un 4rea
especffica.
Ejecucién de los conceptos tedricos, cognitivos, principios, métodos y técnicas,
aqul expuestos, de una forma prictica en la cotidianeidad del disefiador

adquiriendo mayor precisién en su formacion.
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3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Resefiar, especificar y presentar la solucion adecuada al problema en estudio, (la
blisqueda de los procesos adecuados de la identidad corporativa), bajo
lineamientos acordes ~con los conceptos establecidos produciendo nuevos

conocimientos al investigador, a la institucidn y al sector dirigido.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Ampliar, aumentar y ahondar los conocimientos acerca de la comunicacion
visual en la imagen de una empresa.

- Implantar fundamentos generales para ofrecer soluciones concretas al
problema.

- Adgquirir mayor destreza en método, técnica y conceptos en el desarrollo de los
procesos de Disefo y Produccién Gréfica.

- Aplicar los diferentes factores que influyen en el proceso de una investigacion.
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Disefar piezas gréficas que influyen en una imagen Corporativa. Disefiar y

presentar un protafolio de servicios, aplicable en la comunicacién Corporativa de

ASESEL.
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4. DISENO METODOLOGICO

4.1 Tipo de Investigacion:

Por el problema y tema a tratar la forma de investigacién que més satisface
completamente es la investigacién Aplicada, es decir la que confronta la teorfa con
la realidad. Dentro de esto hay que tener encuenta que la eleccién del método

adecuado, depende del tipo de investigacién a realizar.

“5e escogié como tipo de investigacidn, la investigacion descriptiva, esta es
aquella que interpreta lo que es. Trabaja sobre la realidad de hecho. Y
comprende la descripcidn registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual, referente al tema y al problema en estudio, la imagen (carpeta o
Portafolio de Servicios) corporativa para Asesel, y la composicion o procesos de

los fendmenos.

- Poblaci¢n: el grupo objetivo con quien se realizé la muestra fueron los empleados

de Asesel con quienes se tratarfa de establecer las hipdtesisc 3 y 4 y con un
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total de 20 empleados entre los de tiempo completo y los de medio tiempo.
Otro grupo con €l que se trabajé fue el grupo de clientes de Asesel y mas
especificamente con los socios activos y aquellos que entran a jugar en el
programa de exportaciones 4 10s cuales o6 leo aplicé la hipétesis 4 y por dltimo
un grupo de disefadores del medio gréfico y en especial aquellos enfocados con
la imagen corporativa y el disefio de Protafolios en las que se buscd establecer

las hipdtesis restantes.

- Lo muestra: El ndmero de empleados fue el total de trabajadores actuales en
Asesel. fue del 100%.
El grupo de clientes y socios activos y del programa de exportaciones de Asesel
fue con una variable del 50% es decir la mitad de estos. Y los disefiadores del
medio grafico en una relacion de 5% al 10% disefiadores con enfoques en el tema

y el problema, dejando como un total una muestra de 5 a 10 entrevistados.

4.2 RECOLECCION DE DATOS:

W fuentes: Se realizard por medio de consultas a libros especializados en el
tema, se ordenaron y clasificaron los datos consultados, incluyendo la

opinién crftica basada en la observacién. (ver relacion bibliografica).
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La. observaci¢n:. Por ser una de las técnicas mds comunes sugiere que
sea trascendente a una ésric de limitaciones y obstéculos. La
observacién fue indirecta, es decir, donde se corroborardn los datos
tomados de otros, ya sea por testimonios orales o escritos, entre estas
la entrevista individual y esponténea.

Instrumento: Segun el tipo de investigacién que realizamos y segiin el
tema y el problema plar;tsadoe anteriormente, se considerd que para los
empleados de Asesel se realizard una encuesta con preguntas cerradas
o abiertas y en forma de abanico de esta manera obtener respuestas a
las hipdtesis 3 y 4. Para los disefiadores del medio, se planted la
entrevista por medio de la cual se deseaba obtener un contacto mds
personal y de esta manera poder conocer cudles eran sus percepciones
seglin las hipdtesis propuestas y como posibles respuestas al problema

en estudio.

4.3 ANALISIS DE LA INFORMACION

™ Lo. recopilacitn.” Se recogieron los datos de acuerdo con lo expuesto

anteriormente, y para su clasificacién fue necesario tener encuenta
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cuales fueron los principios por los cuales regid la ordenacién de los
datos.

En. lo. presentaci¢n.” Estd es la misma tabulacidn presentada de tal
manera que los datos se puedan leer de forma rdpida y clara. Se
hicieron cuadros y gréficos.

An.lisis Por medio de este se permite la sintesic de los datos
recolectados, considerando su distribuccién, analizandolos a la luz de las
variables consideradas inicialmente.

La. Interpretecign.  Aqui entramos a considerar cuales fueron los
resultados obtenidos, si estos fueron extensivos o interpretativos de la

poblacién considerada.
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5. MARCO TEORICO

5.1. MARCO REFERENCIAL

“La evolucién del mercado de masas ha hecho que esa modalidad clasica de la
persuasion social —sin duda cuantitativamente aun hoy en dia- resultard

insuficiente.

La téctica de la apologfa del producto ve reducida su eficacia persuasiva debido a

una serie de nuevas condiciones de contexto que convendria considerar:

1) La aceleracion del cambio tecnoldgico (en las esferas de la produccidn,
distribucién y consumo) desestabiliza la identidad del producto, al someterlo a
una redefinicion permanente, que lo desdibuja.

2) Desde el punto de vista comunicacional, eso implica una aceleracion de procesos
de deslitimizacion y relegitimazacion de la mercancla que la vuelve inoperante
como soporte ylo argumento de la comunicacion.

3) Por otra parte la progresiva socializacion de la calidad tiende a eliminar las

diferencias reales entre los productos de un mismo tipo, lo que imposibilita toda
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confrontacidn en el mercado basado en los valores diferenciales en el
producto™.3
La identidad corporativa circula predominantemente por capas sumergidas,
indirectas, semiconscientes o subliminales, privilegiando asl los discursos no

verbarles o sea los canales no tradicionales de comunicacion.

El comunicador visual debe ser préctico en su andlisis, pero antes que esté
preparado para enfrentarse con problemas précticos, debe dominar un lenguaje

visual..

Este lenguaje visual es la base de la creacidn del disetio. Dejando aparte el aspecto
funcional de la comunicacion visual, existen reglas, principios o conceptos, en lo que
ge refiere a la organizacion visual que nos deben importar.

Hay numerosas formar de interpretar el lenguaje. A diferencia del lenguaje hablado
0 escrito, cuyas leyes gramaticales estdn mds o menos establecidas, el lenguaje
visual carece de leyes obvias.

La comunicacidn visual, o intercambio de mensajes y contenidos de Indole diversa
entre un emisor y un receptor mediante procedimientos y técnicas visuales, no es

exclusiva de la época presente. Desde las manifestaciones representacionales o

® Noberto Chaves, La Imagen Corporativa, Editorial Gustave Gili, Barcelona 1998




(.'

(e

FORTAFOLIQ DE SERVICIOS DE ASESEL
JENNY RQMERO

simbdlicas del hombre prehietérioo, se observa constantemente, de una u otra
manera el hecho del lenguaje visual en la mayorfa de las culturas y pueblos. La
escritura ideografica de los antiguos pueblos de oriente, la intencion significadora
de la simbologla paleocristiana o el carécter didactico de la iconografia medieval

son algunos ejemplos que ilustran tal proceder.

El hecho de la comunicacién visual tiene hoy especial transcendencia y su
problématica es muchisimo mayor, pues se estéd convencido de su utilidad y eficacia
y casi todo se ofrece ya por esos causes. Se dispone de medios técnicos tan

erfectos que prefiere el lenquaie visual a cualquier otra forma de comunicacion.
p que p J qt .

Se acepta sin mds de forma pasiva, y se escapa la posibilidad de que el proceso de
percepcién puede ser perfeccionado y ampliado hasta convertirlo en instrumento
incomparable de comunicacién humana. Puede decirse que todavia no se ha llegado
a una cultura visual y a una civilizacion plena de la imagen, sino que se ha iniciado,

y desde aqul puede preverse los enormes alcances de este tipo de lenguaje.

