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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo general redefinir la identidad corporativa de
FENEDIF de manera apropiada y coherente para que sus productos comunicativos tengan
concordancia entre todos y posean un concepto establecido transmitiendo un mensaje claro
a sus usuarios, la cual se apoyo en los fundamentos tedricos de autores como Costas (2007),
Pelta (2004), Frascara (2000).

De acuerdo con el método deductivo que conlleva desde lo general hasta lo especifico
busca la concepcion general de las personas sobre la entidad desde lo que estd a simple
vista hasta llegar a un punto muy especifico que sera lo requerido para el desarrollo de
dicho proyecto.

Es asi que se ha desarrollo el manual de uso de marca y el manual de aplicaciones de la
marca los cuales se aplicaran e implementaran en lo referente a materiales impresos,
multimedia e utilizacion de uniformes

Se han utilizado herramientas como encuestas, entrevistas, recopilacion bibliografica para
obtener la informacion necesaria para el desarrollo del producto.
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1. INTRODUCCION

1.1 PROBLEMATIZACION

La Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidades Fisicas — FENEDIF- es
una organizacion privada fundada el 25 de julio de 1991. Fue creada con el fin de
ayudar, de varias maneras, a las personas con discapacidad en el Ecuador. Uno de sus
principales fines es el de gestionar, ante los organismos pertinentes, la consecucion de
recursos para cubrir costos de funcionamiento y proyectos de desarrollo para las

personas con discapacidad.

Junto con FENEDIF (Federacion de Ecuatorianos con discapacidad Fisica) otras de
las Federaciones mds importantes del Ecuador a favor de las personas con

discapacidad son:

* FENASEC (La Federacion Nacional de Sordos del Ecuador)

* FENCE (La Federacion Nacional de Ciegos del Ecuador)

* FEPAPDEM (La Federacion Ecuatoriana Pro Atencion a la Persona con
Deficiencia Mental, Paralisis Cerebral, Autismo y Sindrome de Down)

* FENODIS (Federacion Nacional de ONGs para la Discapacidad)



A pesar de la importante labor a nivel nacional que realizan todas estas instituciones,
principalmente FENEDIF, sus identidades corporativas en general no contaron con la
colaboracion de un profesional en el area del Diseno Grafico, por lo que dentro de los
medios comunicativos, como las paginas web, logos, tipografias, etc., tienen errores
cromaticos, estructurales y secuenciales. Ademas, es limitada la concordancia entre

todos sus productos comunicacionales.

En otras palabras, existe un problema serio alrededor de los procesos de disefo para
las identidades corporativas de las Federaciones. La principal razén, es que estos
disefios estan a cargo de los directivos de cada una de las Federaciones o en ocasiones
se realizan concursos internos entre los usuarios para que elaboren las identidades
corporativas. En ninguno de los dos casos se cuentan con profesionales del Disefio

Gréfico para llevar a cabo esta labor.

Por este motivo se esta dejando de lado los procesos basicos en la creacion de
identidades corporativas como son: Definiciéon del problema; Determinacion de
objetivos; Concepcion de estrategia comunicacional; Visualizacion; Programacion de

produccion; Supervision de produccion y Evaluacion.

Esto se pudo determinar mediante una investigacion a las Federaciones a favor de las
personas con discapacidad en el Ecuador. Mediante una encuesta realizada a las cinco

Federaciones se pudo determinar qué:

* Cuatro de las Federaciones (80%) no contd con el asesoramiento de un
Disefiador Grafico o comunicador visual para la elaboracion de sus
respectivas identidades corporativas.

* Cuatro de las Federaciones (80%) encargd el diseiio de sus respectivas
identidades corporativas a colaboraciones voluntarias de los trabajadores de la

institucidén o usuarios de las federaciones.



* Ninguna de las 5 Federaciones (100%) ha realizado un estudio de identidad
corporativa acorde a los servicios que ofrece.

* FENEDIF fue la unica Federacion que contd con la colaboracion de un
comunicador social para la elaboracion de la identidad corporativa (Ver

Anexo: Diagnostico de la Institucion).

También se realizd6 una encuesta a los usuarios de las diferentes Federaciones
determinando qué:
* EI 79% de los usuarios de las diferentes Federaciones no recuerdan cuadl es la
identidad corporativa de las Federaciones (logo, lema, etc.)
* 65% de los trabajadores de las diferentes Federaciones no se sienten
representados con la identidad corporativa de sus Federaciones (Ver Anexo:

Diagnéstico de la Institucion).

Uno de los principales motivos por los que no se estd contando con la colaboracion
de profesionales del Disefio Grafico es por la necesidad de abaratar costos en el
funcionamiento de las diferentes Federaciones, sin tener en cuenta que una buena

definicion de la identidad corporativa, lejos de ser un gasto, es una inversion.

El manejo de la imagen corporativa es, hoy en dia, un factor esencial para el éxito de
una empresa y organizacion. El proceso de globalizacion econdmica mundial obliga a
las empresas modernas a ser conscientes, racionales y agresivas en la planeacion,
control y cambio de la percepcion que los diferentes publicos tienen sobre ellas. El no
considerar la importancia de este aspecto puede llevar a la organizacion no solo a la

pérdida de su reputacion, sino a su desaparicion.

Es precisamente esta condicion sistematica en el uso de los signos de identidad
corporativa 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 la empresa en la memoria del publico. Asi, por la acumulacion y



sedimentacion en la memoria de la gente, la identidad sobrepasa su funcion inmediata
y se convierte en un valor, es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio

de la empresa, el cual representa uno de los principios activos de ésta (Costa, 2006).

Para este proyecto se ha elegido redefinir la identidad corporativa de FENEDIF
debido a su gran influencia en el &mbito de la discapacidad. FENEDIF fue la primera

Federacion creada y agrupa al resto de Federaciones en el Ecuador.

Son muy pocos los lineamientos especificos para el disefio de identidades
corporativas de instituciones, ONGS o federaciones para personas con discapacidad.
El disefio se basa, principalmente, en la utilizaciéon de pictogramas que suelen
representar a: Familias, adultos, adolescentes, nifios, tercera edad, discapacidad

visual, discapacidad auditiva y discapacidad motriz.

Sin embargo, muchas veces se olvida que la identidad corporativa de una institucion a
favor de personas con discapacidad no debe enfocarse en disefar productos para el
consumo, por el contrario, se debe basar en crear un producto de comunicacion visual

que logre afectar actitudes sobre diferentes temas, en este caso la discapacidad.

El rol que cumple el disefiador grafico también es esencial. Para Wucius Wong el rol
que cumple el Disefiador Grafico en el proceso de comunicacion es el de codificador
o intérprete del mensaje. Trabaja en la interpretacion, ordenamiento y presentacion de
los mensajes visuales. Su sensibilidad para la forma debe ser paralela a su
sensibilidad para el contenido. Este trabajo tiene que ver con la planificacion y
estructuracion de las comunicaciones, con su produccion y evaluacion. El trabajo de
Disefio parte siempre de una demanda del cliente, demanda que acaba por
establecerse lingliisticamente, ya sea de manera oral o escrita. Es decir que el Disefio

Gréfico transforma un mensaje lingliistico en una manifestacion grafica.



Para esto se deben formular estrategias comunicacionales basadas en un

conocimiento pormenorizado del grupo especifico que se quiere alcanzar.

Para una institucion como FENEDIF el rol del Disefiador Grafico es muy importante
ya que, segiin Joan Costa, el futuro del Disefio necesita humanizarse. El Disefio puede
y debe hacerlo. El posee la capacidad dinamica de socializacion por medio de los
objetos y los mensajes que se relacionan con los individuos. Y la aptitud por construir

y difundir conocimiento, es decir, cultura.

Se debe tener en cuenta, que lo que las entidades a favor de las personas con
discapacidad quieren trasmitir en un mensaje no comercial, pero informativo de su

presencia en la sociedad y de los servicios y proyectos que ofrecen.

La tendencia a hacer que la fabricacion de productos, el disefio de iméagenes, asi como
la correspondiente informacion, sea mas accesible para quienes tienen cualquier tipo
de discapacidad, estd abriéndose camino. Y lo que es muy interesante, el hecho de
buscar soluciones que se adapten a las necesidades de los discapacitados contribuye a
mejorar la concepcion de los productos en general, beneficiando tanto a las personas

discapacitadas como a los que no tienen discapacidad.

"El disefio ilustra la filosofia técnica y econdmica de una empresa, y la imagen de la
empresa revela el caracter de la misma, define su mentalidad. El disenador es el
filosofo de la empresa, el que, sea cual sea dicha mentalidad, la hace perceptible......
Una imagen corporativa diferenciadora tiene la ventaja de producir hacia fuera un

efecto enérgico, sin necesidad de recurrir a la autoalabanza verbal" (Otl Aicher, 2006)

FENEDIF es una de las pocas instituciones en el Ecuador que buscan el bienestar de
personas que cuentan con algln tipo de discapacidad en nuestro pais, es por esto que

es de vital importancia que su identidad corporativa vaya acorde a lo que intenta



trasmitir a la sociedad. Se busca crear una identificacion entre FENEDIF y sus

usuarios.

1.1.1 Planteamiento del problema

Pese a su gran importancia a nivel nacional, FENEDIF no elaboré un estudio de
identidad corporativa o encargd a un profesional del Disefio Grafico la elaboracion de
la. misma. Esto ha generado varias discordancias entre sus productos
comunicacionales, de tal manera que no se trasmite un mensaje claro. Son varios los
errores cromaticos, sistematicos y de comunicaciéon que afectan a su identidad

corporativa.

Para poder comenzar a formular las estrategias para solidificar la identidad
corporativa de FENEDIF, primero se debe entender bien qué papel juega cada uno de
sus miembros. Se debe tener en cuenta, que para un 6ptimo funcionamiento de una
organizacion, todos sus miembros deben buscar un mismo fin, es decir, identificarse

con la organizacion en la que trabajan.

Otro aspecto importante es la comunicacioén interna, muchos de los problemas de
comunicacion externos comienzan ya que la comunicacion interna es fallida. Para
obtener una identidad corporativa solida, se debe mejorar la comunicacion interna y

conocer y entender que es lo que desean trasmitir los miembros de la organizacion.

Otro elemento de vital importancia para una correcta definicion de la identidad
corporativa de FENEDIF, es analizar y entender su cultura corporativa ya que esta
refleja las percepciones de los miembros de la organizacion. Si bien es cierto, que
para un funcionamiento mas fluido de una organizacion se recomienda una cultura
organizacional de todos sus miembros mas o menos similar; también se puede tomar
ventaja de todos los diferentes elementos que aporten y fusionarlos para obtener una

idea mas amplia de lo que se quiere trasmitir.



El andlisis y mejoramiento de todos los elementos anteriormente mencionados, nos
llevan al problema principal, que es la necesidad de redefinir la identidad corporativa
de FENEDIF ya que esta representa la personalidad de la entidad. Para este fin se
debe tener muy en cuenta el publico objetivo para el que va dirigido. En otras
palabras, se trata de generar un referente visual y comunicacional acorde a la

organizacion y sus usuarios.

La marca de esta organizacion serd la identificacion con los usuarios. Con este se
busca crear un estimulo en las personas, que reconozcan el trabajo y mision de esta
organizacion, en otras palabras, en promover FENEDIF a nivel nacional y que se
sumen cada vez mas usuarios. Un desarrollo exitoso de marca se logra con una

combinacion del talento de especialistas y la vision a largo plazo.

No se trata de redefinir una identidad corporativa a partir solamente de conceptos y
teorias, también es un aporte personal con creatividad, responsabilidad y dedicacion a
una organizacion que aporta tanto a la sociedad. Se propone poner en practica todo lo

aprendido y lo que se aprendera para redefinir una identidad innovadora.

1.1.2. Formulacion del problema

FENEDIF a pesar de poseer atribuciones a nivel nacional, coordinar acciones e
impulsar investigaciones sobre el area de las discapacidades, su identidad corporativa
no estd correctamente elaborada, debido a que esta ha sido creada de manera

improvisada y sin contar con ningln tipo de estudio o evaluacion.

Con la redefinicion de la identidad corporativa de FENEDIF y con la elaboracion de
un diagnostico de comunicacion interna y organizacional, y la posterior elaboracion
de estrategias comunicacionales, se busca direccionar la percepcion sobre la

organizacion, de tal manera que pueda provocar mayor interés entre el publico.



Utilizando todos los recursos dentro del Disefio Grafico como de la comunicacion, se

busca generar una imagen corporativa solida.

1.1.3 Delimitacion

Para redefinir la identidad corporativa de FENEDIF se deben tener en cuenta varios
conceptos comunicacionales y de Disefio fundamentales. Ademads, lograr aportes
personales y creativos a estos conceptos para que cumplan una mejor funcidon. Se
busca crear una identidad corporativa que vaya de acuerdo a las nuevas necesidades y

cambios que ha sufrido la institucion a lo largo de los afios.

El desarrollo de estos conceptos permitira analizar como estas formaciones complejas
y compuestas por roles se desarrollan de una mejor manera para entender la estructura
de FENEDIF. La comunicacién interna de una empresa sera uno de los puntos
analizados ya que permite entender como se desarrollan los sistemas de gestiones

dentro de las organizaciones, cuéles son sus debilidades y cuales son las fortalezas.

El concepto de cultura corporativa también es fundamental al momento de redefinir
una identidad corporativa ya que esta permite entender los pensamientos, filosofias,
valores de los miembros de una organizacion, ademds permite entender que imagen
es la que buscan los empleados proyectar de su empresa. Ademas, es importante
analizar la comunicacidn externa de una empresa u organizacion, ya que al entender
esta se podra captar la intencion de los mensajes que intentan trasmitir al publico
externo. Asimismo, brinda conceptos para mejorar las relaciones con su publico

objetivo.

Entender lo que es identidad corporativa también es fundamental. Se debe tener muy
en claro como las “imagenes mentales” de una empresa u organizacion juega un papel

fundamental. La percepcion que se tiene sobre una determinada institucién debe estar



acorde con lo que ofrece y con lo que busca su publico. La marca y su concepto
también son de suma importancia al momento de redefinir una identidad corporativa
ya que esta es la identificacion de un producto o servicio. Por ultimo, también es
importante conocer la historia y proyectos de la organizacion elegida, en este caso

FENEDIF.

1.2 JUSTIFICACION

Redefinir la identidad corporativa de una organizacion como FENEDIF, es un meta
compleja y de suma importancia, ya que permitira que las personas que asisten y
obtienen ayuda de esta organizacion se sientan mas identificados con ella. Ademas
que los hombres y mujeres que trabajan es FENEDIF, trasmitan su mensaje de
solidaridad y ayuda de una forma efectiva, visual y comunicativamente, para que se

sientan mas identificados con esta institucion.

Asimismo, este trabajo permitira explotar todos los conocimientos tanto de disefio
como de comunicacion, adquiridos a lo largo de la carrera. Pero no solo seran
conocimientos y conceptos los que se usen, sino que también, se tratard de incorporar
la creatividad e innovacidn, tanto personal como de los miembros de la organizacion

que aporten con sus ideas y sugerencias

La redefinicion de la identidad corporativa de FENEDIF, permitira buscar y entender
lo que una organizacion de esta envergadura trata de trasmitir. Se investigard los
intereses del publico objetivo, y cuales son las mejores estrategias para complacerlos,
de una manera responsable y solidaria, dejando de lado el interés personal. Se busca
satisfacer a los miembros de esta organizacion proponiendo ideas nuevas e

innovadoras para su imagen corporativa.

Ademas, este trabajo serd una referencia para futuras investigaciones. Se brindara el

andlisis de conceptos basicos y de suma importancia para la redefinicion de identidad



corporativa de una organizacidn; asi como de comunicacidn interna y externa; el
concepto de organizacidbn y se analizard la importancia de la marca y su

trascendencia al momento de trasmitir un mensaje.

Por ultimo, pero no menos importante, este trabajo trata de aportar mediante el
Disefio y la comunicacion, a la labor social tan importante que FENEDIF ejerce en el
Ecuador. No sdélo se trata de involucrarse conceptualmente y entregar un producto
visual y comunicacional de excelente calidad, se trata de involucrarse y participar de
tal manera que las personas que conforman FENEDIF, logren obtener lo que quieren
y merecen gracias a su enorme aporte social a las personas con capacidades diferentes

y se genere una identificacién con su organizacion.
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo General
Redefinir la identidad corporativa de FENEDIF de manera apropiada y coherente,
para que sus productos comunicativos tengan concordancia entre todos y posean un
concepto establecido transmitiendo un mensaje claro a sus usuarios.
1.3.2 Objetivos especificos
a) Aplicar los conceptos basicos del Disefio Grafico en el drea comunicacional
para obtener un producto funcional que satisfaga las necesidades de la
organizacion.
b) Elaborar productos comunicacionales complementarios aplicando las

normativas del Disefio de marca acorde al mensaje que FENEDIF desea

trasmitir.
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c)

Lograr que los empleados, administradores y miembros de FENEDIF apliquen
adecuadamente identidad corporativa de la institucion haciéndolos participes

en la elaboracion del producto.

1.4 Premisas

a)

b)

d)

Dentro de una organizacidon, no importa en el drea que se desenvuelvan las
personas son facilitadoras y protagonistas del cambio de dichas
organizaciones, por ende, las instituciones son facilitadoras del cambio social.
Es por esto que es de suma importancia que los miembros de la organizacion
tengan muy en claro por qué y a beneficio de quién estan trabajando, para

obtener mejores resultados.

En una organizacion como FENEDIF, donde las personas con discapacidad
son la prioridad, requiere de responsabilidad profesional, es decir, que las
personas involucradas en esta organizacion sean competentes, creativos,
éticos y trasmitan el mensaje correcto, de esta manera se pueda comprender

que la solidaridad es la clave para el éxito de esta organizacion.

Al momento de redefinir la identidad corporativa de FENEDIF, el disefiador
no debe definir so6lo lo que ¢él piensa que se debe hacer, ya que para un
redefinicion exitosa el compromiso y la participacion de los miembros de la

organizacion es la clave para una trasformacion real.

La innovacion es la parte fundamental para una exitosa redefinicion
corporativa, en este caso de FENEDIF. Se debe buscar un Disefio logico e
interpretar las sefiales y necesidades de su publico, para que exista una

identificacion.
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e) La responsabilidad del Disefiador implica utilizar mecanismos comprobados.
Lo que debe hacer es asesorar y facilitar alternativas posibles y reales, ademas

de analizar las opiniones de los miembros que conozcan mejor la institucion.

1.5 METODOLOGIA

1.5.1 Tipo de Investigacion

Para esta disertacion se ha elegido el método analitico — sintético debido a todas las
caracteristicas que posee. El andlisis y la sintesis son los procesos de desarticulacion
practica o mental del todo en sus partes y de reunificacion del todo a base de sus

partes.

El andlisis es un método de investigacion de los objetos que permite separar algunas
de las partes del todo para someterlas a estudio independiente. Posibilita estudiar
partes separadas de éste, poner al descubierto las relaciones comunes a todas las
partes y, de este modo, captar las particularidades, en la génesis y desarrollo del

objeto. Todo concepto implica un analisis.

La sintesis es un método de investigacion que consiste en rehacer o reconstruir en el
pensamiento toda la variedad de las mutuas vinculaciones del objeto como un todo

concreto.
El juicio analitico implica la descomposicion del fendémeno, en sus partes

constitutivas. Es una operacion mental por la que se divide la representacion

totalizadora de un fenémeno en sus partes.
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1.5.2 Nivel de investigacion

Se utilizara la investigacion descriptiva donde se podrd obtener claramente la
informacion para el desarrollo del proyecto en donde se tendra fundamentalmente la
caracterizacion de los hechos sobre el redisefio de la identidad de FENEDIF.

Buscar cual es la manera mas acorde de manejar la nueva marca dentro del mercado y
las estrategias necesarias para manejar las estrategias tanto externas como internas

que se necesitarian dentro de la empresa.
1.5.3 Método
Se utilizara el método deductivo que conlleva desde lo general hasta lo especifico
busca la concepcion general de las personas sobre la entidad desde lo que esta a
simple vista hasta llegar a un punto muy especifico que sera lo requerido para el
desarrollo de dicho proyecto.
1.5.4 Técnicas

1.5.4.1 Recopilacion bibliografica
Se realiza una correcta clasificacion de los textos que serdn utilizados ademés de una

eleccion de los articulos que se encuentren en la Web, revistas cualquier medio en el

que se encuentre informacion necesaria para el desarrollo del proyecto.
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1.5.4.2 Lectura critica

Se realizara la seleccion de los textos que van a ser base tedrica del proyecto en

donde se encuentra todas las bases de fundamentacion tedrica necesarias.

1.5.4.3 Encuestas

Herramienta clave para llevar a cabo la investigacion se realizara en el momento de la

investigacion descriptiva.

1.5.4.4 Entrevista
Se aplicara a los directivos de FENEDIF.
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2. CAPITULO 1

DISENO GRAFICO Y COMUNICACION

2.1 DEFINICION DEL DISENO GRAFICO

El Diseno Grafico y el uso de la imagen dentro de esta disciplina permiten controlar
el ritmo de la jerarquia material e informativa. Gracias al buen uso de la imagenes
visuales y audiovisuales se puede producir mensajes unificados y coherentes; plantear
la elaboracion de un producto, visual o audiovisual, y asegurar la calidad de este
producto. Todo lo que nos rodea estd conformado por elementos graficos e imagenes,

que constituyen la fuerza grafica para dar significado a un mensaje determinado.