En un sentido muy general, constituye comunicacidn visual cualquier objeto o cosa

en el que se posa la mirada.
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Cuando se habla se comunicacidn visual referida al campo especffico de las
artes:pintura, cine, escultura, teatro, etc., se quiere sefialar la manera intencional
de decir algo y los medios adecuados a ese tipo de expresién. Cualquier
comunicacién de esta fndole incluye los elementos siguientes: emisor, mensaje,

canal receptor.
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Estos elementos necesarios o indispensables en cualquier comunicacién no dejan de
serlo en esta, claro esta tomando una connotacién propia del contexto
comunicaional. No es posible obviarlos porque son base para comprender mejor el
sentido semidtico que desea brindarse el la busqueda de |a identidad corporativa o

institucional.

Tan es asl que cada elemento del proceso comunicacional va determinado en la
proyeccién de este estudio arrojando algunos principios (son el conjunto de
elementos intelectuales o técnicos, mentales, como elementos instrumentales o

técnicas materiales) bdsicos para el disefio de programas de identidad:

PRINCIPIO SIMBOLICO:

Es el universo de los simbolos y signos
-sfmbolos iconicos
-slmbolos linglifsticos

-simbolos cromaticos

" PRINCIPIO ESTRUCTURAL 0 CESTALTICO

Es el conjunto funcional organizado de todos los signos.

Configuracién formal o arquitectonica interna de la forma.
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Son la serie de interacciones dindmicas de la estructura signica.

PRINCIPIO SINERCICO

Conjuno de elementos de diferente naturaleza y funcién. Nivel de la organizacion
de los signos simples de identidad. Logotipo, simbolo, gamma cromética.

Es también el nivel de los elementos complementarios de la identidad, esto es
concepto gréfico, formatos, tipografias, ilustraciones y que definen el estilo

visual.

PRINCIPIO DE UNIVERSALIDAD:

Es la extensién temporal de los signos y simbolos. Clases: universalidad temporal,

espacial, psicol6gica y cultural.

La imagen corporativa permite distinguiree de otra empresa de manera inequivoca,
fécil y permanente, logrando una imagen sdlida e impactante y buscando de esta
manera permanecer en €l mercado. Es claro que hoy en dia cada empresa deber(a
(digo deberfa, porque no todos toman conciencia de esto) estar al dia con su

imagen, relacionada con sus colores, logotipo, logosimbolo y el tipo de letra.

Esa imagen debe estar relacionada con el manual de identidad, donde el disefiador

gréfico debe jugar un papel importante. La imagen corporativa también esta
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relacionada con slogans, los avisos exteriores, la identificacién de productos, los
servicios, las oficinas, las sociedades, 1a papelerfa, el merchandising, los vehiculos,

stands, entre otros.

Dentro de la imagen corporativa se pretende entregar elementos unificados para el
reconocimiento publicitario de una empresa. Esto incluye colores, los cuales deben ir
seqlin una carta establecida o pantone (nos dice que color es), mas el porcentaje

de los colores bésicos, Am, cyan, magenta, que proporcionan un determinado color.

REDACCION PUBLICITARIA

Seglin las caracterfsticas de la pieza del material se debe redactar para que el
piblico que nos va a recibir sea objetivo y determinado. Se pueden utilizar titulos,
antetftulos, subtftulos, texto complemetario e intertftulos (resaltados), dentro de
este manejo hay que tener en cuenta el tipo de letra, junto con sus caracteristicas
especfficas y la ubicacidn, ya que esto influye en la lectura. Al igual que los

nombres, los beneficios y las promesas.

LAS TECNICAS VISUALES AL SERVICIO DE LA EXPRESION
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El contenido y la forma son los componentes bésicos e irreductibles de todos los
medios (musica, poesia, prosa, cine, pintura, escultura, teatro) y como es nuestra
principal preocupacién aqul, las artes y los oficios visuales. La composicion es el
medio interpretativo destinado a controlar la reinterpretacién de un mensaje visual

por sus receptores.

El contenido es fundamentalmente lo que se esta expresando, directa o
indirectamente; es el cardcter de la informacidn, el mensaje. En la comunicacion

visual el contenido nunca esté separado de la forma.

El significado estd tanto en el ojo del observador como en el talento creador. El
resultado final de toda experiencia visual, en la naturaleza y fundamentalmente en
la expresién visual (pintura, disefio, etc.) radica en la interaccion de parejas de
opuestos o polaridades; en primer lugar las fuerzas del contenido(mensaje y
significado) y de la forma(disefio, medio y ordenacion); y en segundo lugar, el efecto

reciproco del articulador (disefiador, artista, cineasta, etc.) y el receptor(audencia).

El mensaje y el método de expresarlo dependen considerablemente de la
comprension y la capacidad de usar téonicas visuales; las herramientas de la

composicién visual.
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Las técnicas de la expresion visual, dominadas por el contraste, son los medios
esenciales con que cuenta una persona para ensayar las opciones disponibles con

respecto a la expresidn compositiva de la idea.

La composicién vieual parte de los elementos bdsicos; punto, linea, contorno,
textura, dimensién, escala y movimiento. En otra palabras la forma es la

estructura elemental.

Las técnicas visuales ofrecen a la persona una amplia paleta de medios para la
expresion visual del contenido. Sin embargo no hay por qué concebir las técnicas
visuales como elecciones para construir y analizar, o solo esto Ultimo, todo lo que

VEMos 0 queremos proyectar.

5.2. MARCO CONCEPTUAL

Al adentrarnos en la bisqueda de definiciones concretas a términos del medio hay
que tener claro el contexto en el que se usen y la intencion con que sean utilizadas.
Por lo tanto buscar definiciones exactas o concretas a palabras coloquiales puede

ser una tarea ardua y dificil porque muchas veces no tenemos conciencia clara de




¢ &

8

FORTAFOLIQ DE SERVICIOS DE ASESEL
JENNY RQMERO

lo que significan ciertas expresiones, (y como se dice la préctica hace al maestro),

aunque hay que ver algunos términos bajo determinados parametros

5.3. HIPOTESIS

Por medio de éstas se ha buscado y tratado de probar a través de explicaciones

tentativas al problema las posibles soluciones al mismo:

1. Al entender y comprender que es lo que hace funcionar a una empresa, s¢
obtendrd un mayor éxito y un mejor desarrollo para la Imagen Empresarial del
caso en estudio.

2. Cuando se disefia para reflejar la personalidad de la organizacion hay mayor
estimulo de identificacién bajo caracterfsticas propias de la misma.

3. Al conocer y entender que dentro del proceso de disefio, el cliente (la empresa)
tiene un papel muy importante en su desarrollo, dard como resultado la
posibilidad de la toma de conciencia, por parte de ellos, de la importancia da la
creacién de un Manual de ldentidad Corporativa y por ende del portafolio de

Servicos .
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4. A mayor conocimiento de la misién empresarial y de los elementos gréficos
establecidos, por parte de los trabajadores y clientes, mayor serd la identidad
empresarial.

5. Cuando hay elementos gréficos establecidos , no se hace necesario un trabajo
de identidad visual a gran escala, pero junto con la aplicacién de las
conversaciones personales resulta evidente que necesitan algo mucho mds

totalizador.

5.4. VARIABLES:

Funciones de una empresa — desarrollo de una buena y exitosa Imagen

Empresarial.

- Digefiar la personalidad de la organizacién — Estimulo de identificacion con
caracteristicas propias.

- En el proceso de disefio el cliente juega un papel importante — Toma de
conciencia para un manual de identidad.

- Conocimiento de la misién empresarial y de los elementos gréficos establecidos
por los trabajadores — ldentidad empresarial.

- Elementos gréficos establecidos junto con conversaciones — Necesidad de algo

mucho mds totalizador.
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6. DESARROLLO METODOLOGICO

6.1 RECOLECCION DE LA INFORMACION

El primer paso para el desarrollo metodoldgico fue la realizacion del instrumento,
inicialmente se realizaron 10 preguntas para finalmente establecer & preguntas,
arrojando un solo formato tanto para empleados como para las empresas afiliadas
o no a ASESEL, este proceso fue guiado por el asesor y por el cliente, en este caso
Nelsy Cely, quienes hicieron las correcciones respectivas, luego se cred el formato
final para la encuesta, y se procedié a duplicar el original segin las copias

necesarias.
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La realizacién de las encuestas dentro de la empresa oe llevo acabo en un tiempo
delimitado por la asistencia, tiempo y trabajo de los empleados, ya que varios de
ellos asisten a la empresa por medio tiempo o realizan actividades frecuentes fuera
de esta, lo cual retrazo estds mismas.

Paralelamente se realizaron las visitas a las diferentes empresas, contactadas
anteriormente por teléfono para desarrollar la encuestas, algunas fueron resueltas
el mismo dfa de la visita y en la gran mayorfa en una a dos semanas. Otra manera
de llevar a cabo la encuesta fue via telefénica o por medio de fax, presentandose
obst4culos tales como demora en contestar las mismas o localizar a las personas
correspondientes, en la mayorfa de casos gerentes o personas que mantienen un
constante contacto con ASESEL, ya que lo principal era contactar a la persona

que mantiene mayor relacién o conociemiento de la empresa.

Después de obtener las encuestas tanto internas (dentro de la empresa) y las
externas(a empresas relacionadas con ASESEL), se dio paso a la elaboracion de
los resultados, andlisis y graficas.

(ver disefio de intrumento anexo A).

La segunda parte del disefio metodoldgico consistié en elaborar la preguntas para

la entrevista para disefiadores gréficos especializados en Imagen Corporativa, o




@

&»

(a9

FORTAFOLIO DE SERVICIOS DE ASESEL
JENNY RQMERO

que han asumido propuestas para el desarrollo de programas de ldentidad
Corporativa. El contacto de los disefiadores fue realizindose por medio de amigos
que los conoclan o amigos que son disefiadores. Se partié con cinco preguntas
inicales para llegar a seis finalmente. Concertar las citas no fue muy fécil por los
mismos proyectos que los disefiadores se encontraban realizando, pero aun asl el
tiempo dedicado fue minimo de una hora a casi dos horas por cada uno para
resolver las inquietudes. En la medida en que se desarrollaban las preguntas segin
un orden Iégico se vela si era necesario hacer aclaraciones o realizar pequehias
preguntas para entender lo que se decla. Fue importante para ellos mismos y para
la investigacién en sf el aporte de sus experiencias con pequefias o grandes
empresas, junto con ejemplos, como soporte de sus conocimientos. La manera de
recopilar la informacién fue a través de la grabacién magnetofdnica, ya que permitia
mayor manejo de la misma, el siguiente paso fue escuchar nuevamente las cintas y
extraer las respuestas a la preguntas, obviando algunas partes para ser mis

concretos en la informacién deseada.
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7. ANALISIS DFE LOS RESULTADOS

7.1. ANALISIS DE LA INFORMACION:

Una vez recopilados los datos por los instrumentos disefiados es necesario
procesarlos para establecer réelaciones entre las conclusiones y las hipdtesis
planteadas.

Para esto se realizara la tabulacién y por medio de la estadistica en donde, seglin
Lundberg estd se desribe como “la recopilacién, presentacidn, andlisis e

interpretacion de los datos nimericos™4.

De esta manera podemos decir que aqul encontraremos elementos valiosos para
dar a entender y extraer afirmaciones que nos lleven a concluir la necesidad de un
Programa de ldentidad Corporativa, que si bien no es camisa de fuerza es
indispensable para crear valores representativos a gran escala sefialando la
existencia de zonas muertas que rompen la sintaxie de la imagen ayudando a la

ausencia de una intencion ldentificadora.

* LUNDBERG, técnica de la investigacién social. México, Fondo de Cultura Econémica, 1949.
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Damos paso a los andlisis, primero de las encuestas de la Empresa y después de

los socios o clientes y por tltimo a las entrevistas de los Disefiadores Gréficos.

7.2 ANALISIS
7.2.1 ENCUESTAS 1

DENTRO DE LA EMPRESA

Pregeatsg - Ls

Sobre el conocimiento de los programas oly beneficios que brinda ASESEL, al
sector electrico-electrdnico y se pide mencionar algunos de estos, lo que permite
establecer cual es el conocimiento interno de las funciones que ejerce la empresa y
el proceso comunicacional existente, por parte de los empleados, el cual permite
llegar a una identidad corporativa més coherente, dando de esta manera una
imagen a los usuarios que se acercan para solicitar los servicios que presta
ASESEL. Se destaca que dentro de los empleados de Asesel casi el 90%
conoce algunos de los programas que ofrece ASESEL, siendo el programa de

exportaciones el mds reconocido (611%), programas de incorporacién electrdnica
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(38.8%), eeguido por EMTER (33.3%), Administracion de recursos (16.6%),

servicios (33.3%), y CIDE| (16.6%).

TaBA

CONOCIMIENTO DE LOS PROGRAMAS O SERVICIOS DE ASESEL

NO g -
S| 16 88.8%

BENEFICIOS O PROGRAMAS MENCIONADOS

Administracién de recursos 5 16.6%
ICIDEI 3 16.6%
Programa de creacion de empresa (EMTER) 6 535.3%
Servicios 6 33.5%
Programas de Incorporacion electrénica 7 58.8%
Programa Exportaciones 1 ol1%
BASE: 18

* Yer yjf(co 1 » 2

Preguantlta 2

En la que se pide enunciar por medio de tres adjetivos calificativos y que dan un
valor lingilistico y simbdlico al servicio que presta la empresa, las caracteristicas
que cada uno de los empleados consideran que identifican a ASESEL, con sus

respectivas definiciones, relacionando de esta manera la imagen que tienen de la
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empresa y creen son las que mis fcilmente hablarfan de lo qué es, hace y cémo lo
hace, permitiendo conocer el concepto ya elaborado por cada uno de los
empleados y que al final es la imagen que venden de ASESEL al relacionarse con
sus clientes y ofrecer sus servicios o beneficios. En donde se destacan 3 adjetivos
como , 1770 vac /¢ n definido como pionero para resolver problemas con
nuevas propuestas, siendo esta la de mayor porcentaje (27.7%), soeguido por la
caracteristica de Cal/rdaod por ser cada producto o servicios
presentados satisfactoriamente al cliente (22%) y por ditimo se presenta como
Asoc/al/vo ya que agrupa entidades con el fin de unir esfuerzos
(16%), estableciendo de esta manera la blsqueda para crear y unificar conceptos
que luego instituirdn la ldentidad Corporativa y la imagen interna y externa que

esta desea brindar.

TABLA 2

ADJETIVOS QUE DEFINEN LAS CARACTERITICAS DE ASESEL

INNOVACIaN 5 27.7%
pionero para resolver problemas con nuevas propuestas
ASOCIATIVO 3 16.6%

Agrupa entidades con el fin de unir esfuerzos




@&

FORTAFOLIO DE SERVICIOS DE ASESEL
JENNY RQMERO

CALIDAD 4 222%
Cada producto o servicio o€ presentan satisfactoriamente al cliente
BASE: 18
- ‘Vn- yif&o 3

Pregonta. J;

Se pregunta sobre el conocimiento del logotipo que identifica a ASESEL y sobre si
sabe cudl es el significado de este. Ya que es de vital importancia que las
personas que trabajan dentro de la empresa lo identifiquen y ademds sepan y
conozcan cual es su significado para un mayor ytotal . s en /7 do. de
pertltenenciso.. Cabe destacar que por parte de los empleados
reconocerlo e identificarlo se logra hacer en un 100%, pero en el momento de definir
su significado se nota una gran diferencia ya que el 72% de los encuestados dicen
no saber cual es este, representando un problema de identidad corporativa
interna, porque denota deficiencias en la fortaleza y efectividad que existe por
parte de los empleados en la relevancia de esta, por lo tanto juega un papel
importante el conocimiento y significado del logotipo porque permite que exista el
sentido de pertenencia, tan importante para el desarrollo de este estudio de

identidad corporativa y para el continuo crecimiento de la empresa.
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TABLA 2
EL LOGOTIPQO QUE IDENTIFICA A ASESEL
S| 1 100%
INO ninguno