Costa deduce que la comunicaciéon visual, ante todo se basa en la utilizacion de
codigos graficos, los cuales el Disefiador debe entender para poder trasmitir de una
manera eficaz su mensaje. Estas imdgenes visuales o audiovisuales permiten emitir
informacion sobre lo que ha sido percibido por el ojo humano. El Disefiador
incorpora a estas imagenes ya establecidas la ilusion Optica, los efectos constantes
entre la forma, el color, la tension, el equilibrio, la escala y la proporcion, brindando

elementos mas poderosos al momento de trasmitir mensajes y conceptos.

La comunicacion visual, y sobre todo la grafica cada vez se desarrollan més. Es mas
frecuente la utilizacion tanto de herramientas tecnologicas conjugadas con el
conocimiento acerca del ser humano apoyado en un proceso perceptivo. La

comunicacion visual y el uso de imagenes estan constituidos por elementos de los que
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se observa, y se manifiesta a través de los elementos graficos como el punto, el
contorno, la direccion, el color la textura, la escala, el movimiento ente otros
elementos. El Disenador, dentro de la comunicacién visual, posee técnicas que
ofrecen una amplia gama de medios para la expresion visual. Es por esto que la
comprension de las imagenes visuales y audiovisuales asi como las técnicas de la
representacion visual muestran una respuesta directa al estilo y caracter de lo que se
desea disefiar, aqui la importancia radica en que estas técnicas son conectores entre la

intencion y el resultado.

Es por esto que la imagen visual y audiovisual juega un papel muy importante dentro
del Disefo. Pero ;qué se entiende por imagen? Costa establece que la imagen, ya sea
visual o audiovisual, es la primera idea que viene a la mente. A través del tiempo a la
imagen se la ha denominado como la representacion grafica de un objeto, persona vy,
actualmente, de organizaciones. Esta imagen es la que describe y caracteriza en
general a los elementos que representa. En otras palabras, se podria entender a las
imagenes como conjuntos de representaciones, por medio de las cuales, las personas
no solo identifica un elemento, sino que lo recuerda. De este modo cada persona o
publico percibe las imagenes de distinta manera. Es una necesidad del disefador
encontrar las imagenes visuales y audiovisuales correctas para el publico que se va a
dirigir, de este modo alcanzara mayor aceptacion en la trasmision de su mensaje. Las
imagenes son las que cautivan al espectador al momento de adquirir 0 no un

producto.

Lorenzo Vilches, en su libro “La lectura de la imagen: prensa, cine y television”,
establece que el discurso de la imagen funciona como una negociacion pragmatica
entre el autor y el lector, generandose un verdadero pacto entre ambas partes. El
disefiador debe estar consiente de que la percepcion no es el unico modo que tiene el
publico o lector para acceder al texto visual o audiovisual, ya que la percepcion no
puede separarse de la comprension. Segun Vilches todo acto de ver o escuchar

implica un querer saber lo que se ve o se escucha. Al momento de disefiar se debe
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estar consciente que es lo que se quiere trasmitir, ya que los receptores querran saber
qué es lo que se les presenta y con que intencidén, aunque en ocasiones no lo puedan
descifrar. Todo texto visual o audiovisual es una especia de mapa, donde el lector

recorre con la mirada y el oido, descubriendo poco a poco elementos conocidos.

En “La lectura de la imagen: prensa, cine y television”, Vilches manifiesta que no
existen lecturas infinitas de un texto o de una imagen, es por esto que el disefiador de
alguna manera siempre delimita lo que quiere trasmitir. Las imagenes estan definidas
por la interaccion comunicativa. La hipotesis capital del libro de Lorenzo Vilches es
que la imagen, visual o audiovisual, es un texto y que por lo tanto, se lee. Donde, en
este caso, del disefiador que tan compleja o facil quiera hacer la lectura de sus

productos graficos.

Se ha creido que las imdgenes son captadas de un modo automatico, practicamente
natural; demés que la imagenes representan “fielmente” los objetos del mundo que
representa; y por ultimo y consecuencia de las dos anteriores creencias, que la imagen
emana del entorno sin que el proceso de produccion influya decisivamente en su
naturaleza. Para Lorenzo Vilches estas creencias son erréneas ya que cree que las
imagenes visuales y audiovisuales y su percepcion he influencia tiene que ver
mediacion cultural y por ende artificial, es por esto que el disefiador debe estar
consiente a que publico dirige sus productos o mensajes. De aqui nace la teoria del
Vilches de que la imagen se genera a partir de una serie de conceptos y sistemas cuyo

fin es explicar qué hace la imagen con su receptor y qué hace éste con ella.

2.2 EL DISENO GRAFICO Y SU IMPORTANCIA EN LA SOCIEDAD

Una imagen visual o audiovisual posee la particularidad que puede ser interpretada
pero no necesariamente leia. Las palabras pueden tener mds de un significado pero
siempre se podra llegar al fondo de su origen, sin embargo, como es conocido

comunmente, una imagen vale mas que mil palabras. Gracias a las imagenes el
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Disefio Grafico y sus productos visuales poseen muchos mas recursos comunicativos
que un texto escrito. Ademas que pueden resultar mas entretenida e impactantes para
el publico, lo que significa una mayor aceptacion y pregnancia del producto o
mensaje. La imagen misma no tiene poder por si sola todo depende del la connotacion

que se la quiso dar y de como el cerebro la interpreta.

Las imagenes funcionan como una mediacion que genera acciones y reacciones. Al
principio las imagenes representaban lo magico, luego la artistico y ahora se estan
volviendo econdmicas, segun Debray. Ademas sostiene que desde el nacimiento del
video, materialmente ya no hay imagen sino sefial. Antiguamente la imagen era
ocupada para copiar la realidad, actualmente y con las nuevas tecnologias, muchas
veces la imagen se adelanta a la realidad, ya que hoy en dia disciplinas como el

Disefio Grafico son capaces de crear mundos, que no tiene referentes palpable.

El momento que el Disefiador Grafico entiende el poder de las imagenes visuales y
audiovisuales, estd en la capacidad de generar y trasmitir mensajes efectivos y del
gusto del publico, claro siempre y cuando entienda el gusto de su publico. Bourdiev
Pierre en su libro “La distincion: criterios y bases sociales del gusto” sostiene que el
concepto de gusto estético “tratandolo no solo como la ‘‘facultad de juzgar los
valores estéticos de manera inmediata e intuitiva”, sino, incluso, ampliandolo a
cualquier otro criterio de distincion y eleccion, como puede ser el gusto elemental de
los sabores alimenticios” (Bourdieu, 1996). Ademas sostiene que las disposiciones

estéticas se relacionan con las condiciones sociales vigentes.

El cree que las disposiciones estéticas son adquiridas y cultivadas, y se define el
consumo de bienes culturales (y en general de cualquier bien) como un trabajo.
También aduce que los gustos estéticos de las clases dominantes difunden por
imitacién las predilecciones en los estratos inferiores. Bourdieu le atribuye al gusto
un papel fundamental donde se constituye el mundo social representativo, esto es, el

espacio de los estilos de vida, siendo el consumo el indicador principal del mismo.
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La comunicacion visual es practicamente todo aquello que ven nuestros ojos. Las
imagenes, en su conjunto tienen varios valores, segin el contexto en el cual estan
insertas. Las imagenes proyectan informacién y mensajes de caracter diferentes,
produciendo de esta forma varios tipos de comunicacion. En la actualidad la imagen
representa un elemento primario y de ahi la importancia que la hace imprescindible
para desarrollar una presencia visual capaz de transmitir la verdadera carta de
presentacion. Es evidente, que la imagen nace como una necesidad del hombre de

interpretar lo real, las figuras y los objetos.

Es tanta la importancia de aumentar una cultura de Disefio en nuestra sociedad y
valorizar el trabajo realizado por los Disenadores, hasta llegar al punto de no
confundir, ni dar malos testimonios de la responsabilidad que tiene el Diseflo en las
personas y las cosas, a tal punto que cualquier objeto, tiene un disefio que bien o mal
tiene un proceso de elaboracion y muchas horas de pensamiento para solucionar
necesidades, en este caso que sean en su mayoria informativos o que satisfagan

problemas sociales.

“Nunca antes habia existido tanta necesidad de disefio. Hoy las
personas quieren productos y servicios mas individuales y
especializados. Las empresas necesitan distinguirse de sus
competidores con productos y servicios que sean visiblemente
innovadores y diferentes. Nunca antes la competencia fue tan grande

y rigurosa.”

2.3 “AUDITS”: APROXIMACION A LAS AUDITORIAS DE COMUNICACION

El término “audit” deriva del verbo latino “auditare” (escuchar), y a menudo pues se
utiliza con el significado de “método de revision periddica”. El término “audit” esta

relacionado ademaés con la palabra latina “auditor”, que significa “juez”. Y es que un
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“audit” no so6lo es un mero proceso descriptivo, también lo es de evaluacion (Pifiuel,

1997).

Para Joan Cuenca Fontbona, la auditoria de comunicacion es un punto de partida, y
en cierta forma, la génesis de una buena propuesta final de comunicacion. Diversos
autores han reflexionado sobre esta herramienta en los diferentes ambitos de
actuacion de la comunicacion de la empresa. Sus aportaciones han construido un
universo que focaliza diferentes perimetros de andlisis tacticos: la imagen, la
comunicacion interna, la identidad visual, el clima laboral, el sentido de pertenencia y
cultura de empresa, la prevencion de situaciones de vulnerabilidad y riesgo y ante el
estallido de situaciones de crisis. Los “audits” medioambientales, sociales y
culturales, etc. Estos, entre otros, serian solo algunas de las acepciones que podrian

apellidar a la auditoria, en la disimil literatura que existe sobre el tema.

Es indispensable examinar periddicamente la situacion comunicacional del presente y
corregir cualquier punto débil por donde la empresa pueda fallar. Incluso si se trata de
polemizar sobre la identidad visual en su globalidad o tinicamente sobre el naming de
la organizacion. Si éste Ultimo no aporta ningun valor afiadido, o bien, no se distingue
entre los de la competencia, por poner algun ejemplo, habrd que plantedrselo

minuciosamente.

Una diferencia entre la concepcion del emisor y una recepcidon concreta, puede
suponer un continuo error en los resultados de todas las acciones de comunicacién
que se desarrollen, independientemente de los objetivos que se marquen. Todos los
mensajes que transmita la empresa seran percibidos bajo el filtro subjetivo de la idea
ya creada e implantada en los diferentes publicos internos o externos, segin sea la
naturaleza y direccion de la comunicacion. Es necesario, por tanto, hacer coincidentes
estos dos imaginarios para ser eficaces en las distintas comunicaciones. ;Como?
buscando las causas de estas diferencias y analizandolas (Lacasa, 1998). He aqui el

papel fundamental de una auditoria de comunicacion.
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Una auditoria de comunicacion, segin el TERMCAT, es un estudio sincronico el
objetivo del cual es el analisis y evaluacion de la politica, planificacion y gestion de

la comunicacion de una organizacion (Varios,1999).

La auditoria ademés puede tener un alcance global, de manera que comprenda todos
los procesos comunicativos de la organizacion, o un alcance parcial (el analisis de un

ambito, instrumento o recepcion concreta de la comunicacion de la organizacion).

Con un examen de esta clase se pueden:

a. definir las areas problematicas,

b. identificar a la audiencia objetiva y

c. establecer los objetivos del programa de comunicacion correspondiente.

Este diagnostico tiene la responsabilidad, Uinica y exclusiva, de precisar el diferencial
entre la idea proyectada y el imaginario creado, y el porqué de esta diferencia. Este
andlisis permitira tomar decisiones correctas para mejorar el sistema de comunicacion

con eficacia.

Una auditoria relevante es la de identidad visual, que consiste en hacer una relacion
de todos los simbolos de la firma. Para recopilar el inventario de los simbolos de una
organizacion, puede utilizarse, a su vez, el audit de servicios y el audit de Disefio

Grafico.

El audit de servicios: es un inventario de los objetos o espacios que podrian ser
usados para enviar mensajes visuales, por ejemplo, identificadores (logotipo,
simbolos, colores corporativos y esloganes, etc.) a los diferentes publicos. En este
diagnostico, el espacio, el color, la luz y el simbolismo adquieren un protagonismo de
suma importancia para expresar visualmente la personalidad de la empresa de forma

correcta. Asi pues, los edificios, sus interiores y los equipamientos — todos los lugares
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que pueden sostener el logotipo de la empresa — son significativos como medios de

expresion de la identidad de la empresa.

El audit de comunicacion grafica: es un inventario de todas las aplicaciones
impresas, virtuales, etc, existente y producido por la empresa. Este indice forja una
vision global de todos los simbolos visuales usados en los diversos soportes, y
compara las diferentes piezas para hallar consistencia e impacto y homogeneidad con
el resto de la estrategia y acciones de comunicacion. La identidad visual se comunica
a través de muchos elementos: el logotipo, los embalajes y envases (packaging), los
impresos, la arquitectura y interiorismo de los edificios, la rotulacion y sefalizacion,

el uniforme del personal, los vehiculos de las empresas, etc.

Para Joan Cuenca Fontbona la comunicacion y la imagen no pueden encomendarse al
azar ni a la buena fe. Es preciso fundamentarlas en un conocimiento riguroso de la
situacion en que se encuentra cada empresa y en evidencias capaces de decretar un
diagnodstico correcto. Es muy importante en comunicacidon interna esta frase, si
entendemos ademas que la imagen se forma, en primer lugar dentro de la empresa

con el publico interno. O sea, la imagen es en cierta manera un factor endégeno.

Una empresa no puede llevarse desde la subjetividad, ni desde las impresiones. La
cuestion se centra en encontrar un sistema de relacion que permita objetivar al
maximo la situacion real de la empresa y su ofrecimiento a la sociedad, con respecto
a la vision que tienen sus usuarios o interesados. La auditoria de imagen corporativa
pretende descubrir la percepcion y el valor que asigna el publico vital externo a una

empresa determinada (Thevenet, 1992).

Tanto los autores como los expertos tratados coinciden en seflalar que son
especialistas externos a la empresa quienes, casi siempre, llevan a cabo los audits.
Esto implica que al menos habrd un enfoque sistemdtico y bien estudiado que
conduzca a una valoracion adecuada. En el mejor de los casos, tales valoraciones se

basaran en criterios disciplinados.
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La auditoria, en definitiva, es una informacioén que da argumentos para poder elaborar
un buen plan de comunicaciéon con vision estratégica global y con agudeza
corporativa, que es lo que realmente va a diferenciar a una entidad de otra. Es un

ejercicio que ayuda a racionalizar a la comunicacidon que se proponga.

2.4 CONSTELACION DE ATRIBUTOS DE MOLES

Expresion utilizada por Moles en 1958, es un modo de representacion grafica de las
asociaciones mentales, hechas por uno o varios individuos, a propdsito de un
concepto seleccionado. Los atributos mencionados por cada individuo dependen de su
nivel cultural, y la constelacion pone de relieve los diversos estereotipos que se
refieren a un concepto. Esta representacion se realiza agrupando los atributos, a
distancias tanto mas proximas cuanto la asociacidn sea mas frecuente o mas

inmediata.

En la «Constelacion de atributos de Moles» se puede apreciar con claridad como es
que los tipos pueden sugerir significados sicoldgicos que luego pueden ser aplicados
para el disefio. El test fue aplicado a dos segmentos: el publico en general y un grupo
de profesionales del disefio; en el diagrama se observa que mientras mas cerca del
circulo central se encuentra representado el concepto significa que con mayor
frecuencia ha sido repetido por los encuestados. De esta manera queda establecido

con claridad la evocacion del tipo por lo que su aplicacion es confiable.
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Grafico 1. Constelacion de atributos de Moles
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Tomado de: Enciclopedia del Disefio
2.5 EL METODO DE OSGOOD

También es interesante observar el método de Osgood, el denominado Perfil de
polaridades». En este método se le presenta al publico dos tipos se le pide que asigne
un valor a la letra en una escala de siete puntos de cuerdo a dos opciones opuestas,
ejemplo sobrio o recargado, activo o pasivo, ligero o pesado; al final la tabulacién
permitird reconocer hacia cudl de los conceptos se inclina el significado de cada una
de las tipografias. Esto evidencia que una investigacion al respecto puede ayudar a
hacer mas confiable una propuesta de disefio. Una tipografia también puede ser
exclusiva para una publicacion y ésta puede ser disefiada especialmente para ella.
Aunque esto no es usual debido a que el disefio de los tipos pasa por un proceso muy
riguroso en su construccion; esto significa contar con el tiempo suficiente para hacer
la propuesta y lograr su aceptacion por el cliente y una validacion por los posibles

usuarios.
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Resulta ser mas exacto ya que se contrastan 23 adjetivos calificativos con sus
antonimos, buscando que el perceptor indique el estimulo que connota el estilo
tipografico y asi ubicar la tendencia del mismo. Este método nos lleva a afirmar que
la connotacion del estilo tipografico es la parte mas importante para el logro de los
fines comunicativos en Disefio Grafico. Todo disefiador pretende encontrar la
tipografia adecuada para la solucion que busca, ese encuentro se da en la

combinacion de connotacion — denotacion ( Moles, 1990).

Grafico 2: Abraham Moles, Grafismo funcional

Tomado de: Enciclopedia Disefio
2.6 METODO DE LA TELARANA DEL DISENO

El autor Britanico Van Riel (1986), sugiere que todos los miembros que gestionan la
empresa, junto con otros que podrian estar involucrados, deben mantener una sesion
de trabajo mediante un programa dirigido a simplificar el proceso de toma de

decisiones.
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Al comienzo de la sesion, se pide a los participantes que enumeren aquellos atributos
que, en su opinion han jugado un papel decisivo en el desarrollo de la empresa. Tras
varias discusiones, se eligen ocho de los atributos que se hayan considerado

relevantes.

Los participantes deben indicar, como evalta el publico a la empresa en cada uno de
los valores. Se pedird después a los participantes que den su evaluacion personal. Se
comparan las diferencias entre la vision colectiva de los participantes, y la estimacién

sobre la vision del publico.

Este diagrama permite estimular una discusion que llevard a un acuerdo sobre los
principios mas importantes para la construccion o modificacion de la identidad
corporativa. En realidad no mide la identidad actual de la empresa, sino que podra
considerarse en todo caso, como un método de iniciacion a la discusion sobre los

objetivos de la organizacion.

Grafico3: Método de la telarafia: antes de la discusion
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Tomado de: Comunicacion Corporativa Van Riel
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Grafico4: Método de la telarafia: después de la discusion
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2.7 LA RAZON DE SER DE UNA PIEZA DE DISENO GRAFICO

Toda pieza de comunicacién visual nace de la necesidad de trasmitir un mensaje
especifico, en otras palabras, se crea porque alguien quiere comunicar algo a alguien.
Esta es una de las razones por la que nos es posible juzgar una pieza de Diseflo

Grafico solo sobre las bases de su sofisticacion visual.

Para entender bien al Disefio Grafico se debe pensar mas en funcion de acto que en
funcién de cosa; el énfasis no debe ponerse en el disefio fisico; ya que éste es solo un
medio. El Disenador esencialmente Disefia un evento, un acto en el cual el receptor
interacta con el disefio y produce la comunicacion. El objetivo del Disefio Grafico
es, entonces, el Disefio de situaciones comunicacionales. De aqui la importancia de
estudiar la interaccion receptor - mensaje y no solo la interaccion de formas visuales

entre si que tanto ha preocupado a los disefiadores.
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La composicién plastica es importante, pero es solo una herramienta, una manera de
controlar la secuencia comunicacional, que acontece en el tiempo (y no solamente en
el espacio) y estd cargada de complejos elementos humanos asociados con lenguaje,
experiencia, edad, aprendizaje, educaciébn y memoria, entre otros aspectos, de

{indole perceptual, intelectual, social, cultural y emotiva (Frascara, 2000):.

El Disefiador Grafico trabaja en la interpretacion el ordenamiento y la presentacion
visual del mensaje. Su sensibilidad para la forma debe ser paralela a su sensibilidad

para el contenido.

2.8 EL. PROCESO DEL DISENO

Es dificil establecer una secuencia de pasos que pueda aplicarse a toda elaboracion
de un proyecto de comunicacion visual, ya que las caracteristicas de diferentes areas
de trabajo requieren un trato diferente, sin embargo en relacion con las etapas
esenciales del proceso, a continuacidon se sintetiza los estadios mas constantes

(Frascara, 2000):

a) Encardo del trabajo por el cliente (primera definicion del problema)

b) Recopilacion de informacion sobre el cliente, el producto, la competencia y el

publico.

c) Analisis, interpretacion y organizacion de la informacion obtenida (segunda

definicion del problema)

d) Determinacion de objetivos. Especificacion del desempefio del disefio (lo que
el disefio debe hacer; lo que no debe hacer; determinacion del canal; estudio
de alcance, contexto y mensaje; analisis de requerimientos y sus interacciones
y determinacion de prioridades y jerarquias; estudio preliminar de
implementacion.
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e) Especificaciones para la visualizacion (tercera definicion del problema

f) Desarrollo de anteproyecto. Consideraciones de forma, tema, y técnica dentro

del presupuesto acordad.

g) Presentacion al cliente

h) Organizacion de la produccion. Preparacion del disefio listo para reproducir.
Coordinacion de recursos técnicos, econdmicos y humanos. Especificaciones

técnicas y arte finalizado.

1) Implementacion. Supervision de produccion industrial, difusion o instalacion.

j) Evaluacion del grado de alcance de los objetivos establecidos.

2.9 DISENO Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

La publicacion del “First Things First” fue una de los detonantes que inicio los
diferentes debates y temas de reflexion sobre las funciones del disefio grafico y su

responsabilidad con la sociedad.

Este manifiesto provocé todo tipo de respuestas, desde la mdas absoluta
desaprobacion hasta el apoyo completo. Una de las criticas manifiesto es que no
quedaba claro si s6lo se trataba de un intento de despertar la conciencia de los

disefiadores o si bien era un rechazo al trabajo comercial.
“Nosotros, los abajo firmantes, somos disefiadores graficos, fotografos

y comunicadores visuales que nos hemos criado en un mundo en el

cudl las técnicas publicitarias y sus medios se nos han presentado de
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manera insistente como el lugar mds lucrativos, mds eficiente y
deseable donde utilizar nuestros talentos. Muchos profesores de diserio
v mentores promueven esta creencia; el mercado la premia; una marea
de libros y publicaciones la refuerza. Animados en esta direccion, los
disefiadores entonces aplican su destreza e imaginacion a vender
galletas para perros, café del diseniador, diamantes, detergentes,
gomina para el pelo, cigarrillos, tarjetas de crédito, zapatillos, tonicos,
cervezas sin alcohol y vehiculos todo terreno. El trabajo comercial ha
pagado siempre las cuentas, pero muchos disefiadores graficos no han
permitido que se convirtiera en gran parte de los que hacen. Esta es,
en cambio, la manera en que el mundo percibe el diserio. El tiempo y la
energia profesionales se usan para atender la demanda de cosas que, a

lo mejor, no son esenciales.

Muchos de nosotros nos hemos sentido cada vez mas incomodos con
esta vision del disenio. Los disefiadores que dedican sus esfuerzos ante
todo a la publicidad, el marketing y el desarrollo de la marca estan
apoyando, e implicitamente respaldando, a un ambiente mental tan
saturado con mensajes comerciales que esta cambiando por completo
el modo en los que los ciudadanos — consumidores hablan, piensan,
sienten, responden e interactuan. Hasta cierto punto estamos ayudando
a elaborar un codigo enormemente danino para el discurso publico.
Existen actividades mas valiosas para nuestras habilidades de
resolucion de problemas. Una crisis ambiental, social y cultural sin
precedentes demanda nuestra atencion. Muchas intervenciones
culturales, campanias de marketing social, libros revistas, exposiciones,
herramientas educativas, programas de television, peliculas causas
caritativas 'y otra informacion — proyectos de diseiio — requieren

urgentemente nuestra experiencia y ayuda.
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Proponemos un cambio de prioridades a favor de unas formas de
comunicacion mas utiles, perdurables y democrdticas, un cambio de
mentalidad que se aleje del marketing de productos y se dirija hacia la
exploracion y produccion de un nuevo tipo de significado. El alcance
del debate se esta reduciendo, debe expedirse. El consumismo estd
avanzando sin oposicion, debe desafiarse con otras perspectivas
expresadas, en parte, a través de los lenguajes visuales y los recursos
del diserio. En 1964, veintidos comunicadores visuales firmaron la
llamada original para que nuestras capacidades se dedicaran a un uso
mas valioso. Con el crecimiento explosivo de nuestra cultura comercial
global, su mensaje a llegado a ser mas urgente. Hoy renovamos su
manifiesto a la espera de que no pasaran mas décadas sin tomarlo en

serio” (otofio de 1999).

First Things First Manifiesto 2000 (Pelta , 2004)

La publicacion del “First Things First” fue una de los detonantes que inicio los
diferentes debates y temas de reflexion sobre las funciones del disefio grafico y su

responsabilidad con la sociedad.

Este manifiesto provocé todo tipo de respuestas, desde la mdas absoluta
desaprobacion hasta el apoyo completo. Una de las criticas manifiesto es que no
quedaba claro si s6lo se trataba de un intento de despertar la conciencia de los

disefiadores o si bien era un rechazo al trabajo comercial.

Para muchos, el manifiesto estaba lleno de idealismos imposibles e inviables. Para
Monika Parker, “invitaba a interrogarse, pero no aportaba ninguna solucion
tangible”. En su opinidén era oportuno e inspirado, pero en ultima instancia
reduccionista, por el modo en que concebia el trabajo socialmente util como algo

separado — y opuesto — a la esfera comercial del disefio grafico. Ni todo trabajo
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corporativo es trivial, ni todas las organizaciones sin fines de lucro carecen de

estructura burocratica, manifiesta Parker.

Incluso hubo criticas mucho més severas al manifiesto como la de Nick Shinn, que
consideraba que el manifiesto era completamente insultante para muchos de los

grandes directores de arte y Disefiadores Graficos ( Eye, 1999).

A pesar de todas las declinaciones sobre el manifiesto “First Things First”’, es
inevitable que este invite a reflexionar y mirar el disefio social como una gran fuente
de oportunidades para que el Disefiador Grafico contribuya no solo con su
experiencia, sino con su conocimiento y creatividad. Entonces, ;cudles son las bases

para un diseflo socialmente responsable?

Se entiende el concepto de disefo socialmente responsable como la capacidad para
abordar problemas fundamentales y prioritarios de la sociedad a nivel integral, no
solamente los derivados de las exigencias marcadas por las dindmicas del mercado, a
partir de lo cual se plantean formulaciones de proyectos de disefio que consideran los
intereses de todas las personas involucradas en las problematicas planteadas, que
asumen un comportamiento con la sociedad y la naturaleza, que se responsabilizan
por las consecuencias de las decisiones, acciones y resultados a nivel, social,
econémico y ambiental, y que concretan estrategias de transformacion social en la

busqueda del bienestar integral (Barrera, 2009).

2.9.1 Caracteristicas del Disefio Socialmente Responsable

Algunos principios que se pueden identificar dentro del marco del disefio

socialmente responsable son (Barrera, 2009):

* Toda actitud de respeto y servicio que tenga por objetivo el desarrollo

integral de la persona humana.
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El compromiso para el desarrollo integral de comunidades especificas
Promocion de proyectos, programas y planes que promuevan una
convivencia justa en nuestras sociedades.

Acciones que tengan como objetivo la reduccion de violencia y
respeto a la vida.

Construccion de una sociedad incluyente desde las perspectivas de
clase, etnia y género.

Acciones que propicien el respeto a los Derechos Humanos.
Compromiso con una justicia social basada en el reconocimiento y la
correcta distribucion de los bienes.

Construccion de consensos basicos de valores que fundamente
actitudes de construccion social.

Garantia en 1 participacion o el disenso ante las decisiones que afectan
a las comunidades.

Participacion en la busqueda de formacion de ciudadanos civicos.
Proteccidon medioambiental. Disminucidén del consumo de recursos,
disminucién de desechos y emisiones contaminantes.

Propiciar sostenibilidad de las acciones emprendidas.

Acciones que promuevan la autonomia tecnoldgica.

Generacion de practicas comerciales respetuosas.

Resultados que beneficien a la empresa y a todos los stakeholders.

Dado que no hay nadie mejor que los disefiadores de comunicacidon visual para

entender el poder y las posibilidades de la comunicacion visual, es necesario que no

solo acttien en respuesta a pedidos que normalmente llegan cuando los paradigmas

han sido establecidos, sino que establezcan ellos mismos los paradigmas de sus

actividades mediante la identificacion y definicion de las areas y los problemas

donde la comunicacion visual puede hacer una contribucién importante a la sociedad.

Asi deben entender la responsabilidad social como un elemento activo, no so6lo
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reactivo, en el ejercicio de la profesion. El disefio, para ser relevante, siempre debe

comenzar con el reconocimiento de una necesidad (Frascara, 2000).

Un disenador competente no es solo el que responde con eficacia a los
requerimientos del cliente, sino el que, ademas, también responde a las necesidades

del publico.

2.10 IMAGEN CORPORATIVA

La imagen corporativa es el conjunto de los aspectos graficos, sefialéticos y signicos
que dan comunicacion de la identidad de la marca o de una compania y todas sus
manifestaciones, es uno de los factores que se considera fundamentales dentro de las

organizaciones, y que no siempre se cuida como se merece (Sanchez, 1999).

Para Joan Costa la imagen corporativa Es una imagen mental especialmente fuerte y
estable que ha sido generada por el conjunto coherente de todos los mensajes que la

empresa emite en el espacio-tiempo (Costa, 1987).

En otras palabras, es una representacion mental que estd presente en la memoria
latente de los individuos y en el imaginario colectivo, esta representacion es un
instrumento estratégico de las empresas ya que las diferencia de las demas al darles
un valor extra que se acumula en las memorias y es capaz de subsistir a pesar de la

variabilidad de los productos y servicios que al mismo tiempo ampara.
La imagen de una empresa es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de

un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la

conducta y opiniones de esta colectividad (Costa,1987).
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Es un valor global agregado que recubre y trasciende todas las realizaciones,
producciones y comunicaciones de la empresa, a las que inyecta, personalidad y

significados propios y exclusivos.

2.10.1 Imagen corporativa como valor estratégico

Cuando una imagen es fuerte y latente, adquiere una capacidad de implicacion
psicolégica que puede reacionar cuando vuelve a ser estimulada por la empresa a
manera de nuevos mensajes y actuaciones o por el mismo individuo a través de

decisiones, conductas o experiencias.

Mientras mas veces se activen los estimulos psicologicos que configuran una imagen,
se producen re impregnaciones mentales que constituyen y reconstruyen la imagen de

la empresa lo cual va a marcar patrones de conducta social relativas al consumo.

Los mensajes que las empresas emiten muchas veces son dispersos, incongruentes y

desordenados por dos factores que Costa, (2001, p.60) enuncia:

a) La division de las empresas en varias partes.

b) La falta de una politica de comunicacion.

Esto hace necesario un modelo integral de comunicacion, formado por la imagen
corporativa, ademas del tipo de relacion con los clientes y los medios para expresar

los mensajes con informacion especializada.
La imagen corporativa, identidad corporativa y logotipo deberdn manejar significados

para la gente, algo que no estd en los productos y servicios que ofrecen, sino en los

valores unicos simbolicos de la empresa.
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La estrategia de la diferenciacion radica en el redescubrimiento de las bases
distintivas de su identidad, personalidad y valores, los cuales deben ser explotados ya

que son los que hacen una empresa diferente, tinica e irrepetible.

Costa menciona ciertas condiciones para una imagen corporativa solida (Costa,2001):

a) Es la que diferencia globalmente una empresa de todas las demés. La imagen
les confiere significacion y valores propios.

b) Es el unico que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo
que realiza y comunica.

c) Es tnico que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando los

anuncios, campaiias, promociones y patrocinios han sido olvidados.

2.10.2 La Marca

Segun Abelardo Rodriguez, la marca es “una sefial hecha en una persona, animal o
cosa para distinguirla de otra. Palabra, simbolo, imagen o su adecuada combinacién

para identificar una firma y diferenciarla de la competencia ( Rodriguez, 1996).

En otras palabras, la marca se crea para que un objeto o empresa tenga su propia
identidad y mediante rasgos especificos se la pueda reconocer y asociar con lo que

representa.

Joan Costa en su libro Imagen Global considera que la marca debe tener 4

caracteristicas principales que son:
- Asociatividad: Después que estd hecha la marca se expone a ser dispersa. Por ello

hay que tenerla como un sistema alrededor del cual se organiza relaciones y

asociaciones mentales.
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- Método Mnemotécnico: Es la capacidad de re impregnacion de la marca en la
memoria de los usuarios. Es decir, como disenar una marca para que pueda generar

un impacto en el usuario y recuerden sus caracteristicas s6lo con mirarla.

- Sistema de la Marca: La marca implica un compromiso de calidad de la empresa
que representa. También representa la garantia de que es una marca Unica y original.
La marca que se disefie tiene que reflejar lo mejor de la empresa que representa y

mostrar su autenticidad.

- Discurso de la Marca: Se refiere a cuando la marca ya se encuentra profundamente
definida e incorporada a un sistema multiple de significaciones y funciones (Costa,

1987).

La importancia de la marca se basa en lo que representa para el publico y no en lo que
“es” objetivamente. Es evidente la dificultad que encuentran los productos, los
servicios y las marcas para significar algo para alguien. Este es uno de los motivos
que ha llevado a las empresas a abrirse a la comunicacion. Porque una cosa es el
producto, o el servicio, otra cosa es su identidad y otra su comunicacion. Todos los
fabricantes y prestarios de servicios son consientes de la necesidad de comunicar su
presencia y su diferencia competitiva en el mercado. Esta apertura no es un fenémeno
exclusivamente financiero y econdmico, porque no se soluciona con mas inversiones
para comunicar la identidad y la imagen, sino que se supone una verdadera

revolucion cultural en pensamiento estratégico, cuyo alcance todavia es imprevisible (

Costa, 2007).

2.11 COMUNICACION VISUAL

La comunicacion visual se encarga de enviar coddigos mediante textos e imagenes que

forman una cultura simbélica ligada al consumo.
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Estos codigos van a formar el sistema de identidad propio de cada empresa o
institucion la cual ayuda a los usuarios o clientes a distinguir o reconocer el producto

(dentro de una variedad de productos similares) mediante la identificacion.

Joan Costa sefiala que “como elementos del lenguaje visual tenemos el mensaje
semantico, mensaje estético y codigo cultural. Estos son importantes en el desarrollo

de cada pieza grafica que se realiza (Costa, 2001).

En el nivel semantico/estético se haba de una combinacion bimedia (texto e
imagenes) que necesitan un medio material de produccién que condiciona la
adaptacion del mensaje en un soporte especifico (audiovisual, impreso, electronico,

etc.)

El cédigo cultural estd ligado a los estereotipos de la cotidianidad que van a
determinar la significaciéon del mensaje; ademés de lograr un posicionamiento

sectorial de reconocimiento y aceptacion en el mercado.

Una comunicacion visual efectiva se logra cuando el objeto del que habla el producto
es el mismo que imagina el intérprete. Esto es de vital importancia ya que se debe
tener presente que al momento de disefar s6lo podra funcionar si aquello que se

comunica tiene un significado comun para los dos elementos de la interaccion.

Se puede hablar de disefio como forma de comunicacién cuando se configuran las
instancias conceptuales de una empresa en formas y codigos que permiten al usuario

significar, asociar ideas y conceptos vinculados a los objetivos planificados.
Es importante que el sistema de Comunicacion Visual de cada empresa mantenga una

unidad estructural en sus componentes semanticos de fondo como en sus modalidades

estilisticas generales.
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Una sistematicidad en la comunicacion corporativa es una garantia de crecimiento
armonico a partir de una estructura que se va complementando y regenerando durante

el desarrollo de las actividades empresariales.

Para la realizacién de un programa sistémico de comunicacion visual, se debe tener
una base informativa basada en el cardcter integral de la empresa, basado en cuatro

niveles de analisis:

a) Realidad Corporativa: Es el registro de la infraestructura material y el sistema
de actividades, recopilacion de la documentacion oficial sobre la institucion y
sus proyectos.

b) Identidad Corporativa: Es registro de la lectura de la identidad por parte de sus
agentes internos, sus interpretaciones y versiones acerca del proceso de
desarrollo de la institucion, su situacion inmediata y sus perspectivas.

¢) Comunicacién Corporativa: Es la recopilacion del material comunicacional y
registro de las caracteristicas significativas del medio institucional concreto.

d) Imagen Corporativa: Es el registro de los datos de imagen publica de la
institucion en general y po9r segmentos especificos, a través de los
intérpretes internos y externos, y mediante tomas de datos directos e

indirectos.

2.12 IDENTIDAD CORPORATIVA

Por identidad organizacional o corporativa se entiende a la personalidad de una
organizacion. Esta personalidad es la conjuncion de su historia, de sus valores y de su
filosofia de trabajo, pero también estd formada por los comportamientos cotidianos y
las normas establecidas por la direccion. La identidad corporativa es, entonces, el
conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la organizacion se

identifica y por las que se diferencia. Es la fuente de la cohesion interna que distingue
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a la organizacion como una entidad separada y distinta de otras

(http://www.rrppnet.com.ar/identidad.htm, 2011).

La Identidad corporativa es un conjunto de varios elementos que configuran la
realidad de la organizacidon, como son: su entorno, cultura, conocimiento, formacioén

sentido de la responsabilidad, entre otros.

El beneficio de la identidad es ser visto, y mas aun, ser visto como diferente. La
diferencia nos hace visibles y nos separa de la personalidad de otros. Esta diferencia
debe ser atrayente, motivadora e impulsadora de los instintos de quienes le rodean, de

acuerdo a sus ambiciones (Rowden, 2003).

Debido a esto, las organizaciones tienen un gran interés en alcanzar una identidad
corporativa del mas alto relieve, centrandose en la singularidad, el reconocimiento, la
aceptacion y la notoriedad. Ademds, gracias a la identidad corporativa, las
organizaciones buscan potencializar al maximo su realidad, proyectando sus objetivos

hacia el publico interno y externo.

En relacion a la comunicacion corporativa, existen una serie de conceptos basados en

la psicologia, por lo que la identidad se puede entender de dos maneras:

a) Como identificacion de una organizacion, es decir, como el conjunto de
instrumentos formales como los que una institucién se identifica y
singulariza publicamente.

b) La forma que tiene un grupo social de ubicar su propio mundo, sus
rasgos corporativos y su proyeccion y expresion entre los diversos

sujetos y grupos sociales (Rowden, 2003).
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En otras palabras, la identidad corporativa es la personalidad de la entidad, el
distintivo del conjunto de individuos que se relacionan dentro de un espacio, regidos

por una cultura, valores y creencias.

La identidad corporativa engloba todos aquellos aspectos que integran la realidad
objetiva de la empresa. Lo que la empresa debe decidir es la identidad que quiere

tener y que debe hacer para conseguirla.

Logicamente, si la identidad es la expresion de todas las realidades que componen la
organizacion, esta solo puede tener una unica identidad. Estd es una de sus

caracteristicas esenciales.

Para establecer la identidad de una organizacion. La podemos fijar en tres fases:

* Investigacion de todas las identidades que podemos asignarla.
* Decision al elegir la que se considera mas conveniente.

* Establecimiento de la estrategia mas adecuada para darle forma.

Es por ello que el investigar acerca de la identidad debe cefirse a las posibles
realidades que permitiran a la empresa adquirir una identidad determinada basada en

un proyecto en que aparecen, se potencian o eliminan elementos especificos.

La segunda fase parte de los mismos condicionantes: una vez descartadas las
identidades que no interesan o que no pueden tenerse, es preciso decidirse, elegir
entre los restantes la que resulte més adecuada. Y finalmente, qué debe hacerse para
que esta decision sobre el proyecto de identidad se convierta en realidad. En

absolutamente todos los casos se ha referido a realidades.

En un sentido amplio, la identidad corporativa incluye el historial de la organizacion,

sus creencias y filosofias, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, las
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personas que en ella trabajan, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y

culturales y sus estrategias.

2.12.1 Componentes de la Identidad Corporativa

Si suponemos a la identidad como la manifestacion de la cultura organizacional
debemos considerar sus componentes: simbolicos como la filosofia; conductuales
como el lenguaje, el comportamiento no verbal, el ritual, las diferentes formas de
interaccion; estructurales como las politicas, los procedimientos, las normas, la
estructura y materiales como la tecnologia, las instalaciones, el inmobiliario, los
equipos. En otras palabras, la organizacién misma en todas sus manifestaciones

(http://www.rrppnet.com.ar/identidad.htm, 2011).

a) Componentes simbdlicos de la Identidad Corporativa: Para Carlos Collado
se refieren a la filosofia de la organizacion y son todas las maneras con las que
se pretende explicar o representar, objetiva o subjetivamente, al hombre, al
mundo, a lo suprasensible y a las relaciones que se generan entre ellos.

Los componentes simbolicos de una organizacion lo componen: la mision, la
vision, los valores, los objetivos y las estrategias de la institucion. Es muy
importante que todos estos conceptos sean defendidos por todos los
colaboradores de la empresa, ya que ellos son los que determinan el desarrollo

y ¢éxito de la empresa.

b) Componentes conductuales de la Identidad Corporativa: Segin Carlos
Collado, los componentes conductuales en una organizacién son las pautas de
comportamiento y de interaccion de los miembros del sistema cultural.
Comprenden las formas de interaccion que se pueda dar dentro de una

organizacion, como la comunicacion verbal y la comunicacion no verbal.
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c)

d)

Componentes Estructurales de la Identidad Corporativa: Los
componentes estructurales son aquellos que de una manera directa pretende
asegurar el cumplimiento de los objetivos del sistema cultural, por parte de los
miembros de la organizacion .

Dichos componentes estdn conformados por las normas, las politicas, la
estructura organizacional, los planes de compensacion para los empleados, los

procedimientos que rigen la empresa.