DEFINICION CORRECTA DEL LOGO DE ASESEL

S| 5 27%
iINO 15 72.2%
IBASE: 18

- ‘Vﬂr ynftu- 4 7 b}

Pregunlo 4

Sobre el conocimiento del programa de exportaciones de Asesel y en que se pide
definirlo brevemente. Casi el 90 % de los encuestados dijo conocer el programa de
- exportaciones, lo que representa un muy buen nivel para el mismo ya que e
pretende realizar el portafolio de la empresa bajo este programa, no solo porque
permite la expansién de la empresa en el campo internacional sino también en todo
sentido, por ser este uno de los mayores puentes entre el mercado internacional,
la empresa nacional piblica y privada del sector electrico-electrénico, para lo cual
es necesario e indispensable que la comunicacion interna de la empresa este bajo
los mismos conceptos, conocimientos y pardmetros ofreciendo asf un mayor

sentido de pertenencia y efectividad en los beneficios y servicios de ASESEL,
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TaeA 4

CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE EXPORTACIONES

5| 16 88.8%
NO 2 %
IBASE:18

* Yer Jm'nfﬁo 6

Pregqguntao 5

En la que se pide que por medio de tres adjetivos o€ enuncien caracteristicas que
identifiquen el programa de exportaciones de Asesel y definirlas brevemente.
Cuando hablamos de imagen corporativa implica un todo, es decir que lo que esta
afuera sea también lo de adentro, dentro de las respuestas que ha brindado
ASESEL al sector eléctrico- electrdnico, se encuentra este programa en el cual se
trabajard con el portafolio de servicios de la empresa para “venderse” en el exterior
por lo tanto es necesario que los empleados definan e identifiquen los programas
para creer en lo que se esta haciendo y brindando. Ellos centraron sus conceptos
en J/n . m/c o porlo que es dirigido a diferentes sectores productivos
vinculados bajo las actuales estructuras econdmicas con un 55%, bajo un 22.2%

esta ln 7o vac/ ¢, que para ellos resultar ser novedoso porque no era
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ofrecido antes en el sector y se pretende desarrollar actividades encaminadas al
progreso tecnoldgico y como Fesponsagb/e ya que asume el

compromiso con calidad y efectividad con los empresarios, 16.2%.

TABLA 5

ADJETIVOS QUE DEFINEN EL PROGRAMA DE ASESEL

DINAMICO 10 55.%
Dirigido a diferentes sectores productivos vinculado bajo las actuales estructuras)
fecondmicas.

INNOVACION 4 22.2%
Novedoso. No era ofrecido antes en el sector y se pretende desarrollar actividades
ncaminadas al progreso tecnoldgico.

RESPONSABLE 3 16.2%
Asume el compromiso con calidad y efectividad con los empresarios

BASE: 16

*Aer 5:—6’-.&: Vi

Preguenta—6.:

Se pide nombrar o mencionar algunos de los elementos graficos impresos como
plegables, afiches, volantes, etc., existentes en ASESEL. Los mds reconocidos o
nombrados fueron seglin su orden porcentual, con un 66% el portafolio, la papeleria

con un 61 % seguido por los plegables 50% y en menor porcentaje se encuentran
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afiches 27.7%, revistas, catélogos 11.1% y con igualdad de porcentaje 5.5.% estén la

pAgina web y los pendones. Esto demuestra que el portafolio existente tiene una

mayor recordacién junto con la papeleria por ser con los que més se trabaja ya que

son de mayor utilidad e informacién. Pero alin asi no quiere decir que los deméds

elementos gréficos no tengan importancia, sino mds bien en la blsqueda de una

identidad corporativa todo elemento visual o no visual,

dentro y fuera de la

empresa adquiere una gran importancia para comunicar la personalidad de ella

misma.
TABLA 6
ELEMENTOS GRAFICOS IMPRES0S

AFICHES 5  217%
{PLEGABLES 9  50%
PORTAFOLIO 12 66%
IPAGINA WEB 1 55%
IPAPELERIA 1 6%
{PENDONES 1 55.%
[REVISTAS, CATALOGOS 2 . Mm%

IBASE: 18

- Ve yﬁf‘co 8
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Pregoale &0

Por medio de la cual se pregunta que de los materiales gréficos anteriormente
nombrados cudl es el que considera que se identifica mds con la imagen de
ASESEL. Teniendo en cuenta que una imagen es el conjunto de significados por los
que un objeto se conoce y a través del cual la gente lo describe, recuerda y
relaciona, ellos respondieron que el que de mayor identidad con lo que ellos
consideran la empresa, es el portafolio con un 56.5% demostrando de esta manera
que alll es donde se encuentra la mayor informacidn visual, escrita y técnica de la
empresa, en menor proporcién ee encuentran los plegables que son realizados para
eventos (27.7%) , junto con los afiches (16.6.%) y en igual porcentaje la pagina web
y el que considera que ninguno hace referencia a la imagen de ASESEL (5.5%).
Demostrando de esta manera que cada elemento o pieza gréfica esta suelta, es
decir no tienen un punto de unidn total, lo que representa una identidad

corporativa escasa.

TABLA 7

ELEMENTOS GRAFICOS QUE MAS IDENTIFICAN A ASESEL

AFICHES o) 16.6%
PLEGABLES 5 27.7%
PORTAFOLIO 10 05.5.%
PAGINA WEB 1 5.5%
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ININGUNO 1 55%
BASE: 18

* Yer yéfica 9

Pregunta &

En la que se pregunta sobre el concepto personal de la imagen gréfica de Asesel,
A bajo dos conceptos de evaluacion: excelente (5.5.%), buena (33.2.%), regular (27.7%)
y suficiente (5.5.%) y /o insuficiente (33.2%) en donde vemos que a pesar de tener
una buena imagen esta no es suficiente, es decir por medio de estos conceptos
identificamos que una empresa puede tener una buena imagen pero esta no ées
suficiente, ya sea porque el medio al que se enfrenta presenta una mayor
competencia, o quizd el materia grifico no ha cumplido totalmente las
expectativas o simplemente este hay que mejorarlo unificando conceptos
comunicacionales, sean estos visuales o no, intérnos o externos y que influyen
L dentro de lo que se denomina ldentidad Corporativa llegando a su filosoffa, a los

objetivos a largo plazo y sobre todo a la imagen deseada.

TABLAY
LA IMAGEN DE ASESEL GRAFICAMENTE.

|EXCELENTE 1 5.5%
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BUENA 6 333%
REGULAR 5. Wl
SUFICIENTE 1 55.%

INSUFICIENTE, 6 33.5%
IBASE: 18

Ver yifka Q0

7.2.2. ENCUESTAS 2
DIRIGIDA A LAS EMPRESAS RELACIONADAS CON ASESEL

Pregunla 7.

Sobre el conocimiento de los programas o beneficios que brinda Asesel, al sector
electro- electrénico y se pide mencionar algunos. Aqul vemos la gran importancia
que Tienen dentro de una identidad corporativa los clientes, es decir a éllos es a
quienes vamos a llegar y por lo tanto la imagen de la empresa que ellos desarrollen
debe ser clara. Dentro del estudio realizado el 92.86% de los clientes encuestados
dice que conoce los programas ylo beneficios que brinda Asesel y sdlo el 7.14% de
ellos dijo que no. Esta relacion es muy buena ya que demuestra que hay un gran
conocimiento de lo que hace ASESEL por parte de los clientes. Entre los

programas mencionados se encuentra en primer lugar el Programa de
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Exportaciones con un 78%, siendo este el que mayor recordacion y conocimiento
tiene por parte de los encuestados, seguido con un 57% los servicios, que presta
ASESEL al sector, CIDEI con un 14.2% y programas como EMTER, entre otros no
son nombrados el hecho de identificar y reconocer los programas o servicios que

presenta la empresa es un buen factor en el manejo de la identidad corporativa.

TABLA O

CONOCIMIENTOS DE LOS PROGRAMAS Y SERVICIOS DE ASESEL

S| 15 92.8%

NO 2 7.14%
MENCIONAR ALGUNOS PROGRAMAS

PROGRAMA EXPORTACIONES 1 76.5%
SERVICIOS & 57.4%
{CIDEI 2 14.2
EMTER NINGUNO
BASE: 14

{Ver f&f&o " 7 12
Preguvnte 2

En la que se pide enunciar por medio de tres adjetivos calificativos y que dan un

valor linglifstico y simbdlico al servicio que presta la empresa, las caracteristicas
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que cada uno de los clientes considera identifican a ASESEL, definiéndolas, para si
obtener un concepto unificado, ya que muchas veces las palabras pueden ser
utilizadas para expresar diferentes asuntos. También a través de esta pregunta
obtuvimos las caracterlsticas que identifican y hacen parte de la imagen de
ASESEL, frente a sus clientes. Con un 50% se destaca (0 m p ro m /s o,
ya que ASESEL representa al sector electrénico real bajo palabras como
(cumplimiento, responsabilidad, colaboracidn, de soporte) y en las cuales se
encuentra implicito el compromiso. Seguido por 4 g r e m /g d o r g  con
42.8% , definida asl porque busca necesidades de la industria Electrdnica y dan
respuesta y por (ltimo encontramos como tercera caracteristica A ¢ liva
con un 35.7% porque permite oportunidad y promocién en varios aspectos es decir
es interdisciplinario. Las caracterlsticas aqul definidas representan la imagen

sdlida que tiene ASESEL en el desarrollo de su trabajo externamente.

TABLA 10
ADJETIVOS QUE IDENTIFICAN A ASESEL
AGREMIADORA 6 42.8%
Busca necesidades de la industria Electrénica y danj
respuesta
COMPROMISO 7 50%

Representa al sector electrdnico real bajo (cumplimiento, responsabilidad,
colaboracién, da soporte)

ACTIVA 5 35.7%
{Permite oportunidad y promocién en varios aspectos (interdisciplinaria)
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IBASE: 14

Vﬂ' y*.i’:(co (5]

Preguovniltae JF.

Se pregunta sobre el conocimiento del logotipo que identifica ASESEL y sobre si
sabe cudl es el significado de este. El 85.7% respondié que si conoce el logotipo y
un 14.2% que no lo conoce. Pero al enfrentarlo si sabla cual era su significado casi
el 80% dijo que no. sablo. cual era el significado, un 14.2% dijo que si y un 7.1%
respondié que tan solo parcialmente. Dentro de las respuestas encontramos
comentarios como, “consideramos que el logotipo no tiene nada que ver con el
sector, porque los colores no equivalen al espectro electronico”, o “es muy pobre
para representar lo que realmente es el sector”. Aunque cabe destacar que
aquellos que dijeron “parcialmente” dedujeron “mds o menos” a lo que hace

referencia el logotipo y a su significado.

TABLA 11
LOGOTIPO QUE IDENTIFICA A ASESEL
S| 12 55.7%
NO 2 14.2%
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SIGNIFICADO DEL LOGOTIPO
S ] 14.2%
iNO 1 76.5%
PARCIALMENTE 1 7%
IBASE: 14

Vrrjré&m’ﬂ-y'ff

Preégewite 43

Sobre el conocimiento del programa de exportaciones de ASESEL y en el que se
pide definirlo brevemente. Casi el 0% contestd que si lo conoce y un 147% dijo que
no y un 7.1% no contestd. Demostrando de tal manera que el programa de
exportaciones tiene un gran conocimiento externo lo cual lo hace identificable ante
las empresas del gremio asociadas o no. lgualmente sus definiciones fueron muy
acertadas indicando de esta manera que el conocimiento del programa de
exportaciones no es solamente de nombre sino que también conocen cual su
objetivo y esto le da al servicio que presta ASESEL un mayor conocimiento general

fuera de la empresa permitiendo expandiras.

TABLA 12

CONOCIMIENTO DEL PROGRAMA DE EXPORTACIONES
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Sl 1 76.5%
iINO 2 14.2%
NO CONTESTO 1 7%
BASE: 14
i’ln- jraf-‘:o %

Pregunta 35:

En la que se pide por medio de tres adjetivos se enuncien caracteristicas que
identifiquen el programa de exportaciones de ASESEL y definirlas brevemente.
Aunque no fue facil encontrar muchos adjetivos que calificaran lo que es este
programa brinda se sintetizaron en las siguientes: Se encontraron caracteristicas
como optimista, sofiadora, impredecible, dar a conocer los productos de
fabricantes colombianos en el exterior, las cuales definieron bajo la palabra
Froyecc/dn y obtuwo un 35%, seguido por la caracteristica de
Aprendszay/e definida como asesorfa para falta de experiencia por
parte de los clientes de la empresa que también obtuvo un 35% y la tercera fue
definida como /7 /e g r o c /¢ n ya que relne al sector publico y privado

con un 2865 %.
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TABLA 13

TRES ADJETIVOS QUE IDENTIFICAN EL PROGRAMA DE EXPORTACIONES DE ASESEL

PROYECCION B 35.7%
Optimista, sofiadora, impredecible, dar a conocer los productos de fabricantes
olombianos en el exterior.

APRENDIZAJE 5 35.7%
Asesorla para la falta de experiencia
INTEGRACIaN 4 28.5%
Retine al sector publico y privado
{BASE: 14
Vn- 51-4';{:&0 "7

FPregunta 6

Se pide mencionar algunos de los elementos graficos impresos (plegables, afiches,
volantes, etc.) existentes en ASESEL, a través de los cudles se permitia establecer
cudl es el conocimiento por parte de los empresarios del material o piezas gréficas
que maneja ASESEL y que han creado o estdn creando mayor recordacién en ellos.
Seglin un orden porcentual se encuentran plegables, portafolio y  pagina web,
todos estos bajo el 14%, papeleria con un porcentaje del 26.5% y en un alto
porcentaje, un 50%, quienes no conocen absolutamente ningLn. material gréfico
existente con referencia a la empresa, es una porcentaje altfsimo en relacion a

los anteriores y que deja preguntas como: ;de qué formas se esta dando a conocer
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ASESEL, permitiéndole a los demés una mayor cercania con ella misma y a la vez
informar a sus socios activos junto con los nuevos socios lo relacionado con el
sector 7 scudl es el papel representativo de ASESEL dentro del sector electrico-

electronico y cémo establece comunicacién con este?

TABLA 14

ELEMENTOS. GRuFICOS. DE. ASESEL
PLEGABLES 2 14.2%
PORTAFOLIO 2 14.2%
PAGINA WEB 2 14.2%
PAPELERIA 4 265%
NO LOS CONOCE 7 50%
BASE: 14
Vﬂ- yéfico 18

Preguounlta 7.

Por medio de la cual se pregunta segin los materiales gréficos anteriormente
nombrados cudl es que considera que se identifica mds con la imagen de ASESEL.
La encuesta arrojé el siguiente resultado: Con igual porcentaje , 7.4%, oe
encontraron ¢l portafolio, la pagina web y todos los que nombraron, pero en un
sorprendente contraste el 28.5% considera que ninguno se identifica con la imagen

de ASESEL, sumado a que el 50% de los encuestados no contesto esta pregunta,
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dejando al aire que casi un 80% no encuentra entre el material gréfico de ASESEL
hinguna relacién con su imagen o que tal vez no logran identificarla en estas

piezas gréficas, demostrando una vez més la escasa o poca ldentidad Corporativa

general de ASESEL.