Componentes Materiales de la Identidad Corporativa: Collado menciona
que los componentes materiales los comprende todos los recursos
econdmicos, fisicos y tecnoldgicos necesarios para la productividad y para el

correcto desempeio de todos los miembros pertenecientes a una empresa.

Entre ellos podemos mencionar la tecnologia, las instalaciones, los inmuebles

y los equipos que sirven para la produccion.

Los componentes materiales son muy importantes para el desempeno de las
actividades y funciones de cada uno de los miembros de la empresa. Los
equipos deben estar en condiciones que permitan el correcto desempeio de
obligaciones y deben tener un mantenimiento permanente y oportuno. De
igual forma, las instalaciones deben presentar las condiciones Optimas para

que los individuos puedan cumplir su trabajo.
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2.12.2 Dimensiones de la Identidad

Grafico5: Identidad — Comunicacion — Percepcion

IDENTIDAD — COMUNICACION — PERCEPCION

1. DIMENSION “IDENTIDAD” 3 Lo que la empresa ES

SU CULTURA SU MISION

2. DIMENSION “COMUNICACION” — Lo que la empresa DICE que es

SU IDENTIDAD TRASMITIDA PROYECTADA

3. DIMENSION “IMAGEN” = Lo que los publicos CREEN que la empresa es

’

SU IDENTIDAD PERCIBIDA > IMAGEN ESPONTANEA
CONTROLADA

Tomado de: Sanz de la Tajada

Ademas es fundamental para las dimensiones de la Identidad elementos como:

* La cultura de la empresa

* La filosofia de la organizacion

* El clima Organizacional

* La responsabilidad social de la empresa

e Los clientes
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2.12.3 La Identificacion Corporativa

Es la metodologia que se sigue para el alance, desarrollo y presentacion de la Imagen

Corporativa deseada. Esta conformada por tres etapas (De la Tajada ):

1. Etapa de investigacion: Es el trabajo de estudiar a los publicos, sus intereses,
percepciones y actitudes, se toma en cuenta a la totalidad de los publicos, es decir,

internos (empleados y personal) y externos (clientes, proveedores, accionistas).

2. Acciones de disefio y grafismo: En esta etapa se grafica todas la decisiones
tomadas después de la primera etapa, mediante las cuales se comunicard la imagen
corporativa de una empresa y los elementos a través de los cuales se identificard a la
organizacion. Estan contenidos en el programa de disefio: el nombre de la empresa, el

logotipo, las siglas y la marca del producto que ofrecen.

3. Acciones de Implantacion: Al final de todo el proceso, se toma los elementos

seleccionados en la etapa anterior y se los acopla a la empresa.

La identidad corporativa es la realidad de la empresa. Es cada elemento que la
constituye y determina, por tanto debe ser firme y clara, pues sobre esta base se
desarrollara la empresa. Una organizaciéon con una identidad corporativa bien
establecida tiene ventajas competitivas sobre una organizacion que no tenga claro o

que no tenga orden en sus fundamentos.
Logicamente, si la identidad es la expresion de todas las realidades que componen la

organizacion, esta solo puede tener una unica identidad. Estd es una de sus

caracteristicas base.
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2.13 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La Comunicacion se puede definir como un proceso por medio del cual una persona
se pone en contacto con otra a través de un mensaje, y espera que esta ultima de una

respuesta.

Para Carlos Ramos Padilla: la comunicacion ha dejado de ser un intercambio de
informacion para convertirse en una compleja red de sistemas y profundas teorias que
relacionadas con otras ciencias como la sociologia, psicologia, el derecho y la

electronica, impulsan el desarrollo del hombre.

Por lo tanto, la comunicacion permite dar sentido a la realidad. Comprende desde el
momento que los mensajes fueron emitidos y recibidos, hasta que alcanzaron a ser

comprendidos y reinterpretados desde el punto de vista de la recepcion.

Las organizaciones comunican en todo momento, desde cuando emiten mensajes
hasta cuando callan. Es por este motivo que es fundamental contar como una

comunicacion adecuada.

A medida que las instituciones han determinado que un clima laboral favorable y
buenas relaciones entre la institucion y sus colaboradores propician la consecucion de
sus objetivos, han visto la necesidad de organizar y dirigir adecuadamente su

comunicacion.

Los procesos comunicacionales son los que sostienen a las organizaciones como una
red una organizacion se pueden identificar dos tipos de forma de comunicacion segiin
a quién este destinada, la comunicacion externa y la comunicacién interna

(Brandolini, 2009).
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La Comunicacion Organizacional es el manejo de procesos dentro de pardmetros
racionales, fundamentados en normas y en la consecucion de objetivos especificos.
Para Katz y Kahn ésta consiste en “el intercambio de informacién y la transmision de
significados, lo cual producira la naturaleza, la identidad y el caracter de un sistema

social o de una organizacion (Ibidem).

En una organizacién, sin importar su naturaleza, la comunicacion es de vital
importancia, ya que es gracias a ella que se puede trasmitir toda la informacion
relacionada con la empresa, controlar el flujo de la comunicacion en los diferentes
niveles, manejar las relaciones interpersonales, mantener un buen clima laboral y

facilitar que las acciones de los trabajadores se desarrollen efectivamente.

Por lo tanto, la comunicacion organizacional es un conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y los diferentes
publicos que tiene en su entorno. En otras palabras, el objetivo de la Comunicacion
Organizacional es la de determinar la forma en que se da la comunicacion dentro y

fuera de la organizacion.

La comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio; o bien, a influir en
las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos (empleados, operarios u
administrativos) y externos de la organizacion (clientes, proveedores, distribuidores,
sociedad), todo ello con el fin de que ésta Gltima cumpla mejor y mas rapidamente

sus objetivos (Collado).
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2.13.1 La relacion e importancia de la Comunicacion Organizacional y la

Identidad Corporativa

Para que una organizacion lleve a cabo sus objetivos de manera exitosa, es importante
que todos los colaboradores, principalmente el cliente interno, conozcan la filosofia
de la organizacion. La identidad necesita ser difundida a todos los miembros de la
empresa para que se sientan identificados con ella, para que conozcan sus funciones,
procesos, beneficios, historia y recursos. La comunicacion es un fendmeno social que

estd presente en todo momento y lugar, por lo tanto en toda organizacion.

Es una necesidad, requerimiento y deseo de los colaboradores conocer la identidad
corporativa de su organizacion, es decir, estar al tanto de la mision, vision y valores

de los cuales son parte.

Uno de los errores mas frecuentes y dafiinos para una empresa, es ocultar informacion
a sus trabajadores. Es importante para el desarrollo de la institucion difundir, de
manera constante y clara, los objetivos, estrategias, politicas, procedimientos,
proyectos, productos, servicios, ubicacion geografica (en caso de tener sucursales),

alcance de la economia, sin mencionar la mision, vision y valores.

Aunque suene increible muchos colaboradores conocen cudles son, sus funciones, su
horario de trabajo y su jefe inmediato, quién hace la induccion y da la bienvenida e

ignoran el resto de informacion de su la empresa (Martinez de Velasco).

La incorrecta difusion de la identidad corporativa se aprecia en el desconocimiento de
la filosofia de la organizacion, es decir, la mision, vision, valores, objetivos y
politicas. De igual manera existe un desconocimiento de las funciones, reglas y

operaciones de la compaiia.
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Una mala comunicacioén y difusion de la identidad corporativa resulta en la falta de
identificacion del personal con la organizacion en la que trabaja. Los colaboradores
no se sienten parte de la empresa, al contrario, piensan que unicamente se los usa

como herramientas de trabajo.

La importancia de una correcta difusion de la identidad corporativa radica en que es
necesario que los trabajadores conozcan a su empresa como asi mismos. En otras
palabras, que se sientan identificados y orgullosos de trabajar en un lugar en el que se
preocupan por ellos. El éxito de una empresa, no solo se basa en sus ganancias
econdmicas, sino también en la imagen que sus empleados proyectan de la

organizacion.

2.14 CULTURA ORGANIZACIONAL

Se entiende por Cultura Corporativa al conjunto de pensamientos, filosofias y
costumbres, creencias, principios y valores producidos dentro de un ciclo, por los
procedimientos y sistemas propios de la organizacion, que en gran medida son
influenciados por sus dirigentes. El proceso de adaptacion es mas sencillo cuando las
culturas involucradas son mas o menos similares con valores similares y esto se
puede lograr, desde el proceso de seleccion del talento humano. Por ejemplo, en la
cultura japonesa de los negocios, se considera al trabajo como un destino compartido.
Todos los empleados de la empresa comparten el mismo destino: éxitos o fracasos.
Forjar el ¢éxito de la empresa, serd entonces forjar el ¢éxito de cada

trabajador.(Iturralde,2011)

La nocion de cultura es, junto con la comunicacion, quizd, la de mayor importancia

en el estudio de la comunicacion organizacional.

Entre otras cosas porque es la que justifica la introduccién de otras nociones

fundamentales en la investigacion cualitativa de la comunicacion. La nociéon de
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cultura se refiere a la parte opaca de la organizacion, que expresa lo simbolico de la

misma.

Los especialistas no restan valor a esta nocion, muy al contrario entienden que la
cultura organizacional es “en la actualidad un hecho emergente dentro de la
corporaciéon porque, por, fin las organizaciones comienzan a asumir que la clave
decisiva para el éxito estd en las personas, exactamente en la habilidad de esas
organizaciones tengan para liberar las potencialidades ocultas o dormidas de su
personal y aprovecharlas plenamente en la consecucion de sus metas corporativas, las
cuales deben ser convergentes con las personas que habitan esas corporaciones”

(VILLAFANE).

Esta opinion explica por qué el estudio de la comunicacion organizacional enmarca
habitualmente, el proceso de la cultura entre dos extremos: las corporaciones,
entendidas como emisores sociales, y los publicos situados en el otro polo del proceso

comunicativo, como receptores sociales.

La Cultura Corporativa, que incluye compartir objetivos comunes, sirve no solo para
crear el “espiritu de la corporacion” y lograr eficiencia superior, sino que también
para generar la idea de un “nosotros” que se opone a la idea de “ellos” de los
competidores. Ademads, los miembros de las organizaciones son los principales
elementos de emision de la imagen de la empresa, por lo tanto, una cultura definida y
compartida se convierte en si misma en una parte esencial de la imagen de la
empresa. Dentro de todo Cultura Corporativa deben existir elementos fundamentales
como:

o o s

¢ Vision

La Vision es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros

esfuerzos y acciones. Es la brijula que nos guiard a lideres y colaboradores. Sera
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aquello que nos permitird que todas las cosas que hagamos, tengan sentido y

coherencia. La organizacion en el futuro. La Vision:

* Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia.
* La Vision motiva e inspira.
* Debe ser compartida.

* Debe ser clara y sencilla, de facil comunicacion.

¢ Mision

La Misién es la razon de existir de una persona, equipo y empresa, con lo que le
permite lograr rentabilidad. Qué es la organizacion: Hoy la Mision es el propdsito
central para el que se crea un ente. La Mision proyecta la singularidad de su empresa.

Idealmente la Declaracion debe constar de tres partes:

1. Descripcion de lo que la empresa hace.
2. Para quién esta dirigido el esfuerzo, el target.
3. Presentacion de la particularidad, lo singular de la organizacion, el factor

diferencial.

No debe confundirse la Mision con el "Lema" de la empresa. Un lema puede enunciar
un principio, mas no proyecta lo que la misiéon, como algo permanente y duradero.
(Podria tenerse una "Mision" y un "Lema" simultdneamente? Si, pueden mantenerse
los dos. Los lemas han sido utilizados desde decenas de afios. Es muy probable que

de la Mision se derive el lema y lleve su esencia, pero no deben confundirse.

* Valores

Los Valores son principios considerados validos ya sea que los tengamos o

requerimos de ellos. Los valores son los puntales que le brindan a las organizaciones,
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su fortaleza, su poder, fortalecen la Vision. Cuando una organizacién decida
enunciarlos, es preferible trabajar con un minimo de 5 y maximo de 7 Valores, una

cantidad mayor no es recomendable, ya que pierden fuerza (Iturralde, 2011)

2.15 COMUNICACION INTERNA

La Comunicacion Interna se define como el conjunto de actividades efectuadas por la
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre los
miembros (directivos, gerencia, media, empleados y obreros) a través de uso de
diferentes medios de comunicacion que los mantenga informados integrados y
preparados para contribuir con el logro de los objetivos organizacionales (Hectony,

2011).

De esta manera, la comunicacion interna tiene uno de los papeles mas importante en
cualquier institucion y su gestion, que es el de crear confianza entre todos los
colaboradores, principalmente el interno, hacia el proyecto de trabajo que se realiza

dentro de la organizacion y reproducir su cultura.

Toda organizacion debe considerar a sus integrantes como primer publico objetivo:
los trabajadores forman un conjunto de individualidades diferentes que necesitan
informacion, y su nexo de unién es una relacion laboral coordinada que pretende

alcanzar un objetivo comun ( Franklin, Krieger, 2010).

Hoy en dia, uno de los mayores objetivos de las acciones comunicacionales de una
organizacion, es establecer canales comunicativos efectivos con el publico interno,
que den sentido y claridad a las tareas que cada uno de los trabajadores realiza, de tal

manera, que se pueda afianzar la identidad de la organizacion.
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Un buen sistema de comunicacion interna unifica significados, proporciona claridad y
sentido al trabajo. Ademas, genera pertenencia y prepara a cada uno de los

colaboradores como vocero de la organizacion a la que pertenece.

Por lo tanto, es seguro que un correcto plan de comunicacidon interna se encuentra
directamente alineado con la estrategia global de la organizacidn, incrementa el

compromiso de los trabajadores y su desempeio a través de un mejor clima laboral.

La Comunicacién interna es un proceso planificado y continuo que consiste en el
disefio, implementacion y utilizacion de diversas herramientas y canales especificos
que sostienen algunos de los objetivos propuestos dentro del plan estratégico de

comunicacion.

A través de la aplicacion de estas herramientas, la empresa intenta satisfacer las
distintas necesidades de comunicacion y ademas modificar positivamente la actitud

de los distintos publicos de interés (Brandolini, 2009).

Entre las herramientas comunicativas mas importantes estan:

* Distribuciones periddicas de distribucion general
* Noticias o flashes informativos

* Hojas informativas

* Tablones de anuncios

* La guia practica de la empresa

* Folletos y campafias publicitarias

* Carteles

* Objetos promocionales

* Videos

e Los canales de audio
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Intranet/ Internet

Blogs

E — mails / Agendas electronicas
Glosarios y guias de preguntas frecuentes
Foros

Talleres y capacitaciones

Actividades deportivas

Reuniones periodicas

Entrevistas personalizadas

Jornadas de despacho abiertos

Circulos de Calidad

Informe de desempefio preparados por supervisores

Buzones de sugerencia
Encuesta de actitud de los empleados
Procedimientos para expresar quejas

Reuniones de trabajo entre departamentos

Encuentros y eventos que permitan el didlogo y contraste de opiniones

Elaboracion de informes

Comunicados varios (cartas internas, notas, recordatorios, etc.)

2.15.1 Cliente Interno

Los clientes internos estdn formados por las personas que se encuentran directamente
vinculados a la institucion, en virtud de que la constituyen a manera de componentes

individuales. Estos clientes internos se ubican, por lo tanto, en lo que pudiera

concebirse como el interior de la institucion.

El vinculo que se establece entre la institucion y estos clientes es muy fuerte ya que el

grado de dependencia mutua que se da entre ellos y la institucion es muy alto.

54



Esta dependencia proviene del hecho de que la instituciéon requiere de sus
componentes individuales para el logro de sus objetivos y en ultima instancia para su
misma supervivencia como sistema. Por su parte, los componentes individuales de un
sistema, o clientes internos, satisfacen a través de su trabajo en la institucion, toda
una serie de necesidades individuales que van, desde las fisiologicas hasta la de

autorizacion personal.

Esta fuerte dependencia entre el sistema institucion y sus partes se constituye de
alguna manera en el origen y la razén de ser de la relacion entre ambos, y da lugar a
la necesidad de mantenerla y optimizarla.

Como se sabe los clientes internos de una institucion estan constituidos por todas las
personas que forman parte del sistema a manera de componentes individuales de su
estructura. Por formar parte de dicha estructura, los clientes internos representan a la

institucidn frente a su medio ambiente.

2.16 COMUNICACION EXTERNA

Justo Villafafie, catedratico de la Universidad Complutense de Madrid: “en las
grandes corporaciones las politicas de comunicacion si adquieren una auténtica
dimension estratégica que se evidencia a través de una asignacion de recursos y una
valoracion orgdnica importantes, mientras que en el resto de esas empresas, con
suficiente dimension corporativa pero sin una politica de comunicacion estratégica,

r,. . . . 1
sus politicas comunicativas presentan carencias’.

La comunicaciéon externa de una empresa u organizaciéon es el conjunto de
actividades generadoras de mensajes dirigidos a crear, mantener o mejorar la relacion

con los diferentes publicos objetivo del negocio o actividad, asi como a proyectar una

' Centro para empresas y profesionales, Herramientas para la comunicacion exterior, En linea 26 de
junio de 2011 < https://www.microsoft.com/spain/empresas/rrpp/comunicacion_exterior.mspx>
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imagen favorable de la compafiia o promover actividades, productos y servicios. Ante
de los afios 90 la publicidad se ocupaba de la comunicacion de Marketing y las
relaciones con los medios. Pero después de varios estudios, nace el concepto coporate
como la gestion de la comunicacion en la bisqueda de una construcciéon de una
imagen positiva de las organizaciones. Al pasar los afios esa gestion cada vez se

orientd mas hacia los intangibles empresariales.

Junto con los nuevos conceptos sobre valores intangibles, los planes estratégicos de
comunicacion exterior siguieron integrando los elementos tradicionales que sirvieron
para formar la vision corporativa, trasmitirla y afianzarla la memoria de los publicos
objetivos de las organizaciones. En este proceso comunicativo entran en juego la
imagen marca-pais, la imagen del sector y la reputaciéon de la empresa. El
aprovechamiento de los medios informativos como instrumento de promocion

dependera de la voluntad de comunicar de la empresa.

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION EXTERNA

*  Gestion de la imagen.

* Relacion de la organizacion con su entorno.

* Y gestion del didlogo de la corporacion con sus diferentes publicos.

* Incidencia politica
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3. CAPITULO I
FENEDIF (FEDERACION DE ECUATORIANOS CON DISCAPACIDAD
FISICA)

3.1 FENEDIF

La Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidades Fisicas — FENEDIF- es
una organizacion privada fundada el 25 de julio de 1991. En un principio fue
denominada Federacion Nacional con Limitacion Fisica, pero a partir de la Reforma
del Estatuto Social que fue aprobado el 3 de mayo del 2000, adquirié el nombre de
FENEDIF, en vista de las connotaciones erréneas que podia engendrar el término
limitados del primer nombre. Fue creada con el fin de ayudar, de varias maneras, a
las personas con discapacidad en el Ecuador. Uno de sus principales fines es el de
gestionar, ante los organismos pertinentes, la consecucion de recursos para cubrir
costos de funcionamiento y proyectos de desarrollo para las personas con

discapacidad.

En materia legislativa, FENEDIF ha gestionado en el parlamento legislativo la
Reforma a la Ley del Codigo de Trabajo, y ha formulado propuestas por la
Reivindicacion de los Derechos y la inclusion de las personas con discapacidad en el
ambito deportivo; ademas ha presentado al Tribunal Supremo Electoral (TSE) para
reglamentar la accesibilidad al medio fisico y que las personas con discapacidad
ejerzan su derecho al voto, la misma que ha sido aprobada. También ha establecido

una estrecha relacion con el Ministerio de Bienestar Social, a fin de canalizar la
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correcta distribucion de recursos, en procura de programas sociales dirigidos a las

personas con discapacidad del Ecuador”.

Ademas, colabora en la formulacion y emision de politicas y normas, asi como de
impulsar la creacion de planes y programas nacionales que permitan la integracion de
las personas con discapacidad del Ecuador. FENEDIF también busca capacitar a los
miembros que integran la Federacion a fin de que les permita participar dignamente

en las actividades de la sociedad.

La accion de la FENEDIF se fundamenta en un trabajo caracterizado por la unidad de
las Federaciones de Personas con Discapacidad en el pais, lo cual ha marcado una
época fructifera en la toma de conciencia de la discapacidad en la sociedad
ecuatoriana. Por otra parte, las cuatro federaciones han concordado en la necesidad
de trabajar conjuntamente con las instituciones del Estado que se encargan del tema
para optimizar la gestion e impactar positivamente en la calidad de vida de los

miembros de las asociaciones.

La Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidad Fisica, FENEDIF, es
afiliada como Asamblea Nacional del Ecuador a la DisabledPeoples International,
DPI (Organizacion Mundial de Personas con Discapacidad, OMPD) constituida por
las Asambleas Nacionales de cinco regiones a saber: Region de Norteamérica, y El
Caribe; Region Latinoamericana; Region Europea; Region Africana; Region de Asia
y El Pacifico y, en formacién, la Region de los Paises Arabes.La FENEDIF Ecuador,

forma parte del Directorio de la Region Latinoamericana.

Para formar parte de esta institucion simplemente debe acercarse a cualquiera de las
31 asociaciones ubicadas en 18 provincias del Ecuador. No tiene ningun costo, el

unico requisito es presentar el carnet del CONADIS que defina cual es la clase de

2CONADIS. Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidad Fisica — FENEDIF. Internet.
www.conadis.gob.ec/fenedif.htm Acceso: 28 de junio de 2011
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discapacidad que la persona posee. A partir de ahi, el interesado podra pedir

informacion y accesoria sobre el tema o proyecto que le interese.

FENEDIF consiente que la base del progreso y desarrollo de cada asociacion debe
contar con herramientas eficaces y oportunas, en el momento de asumir el
compromiso de cambio y de adquirir un rol protagénico como parte activa en la toma
de decisiones para trabajar en procesos transformadores, ha estructurado su plan
estratégico, de tal manera que éste se convierta en un recurso para que el colectivo
plantee su realidad, acepte su condicion, aprenda a vivir, eleve su autoestima e
inmediatamente adquiera la capacidad de liderazgo y desde ahi establecer
mecanismos que generen acciones en pro de su desarrollo como personas y
consecuentemente de su respectiva asociacion. Sin duda estas iniciativas han
mejorado el nivel asociativo y la interaccion exitosa de las personas con discapacidad

. 3
en el entorno social en que se desenvuelven™.

FENEDIF es una entidad sin fines de lucro, que agrupa a asociaciones de personas
con discapacidad fisica legalmente constituidas, cuya finalidad es fortalecer el trabajo
de sus filiales mediante capacitacion, intercambio de experiencias, recursos €

informacion con Objetivos el fin de lograr su visibilidad, autonomia y sostenibilidad.

La Federacion cree en un movimiento asociativo de la discapacidad sélido, visible,
sostenible, con protagonismo social, con lideres capaces y generando una sociedad
inclusiva con igualdad de deberes y derechos. La Federacion trabaja por la visibilidad
y el reconocimiento de las personas con discapacidad frente a los gobiernos locales,

provinciales y nacionales. Busca una sociedad mas justa, equitativa e incluyente.

3.2 FILOSOFIA DE FENEDIF

3Entrevista realizada a Maria Ana Cedefio, Sub coordinadora de FENEDIF, Quito, 18 de julio, 2011
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Desde su creacion, FENEDIF jugé un rol muy importante en la sensibilizacion de los
organismos estatales para que la discapacidad sea asumida como una responsabilidad
directa del Estado. Su participacion fue decisiva en la creacion del CONADIS
(Consejo Nacional de Discapacidades) del cual la Federacion forma parte del
directorio, al igual que las Federaciones de Ciegos, Sordos y Representantes de
Personas con Discapacidad Intelectual. Su presencia en las dos instancias ha sido
relevante en lo que tienen que ver con el disefio y aprobacion de politicas y
presupuestos, asi como en la elaboracion de los planes estratégicos y operativos del
CONADIS. Por otra parte, el hecho de ser parte del Directorio y de la Comision
Técnica le ha permitido a la Federacion acceder a mayores niveles de decision en el

manejo del tema de las discapacidades por parte del Estado.

FENEDIF trabaja para consolidar las bases de un normal desarrollo de las personas
con discapacidad fisica en todos los dmbitos del convivir nacional. Cuenta con una
Directiva debidamente organizada que coordina acciones a nivel nacional con el
Consejo Nacional de Discapacidades (CONADIS), el Ministerio de Bienestar Social
(MBS), el Instituto Nacional del Nifio y la Familia (INFFA) y el Patronato Municipal
San José: a nivel internacional es miembro de La Red Iberoamericana de Entidades
de Personas con Discapacidad Fisica (LA RED); de la DisabledPeoples internacional
(DPI), de la Organizacion Mundial de Personas con Discapacidad (OMPD).

Para la Federacién es de vital importancia de capacitacion a las personas con
discapacidad acerca de relaciones humanas, tratando principalmente temas como el
autoestima y la aceptacion. Dentro de esta direccidon se han impartido seminarios y
talleres: “Borrando Fronteras” encaminado a eliminar prejuicios, aceptar y respetar a
la discapacidad a través de comunicacion efectiva; “Pensemos en Red” impartido a
docentes a fin de capacitarlos acerca de Educacion Especial e Integrada; capacitacion
acerca de Derechos de las personas con discapacidad; Capacitacion laboral a través
de Seminarios y Talleres Planificacion Estratégica, FORGEST II “Formador de

Gestores” elaboracion de proyectos para elaboracion del programa Vida
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Independiente; “Organizacion, Gestion y Planificacion de Organizaciones No

Lucrativas” formacién en administracion de organizaciones sociales”.

Para dar viabilidad a este proceso de capacitacion y ponerlo en practica, FENEDIF
ha establecido acuerdos con entidades de desarrollo y cooperacion tales como la
Agencia Americana para el Desarrollo Internacional (USAID) y la Fundacion
ABILIS para canalizar los recursos necesarios a través de la presentacion de
proyectos, asesorados y elaborados por el aporte técnico de LA RED. A través de este
compromiso se han puesto en marcha los proyectos de las asociaciones filiales, que,
sin duda, promueven la integracion de este colectivo a la sociedad. Entre los que
podemos mencionar el equipamiento de una fabrica para elaboracion de triciclos, la
instalacion de microempresas (fabrica de tejidos, fabrica para procesamiento de mani
y distribucion, fabrica de escobas y fabrica de confecciones deportivas); el
equipamiento y mejoras al Taller de Ortesis y Protesis; la creacion de un Centro de
Vida Independiente para la Asociacion Parapléjica de Pichincha (APP) y Ia

., . ., . . 5
construccion e implementacion de Sedes Provinciales™.

Dentro de este contexto social, consciente de la discriminacién y marginacion de la
sociedad hacia la mujer, y més atin a la mujer con alguna discapacidad, FENEDIF
con el apoyo de la Organizacion Mundial de Personas con Discapacidad (OMPD),
cre6 la Comision Nacional de la Mujer con Discapacidad (CNMD) con la perspectiva
de desarrollar el liderazgo de la mujer, encaminada entre uno de tantos objetivos,

hacia la defensa de sus derechos e insercidn socio laboral.

Este programa de formacion, tiene la finalidad de consolidar, fomentar a la mujer en
su capacidad de liderar y multiplicar el conocimiento hacia las demas mujeres, basada
en su autovaloracion y efectiva participacion en la elaboraciéon de propuestas que

brinden alternativas de desarrollo y superacion.

4 Entrevista realizada a Magno Novillo, Coordinador del servicio de integracion laboral de FENEDIF,.
Quito, 18 de julio 2011
SEntrevista realizada a Xavier Torres, Presidente de FENEDIF, Quito, 19 de julio de 2011
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En otras palabras, la filosofia de la Federacion de Ecuatorianos con Discapacidad

Fisica se podria resumir en:

1. Launidad y solidaridad de sus miembros.

2. La capacitacion de los miembros que integran la Federacion a fin de que les
permita participar dignamente en las actividades de la sociedad.

3. Propender al mejoramiento econémico, social, cultural y de salud, tanto de las
organizaciones, como de sus respectivos socios.

4. Velar por la defensa de los intereses comunes e individuales de los
discapacitados neuromusculares y osteoarticulares.

5. Respaldar a sus miembros en los conflictos y acciones relacionados con la
defensa de los intereses y aspiraciones de los socios.

6. Cumplir y hacer cumplir con lo establecido en la Ley sobre Discapacidades, el
Estatuto Social, reglamentos, normas y mas disposiciones emitidas por los

organismos.

3.3 SERVICIOS Y PROYECTOS QUE OFRECE LA FEDERACION

Entre sus servicios mas importantes que realiza FENEDIF a favor de las personas con
discapacidad estan: Asistencia, proyectos de desarrollo inclusivo, promocion cultural
y deportiva, participacion ciudadana, representacion, opinion publica, campanas de
incidencia, relacion con medios de comunicacion, canalizacion de recursos humanos
y materiales y asesoria y asistencia técnica y de gestion. La ventaja de las personas
que perteneces a esta Institucion es que les permite encontrar apoyo para sobrellevar
su discapacidad, principalmente si son personas de bajos recursos. Ademads les

permite hacer contacto con otros organismos de apoyo a los discapacitados.

Adicionalmente, La Federacion ejecuta convenios con varias instituciones publicas y

privadas como son: Comisiones Provinciales, INFA, Vicepresidencia de la Republica,
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CONADIS entre otras para prestacion de beneficios como son: subvencién de
medicamentos; subvencion de ayudas técnicas; créditos preferenciales para
microempresarios con discapacidad; programas de becas para estudios; rebajas en
determinados tipos de impuestos como la importacion de automoviles, impuesto a
consumos especiales ,aparatos médicos, instrumentos musicales, implementos
artisticos, herramientas especiales y otros implementos similares que realicen las
personas con discapacidad para su uso; tarifas preferenciales en transportes terrestres

y aéreos, proyecto culturales entre otras labores.

Ademas particip6 en la redaccion de la ley de Discapacidades: Para ello la Federacion
intervino en el seminario destinado a la preparacion de la ley 180, luego tuvo una
participacion directa en el desarrollo de la ley, La Federacion se ha mantenido
vigilante del cumplimiento de la misma. Mas tarde se trabajo en un proceso de
reformas a la ley para cubrir algunos vacios que no permitian un pleno ejercicio de

. . 6
los derechos de las personas con discapacidad”.

La Federacion ha desarrollado un papel protagonico en la legislacion para facilitar el
acceso al medio fisico por parte de las personas con discapacidad. Se ha realizado
acciones que tienen que ver con la toma de conciencia por parte de las autoridades
para la aplicacion de la dicha ley. Este proceso concluy6 con la edicion de las normas
INEN de accesibilidad, trabajadas por el instituto Nacional de Normalizacion con la
finalidad de reglamentar la construccion y adecuacion de espacios publicos en base a
las normas internacionales. Es importante mencionar que muchos gobiernos
seccionales y locales han acogido las recomendaciones de la ley y las han traducido

en ordenanzas’.

®CONADIS. Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidad Fisica — FENEDIF. Internet.
www.conadis.gob.ec/fenedif.htm Acceso: 25 de julio de 2011

"CONADIS. Marco Juridico de las Discapacidades. Internet.
www.conadis.gob.ec/legislacion.htm#legisla Acceso: 27 de julio de 2011
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La Federacion ha sido consultada y dado sugerencias importantes para la ejecucion
del Proyecto Una Universidad Para Todos, cinco de sus integrantes, estudiantes de
Universidades participaron en el taller de diagnoéstico de necesidades, ademas el
Presidente de la Asociacion de Parapléjicos de Pichincha ha participado en talleres

para apoyar la consecucion de los objetivos planteados por el proyecto.

Otros de los servicios y proyectos que ofrece la FENEDIF son:

* Consecucion de un bono de desarrollo humano para las personas con
discapacidad.

* Liberacion e aranceles:

a) Municipal sobre los predios.
b) Importacion de vehiculos y ayudad técnicas
¢) Exoneracion del 2 % impuesto al rodaje

* Logro del 2% de la recaudacion por concepto de multas de transito.

* Creacion de subvenciones estatales para ayudas técnicas y medicamentos.

* Impulso a la creacion de actividades econdmicas gracias a la creacion del
fondo semilla (1.000 a 2.000 ddlares) para aquellas personas que ya tienen un
pequefio negocio.

* Descuentos del 50% en pasajes aéreos a nivel nacional e internacional.

* Reduccion del 50 % en las tarifas del transporte urbano y a nivel de

provincias.

3.4 IDENTIDAD CORPORATIVA DE FENEDIF

Mision

Mision: Gestionar ante los organismos pertinentes la consecucion de recursos para

cubrir costos de funcionamiento y proyectos de desarrollo. Colaborar en la emision de
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politicas y normas e impulsar la creaciéon de planes y programas nacionales que

permitan la integracion de las personas con Discapacidad del Ecuador®.

Vision

La Vision de FENEDIF es promover las asociaciones integrantes para que gocen de
los mismos derechos y oportunidades en el ambito laboral y social, especialmente, en
las opciones de acceso y aprovechamiento de la atencidon sanitaria y educativa;
considerar a la integracion de las personas con discapacidad como un principio
normalizado y universal; concienciar a las autoridades y sociedad en general por la
eliminacion de las barreras arquitectonicas que impiden el desarrollo de las
capacidades técnicas e intelectuales de las personas con discapacidad. Dentro del
ambito asociativo, la Federacion Nacional de Ecuatorianos con Discapacidad Fisica,
defiende el ideal de una realidad ecuatoriana y latinoamericana, en la que los
movimientos de personas con discapacidad fisica tengan capacidad de propuesta y
decision ante los organismos nacionales e internacionales reguladores de politicas
sociales y econdmicas. Y la Mision es servir de apoyo a las organizaciones de
personas con discapacidad fisica del Ecuador, a través del intercambio de

experiencias, recursos e informacion entre las asociaciones miembro’.

Objetivos

El objetivo principal de FENEDIF es llegar a una plena concienciacion de

autoridades sobre la reivindicacion de los derechos y oportunidades para las personas

8FENEDIF. Mision y Visién. Internet.
www.discapacidadesecuador.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=29&ltemid=107
Acceso: 30 de Julio de 2011

°FENEDIF. Mision y Vison. Internet.
www.discapacidadesecuador.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=30&ltemid=107
Acceso: 30 de Julio de 2011
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con discapacidad y con esto eliminar ideas preconcebidas hacia grupos vulnerables,

. . 10
como es la discapacidad .

Objetivos Estratégicos

1. Impulsar la inclusion de las personas con discapacidad en los ambitos
educativo, social, deportivo, cultural, econdmico y laboral, mediante acciones
de representatividad frente a entidades publicas y privadas, nacionales e
internacionales.

2. Fortalecer la presencia de las asociaciones promoviendo la formacion y
capacitacion de sus miembros, el intercambio de conocimientos y
experiencias, la consecucion de recursos y la promocion de la comunicacion a
través del desarrollo de diversas actividades y la ejecucion de diferentes
proyectos encaminados a dicho fin.

3. Defender y exigir el cumplimiento de los derechos de las personas con
discapacidad frente al Estado y a la Sociedad a través de actuaciones directas

.y . . . . 11
y en colaboracion con otras federaciones y organizaciones sociales .

Objetivos de Desarrollo

1. Establecimiento de estrategias para generacion de recursos propios.
2. Creacion de una estructura técnica y administrativa para la oficina de la

FENEDIF.

3. Establecimiento de programas de formacion con reconocimiento académico.

'""FENEDIF. Objetivos. Internet.
www.discapacidadesecuador.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=30&ltemid=107
Acceso: 1 de agosto de 2011

""FENEDIF. Objetivos. Internet.
www.discapacidadesecuador.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=30&ltemid=107
Acceso: 1 de agosto de 2011
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4. Definicion de estrategias de comunicacion tanto internas como externas que

fortalezcan la organizacion.

5. Analizar el entorno de los temas que afectan a las personas con discapacidad y
desde ahi, iniciar una labor asociativa considerando a la discapacidad como

tema colectivo mas no como un problema individual.

3.5 ESTADISTICAS DE LA DISCAPACIDAD EN EL ECUADOR

Una de las primeras acciones del Estado orientada a la atencidén coordinada, técnica y
normalizada fue la creacion en 1973 del CONAREP - Consejo Nacional de
Rehabilitacion Profesional, que se encargd de la formacidon ocupacional e insercion
laboral de las personas con discapacidad. En el area de la educacion, en 1977 se
expidi6 la Ley General de Educacion en la que se sefiala que "la educacion especial
es una responsabilidad del Estado". Otro paso estatal importante en la educacion de
las personas con discapacidad es la creacion de la Unidad de Educacion Especial en

abril de 1979.

El 18 de julio de 1980 se crea la Division Nacional de Rehabilitacion en el Ministerio
de Salud, encargandose de la organizacién e implementacion de la rehabilitacion
funcional. Desde 1981 a 1984 se amplia la cobertura asistencial con la organizacion
de servicios de Medicina Fisica y Rehabilitacion en casi todas las provincias, que se
suman a las ya existentes unidades de rehabilitacion de la seguridad social.

El 5 de agosto de 1982 se expide la Ley de Proteccion del Minusvalido, que crea la
Direccion Nacional de Rehabilitacion Integral del Minusvalido - DINARIM,
reemplazando al CONAREP y asignando al Ministerio de Bienestar Social la rectoria
y coordinacion con las demads instituciones en todo lo relacionado con esa actividad.
Esta Ley contiene varias disposiciones relacionadas con la prevencion y la atencion

de las personas con discapacidad.
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La ampliacion de atencion en ese entonces, también se realiza por acciones que
provienen del sector privado. Una de las instituciones de mayores realizaciones es el
Instituto Nacional del Nifio y la Familia - INNFA, con la creacion de varios centros
de rehabilitacion y escuelas de educacion especial. Otras ONG'S que se destacaron
por su trabajo en beneficio de las personas con discapacidad son: ASENIR,
FASINARM, SERLI, FUNDACION GENERAL ECUATORIANA, ADINEA,
FUNDACION HERMANO MIGUEL, CEBYCAM, FUNAPACE, OLIMPIADAS
ESPECIALES, entre otras.

Sin embargo, hechos trascendentales en este periodo son el disefio y publicacion del
Primer Plan Nacional de Discapacidades (Marzo, 1991), la expedicion de la Ley 180
sobre Discapacidades (Agosto, 1992) y la creacion del Consejo Nacional de
Discapacidades - CONADIS, que surgieron del trabajo de un equipo interinstitucional
de profesionales, delegados de los ministerios de Salud, Educacion, Bienestar Social,
Trabajo, INNFA y CONADE, que conformaron la Comision Interinstitucional de

Andlisis de la Situacion de las Discapacidades en el Ecuador - CIASDE (Junio,1989).
12

El avance mas evidente en el tema es la ejecucion del Primer Plan Nacional de
Discapacidades, el establecimiento en el Reglamento a la Ley de las competencias,
responsabilidades y atribuciones que tienen las distintas instituciones del sector
publico y privado en la prevencion, atencion e integracion, asi como la obligatoria
necesidad de coordinacion y participacion de las mismas, el fortalecimiento de las

organizaciones de personas con discapacidad y la creacion de la Red de ONG's.

A lo largo del desarrollo de la atencion a las personas con discapacidad en el pais, se
han incorporado y modificado las concepciones acerca de lo que es la discapacidad y
su forma de atencion, pasando de la caridad y beneficencia al paradigma de la

rehabilitacion y de éste al de autonomia personal, inclusion y derechos humanos. De

'>CONADIS. Antecedentes Historicos. Internet. www.conadis.gob.ec. Acceso: 11 de Junio de 2011
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manera que poco a poco se van concretando acciones orientadas por los principios de
normalizacion y equiparacion de oportunidades, que sefialan que la atencion de las
personas con discapacidad debe realizarse en los mismos sitios y sistemas de toda la
poblacion, procurando una verdadera inclusion donde puedan ejercer sus derechos

ciudadanos.

En nuestro pais existen varios proyectos para incluir a las personas con discapacidad
a la sociedad, pero una de las mas importantes es la Mision Solidaria Manuela Espejo
impulsada por la Vicepresidencia de la Republica, liderada por el Lcdo. Lenin

Moreno.

La Mision Solidaria Manuela Espejo; es un estudio cientifico - médico para
determinar las causas de las discapacidades y conocer la realidad bio - psico social de
esta poblacion desde los puntos de vista bioldgico, psicoldgico, social, clinico y
genético, con el fin de delinear politicas de Estado reales, que abarquen multiples

areas como salud, educacion y bienestar social.

Se clasificaron, de acuerdo a cifras preliminares de cierre del estudio, a 293.743
personas, para dar una tasa de 2,43 por cada 100 habitantes. De estos resultados se

infiere que en el pais, de cada 41 habitantes, 1 vive con algun tipo de discapacidad"’.

Los criterios para determinar las diferentes discapacidades de las personas se basaron
en:
* Personas con discapacidades fisico-motoras con hemiplejias, tetraplejias,
paraplesias, paralisis de extremidades, amputaciones, trastornos de
movimientos musculares, ausencia de miembros, deformidades graves de la

columna.

13Vicepresidencia de la Republica del Ecuador Gobierno del Economista Rafael Correa Delgado.
RESULTADOS DEL ESTUDIO Y DIAGNOSTICO A PERSONAS CON DISCAPACIDAD DEL
ECUADOR REALIZADO POR LA MISION SOLIDARIA “MANUELA ESPEJO”. Quito, Abril 2011,
Primera Edicion.
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* Personas discapacidades visuales como ceguera total, débiles visuales o no
susceptibles de tratamiento quirargico y que para ver requieren el uso de gafas
con cristales o lupas.

* Personas con discapacidades viscerales como la insuficiencia renal crénica
con criterio de dialisiso hemodialisis.

* Personas con discapacidades mentales como la psicosis cronica, esquizofrenia,
trastornos bipolares, alzheimer, demencias vasculares o mixtas.

* Personas con discapacidades mixtas o multiples o aquellas afectadas por mas
de una discapacidad.

* Personas con discapacidad intelectual o aquellos casos con discapacidad
intelectual leve, ligero, moderado o severo, como el sindrome de Down.

* Se excluyeron del estudio discapacidades menores, temporales o somaticas.