TABLA 15

» ELEMENTOS. GRuFICOS. QUE. IDENTIFICAN. A. ASESEL
PORTAFOLIO i 774.%
PAGINA WEB 1 7.14%
TODOS 1 7.14%
NINGUNO 4 255%
INO CONTESTO 7 50%
IBASE: 14
Vc-r yéfito 19

-

Pregunta &

En la que se pregunta sobre el concepto personal de la imagen gréfica de ASESEL,
bajo dos conceptos de evaluacién: excelente (7.14%), buena (42.8%), reqular

(28.5%), suficiente (ninguno), e insuficiente un (21.4%). Si hacemos una suma

\*}
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entre regular e insuficiente tendriamos un resultado comparativo de 49.9% sobre
el 49.9% que considera buena sumado al que considera excelente la imagen gréfica
de ASESEL, demostrando que dentro un programa de ldentidad Corporativa la
imagen gréfica en conjunto es importante para establecer pardmetros de servicio

y calidad, permitiendo fortalecer y alimentar la imagen global de la empresa.

TABLA 16

LA IMAGEN DE ASESEL GRAFICAMENTE.
{EXCELENTE 1 7.14%
BUENA 6 42.8%
IREGULAR 4 28.5%
SUFICIENTE ninguno
{INSUFICIENTE 3 21.4%
{BASE: 14
Vtr yéf&o 20

7.3 ENTREVISTAS

7.3.1 ENTREVISTA A: EDUARDO BLANCO
DISENADOR GRAFICO ( & ANOS)

1. "C¢mo. ha. sido. para. Ud.. el. papel. desempenado. por. el. Disenador. . Gr.fico. en. un

programa de [dentidad Corporativa?

Ha sido un papel activo porque partiendo de los elementos filosdficos, como un su

generis, conociendo las estructuras de servicio, también de politicas de la
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institucidn, conociendo todos estos elementos es comenzar con un papel activo
dentro del desarrollo de la Imagen Corporativa y la construccién de un lenguaje
gréfico que manifieste lo que es. Que va desde papelerfa, logotipo, hasta lo que va

ser un cd, pagina web, video clips o para montarlos en multimedia.

2. ¢cual es le proceso por medio del cual Ud. desarrolla el trabajo de

identidad empresarial?

“Meterse en el cuento”, ver la misidn , con lenguaje simbdlico, procesar toda esa
informacién filoséfica, administrativa, tanto mercados internos o externos,
meterse en el Espiritu , informarse, cudndo se construyo, como fue ese proceso, la
parte histérica, como es el camino que han tenido laborando junto con esas
politicas administrativas y con eso buscar elementos simbdlicos de lo que ellos

quieren. Es un trabajo muy largo.

3. ¢cual es el mayor inconveniente con respecto al anterior?
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Se puede contar con mucha informacidn, a veces hay muchas cosas y como que no

hay nada, es sentarse a escribir y es complicado permear esa informacidn.
“Olempre estar un paso adelante del proceso”, nunca esperar al que el

cliente le diga: “necesito esto”, llegar con propuestas, soportadas en los elementos
para resolver necesidades, tales como saber para donde va, saber que es lo que

ellos quieren, tengan o no tengan manifiestas sus necesidades.

4. scudles son los principales argumentos para la toma de conciencia

por parte del cliente en imagen corporativa?

A veces se puede hacer lo que a mf me gusta y més que hablar de mi gusto es més

de lo que ellos necesitan, una necesidad concreta.

Conciencia de que necesitan esa imagen, ya sea con fotos, montajes de cémo
podria quedar, es venderles un cambio, cual es la misidn, para donde va, de donde

viene todo eso es una herramienta.,

5. sQué es lo que mds facil se reconoce en una identidad empresarial (

logotipo, tipo de letras, logosimbolo, colores) 7
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No se podrfa decir que una en particular, si tu hablas de logotipo, tienes que hablar
de color, de textura, de proporciones, lo que méds sobresale, algunos textos, la
imagen la forma en sl. El movimiento que tengan las cosas. Crear una imagen

donde haya memoria gréfica.

Hay cosas en el mercado que estdn marcando lo inn. El material de ahorita da
muchas posibilidades para hacer :cosas hologréficas, plastificadas, que inviten a
descubrir nuevos mundos, fotografias en tercera dimension hay herramientas en el

mercado que le permiten hacer cosas muy elaboradas y futuristas.

6. jcudles son los elementos participantes en un trabajo de identidad

empresarial?

Tienes que manejar muchas cosas, manejar objetivos de la empresa, por gjemplo: el

olor, como incluir el olor dentro de una imagen...su misidn, su filosoffa.
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El disefio permite sofiar y sensibilizarse, el disefio se hace a partir de muchas
experiencias, es dejarte tocar también por la realidad. A ti te puede inspirar un dia
de lluvia, parte de la construccidn creativa esta en la facilidad de dejarse tocar

por....

“Al trazar algo, lo que buscas es que un tercero capte lo que quieres

comunicar..”

7.3.2 ENTREVISTA A: IGNACIO RIVERO
DISENADOR GRAFICO 6 ANOS

1. zcomoy cudl es, para Ud. el papel desempetiado por €l disetiador en

un programa de identidad corporativa?

Mucha gente dice, por ejemplo: “Estd compafifa es para un target de 20-25 atios,
los colores deben ser vivos y tu te encargas de todo, que la imagen sea fresca, sea
nueva, sea viva que sea distinta, entonces tu trabajas ideas de dril o sea uno

puede hacer muchas cosas, pero hay veces que te dicen esto es lo que hay.”
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A veces el enemigo de uno mismo es el cliente porque el disefio es bueno pero el
cliente no lo aprueba y prefiere cosas ortodoxas. Entonces vuelves a repetir lo que
venlas manejando al principio. Es como bandear al cliente, al de mercado, porque de
alguna manera somos artistas y queremos que nuestro arte sobresalga, quizé en
es0 no somos muy disefiadores y siempre nos toca combatir con el cliente, en el

buen sentido de la palabra, aunque nos toca seqguirnos por ciertas normas.

2. sCudl es el proceso por medio del cual Ud. desarrolla el trabajo de

identidad empresarial?

Hablar con el cliente. Ver lo que desea... él me da ciertas ideas y yo le genero un
solo disefio, entrego uno el final y uno que haya quedado en el camino. Dificilmente

uno tiene cinco ideas brillantes...

Trabajo mucho papel y ldpiz, ahora con los programas de disefio mucha gente
comienza a utilizar efectos que fotoshop, que brillos, que destellos y al final
generas una imagen muy bonita pero no hay simbolo definido, sino que hay una

cantidad de texto, de colores, lo que yo llamo, “carnaval de efectos” y no termina
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habiendo una imagen de verdad de lo que se quiere. Trabaje con la pagina web la
Universidad de los Andes, con el disefio de un logotipo y repetf el logotipo en las
paginas de la web , soy muy repetitivo, para que el cliente y el usuario en general
relacione la imagen con la empresa, por ejemplo de los Andes maneje un degrado en
Azul y Negro y esta también la maneje en fotos y no maneje otro color y tu sabes

que estas dentro de las péginas de los Andes.

Consulto los bosquejos con el cliente y el luego me voy al computador. Hay que
tener en cuenta que se trabajo con Azul y Negro para representar la tecnologla.
Ahorita ves las paginas web como MICROSFT, INTEL, y todo es con azul y negro
porque lo relacionan més con tecnologla. La idea era tomar lo que el cliente estaba

diciendo y pasarlo a lo que yo crefa podia funcionar.

3. scudl es el mayor inconveniente con respecto al anterior?

El principal inconveniente es el cliente porque todo el mundo se cree disefiador y
publicista, es dificil combatir contra el duefio de la empresa porque el ya tiene la
idea fijada de lo que él quiere. Tienes que luchar con el cliente para hacerle saber
que su idea no es fijada pero no es la mejor y que finalmente hay gente preparada

para darle a su empresa el mejor de los perfiles, por ejemplo: “trabaje con unos
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closets de acerovinil, y el cliente querfa una caricatura por entre los entrepafios
caminando por el logotipo, pero como le explico yo al cliente que eso es bonito y a
los hijos de €l le gusta el logotipo pero que ese no es el target de él, quien va a
comprar eso es la ama de casa, quien se interesaria por cambiar los closets de su
casa no es el nifio, entonces de nada sirve la caricatura, si eso no me va ha llevar
al cliente que yo quiera, entonces buscar la imagen de una mujer, no
necesariamente la mujer fija, sino buscar algo que este dentro del logo, que le
interese a la mujer y asf lo fui convenciendo”. Hay que irse por un lado del cliente y
asf lo fui convenciendo porque se van creyendo que estn mejor preparados que ti

én cuanto a disefio.. sobre todo en las empresas pcqusﬁa@.