Del total de personas con discapacidad, en la Costa se identificaron 152.469 casos,
con una tasa de prevalencia de 2,40%, en la Sierra 126.266, con una tasa de
prevalencia del 2,44%, en la Amazonia 14.735, con una tasa de prevalencia de 2,68%
y 273 en Galdpagos, con una tasa de prevalencia de 1,46%.En cuanto a grupos
étnicos, se identifico que de 830.418 indigenas, 2.983 tienen discapacidad, mientras

que de 604.009 afro-descendientes, 4.469 tienen discapacidad.

Gracias a este estudio global de las personas con discapacidad, se pueden contar con
datos reales y concretos sobre las estadisticas y la situacion de las personas con
discapacidad en el Ecuador. Ademas, contar con informacion mucho mas concreta y
veraz sobre la realidad de la discapacidad en nuestro pais, permitird generar una

mejor politica y estatutos para proteger a este grupo de atencion prioritaria.
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4. CAPITULO III

JUSTIFICACION DEL PRODUCTO

4.1 INTRODUCCION

Para la estructuracion del producto se limita y fundamenta en la propuesta dada por el
autor Joan Cuenca. En este diagnostico, el espacio, el color, la luz y el simbolismo
adquieren un protagonismo de suma importancia para expresar visualmente la
personalidad de la empresa de forma correcta para la estructuracion y creacion del

proyecto del rediseno de la imagen corporativa de FENEDIF.
Enunciacion del Problema

Se ha realizado la recopilacién de la informacion de FENEDIF como su historia,
mision, vision, objetivos, estrategias y el logotipo que manejaba para poder analizar y
fundamentar las debilidades encontradas dentro del desarrollo del mismo, con ello se
puede determinar que la empresa cuenta con el espacio fisico y los recursos

necesarios pero no tiene el adecuado asesoramiento en cuanto a la parte grafica.
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Limites

Aqui se ha logra reconocer que el manejo del identificador actual cumplié con sus
limites de participacion en el mercado ya que no se acoge a las necesidades actuales

de la empresa, por esta razon se realizard el redisefio de la identidad corporativa.

Creatividad

Arrancando de la propuesta del Redisefio de la imagen corporativa se procede con el
inicio del proceso creativo, priorizando la responsabilidad del disefiador en la

elaboracion del producto y la relacion que tiene con el mercado y la sociedad.
Modelos

Se realizan bocetos, en los que se reflejan la propuesta conceptual, la propuesta
compositiva, la propuesta jerarquica de elemento, la propuesta funcional y la

coherencia grafica que deben contener los elementos de la empresa
Soluciones Posibles

Se realizaron varias propuestas para la creacion del identificador, de esta manera se

eligio la tipografia, cromatica, y elementos que componen el identificador.
Prototipo

Una vez creado el nuevo identificador de la empresa el cual se a basado en los
requisitos solicitados por los encuestados se procede a definir las alternativas para
crear el manual de identidad visual en el cual se encuentra de manera detallada la
estructura del identificador con sus respectivas variantes, ya demas el manual de
aplicacion de la marca en el cual se indica la manera en la que debe ser aplicada la

marca en los diversos soportes ya sean impresos o digitales
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4.2 JUSTIFICACION DEL PRODUCTO

En la actualidad encontramos que la comunicacion es uno de los aspectos favorables
e indispensables para el desarrollo de las empresas. La Comunicacion Interna se
define como el conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre los miembros la cual

puede ser eje determinante si es manejada correcta o incorrectamente.

Dentro de la comunicacion interna se puede identificar a la comunicacion visual que
tiene un gran impacto dentro de las instituciones, la apropiada utilizacién hace mas
fuerte la imagen de la empresa, logrando una facilidad en el momento de comunicar

el mensaje tanto en el &mbito interno como externo

En el caso de FENEDIF se ha encontrado una deficiencia en el manejo de su imagen
corporativa, esto se ha dado por el motivo de su enfoque en la realizacion de
proyectos y ayuda a las personas con discapacidad sin tomar como parte idonea de su

empresa a la identidad corporativa que proyecta a sus usuarios.

Por esta razén se desarrolld el proyecto acoplando estas dos actividades para
desarrollar e implementar en la comunidad una idea clara sobre FENEDIF y los

servicios y beneficios sociales que ofrece.
4.3 OBJETIVOS DEL PRODUCTO

4.3.1 Objetivo General

Generar elementos graficos conceptuales en los cuales se aplique los fundamentos y
procesos del Disefio Grafico que personifiquen a la empresa fortaleciendo la

comunicacion tanto interna como externa.
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4.3.2 Objetivos Especificos

* Disenar un manual de identidad corporativa que sirva como una guia practica

para el uso adecuado de la marca

* Elaborar un manual de uso de la marca en el cual se especifica con precision
cada una de las aplicaciones, medios y soportes, basado en la identidad

establecida

4.4 GRUPO OBJETIVO

El grupo objetivo para este proyecto se centra en los usuarios de FENEDIF personas

con discapacidad fisica residentes en el Distrito Metropolitano de Quito.

De acuerdo con la informacién y la investigacion realizada con ayuda de Sr. Javier
Torres Gerente General de FENEDIF el cual ha comentado que FENEDIF tiene 1000

usuarios a nivel Quito.
4.5 DEFINICION Y DESARROLLO DEL PROYECTO

Para el desarrollo del producto se ha tomado como referente las bases metodologicas
de Joan Cuenca, el cual da inicio con las realizaciones de un inventario de todas las
aplicaciones impresas, virtuales, etc. existentes y producidas por la empresa. Este
indice forja una visién global de todos los simbolos visuales usados en los diversos
soportes, y compara las diferentes piezas para hallar consistencia e impacto y

homogeneidad con el resto de la estrategia y acciones de comunicacion.

En la cual el sugiere una investigacion basada en la aplicacion de las técnicas
especificas para una auditoria de comunicacion. Sondeando a las fuentes,
examinando a los documentos elegidos y estudiando la adecuacién de las
comunicaciones con los sistemas dando inicio a un andlisis de estos elementos para
implementar un proceso creativo para el desarrollo del producto grafico ligandolo con

los valores de la federacion (mision vision).
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Como siguiente paso se fundamenta los elementos que conforman el producto,
afiadiendo las normas de uso, estructura dentro de malla reticulares, disposicion y

jerarquizacion de elemento, composicion, legibilidad, visibilidad, cromatica
4.6 METODO CREATIVO DE DISENO
4.6.1 Finalidad

Crear la identidad corporativa que ayude a la Federacion Nacional de Ecuatorianos
con Discapacidad Fisica (FENEDIF), mediante la creacién de una identificador que

comunique la filosofia de empresa y cumpla con sus necesidades.
4.6.2 Producto
Productos Impresos y Multimedia
4.6.2.1. Matriz de Viabilidad
Cuadro de Referencia
Matriz de Viabilidad

Grafico5: Matriz de Viabilidad (Valores)

Muy Bueno 5
Bueno 4
Regular 3
Deficiente 2
Malo 1

Elaborado por: Fernando Betancourt
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Grafico 6: Matriz de Viabilidad (Aplicacion)

Actividad Recursos Recursos | Recursos Recursos | Total
Econémicos | Técnicos | Tecnologicos | Humanos | %
Desarrollo de la Identidad Corporativa |3 4 4 4 3,75
FENEDIF
Desarrollo de la investigacion 4 4 3.5 3.5 3,75
Desarrollo del identificador segun |4 4 4 4 4
las necesidades de la empresa
Creacion de productos impresos |4 4 4 4 4
para respaldar el manejo correcto de
la Identidad Corporativa
Total: 77,5

Elaborado por: Fernando Betancourt

Mediante la realizacion de esta matriz se comprueba que el desarrollo del producto es

factible, a obtener el 77,5 de viabilidad.

4.6.3. Proceso Creativo

Basado en el andlisis de la informacion y las encuestas realizadas se obtuvieron

resultados que sirven como base para el desarrollo del proceso creativo, logrando que

la definicion del concepto sea clara y concisa para definir la linea grafico a seguir en

la elaboracion del producto y el menaje creativo a difundir.

Se realizo el siguiente diagrama para obtener varias caracteristicas que representan a

la empresa.
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4.6.3.1 Diagrama Radial

Grafico 7: Proceso Creativo

Esfuerzo

Esfuerzo Seriedad

Trabajo en Grupo Inclusion

Amabilidad Responsabilidad

Cooperacion

Elaborado por: Fernando Betancourt

Se seleccionaron varias caracteristicas entre ellas estan:

a. Inclusion, Trabajo en Grupo, Responsabilidad

Idea Central: FENEDIF, inclusion con responsabilidad

4.6.3.2 Lluvia de Ideas

Para lograr un complemento se implemento la técnica de la lluvia de ideas a partir de

la idea central “FENEDIF”, inclusién con responsabilidad”
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Grafico 8: Lluvia de Ideas

Unién Trabajo Sociabilidad
Aceptacion Cooperacion Responsabilidad
Participacion Alegria Esfuerzo
Recuperacion Implementacion Amabilidad
Social Espacio Cuidado
Ayuda Valores Diversidad
Cuidado Salud Familia
Bienestar Sociedad Crecimiento

A partir de la lluvia de ideas se realiza una asociacion de palabras para crear nuevas

frases

b. Cooperacion y Crecimiento Social.

c. Aceptacion con alegria

d. Inclusion en una sociedad diversa

e. Ayuda, recuperando y sociabilizando

f. Crecimiento en valores

g. Participando en la inclusion

h. Implementando Trabajo y Union
i. Cooperacion en Familia

j.  Implementando una inclusion social
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Se eligio la frase que identifica a la empresa: Implementando una inclusion social.

Idea Central: FENEDIF, inclusion con responsabilidad.

Concepto: Servicios que ofrece la empresa.

Mensaje creativo: FENEDIF, implementando inclusion con trabajo y esfuerzo.

4.7 PROYECTO DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Indagando sobre el concepto de identidad corporativa segun Van Riel se puede
describir "la identidad corporativa como la auto presentacion de una empresa;
consiste en la informacion que ofrece una organizacion por medio de su”

comportamiento, comunicacion y simbolos.

Es decir la identidad es la accidon que en forma predeterminada y consciente una
empresa emite al mercado, en el cual menciona cuatro puntos que fortalecen la

imagen dentro del mismo.

Comportamiento empresarial.- en el estudio de FENEDIF se debe hacer
notar sus principales rasgos y atributos que definen su esencia los cuales son unidad,

trabajo, cooperacion.

Comunicacion Empresarial.- Se trata de denar las bases distintivas de su
personalidad, sus puntos fuertes; también se trata de saber explotar esas fuerzas que
estan en estado virtual y que hacen a cada empresa diferente, unica y dificilmente

repetible.

En donde se encuentra en la empresa como base su funcion dentro del plano de las
discapacidades y su esfuerzo por la inclusion en la sociedad, es por este motivo que

se lo tomaré como el inicio del desarrollo del la imagen de FENEDIF
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Simbolismo.- La identidad visual corporativa es la traduccion simbolica de la
identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa que marca
unas normas de uso para su aplicacion correcta en donde se genera recordacion sobre

el usuario y se hara énfasis en el identificador de FENEDIF.

Personalidad: En este punto se introducir dentro de la mentalidad de
consumidor del servicio, una orientacion hacia la calidad de servicio y atencion al
cliente en donde Van Riel lo toma como el segundo aporte del cual la empresa se

sustenta.

En base a los anteriores puntos presentados se realiza el siguiente sistema de soportes

graficos, donde se conjuga la unidad de los elementos.

Este proyecto estd definido por distintos signos cromaticos, lingiiisticos,
iconograficos los se unen para lograr una relacion entre si, tomando como referencia
el concepto de Joan Costa lo explica diciendo “las empresas ya no se manifiestan
solamente a partir de lo que hacen (sus productos y servicios), sino también de como
lo hacen (su calidad, su estilo), expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y

su cultura), y finalmente a través de como comunican todo ello (imagen publica)”.
4.8 PROCESO DE ELABORACION DEL PRODUCTO

En este proceso se realiz6 primordialmente la marca la cual comprende la definicién
de la tipografia, la cromadtica y la elaboracion del logotipo, la misma que sera la base

para el desarrollo de los manuales que indicaran el correcto manejo de la misma.
4.8.1 Creacion de la Marca
4.8.1.1 Imagen de la marca

En la creacion de la marca se partid del andlisis grafico y conceptual del anterior

identificador de la federacion, el cual estaba compuesta por un identificador en el cual
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se muestra las distintas discapacidades y en la parte inferior el nombre de la
Institucion FENEDIF, tomando en cuento estos puntos se inicid6 un analisis para
elaborar el brief de la empresa tomando en cuenta todas las caracteristicas para el
desarrollo del nuevo identificador y la identidad corporativa de la federacion. La
creacion se obtuvo después de asignar los valores de la marca, adquiridos en el
proceso creativo de Bruno Munari, iniciando con varios bocetos, eligiendo varias
tipografias, disposiciones, elementos y simbolos cromaticos que dieron las bases para

la obtencion del logotipo de FENEDIF.
4.8.1.2 Rediseiio del Identificador

En el redisefio del identificador de FENEDIF se toma como base para realizar el

analisis la constelacion de atributos de Moles y el perfil de polaridades de Osgood.
4.8.1.2.1. Simil

Se realizara la comparacion del antiguo logo con la nueva propuesta de identificador

mediante la constelacion de atributos de Moles.
Basado en los siguientes parametros
Marca Antigua

Grifico 9: Logotipo FENEDIF

|

3
i

»
at

mlxdu»‘ n

m

é-; |
Discapaidid Fsia

Tomado de: www.fenedif.com
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Grifico 10: Constelacion de atributos de Moles (logotipo antiguo)

Positivo 716 |5 2 | 1 | Negativo
Legible Facil de leer X Dificil de
leer
Color Muy Poco
Apropiado Apropiado
Formas Sencillas Complejas
Comunicacién | Informativa Vaga
Distribucion Agradable a Poco
la vista agradable
Memorizaciéon | Facil de X Dificil de
Recordar recordar
Reconocimiento | Conocida Desconocida
Lenguaje Facil de Dificil de
recordar recordar

Elaborado por: Fernando Betancourt

Grafico 11: Tabulacion Constelacion de atributos de Moles (logotipo antiguo)

Atributos Promedios Porcentajes
Legible 2.6 37,14%
Color 32 45,71%
Formas 4 57,14
Comunicacion 3.6 51,71
Distribucion 3.2 45,71%
Memorizacion 2.8 40
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Reconocimiento 3.5 50

Lenguaje 3 42,82

Elaborado por: Fernando Betancourt

Luego de la tabulacion llegamos a las siguientes conclusiones.

Identificador antiguo de FENEDIF obtuvo :

Legible: 37,14% de los encuestados afirman que la legibilidad de la marca es
aceptable.

Color: Un 45,71% de los encuestados dicen que los colores de la marca son
apropiados.

Formas: El 57,14% de los encuestados aseguran que las formas representan la
actividad de la marca.

Comunicacion: Un 51,71 de los encuestados confirman que la marca comunica el
servicio que presta.

Distribucion: El 45,71% de los encuestados aseguran que la distribucion de la marca
es agradable a la vista.

Memorizacion: El 40% de los encuestados concluyen que la marca es recordable en
sus formas.

Reconocimiento: El 50% de los encuestados concluyen que logran visualizar la
marca.

Lenguaje: El 42,82% de los encuestados concluyen que la marca posee un lenguaje

adecuado.
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Propuesta de Identificador

Gréfico 12: Propuesta Identificador

fene

sion con responsabilidad
Elaborado por: Fernando Betancourt
Grafico 13: Constelacion de atributos de Moles (propuesta)
Positivo 716 | 5|4 | 3] 2| 1 |Negativo
Legible Féacil de leer | X Dificil de
leer
Color Muy X Poco
Apropiados Apropiados
Formas Sencillas X Complejas
Comunicacién | Informativa X Vaga
Distribucién Agradablea | X Poco
la vista agradable
Memorizaciéon | Facil de X Dificil de
Recordar recordar
Reconocimiento | Conocida X Desconocida
Lenguaje Facil de X Dificil de
recordad recordar

Elaborado por: Fernando Betancourt
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Griéfico 14: Tabulacion Constelacion de atributos de Moles (propuesta)

Atributos Promedios Porcentajes
Legible 6 85,17%
Color 5 71,42%
Formas 6,5 90,60%
Comunicacion 6 85,17%
Distribucion 6 85,17%
Memorizacion 6 85,17%
Reconocimiento 6 85,17%
Lenguaje 6 85,17%

Elaborado por: Fernando Betancourt

Luego de la tabulacion llegamos a las siguientes conclusiones.

Propuesta identificador de FENEDIF obtuvo

Legible: 85,17% de los encuestados afirman que la legibilidad de la marca es
aceptable.

Color: Un 71,42%de los encuestados dicen que los colores de la marca son
apropiados.

Formas: El 90,60%de los encuestados aseguran que las formas representan la
actividad de la marca.

Comunicacion: Un 85,17%de los encuestados confirman que la marca comunica el
servicio que presta.

Distribucion: El 85,17%de los encuestados aseguran que la distribucion de la marca
es agradable a la vista.

Memorizacion: El 85,17%de los encuestados concluyen que la marca es recordable
en sus formas.

Reconocimiento: El 85,17%de los encuestados concluyen que logran visualizar la

marca.
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Lenguaje: El 85,17%de los encuestados concluyen que la marca posee un lenguaje
adecuado.

Partiendo de las encuestas realizadas a dos grupos (profesionales en el disefio grafico
y personas no relacionadas con el disefio) basados en el perfil de polaridades de
Osgood se ha podido comparar las caracteristicas del identificador antiguo y el nuevo

identificador.

Llegando a la conclusion en base a los resultados obtenidos que el nuevo
identificador tiene un nivel de aceptacion mas alto, cumplimiento parametros basicos

en la realizacion de un logotipo.

En el nuevo Logotipo se aprecia el valor primordial de la inclusiéon y la unién como
elementos primordiales de la empresa, se estilizo la forma de una flama (inclusion)
que es uno de los conceptos primordiales que maneja FENEDIF. La cromatica se
define en base a los colores corporativos que la empresa maneja, la disposicion de la

tipografia se la cambio para lograr mayor legibilidad y pregnancia.
4.8.2 El Logotipo

En este proyecto se ha tomado como elemento principal de representacion a la
inclusion conceptualizado en el abrazo de dos personas, en donde se busca como
objetivo principal la identificacion y familiarizacion de los elementos graficos por

parte de los usuarios.
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Grifico 15: El Logotipo

O
fene

nclusion con responsabilidad
Elaborado por: Fernando Betancourt

El logotipo se compone por varios elementos visuales que los mencionaremos a

continuacion:
4.8.3 Isotipo

El isotipo es el simbolo visual grafico identificativo que no debe ser alterado bajo
ningn concepto. Debe ser utilizado desde el digital que ha sido creado bajo este

proposito.
4.8.3.1 Estructuracion del Isotipo

Para el desarrollo del isotipo se aplicé dos técnicas basicos del disefio grafico las

cuales son:
4.8.3.1.1 Simplificacion de la forma

La simplificacion de la forma se basa en suprimir elementos que no tienen un alto
grado de significado dentro de las imagenes buscando de esta manera proponer un

objeto identificable.
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Simplificacion de la forma

Griéfico 16: Simplificacion de la forma

Elaborado por: Fernando Betancourt

En este caso se tom6 como base para el isotipo un elemento grafico representativo de

FENEDIF, como es la inclusion

Dentro de la conceptualizacion se busca el equilibrio y el dinamismo
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4.8.3.1.2 Geometrizacion de la imagen

Grafico 17: Geometrizacion de la Forma

Elaborado por: Fernando Betancourt
4.8.4 La cromatica

Los colores ofrecen un método instantdneo para comunicar los mensajes y
significados en el disefio. Son probablemente la mas poderosa forma de

comunicacion no verbal que podemos utilizar.

Nuestras mentes estan programadas para responder al color. Los mensajes
subliminales que obtenemos de los colores dan forma a nuestros pensamientos:
detenemos nuestros carros frente a la luz roja y arrancamos en verde, vemos el color
de ciertas plantas y animales para determinar si son seguros para tocar o comer... En

conclusion, los colores son una parte muy importante de nuestro dia a dia

Cromatica del Logotipo
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C:255 Pantone
M: 0 389C

Y: 100

K: 0

Vfene

N responsabilidad
C:93 Pantone
M: 70 653C
Y:21
K: 5

Elaborado por: Fernando Betancourt

Para la distincion de la imagen corporativa de FENEDIF se mantuvieron los colores

corporativos de la empresa el azul y el verde con sus respectivas connotaciones

4.8.5 La tipografia

Fuente: Helvetica Bold Fuente: Helvetica Lt light
Tracking: 10 Tracking: 10

Kerning: Auto Kerning: Auto

|
fenec

ponsabilidad

’ Fuente: Helvetica Lt condensed light
Tracking: -20
Kerning: Auto

Elaborado por Fernando Betancourt

Para la identidad corporativa de FENEDIF se ha elegido dos tipografias San Serif. La
primera una Helvética del tipo San Serif desarrollada por Max Miedinger en 1957,
este tipo de letra se usa actualmente para encabezados para lograr una apariencia 'mas
limpia' y ademds se la utiliza porque su significacion no va a depender

mayoritariamente del estilo tipogréfico, sino del contexto en que sea utilizada.
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Familia Tipografica: Helvética

Helvética Regular

Abcdefghijklmnopqratuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ

0123456789

Helvética Oblique

Abcdefghijkimnopgratuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ

0123456789

Helvética Medium

Abcdefghijklmnopqratuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ

0123456789
Helvetica Bold Oblique Abcdefghijklmnopqratuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ
0123456789
Helvetica Bold Abcdefghijklmnopqratuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRATUVWXYZ

0123456789

Elaborado por Fernando Betancourt

4.8.6 Reticula compositiva del Identificador
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Los elementos del identificador han sido creados sobre una cuadricula. Cada médulo
se denomina x y representa una parte proporcional de la imagen. Se lo defini6 en base

al primer circulo dividido en 4 partes del icono de FENEDIF que forma el apoyo.