4. jcudles son los principales argumentos para la toma de conciencia

por parte del cliente en imagen corporativa?

Toca realmente convercerlo que de nada sirve sacar un nuevo logo sino va a
compaginar con lo que ya habla, o sea al trabajar con una nueva imagen como el
logo, tu tienes que decirle este nuevo logo no tiene nada que ver con la antigua
imagen, fljate en los tipos de los textos anteriores tienes que ver con los sesenta,

setenta y estamos en el afio 2000, hay que trabajar y mostrar lo que vayas
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realizando y expresarle al cliente lo que tu quieres hacer a futuro. Hay que ir

agarrados de la mano. Ir seduciéndolo ...

5. zqué es lo que mds facil se reconoce en una identidad empresarial (

logotipo, tipo de letras, logosimbolo, colores) ?

Para ti como disefiador €l tipo de texto es importante y en eso caemos ahora con
las computadoras en el grabe error, de que todo el mundo coge una font y pone el
nombre y ese es el logotipo y resulta que el font esta repetido en cualquier
cantidad de logotipos. Es la paleta mds importante que tiene el disefiador para
armar los logotipos y es donde mis se deberfa trabajar para desarrollar la
creatividad. Con las clases de tipos trabajdndolos, los colores son importantes y
por lltimo la forma de lo que se esta manejando, que encaje. Lo importante es

trabajar més los fonts.

6. jcudles son los elementos participantes en un trabajo de identidad

empresarial?

El cliente, a quiénes vamos a llegar, la empresa como tal y el disefiador.
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7.3.3 ENTREVISTA A: OSCAR VELAZQUEZ
DISENADOR GRAFICO- UNIVERSIDAD NACIONAL

15 ANOS

1. ¢Cémo y cudl es para Ud. el papel desempetiado por el disetiador en

un programa de identidad corporativa?

El papel que puede desempefiar un disefiador se puede enfocar a que la misma
empresa reconozca su imagen y aprenda apreciarla. Dentro de las mayores
diferencias que uno ve, cuando llega a la empresa es que ellos no estan apropiados
de la idea. Lo que el disefiador hace mas que disefiar un “logito bonito” o la “letrica

de moda™ es lograr que la empresa misma tenga conciencia de su imagen.

Conseguir la mayor informacién posible, no solo llegar y hablar con el cliente, sino
hablar con varias personas de la empresa, de como ven ellas la empresa incluso
preguntar por fuera que referencias mentales tienen de éella y cdmo esta metida en

el mercado. For ejemplo, si uno habla de aerolineas , esta Sam, a lado de Avianca,
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Aerorepiblica, mirar la competencia, de@puée el andlisis se vuelve mis metddico,

entonces es y hacer.

Hay que buscar que es lo que quiere el cliente y convencer al cliente de las ideas de
uno y hacerlo creer que son ideas de él, pero hay que estar muy seguros de que el
cliente quiere algo de si mismo y no que comience a buscar cosas.. “yo quiero el
colorcito rojo de coca-cola y quisiera la letrica de coca-cola, y al final quiere el logo
como el de coca-cola” sino definirle los puntos. Hay una cosa muy importante entre
disefiador y cliente y es que hay que hacerle ver al cliente y es muy importante es
que uno sabe lo que esta haciendo. Que el administra su empresa excelente pero
que en cuestiones de manejo de imagen el que sabe es uno, entonces el puede tener
una experiencia grande en manejo de empresas, pero hay que hacerle ver y en ese
sentido es muy importante la teorfa de comunicacion y el bagaje cultural que pueda

tener ese disefiador a la hora de enfrentarse a un cliente y siempre hay clientes...

2. ;cual es el proceso por medio del cual Ud. desarrolla el trabajo de

identidad empresarial?
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Es conscientemente, no llevarle més de dos o tres propuestas, definir imagenes,
colores con que se identificarfan, buscar teorfas de comunicacion, leer mucho de
simbologla, color |dentidad Corporativa, después vendria el proceso de esto. Es lo
que vamos a hacer con su empresa y empieza el manejo del manual de imagen, la
pieza y como se aplicarla con sus diversas etapas y hay empresas, incluso como
Totto, ellos estdn buscando hacer un cambio gradual, es decir, va apareciendo la

nueva y desapareciendo la vieja, manejando y ( dependiendo el tipo de empresa)

Piezas bésicas (papeieri’a, tarjetas) empresas que requieren muchas mas vainas,
uniformes, P.0.P., publicidad, etc., el proceso es muy simple, porque un método para

hacerle aunque siempre se tergiversen al llegar a negociar con el cliente.
3. sCudl es el mayor inconveniente con respecto al anterior?

Lo mds complicado, curiosamente, dentro del disefio la mitad de lo que uno hace no
es disefio, lo que uno hace en su vida real como disefiador es negociar, una de las
cosa més importantes es la facilidad de palabra, eso es algo radical y uno de los
mayores problemas de muchos disefiadores sobre todo cuando se esta empezando
y es que uno llegue asustado al cliente: El peor enemigo que uno tiene de las

imdgenes y los trabajos de identidad son los clientes, los diferentes clientes, como
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por ejemplo, el serio o al que la imagen no le importa, lo que necesitan es un
logotipo, si uno cayé en las “garras” de ellos, podrian ir a un sitio donde dice: “le
hacemos su logo en una hora™ y les darfa lo mismo.

Dentro del manejo que uno hace a lo largo de la carrera hace de lo que es identidad
llega a una conclusidn que lo verdadera que esas imdgenes tienen verdadera
fuerza.... yo no me voy a mortificar por Ud. hay clientes que no les gusta nada de lo
quée uno hace y a los que todo lo que uno hace les gusta. Todo extremo es
peligroso. Lo mds complicado es manejar al cliente, es la interaccidn, es mangjarse

frente a una persona.

4. scudles son los principales argumentos para la toma de conciencia

por parte del cliente en imagen corporativa?

Mostrar con conviccién todo lo que hace y ha hecho durante toda su vida de
estudiante y su vida profesional y manejarse muy bien y tener siempre la
delantera, el disefiador debe saber ante todo una cultura general,

creo que no profundizar en todas las dreas pero si es ideal que uno tenga idea

porque uno no sabe con que se va a estrellar.
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Cudles son los principales argumentos para la toma de conciencia por parte del

cliente en una identidad corporativa.

Hacerle ver al cliente la competencia, que las personas acceden al servicio que ellos
ofrezcan, ellos lo primero que ven son las cosas externas, ya que dentro de la
imagen corporativa no solo estén las cosas externas, no solo hacer un logo, sino
que de pronto estd disefiar una fachada, conseguirse una secretaria que
represente lo que la empresa quiere, puede ser la mejor empresa del mundo pero si
la gente que llega encuentra una secretaria que es una cascarrabias, que no se le
pude tratar, la gente sale corriendo. Parte del cuento de la imagen es convencerlos
que imagen y lo que uno hace realmente no es un mamarrachito que cualquier
persona podria hacer en tres segundos, sino que uno esté pensando en como se le
va a manegjar a esa empresa la imagen hacia el exterior y hacia si misma , porque
incluso los integrantes de la misma no se sienten identificados con ella. Debe
haber unos manuales donde no solo se mencione los colores de los uniformes sino
también los colores debe ser la sonrisa, claro esta que debe ser autentica. Seria
ideal que dentro hubiese una prueba de empatia de personalidad con lo que es la
empresa y uno puede tener un cliente 20 afios y a la primera embarrada hasta ahl
fue el cliente, si es una empresa que va a manejar clientes durante largos periodos

de tiempo toca manejar muy bien eso.
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5. 2qué es lo que mds fAcil se reconoce en una identidad empresarial (

logotipo, tipo de letras, logosimbolo, colores) ?