Reticula Compositiva

Ffenedil -

inclusion con responsabilidad

Referencia
Area

Area seguridad

Elaborado por Fernando Betancourt

4.9 DISENO DEL MANUAL

El disefio del manual esta creado en base a una tendencia minimalista, en el cual
prevalece la simplicidad y el equilibrio brindando espacios visuales para que no

exista saturacion textual, cromatica o de imagen al momento de usar el manual.

4.9.1 Tamaino
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Se ha escogido la aplicacion de los formatos DIN en la serie A (14,85 cm x 21 cm), la

cual se aplica como estandar para la aplicacion de formatos para disefio ejemplos

(folletos, prospectos, catalogos).

Esta opcion se adopto por la viabilidad, rentabilidad y disponibilidad del material en

mercado, ya que se debe tomar muy en cuenta que este tipo de formatos es utilizado

dentro de las imprentas.

El tamaiio utilizado es AS (21cm x 14,85¢m)

21 cm

14,85 cm

Elaborado por Fernando Betancourt

Los elementos que componen las paginas maestras del manual se encuentran ubicadas

dentro de las areas dureas tomando en cuenta las medidas del formato escogido como

se indica en el grafico
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4.9.2 Estructuracion de paginas maestras

Para el desarrollo del manual se ha establecido modelos de paginas maestras para la

estructuracion y diagramacion.
Pagina maestra A

En esta pagina se coloca el titulo general y el numeral del tema a tratar en la parte
superior izquierda, el titulo especifico se coloca en la primera columna primera fila en
la parte inferior derecha alineado a la derecha, el texto sobre el tema de que se trata se
colocara a partir de la segunda columna para lograr un mejor equilibrio visual pero

esto podria variar segun la cantidad de texto que se tenga.

Pagina maestra A (estructuracion para texto en general)
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0,5¢m

1cm
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Titular

Texto

Texto
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Terminologia Bj!

Terminologia

Ildentidad Corporativac

La ldentidad Corporativa es la suma de las
caractensticas particulawes que redne una
empresa y que las dferencian de otras, Esta
osta mlacionada con lbs modos de haoer,
de interpretar y de enfrentar las dferentes
situacionas que se presentan cotidianamente
en & dmbito de la empresa. Bésicamente, la
dentidad se manfiesta a través de la cultura
organizacional, la misidn, la vieion y loa valoras
que promueve y 8l patrén de comportamiento
que |a caracteriza .

Imagen Corporativa:

Es &l conjunto de percepciones que se ganeran
en &l publico a partir de lo que la compania
demuastra; es decr, a pertr de su identidad.
La dentidad se forja dentro de la empresa; la
magen, en la mante de los plablicos .

Manual Corporativo:

Es un documento en el que se diefian
Bs Ineas maestras de la imagen de una
compaiiia, servicio, producto o nstitucikén. En
él, se definen las normas que se deben seguir
para imprimic la marca y el logotipo en los
déerentes soportes intermos y extermos de la
comparia, con especial hincapié en aquélos
que se mestraran al pdblico

Senalética:

La Sefakética es una técnica que permite
optimzar la puesta en un sistema de
codificaciin las sefiales y los signos destinados
a onentar y faciitar a las personas respecto a
su ubicacion y a sus accionse en los distintos
espacios y ambientes.

Reticula:

Una reticula estd compuesta tanto por Ineas
verticales como honzontales que se cruzan
entre el En disefio, las reticulas sirven de gula
para & posicionamiento de los madulos y de
esta manera, generar nuevas direcciones y
consecuentemente un diseno.

Logo:

Se frata de un dstintivo compuesto por letras
e imagenes, peculiar de una empresa, uUNa
marca o un producto.

Tipograhia:

La tipografia es el oficio que trata el tema de
las letras, numeros y simbolos de un texto
mpreso [ya sea sobre un medo fisico o
electromagnético), tades como su diseio, su
forma, su tamafio y las relaciones visuales que
se establecen entre elics.

Pagina Master B

En esta pagina se coloca el titulo general y el numeral del tema a tratar en la parte
superior izquierda, el titulo especifico se coloca en la primera columna primera fila en
la parte inferior derecha alineado a la derecha, el texto sobre el tema de que se trata se
colocara a partir de la primera columna segunda fila y la imagen en la segunda y

tercera columna primera y segunda fila como se lo aprecia en el grafico.
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393cm
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Pagina maestra B (estructuracion para texto y grafico en general)

1.94cm 1897 ¢cm
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Titular

Imagen

Texto

Texto Texto Texto

# pag

Aplicacion Pagina maestra B
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Hoja A4

Disposici6
Disanio estandarizado con informacién dala direccion
dividida en grupos, con la basa de la Gitima linea de
taxto 7 mm por encima del borde inferior dala pagina.

Marca

La version estindar de la marca sa colocaen la parte
superior esquina zquierda con un margen de 7 mm
desde el borde superior y un margen de 20 mm a
partr el borde zquierdo de ka pagina. La marca es da
54 mm deancho.

Texto Estandar

HelveticaRoman 6 puntas, maytisculas y mintsculas,
195 mm y 28 mm, respectivamente del borde
supearior, 113 mmy 158,5 mm respectivamente desds
&l borde zquierdo de la pagina (adaptable sag(in sea
necesano).

Linea Divisaria

Una Inea de 0,15 mm de espesor separa & drea de
escritura de la dreccidn y informacion adicional. Esta
linea estd insartada con un margen de 20 mm dal
borde zquierdo de la pagina y un margen de 7 mm
desde el borda darecho.

Direccién e Informacién Adicional
Helvetica Roman 7 pts, maytsculas y mindsculas, la
basa de la linea se la colocard a 8-8.5 puntas debgjo

Pagina Master C

En esta pagina se coloca el nimero de seccion y el nombre sobre el que trata el tema

acompaiiado por el identificador de la empresa con una division en la parte izquierda

0 20 mm

7 mm /
ffene N
Wit e regens it pd
28 mm Hectn por 7//
21.5 mm
21 mm N~
17 mm FENEDIF Telfor Tebotst —
Av. 10 doAgoeto SOT0 (592 eses (59 2) 4se0es \
11 mm 4w Nockows Liides
7 mm wamforwdf oo O - Eusdy \
o |
o 20 mm22 mm
delabasa do la linea anterior. 9 mm desde el borde derecho.

La informacion se divide en grupos, & texto alineado
ala izquierda, justificando a la agrupacion respectiva.
La basa de fa (itima linea s de 7 mm por encima del
fondo borde.

Un margen de 22 mm deeds el borde izquierdo de la
pdgnay un margen de

113 mm

Color
La marca estd impresa a todo color, Pantone 653 C
yel Pantone 389C .

Papel
Blanco, preferiblemente que contribuya d medio

19

que inicia con un cuadrado verde y continuo con una franja blanca.

Pagina Master C ( Secciones )
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183cm 1882 cm

140 ¢<m

fenedif

ol azion con respossbehead

6cm

Pagina Master D

Esta pagina es muy similar a la master C se coloca el titulo del manual acompafiado
por el identificador de la empresa con una division en la parte izquierda que inicia

con una franja verde utilizando siempre los colores corporativos.

Pagina Master D (Portadas)
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183cm 1882cm

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVO

fenedif

6cm

Pagina Master E

En esta pagina se coloca el titulo general y el numeral del tema a tratar en la parte
superior izquierda, el titulo especifico se coloca en la primera columna primera fila en
la parte inferior derecha alineado a la derecha, el texto sobre el tema de que se trata se
colocara a partir del 2 y tercer mddulo de la primera columna y el grafico ocupara la

segunda y tercera columna.
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Texto
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Aplicacion Pagina maestra E

Flyer i

Marca
56 utiza la version estandar de B marca , colocado
&n la parta central,

Construccion Grafica

Se dvide en tres parkes b primem en & cual en
un éspacio de 31mm se colocara o identicacr,
B segundla da 155mm S8 coloracara & fondo, B
Imagen, & siogan y & avento y el blogue fnal de
INformacion puade contener ofros Qos, slogans y
dreccionas.

B titulo &5 a orteno de la composcidn skempe s
cumpia con I8 tipografia y colores.

greso

con
@
&
)

Cuerpo final adicional

3-5 Ineas, Helvetica Roman 12 pts, mayusculas y
mindsculss, la base 02 cada Inea ce colocar con
un Interdineado de 10 puntos debelo de B base
de la Inea anlerior La informacion cividida en tres
columnas y agrupaciones. La base de la inca fna
s de 3 mm par encima del borde inferor del fiyer
3.5 mm de los mamanes da s bordes zquerdo y
derecho e la fyer.

w
Q
e,
©
2
o
©
Q
|
O
A
©

Dwl 14 o 16 de Al [l
scrpciones hast o 10 de Abe
Papel Frearsion. 200 dokwes

wwafene o com i
Papel couche, 150 gramos.

Formato
1485x 210 mm
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4.9.3 Analisis de contenidos

Por la necesidad de la federacion se ha estructurado un manual de identidad visual

corporativo y un manual de usos de marca.

4.9.3.1 Manual de Identidad Visual Corporativo

Estructura el estudio de la imagen dentro de factores determinantes como son la

forma, la cromatica, la tipografia, el tamafio y elementos dentro de la identidad.
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Ademas hace referencia a sus variaciones permitidas, limitaciones, formas correctas

en su uso, para que no sufra ningtn tipo de cambios al ser aplicado.

Tiene los siguientes contenidos:

1. Introduccion
1.011dentificacion bésica
1.02 Uso Manual
1.03 Terminologia

2. La Marca
2.01 Reticula compositiva
2.02 Areas de proteccion
2.03 Formatos basicos de identidad
2.04 Tamafio minimo de reproductibilidad
2.05 Malos Usos

3. Colores Corporativos

3.01 Introduccion
3.02 Cuatricromia

3.03 Colores RGB
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3.04 Colores hexadecimales

3.05 Colores Directos

3.06 Escalas tonales

4. Tipografia Corporativa

4.01 Introduccion

4.02 Tipografia Principal

4.03 Variaciones tipograficas ( Arial )

4.9.3.2 Manual de Aplicaciones de la Marca

Cuenta con la identificacion de la imagen y en que tipo de elementos y soportes sera

aplicada, segun las necesidades de la empresa.
Cuenta con los siguientes contenidos
1. Papeleria Corporativa

1.01 Introduccion

1.02 Hoja A4

1.03 Tarjeta de presentacion

1.04 Sobres

1.05 Credencial

1.06 Carpeta
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2. Aplicaciones P.O.P

2.01 Introduccion

2.02 Diptico publicitario

2.03 Afiche publicitario

2.04 Flyer AS

2.05 Roll Up

3. Aplicaciones en Serigrafia

3.01 Introduccidon

3.02 Uniformes (Camiseta polo, camiseta normal)

3.03 Uniformes Chompa, gorra )

3.04 Taza, esfero, reloj

4. Aplicaciones en Seiialética

4.01 Introduccion

4.02 Tipos de senales

4.03 Seiiales identificativas

4.04 Seiiales restrictivas
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4.05 Senales de emergencia

5. Aplicaciones en Medios Electronicos

5.01 Plantilla Pdf

5.02 Plantilla Power Point

5.03 Firma Electronica

6. Aplicaciones en Medios Digitales

6.01 Sitio Web

6.02 Aplicaciones en cd o dvd

4.10 SITIO WEB

Para disefiar el sitio web de FENEDIF, se realizé una planificacion previa debido a el
sitio debe ser una herramienta para dar a conocer lo que realiza la federacion
buscando la consolidacion y de esta manera pueda ser reconocida mas facilmente por

Sus usuarios.

Es importante que el sitio web sea un soporte tecnoldgico que sea parte de las
aplicaciones de la nueva identidad. La elaboracion del sitio se basa en tecnologias

modernas en el cual se involucran disefio, funcionalidad y accesibilidad.

4.10.1 Contenidos del Sitio Web
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Los contenidos que se colocaron en la pagina web se clasificaron tomando en cuenta
las necesidades de la federacion, que son los servicios que ofrece a sus usuarios. En la

cual se tratan temas sobre discapacidad y cudl es su evolucion en cada uno de ellos.

Ademas se cred una galeria de imagenes donde se puede observar algunos de los

eventos en los que ha participado FENEDIF.

Una pégina de contactos donde se puede encontrar los datos para contactarse o visitar
FENEDIF o si lo desean escribir un comentario directamente usando un formulario

donde el usuario tenga la facilidad de utilizarlo.

4.10.1.1 Mapa de Navegacion
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Index
Inicio

Inicio

Mision

Generalidades

Quienes Somos

Fines

Plan Nacional
Qué hacemos

RIADIS

Galeria de Imagenes Galeria

Contactos Contactos

4.10. 2 Sistema de Navegacion Sitio Web

En la creacion del sitio web se utilizd una estructura modular, para lograr una
disposicion adecuado de los elementos que conforman el sitio, logrando de esta
manera una estructuracion ordenada de los contenidos, obteniendo paginas

relacionadas y combinadas que tengan relacion con la identidad de la federacion

Mediante este sistema de navegacion con moédulos, el usuario tiene la facilidad de

navegar de forma ordenada por la razén que todas las pantallas del sitio se pueden
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observar los botones teniendo la posibilidad de acceder en cualquier momento a

diferentes temas de interés por parte del usuario.

Las pantallas contienen una estructuracion uniforme, donde se emplean 5 filas una se
encuentra en la parte superior y una en la parte inferior, esto ayudard al usuario que
pueda mantener el mismo orden visual en todas las pantallas mientras visita el sitio

web.
4.10.2.1 Sistema Reticular

Sistema Reticular

e .
r fene . Inicio . Quienes somos  Qué hacemos Imagenes MOdUIO Superlor
Vamos
wiNobel . reivindicacon. -derechos.
4 'f\ ia PETSONZS o iscapacidad
M et Modulo Central 1

ECUADOR

SIN BARRERAS

By - by
- r Sin Bareras® busca sensblizar a la W,& 3
! atoriana respecto de la realdad de la pob“:x\\
vulnerable del pals, que ha permanecido in L
por la Inoperancia de los distintos goblemos de tumo.

Para romper con una historla de desiguakiad, y
comenzar a escriblr las nuevas paginas de la vida del
Ecuador, la Vicepresidencia de la Rep(blica impuisa t 2
maltiples proyectos en todo el pais. Modulo Cen ral

Estos proyectos buscan superar los obstéculos de la
insensibildad y conseguir una mayor conciencia social.

v
Pl  \lodulo Inferior

En el modulo superior 1 se coloco la barra de navegacion en donde se encuentra el
identificador de FENEDIF y la barra de navegacion manejando una estructura muy

similar en todas la piezas graficas.

En los modulos centrales se encuentra la informacion y las imagenes de los temas que

se muestran todas las pantallas de navegacion.
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En el médulo inferior se encuentra la informacion y contactos sobre FENEDIF por el

motivo que siempre estén presentes los contactos de la institucion.
4.10.3 Normas técnicas de accesibilidad

La medida aplicada para la elaboracién del sitio web es en pixel, utilizado en
productos multimedia, la croméatica en base de RGB el tamafio aplicado es de 800 x
670 pixeles para su legibilidad y para su adaptabilidad en diferentes periféricos de

salida como el monitor.

Las imégenes utilizadas fueron editadas en Adobe Photoshop CSS5, en formato GIF

para mantener alta resolucion y peso sean minimo.
4.10.4 Cromatica

Se utiliz6 primordialmente los colores corporativos de la empresa que son el verde y
el azul ademas se cred un contraste cromatico con el color beige en el fondo de los

modulos centrales ademas se eligio el color azul para los textos para lograr mayor

legibilidad.
4.10.5 Tipografia

Se utiliz6 la tipografia Helvetica, (es la tipografia principal en el manejo de la marca)
por la legibilidad que la caracteriza ya que es palo seco y permite una facil lectura,

utilizdndola en sus variaciones como regular y bold .
4.10.6. Principios Multimedia
Principio de Retroalimentacion

El sitio web al tener un formulario permite al usuario que pueda enviar sus
comentarios, dudas o sugerencias a FENEDIF logrando un (feed-back) y de esta

manera podran mantener un contacto (USUARIO - FEDERACION).
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Principio de Libertad

El sitio web se cred luego de la realizacion de un guiéon multimedia (anexo 1) para

que el usuario tenga la posibilidad de navegar libremente en el.

Principio de atencion

Los contenidos que se encuentran el sitio web de la federacion son claros, entendibles
y concisos, permitiendo que el usuario no abandone el sitio y mantenga su atencioén

en los temas de su interés.

4.10.7 Aspecto Legal

FENEDIF, cuenta con los derechos legales de propiedad y empleo de sus servicios,
de igual manera es estrictamente responsable de los contenidos expuestos en el.

El redisenio de la identidad corporativa contiene derechos de autor, el afio de
publicacion, la realizacion del mismo se hizo de los articulos de informacion y

comunicacion expuestos en la constitucion politica de la reptblica del Ecuador.

Art. 16 Todas las personas, en forma individual o colectiva tienen derecho a:
El acceso universal de las tecnologias de informacién y comunicacion.
El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a

otras que permitan la inclusidon de personas con discapacidad.

Art. 18 Todas las personas, en forma individual o colectiva, tiene derecho a:
1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informaciéon veraz, verificada,
oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos,

acontecimientos y procesos de interés general, y con responsabilidad ulterior.
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2. Acceder libremente a la informacién generada en entidades publicas, o en las
privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existira
reserva de informacién excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En
caso de violacion a los derechos humanos, ninguna entidad publica negara la

informacion.

4.10.8 Hosting y dominio

Al ser una propuesta de redisefio de identidad corporativa de FENEDIF, se debe
recomendar a los trabajadores de la federacion la importacion de implementacion de
la web en la sociedad actual.

Es por lo tanto que los servicios de Hosting quedaran a libre albedrio del contratante.

4.10.9 Herramientas

Para la realizacion del sitio web se utilizaron los siguientes programas donde cada
uno desempefié un papel especifico, Adobe Ilustrator CS4, para la elaboracion de la
barra de navegacion, Adobe Photoshop CSS5, para la edicion de imagenes, Adobe

Fireworks, para la maquetacion de la pagina.

4.10.10 Estructuracion Sitio Web

Estructura para las pantallas de inicio

Estructuracion
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Estructuracion para galeria
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4.11 PROCESO CREATIVO DEL EMPAQUE

El empaque disefiado para FENEDIF el cual contendrda los elementos graficos

visuales se elabord pensando en la proteccion de los manuales de identidad y el Cd.

Material

Para la realizacion del empaque se utiliz6 Sintra de 2mm, vinil adhesivo blanco, cinta

doble faz y velcro

Tamano

Se ha tomado en cuenta el tamafno de los manuales el cual es de 14,85 cm x 21 cm
(cerrado), con este tamafio claro se logré crear un empaque sin desperdicio de espacio

y que cumple su funcidn de proteger los manuales.
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Plano Mecanico

Empaque exterior

483 cm

|
| 99cm | 99cm | 21am 99cm
[

Empaque interior
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11,17cm

15cm
22cm
26cm

58 cm
95 cm |

1242 cm | |

I I
1242 cm | I 1242 cm |
|

Diseno

El disefio del empaque esté regido a la linea grafica escogida en el cual se mantiene la
cromatica en donde se utilizara el color azul como fondo predominate y el color verde

para dar fuertes contraste la cual mantendra la unidad visual entre los productos
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PANTONE 653C

R: 35

G: 85

B: 137

Producto Terminado

C:93

M: 70

Y: 21
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

* FENEDIF (Federacion de Ecuatorianos con discapacidad Fisica) es una
organizacion social, cuya finalidad es la de proporcionar servicios y proyectos
a las personas con discapacidad, ademas cuenta con un sistema de inclusion

laboral.

* La actual identidad corporativa de FENEDIF no se ha desarrollado bajo
ningun proceso creativo o de disefio o ha contado con la colaboracién de un

profesional del disefio grafico.

* La actual identidad corporativa de FENEDIF fue realizada bajo un concurso a

los usuarios de la Federacion, sin ser profesionales en el Disefio Grafico.

* La actual identidad corporativa de FENEDIF no tiene consecucion entre sus

medios comunicacionales como la pagina web, logo, papeleria, etc.

* La Federacion cuenta con el apoyo tanto logistico como financiera de

CONADIS para que lleve a cabo tanto sus proyecto externos como internos.
* FENEDIF es una instituciéon que cuenta con miembros especializados en cada
uno de los diferentes ambitos de la discapacidad, ademas todos ellos cuentan

con vocacion para servir y ayudar a las personas con discapacidad.

* Los integrantes de FENEDIF estan completamente dispuestos y

entusiasmados en implementar un redisefio de la identidad corporativa de la
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Federacion, por lo que se cuenta con su completo apoyo a todas las

actividades.

La Federacion busca mejorar la atencion que brinda a su publico interno, por
este motivo busca utilizar las herramientas mas efectivas para llegar e
informar a sus miembros y colaboradores los servicios, proyectos y mensajes

que ofrecen.

La Federacion trabaja conjuntamente con fundaciones, organizaciones e
instituciones que brindan ayuda a las personas con discapacidad. La mayoria
de estas organizaciones cuentan con una identidad corporativa fuerte, por lo

que es necesario que FENEDIF refuerce la suya.

La institucion cuenta con las condiciones administrativas y de infraestructura

para desarrollar exitosamente el re disefio de la identidad corporativa.

FENEDIF es un referente, en cuanto a la atencion de las personas con

discapacidad, en el Ecuador.

Previo a este proyecto, no existia ningun tipo de analisis de la identidad

corporativa de FENEDIF
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Recomendaciones

* Es fundamental la inmediata implementacion del presente re disefio de la
identidad corporativa de la Federacion, de esta manera se podré trasmitir de
manera correcta cuales son las metas de la Federacion en beneficio de las
personas con discapacidad.

* Contratar a un profesional del Disefio Grafico para que elabore todo los

elementos graficos relacionados a la identidad corporativa de la Federacion.

¢ Difusion entre todos los colaboradores del FENEDIF de la redefinicion de la

identidad corporativa.

* Formalizar toda la ayuda que se obtendrda de CONADIS en cuanto a la

elaboracion e impresion de los Manuales Corporativos y pagina Web.

* Realizar una reunioén con todos los colaboradores de la Federacion para

discutir los beneficios que traera la redefinicion de la identidad corporativa y
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comprometer a cada uno de los empleados y directivos para colaborar en el

éxito de cada una de las estrategias.

* El manejo de la imagen visual en logos, boletines, afiches, pagina, etc., tiene

que ser apropiada y constante para mantener la personalidad de la Federacion.

Glosario
Comunicacion Interna: La comunicacidon interna es un conjunto de actividades
efectuadas por una organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través de diferentes medios de comunicacion
de tal manera que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir
con el logro de objetivos de la institucion'®. La Comunicacién interna es una
herramienta de gestion que también puede entenderse como una técnica. Puede ser
también un medio para alcanzar un fin, en donde la prioridad es buscar la eficacia en

la recepcion y en la comprension de los mensajes. Es la comunicacion

4 Carlos Fernandez Collado, La Comunicacién en las Organizaciones, México DF, Editorial Trillas,
2002
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especificamente dirigida al publico interno, al personal de una empresa, a todos sus
integrantes y que surge a partir de generar un entorno productivo armonioso y
participativo'’.

Comunicaciéon Estratégica: Es un marco moderador que integra los recursos de la
comunicacion organizacional en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos
coherentes, adaptables y rentables para la empresa'®.

Comunicacion externa: Es un conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos que no pertenecen al entorno
organizacional (proveedores, clientes, entre otros), encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios' .

Comunicacion Organizacional: Es un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros
de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones,
aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de las organizacion, todo
ello con el fin de que ésta tltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos'®.

Cultura Corporativa: Se entiende por Cultura Corporativa al conjunto de
pensamientos, filosofias y costumbres, creencias, principios y valores producidos

dentro de un ciclo, por los procedimientos y sistemas propios de la organizacion, que

15 Alejandra Brandolini , Martin Gonzalez Frigoli, Comunicacion Interna, Buenos Aires, Argentina, La
Crujia Ediciones, 2009

'® Francisco Garrido, Comunicacién estratégica, Barcelona, Espafa, Ediciones Gestion, 2001

'7 Carlos Fernandez Collado , La Comunicacién en las Organizaciones, México DF, Editorial Trillas,
2002

'8 Carlos Fernandez Collado, La Comunicacién en las Organizaciones, México DF, Editorial Trillas,
2002
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en gran medida son influenciados por sus dirigentes. El proceso de adaptacion es mas
sencillo cuando las culturas involucradas son mds o menos similares con valores
similares y esto se puede lograr, desde el proceso de seleccion del talento humano.
Por ejemplo, en la cultura japonesa de los negocios, se considera al trabajo como un
destino compartido. Todos los empleados de la empresa comparten el mismo
destino: éxitos o fracasos. Forjar el éxito de la empresa, serd entonces forjar el éxito
de cada trabajador"’.

Identidad Corporativa: La Identidad Corporativa es la suma de las caracteristicas
particulares que retine una empresa y que las diferencian de otras. Esta estd
relacionada con los modos de hacer, de interpretar y de enfrentar las diferentes
situaciones que se presentan cotidianamente en el &mbito de la empresa. Basicamente,
la identidad se manifiesta a través de la cultura organizacional, la mision, la vision y
los valores que promueve y el patréon de comportamiento que la caracteriza®’.

Imagen Corporativa: Es el conjunto de percepciones que se generan en el publico a
partir de lo que la compaiiia demuestra; es decir, a partir de su identidad. La identidad
se forja dentro de la empresa; la imagen, en la mente de los publicos®.

Organizacion: Son formaciones sociales complejas y plurales, compuestas por
individuos y grupos, con limites relativamente fijos e identificables que constituyen
un sistema de roles, coordinado mediante un sistema de autoridad y articulado por un

sistema de significados compartidos. (Incluye interpretaciones de la realidad, normas

° Jturralde Ernesto, La Cultura Corporativa, Internet En linea el 20 de mayo de 2010
<http://www.culturacorporativa.com/>

0 Alejandra Brandolini, , Martin Gonzalez Frigoli, , Comunicacién Interna, Buenos Aires, Argentina, La
Crujia Ediciones, 2009

2 Alejandra Brandolini, , Martin Gonzalez Frigoli, , Comunicacién Interna, Buenos Aires, Argentina, La
Crujia Ediciones, 2009
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y valores) en orden a la integracion del sistema y a la consecucion de objetivos y
fines.*

Plan Estratégico: Es un plan de prevencion de las necesidades del futuro. Un plan
estratégico es un documento fundamental para las empresas y debe estar redactado en
forma clara para que pueda ser entendido por todo el personal que conforma la
empresa en términos nominales, cuantitativos y graficos. El plan estratégico es la
forma mas eficaz para comparar la realidad alcanzada con la estimada anteriormente,
y para corregir, si es necesario, las expectativas de la empresa™.

Sistema de Comunicacién Interna: Un sistema de comunicacion interna es en
donde se articulan pautas y patrones de expresion a los diversos codigos (iconos,
graficos y audiovisuales) que facilitan la produccion e interpretacion de signos y
mensajes; objeto de la interaccion comunicativa®®.

La Marca: una sefial hecha en una persona, animal o cosa para distinguirla de otra.
Palabra, simbolo, imagen o su adecuada combinacion para identificar una firma y
diferenciarla de la competencia®.

Comunicacion visual: La comunicacion visual se encarga de enviar codigos
mediante textos e imagenes que forman una cultura simbdlica ligada al consumo.
Pagina Web: Una pagina Web, también conocida como una pagina de Internet, es un

documento electronico adaptado para la Web, pero normalmente forma parte de un

22 Quijano S. La psicologia social en las organizaciones, 1993

“Giannina Yépez Murgueytio, Disertacion de tesis: Manual de Comunicacion Estratégica Interna para
Empresas Familiares, Quito, Ecuador, 2010

2 Marisa Del Pozo Lite, Cultura empresarial y Comunicacién Interna, Madrid, 1997

%% Rodriguez Abelardo. Logo Qué. México, pag. 245. 1996
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sitio Web. Su principal caracteristica son los hipervinculos de una péagina, siendo esto
el fundamento de la Web.

Logo: Se trata de un distintivo compuesto por letras e imégenes, peculiar de una
empresa, una marca o un producto.

Tipografia: La tipografia es el oficio que trata el tema de las letras, numeros y
simbolos de un texto impreso (ya sea sobre un medio fisico o electromagnético), tales
como su disefio, su forma, su tamafo y las relaciones visuales que se establecen entre
ellos.

Logotipo: Es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc., fundidas en un
solo bloque para facilitar una composicion tipografica .En pocas palabras es la firma
de la compaifiia la cual se puede aplicar en toda clase de materiales ya sea impreso o
visual.

Isotipo: Se refiere a la parte, generalmente, iconica o mds reconocible, de la
disposicion espacial en disefio de una marca ya sea corporativa, institucional o
personal.

Cromatica: La escala cromatica es la escala que contiene los doce semitonos de la
escala temperada occidental.

Manual Corporativo: Es un documento en el que se disefian las lineas maestras de la
imagen de una compaiiia, servicio, producto o institucion. En él, se definen las
normas que se deben seguir para imprimir la marca y el logotipo en los diferentes
soportes internos y externos de la compaiiia, con especial hincapié en aquéllos que se

mostraran al publico.
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Sefialética: La Senalética es una técnica que permite optimizar la puesta en un
sistema de codificacion las sefiales y los signos destinados a orientar y facilitar a las
personas respecto a su ubicacidon y a sus acciones en los distintos espacios y
ambientes.

Reticula: Una reticula estd compuesta tanto por lineas verticales como horizontales
que se cruzan entre si. En disefio, las reticulas sirven de guia para el posicionamiento
de los médulos y de esta manera, generar nuevas direcciones y consecuentemente un

disefio.

Anexos

DIAGNOSTICO DE LA INSTITUCION

Concepto de diagnostico

El diagnéstico y la planificaciéon son dos grandes etapas fundamentales para el
proceso integral de la comunicacion. Para Washington Uranga el diagndstico “Es una
mirada atenta — sistematica — sobre la realidad a fin de reconocer los sintomas-
expresiones significativas o relevantes — que alli se manifiestan, dando a cada uno de
ellos una valoracion adecuada en su contexto y su proceso historico para determinar
como conclusiéon los problemas, riquezas y potencialidades de una determinada

. .y 26
situacion”™”.

% Washington Uranga, Laura Moreno y Claudia Villamayor: Diagndstico y Planificacion de la
Comunicacion, Ediciones para la comunicacion, La Crujia. 1994, p.1
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Por lo tanto, el diagnostico permite comprender los sintomas como signos que
muestran la forma como se esta desarrollando la comunicacién en un ambito

determinado.

Metodologia del diagndstico

Para determinar la situacion inicial de la comunicacion en FENEDIF se utilizd un
diagnostico tanto participativo como pasivo, permitiendo obtener tanto informacion
cuantitativa como cualitativa.

Debido a que FENEDIF cuenta con relacion directa con las demés Federaciones a
favor de las personas con discapacidad, se procedio a realizar encuestas y entrevistas
a los directivos de cada una de las 5 Federaciones, ademas se cont6 con la
colaboracion de cada uno de ellos para realizar encuestas a los usuarios de las

Federaciones.

Grupo Objetivo

El grupo objetivo a al que esté dirigido este proyecto es los empleados y directivos
de la Federacion en las oficinas en Quito. Los empleados seran los principales
beneficiados con la implementacion de estrategias que se proponen en este proyecto,
lo que permitira una mejor difusion de los proyectos y servicios de FENEDIF para las

personas con discapacidad.

Muestra
Para las encuestas relacionas a la imagen corporativa de las 5 Federaciones, se contd
con la colaboracion de cada uno de las presidentes y comunicadores de las

instituciones, lo que permitié contar con informacioén completa.
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Para los datos de los usuarios, cada uno de las Federaciones envid las encuestas a 20
personas con discapacidad que acuden a las instituciones por diferentes fines. En total
fueron 100 personas con discapacidad encuestadas.

Resultados del Diagnostico

Encuestas a las Federaciones

é¢Su Federacion conté con asesoramiento
de un Disenador Grafico para elaborar la
imagen corporativa?

LN
mNO

Ninguna de las 5 Federaciones a favor de las personas con discapacidad cont6 con el
asesoramiento de un Disefiador Grafico o comunicador visual para la elaboracion de
sus imagenes corporativas. Esto genera un problema ya que los diferentes medios
comunicacionales y visuales se crearon sin tener ningln sustento conceptual sobre la
importancia y poder que tiene una imagen corporativa en las instituciones. Ademas
no se guarda ninguna concordancia entre la imagen de las diferentes Federaciones.

En este caso las Federaciones no profundizaron en la importancia que tiene sus
imagenes para trasmitir un mensaje, ya que depende como se proyectan, los usuarios
generan un concepto o idea de la institucion. La imagen corporativa en las
Federaciones para las personas con discapacidad se ha dejado de lado y no se le ha

dado la importancia que merece.
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¢Quién se encargo del diseno de la imagen
corporativa de su Federaciéon?

M Disenador

® Comunicador
Social

m Talento Humano

M Directivos

Muchas veces con la finalidad de emplear las capacidades y la cooperacion de los
diferentes trabajadores de las Federaciones, la imagen corporativa queda designada a
un encargado o drea que no maneja el tema a profundidad. En la mayoria de las
ocasiones son los directivos los que crean las diferentes imdagenes de las
Federaciones, basandose en los que ellos creen correcto. En torno a las Federaciones
y, principalmente FENEDIF, la creaciones de las imagenes corporativas ha recaido en
los directivos o en el comunicador social, sin que intervenga un profesional en cuanto

a la comunicacion visual.

¢Laelaboracion de la imagen corporativa
de sus Federaciones fue de caracter
profesional o voluntario?

M Profesional

M Voluntaria

Uno de los principales errores en los que recaen las instituciones sin fines de lucro, en

este caso las Federaciones a favor de las personas con discapacidad, es que creen que
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como es un trabajo a favor de la sociedad, es correcto que cada trabajador colabore en
todos los aspectos de la institucion, incluyendo la creacion y difusion de la imagen
corporativa. Esto queda revelado al determinar que en cuanto a las Federaciones, el
80% acepta que su imagen corporativa fue un aporte de los trabajadores internos de la
institucion (ninguno de ellos disefiador) lo que puede generar problemas conceptuales

en los diferentes productos comunicacionales y graficos.

¢Su Federacion realizé un estudio de imagen para
elaborar la imagen corporativa?

LN
mNO

Ninguna de las 5 Federaciones realiz6 un estudio de imagen para su institucion antes
de crear las diferentes imagenes corporativas. Estas se basaron en las ideas de unos
pocos colaboradores (en ocasiones uno solo) plasmaron sobre lo que creen que
representan sus instituciones. No existié una investigacion dentro de los trabajadores
como con los usuarios, ademas que no se conto con la asesoria de un profesional en el
tema de imagen. Muchas de estas imagenes corporativas fueron creadas con el unico
fin de cumplir estatutos legales, sin tener en cuenta todo lo que representa y puede

proyectar.

Encuestas a los Usuarios (Personas con discapacidad)
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¢Recuerda cudl es la imagen (logo,
lema, etc) de su Federacion?

m Sl
ENO

Una de las principales razones por la cual el 79% de los usuarios dicen no recordad la
imagen de la Federacion a la que asisten, es que esta no cuenta con una elaboracion y
adecuada, ademas de una trasmision correcta y continua dentro de las Federaciones.
Las opiniones, ideas, sentimientos, etc. de las personas con discapacidad nunca
fueron tomadas en cuentas. En la actualidad, las imagenes corporativas de las
Federaciones, principalmente los logos, estan elaborados con imagenes y colores que

no representan mayor cosa para las personas con discapacidad.

é¢Cree que la imagen de su Federacion
representa correctamente su discapacidad?

LN
mNO

Las iméagenes corporativas de las Federaciones estan conformadas principalmente por
grafismos de las diferentes discapacidades, sin embargo, esto no significa que las

representen correctamente. Una persona con discapacidad fisica es mas que una silla
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de ruedas, una persona ciega es mas que unas gafas y una persona sorda es mas que
un audifono. Las personas con discapacidad no deben ser representadas simplemente
con sus limitantes, sino que se debe encontrar una forma de representarlos

correctamente, es decir, en una sociedad incluyente.

Encuesta a los trabajadores (FENEDIF)

¢éSe siente identificado con la imagen corporativa de su
Federacion?

m S|
mNO

La identificacion con la institucion por parte de sus trabajadores es de suma
importancia ya que ellos son los voceros de lo que su institucion representa. Es por
esto que es importante contar y tomar en cuenta sus ideas y opiniones acerca de la
imagen corporativa que desea proyectar, de esta manera también se ayudara a

fortalecer la identidad corporativa de las Federaciones.

Anexo
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Encuesta Personalizada

El siguiente sondeo de opinion fue realizado con la finalidad de obtener la opinion de
a 5 expertos en temas de discapacidad sobre el Logo de FENEDIF, en el Seminario
Internacional “LATINOAMERICA ACCESIBLE Y SIN BARRERAS” de RIADIS
(Red Iberoamericana de Organizaciones no Gubernamentales de Personas con
Discapacidad y sus familias) llevado a cabo en la Ciudad de Quito del 5 al 10 de

noviembre de 2012 en Swissotel.

., Qué percepcion tiene acerca del logo de FENEDIF?

O
y fen?,

n responsabilidad

Enrique Norambuena

Chile

Docente en Planificacion Social, Universidad de Los Lagos, Campus Santiago
Disefador Grafico

Docente en el Magister Gobierno y Gerencia Publica, INAP, Universidad de Chile
Defensor de DDHH en Discapacidad 2010, OACNUDH

Presidente Nacional de la UNPADE/Chile

Director Regional Cono Sur de la Red Latinoamericana de Asociaciones de Personas

con Discapacidad y sus Familias, RIADIS

“Un punto importante en el tema de inclusion para las personas con discapacidad, es

que el temas visuales, las mismas personas con discapacidad se excluyen. Siempre se
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representa la discapacidad fisisca, visual o auditiva. ;Pero la discapacidad
intelectual donde queda? Este tipo de logo permite la integracion total, no se
representa la discapacidad, reprsentan la integracion”.

Regina Atalla

Brasil

Presidenta de la Red Latinoamericana de Asociaciones de Personas con
Discapacidad y sus Familias, RIADIS

Preriodista Brasilefia

Directora del Consejo Nacional de los centros de vida independiente (CVI Brasil)
Vicepresidenta de la centro de vida independiente en Bahia (Bahia de CVI)

Miembro del Consejo del Consejo Nacional de los derechos de las personas con

discapacidad de Brasil (CONADE es la sigla en portugués

“Sabemos que somos personas con discapacidad y estamos orgullosos de nuestra
discapacidad, pero cudl es la necesidad que nos la recuerden en cada aspecto de
nuestra vida. Nuestras instituciones, si bien son al servicio de las personas con
discapacidad, también son instituciones justas, responsables y con imagen
competitiva a la par de cualquier otra institucion con una imagen corporativa bien

instaurada’”.

Xavier Torres

Ecuador

Asesor de la Vicepresidencia de la Republica

Vicepresidente del CONADIS

Presidente de FENEDIF

Coordinador de la Federaciones Nacionales de Personas con Discapacidad

Relator de las Naciones Unidas
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“Muy bien estructurado, diferente. Refleja las necesidades de FENEDIF. Es
momento de entender que como todo lo demas, nuestra imagen corporativa debe ser
de primera, bajo estudio y realizada por profesionales, al fin y al cabo, es la imagen
que reciben nuestros usuarios, somos nosotros presentandonos a la sociedad”. Todos
nuestro colaboradores tuvieron la oportunidad de participar, de sentirse parte del

1

cambio, que por ahora, comienza por nuestra imagen.’

Hrmna. Ana Fisher

Panama

Presidenta de la FUNDACION "TOTUS TUUS" (TODO TUYO) Para la atencion

Integral de las Personas con Discapacidad con movilidad reducida y en silla de ruedas

“Es diferente, por lo general, los logos de nuestras instituciones muestran la
discapacidad y como se integra a la sociedad. Este logo es una manera poco usual de
mostrar la discapacidad, pero visualmente llama la atencion, te hace querer saber de
qué se trata la institucion. Personalmente, me da una idea algo mas dinamica, mads
despierta. Los colores son interesantes. En los personal en un logo que me gusta,
diferente, pero asi somos las personas con discapacidad, tiene que haber una

segunda mirada para entendernos”.

Ximena Serpa

Colombia

Directora de Sense Internacional para Latinoamérica

Fonoaudidloga de la Universidad El Rosario, con estudios de post-grado como
Educadora de Sordociegos en "Perkins School for the Blind" Boston USA y como
Educadora de Sordociegos Congénitos en SENSE Inglaterra
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Fundadora del primer Centro para Limitados Visuales y Auditivos en Bogota
Organizadora de reuniones de lideres sordociegos Latinoamericanos
Asesora de la Federacion Latinoamericana de Sordociegos (FLASC)

Coordinadora del Programa para la creacién de asociaciones de personas sordociegas

en América Latina (POSCAL)

“Uno de los principales problemas que tiene la comunidad de personas con
discapacidad es pensar que la imagen institucional es algo secundario, sin
importancia, sin caer en cuenta que es nuestra personalidad, como nos nostramos, ya
basta de mostrar sillas de ruedas, audifonos, bastones, es hora de que nosotros

mismos nos incluyamos, este logo lo representa”.

Anexo

Bocetaje
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