Depende mucho de la empresa.. hay una cosa que debe tener cuidado al manejar

una identidad empresarial:

- Hay que enterarse

- La imdgenes que uno va crear deben durar, porque yo puede hacer un logo de
moda y puedo utilizar tipograffas de ahora miles de colores, vainas muy
complejas, pero son cosas que se desactualizan muy facilmente, uno piensa en
le logo de coca cola y tiene mas de 120 afios y ahl esta y no lo cambiaran.
Pepsi ha tenido un cambio fuertes técnicamente dos veces un logo que era una
copia de cocacola hasta 78 —80 y de ahf para ac4 cambiaron y se volvieron la
imagen. Nike era logito que era un “chulo” con el nombre y que ahora es solo el
chulo y uno ve ese logo y sabe que es nike . Esa ganancia de imagen se
recomienda que cuando es una empresa pequefia es ideal manejar tipografia
obviamente de pronto imagen depende han o todas la imdgenes logotipicas
hay que ponerles mufiequito, hay empresas que funcionan con mascotas y

mascotas que se aduefian del logo, por ejemplo el logo de suramericana el tigre
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ee volvié mds importante.. Tratar de hacer cosas durables, muy bien hechas
que con el pasa del tiempo esas imagenes van a tener recordacion, no que sean
aburridas ni estdticas que en 10 afios va a tener la misma fuerza. Hay
imégenes que son belllsimas pero nadie se acuerda tiene que ser algo muy de
impacto, entre menos elementos tenga mucho mejor y més grabable en la
memoria, una cosa curiosa dentro del logo de cocacola, es mucho mis
recordable la forma de la botella que el logo de coca-cola y si Ud. le dice a
alguien dibljeme el logo de cocacola, es garantizable que el 98 % de este
planeta ha visto el logo de cocacola pero nadie se acuerda incluso los
disefladores no se acuerdan bien como es porque es demasiado compleja uno
recuerda que son unas letricas enlazadas pero uno no sabe muy bien si esto va
arriba o abajo, esa imagen ha ganado por su color su forma caligréfica, pero
por recordacién... si Ud. ve el logo de colsubsidio es una imagen innovidable
porque son cosas mucho més estructurales, uno ve el logo de cocacola y se ve

actual y ve el de colsubsidio y ya se ve vigjo aunque es recordable.

]

6. scudles son los elementos participantes en un trabajo de identidad

empresarial?
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Dentro de los elementos importantes que uno debe tener en cuenta:

- la gente

- la infraestructura

- El campo de accidn de la empresa (qué hace, su identidad, con quien cuentan,
cuantos son, por que son asf, si son grandes o pequerios ya que si uno piensa en
una imagen que se va a ver un solo sitio varios. Uno ve empresas como Sony es
una funcién de muchas cosas, cada una de las empresas que lo componen tienen
su logo (imdgenes) como para el play station, audiovisuales, audio, cada una tiene
imagenes individuales ya que es una empresa grande. Poro ejemplo la sefiora que
vende sus empanadas y pone oeis o siete locales es muy diferente al que quiere
salir al exterior que la empresa crezca mis y luego salga subsidiaras en
Latinoamérica debe ir enfocada a la idea de quiero crecer a la sensacién de

expansion, y la otra a quiero vender

7.3.4 ENTREVISTA: RUTH RODRIGUEZ
DISENADORA GRAFICA UNIVERSIDAD NACIONAL

20 ANOS

1. ¢Cémo y cudl es para Ud. el papel desempetiado por el Disetlador

Gréfico en un programa de ldentidad Corporativa?
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El disefiador debe informarse a fondo de lo que quiere comunicar, debe captar en un
conocimiento sdlido, el propdsito conceptual de la imagen corporativa, ofreciendo
claridad y poder de convencimiento, atendiendo todas las variables de funcionalidad

sobre el producto final esperado.

2. ¢Cudl es el proceso por medio del cual Ud. desarrolla el trabajo de

identidad empresarial?

Comprender la produccion gréfica a desarrollar integrando el disefio, las técnicas
de las artes gréficas y la comunicacidn a los objetivos de mercadeo de la empresa
producto o servicio, anotando en cada caso pertinente las peculiaridades de los
mismos en su ejecucion.

- Elaboracién de bocetos (concepcidn visual y global de la imagen)

- Preparacidn de artes y originales (preprensa) ilustraciones y fotografias.

- Elaboracién de peliculas

- Ejecucidn de la impresion

- Elaboracién de multimedia (audio, videos)

- Terminacion de la imagen corporativa impresa audio y visual.
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3. ¢Cudl es mayor inconveniente con respecto al anterior?

La mds miima omisién inadvertida en un comienzo y apenas detectadas en los

procesos posteriores desvirtia todos los aciertos previos logrados

4. scudles son los principales argumentos para la toma de conciencia

por parte del cliente en imagen (corporativa)?

Lograr que el cliente resuelva sus problemas de marketing y comunicacion

permitiendo dar respuestas claras a necesidades concretas.

5. squé es lo que faciimente se reconoce en una identidad empresarial

(logotipo, tipo de letra, logosimbolo, colores)?

Imagen visual corporativa y su utilizacidn en cuanto al logotipo, tipos de letra
(tipografia) que se debe estrictamente usar y los colores que no ee pueden alterar

ni cambiar.
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6. sCudles son los elementos participantes en un trabajo de identidad

ampreaaria[.?

la calidad de una idea en proporcién de la que se expresa, la originalidad y
creatividad vendedora brindado soluciones adecuadas para estimular su

crecimiento en el , mercado.
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8. CONCLUSIONES

A través del estudio realizado por medio de las investigaciones se determinaron las

siguientes conclusiones:

Dentro del conjunto de piezas de comunicacidn existentes en ASESEL, se presenta
la asistematicidad® debida a la ausencia de una matriz que permita homologarias,
es decir unificar conceptos o sus rasgos comunes, y relativizarlas de manera que,
articulen cada una con el conjunto definiendo su valor relativo. Ya que la
disgregacion e incoherencia de los lenguajes utilizados actualmente por ASESEL, en

la redaccion de los mensajes de identidad no permite su unificacion.

Aunque es claro el interés de ASESEL por “venderee” (Comunicacion Institucional)
como identidad basada en la tecnologla, la innovacidn y Calidad, también es claro
que en mormento del desarrollo de este estudio, (Realidad Institucional) se detecto
posibles incongruencias en el Sitema de Entorno, tales como, soportes o materiales

gréficos con funciones no semidticas de tipo operativo y otras tantas no

5 Seguin Norberto Chavez, La identidad Corporativa, pag 144.
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funcionales y que por lo tanto afectan la ldentidad Corporativa basada en sus
cuatro 4reas.

La infraestructura fisica, el edificio en el que actualmente esta ubicada ASESEL,
calle 46 N’ 19-09 Of. 401, en sus espacios exteriores e interiores es la fachada la
primera presentacién para el cliente o socio, y que a la vez juega un papel
importante en lo referente a la Realidad Institucional, a la Comunicacion
Institucional y a la Imagen de la misma y por lo tanto hay que tomarla en cuenta
de manera tal que no interfiera negativamente en este proceso y ayude en la
relativizacién de conceptos semidticos anteriormente citados junto con la tipologia
del nivel de Comunicacidn externo especifico, en la que su forma arquetipica entabla

con los destinatarios directos de la actividad de la Asociacion.

En general la gran conclusidn determinada al final de esta investigacion tedrico-
préctica es la gran necesidad de establecer pardmetros de unificacién tomando en
cuenta las dreas que intervienen,en dicho proceso: Realidad Institucional, ldentidad
Institucional, Comunicaién Institucional, e Imagen Institucional para obtener
beneficos y satisfacciones que permitanun Programa Integral de ldentificacion

Corporativa.
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