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1. Introduccion

La comunicacion visual entendida como un proceso en el cual se crean mensajes de
caracter visual, donde las imagenes son el principal elemento que se compone de signos
plasticos, iconicos y lingiiisticos, es una disciplina que por su naturaleza estd asociada al
disefio grafico. Por otra parte, la identidad corporativa representa el ADN de la compaiia
mediante el establecimiento de sus valores, principios, cultura y aspiraciones, todas ellas
plasmadas en el sistema de comunicaciones que se compone principalmente del flujo de
mensajes y las imagenes producidas por la misma.

A partir de la convergencia de estos dos conceptos surge la identidad visual la cual
tiene como objetivo “identificar, diferenciar y memorizar mediante simbolos visuales. La
marca grafica y sus aplicaciones (Identidad Visual) es solo una parte de la comunicacion
identitaria y se define como los signos graficos sistematizados que la organizacion utiliza
para identificarse” (Lucayoli, 2017, p.49).

Segun lo anterior, esta convergencia es importante para demostrar que las dos
disciplinas, tanto la comunicacién visual como la identidad corporativa, dependen entre si,
por lo tanto, es pertinente retomarlas en este documento ya que se abordaran distintos temas
relacionados a la comunicacién visual, en donde reside la importancia de identificar qué
elementos (formales o conceptuales) la conforman para establecer una conexién con la
identidad corporativa, todo esto sin dejar de lado uno de los factores mas importantes en la
configuracion de este sistema de identidades: el publico objetivo, pues son ellos quienes
finalmente construyen los significados mediante las imagenes expuestas.

Gracias a la experiencia en el desarrollo de las practicas laborales en las respectivas
empresas (Fundacion Cardioinfantil — LaCardio y Oficina de Egresados de la USTA) se
puede dar cuenta de qué herramientas de la comunicacién visual son implementadas en las
piezas graficas de las empresas anteriormente mencionadas para afianzar la identidad
corporativa con su publico objetivo. Lo anterior, teniendo como base el modelo de los 4
pilares de la Imagen Corporativa de Joan Costa, ademas una descripcion minuciosa del
publico al que van dirigidas las piezas disefiadas con modelos como Buyer Persona, estos
ultimos proporcionan fundamentos suficientes para proponer una matriz de analisis que
posibilite la revision formal (identificadores primarios, identificadores secundarios y
composicidn) y conceptual (dar respuesta a preguntas como: ;La pieza se ajusta a la identidad
visual de la empresa? ;Se ajusta al flujo de mensajes que quiere transmitir la empresa?) de

cada una de las piezas graficas elaboradas durante las practicas laborales.



2. Justificacion

Durante la carrera profesional de Disefio Grafico de la Universidad Santo Tomas,
teniendo en cuenta su programa educativo, se incentiva a los estudiantes para proponer ideas
innovadoras, considerando las necesidades del entorno y de este modo desarrollar de una
manera integral todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, esto con el fin de
dar solucion a las distintas problematicas graficas a través de las estrategias de comunicacion
visual usando las herramientas ensefiadas durante el proceso de aprendizaje.

En las ultimas etapas de formacion del estudiante (en este caso practicas laborales) la
elaboracion de piezas graficas supone un reto, ya que, se vincula a una empresa en donde la
mayoria de veces no se tiene un conocimiento holistico de la misma. Por esta razon, surge el
interés en dar cuenta de la importancia para el disefador de remitirse a conocimientos que
obtiene durante los primeros semestres en disciplinas como: la comunicacion visual, la
identidad corporativa, y la identificacion de los publicos objetivos, para que al proponer
piezas graficas su curva de aprendizaje no se vea entorpecida debido al desconocimiento en
los procesos que se desarrollan en la empresa donde trabaja y mas importante, la ignorancia
frente a las personas a las que se dirige.

Para ello como primera instancia se identificara la relacion entre comunicacion visual
e identidad corporativa, como segunda medida se realizara un andlisis de cada una de las
empresas a las cuales las practicantes estdn vinculadas (Fundacion Cardioinfantil - LaCardio
y Oficina de Egresados de la USTA) por medio del modelo de los cuatro pilares de la imagen
corporativa del siglo XXI de Joan Costa. Luego, por medio del modelo Buyer Persona
describiremos sucintamente a cada uno de los publicos objetivos receptores de las piezas, en
el caso del publico objetivo de la Fundacion Cardioinfantil- LaCardio se describira también el
plan de endomarketing que cobijan todas las piezas graficas propuestas ya que al ser una
Institucién tan grande posee varios publicos objetivos y es necesario hacer la distincion.

Finalmente, los analisis de las respectivas empresas segiin el modelo de Joan Costa y
la descripcion de los publicos objetivos serviran para plantear una matriz de andlisis de cada
una de las piezas graficas disefiadas durante los seis meses de practicas laborales que den

respuesta a la pregunta articuladora.

3. Pregunta Articuladora:
Teniendo en cuenta la importancia de la comunicacion visual para consolidar la

identidad corporativa de las empresas con los publicos objetivos, surge la siguiente pregunta:



(Qué herramientas de la comunicacion visual son implementadas en las piezas
graficas de la Fundacion Cardioinfantil- LaCardio y Oficina de Egresados de la Universidad
Santo Tomas, Sede Bogota - OFEUSTA para afianzar la identidad corporativa con su publico

objetivo?

4. Objetivo General
Analizar por medio de una matriz qué herramientas de la comunicacién visual son
implementadas en las piezas graficas de la Fundacion Cardioinfantil- LaCardio y Oficina de
Egresados de la Universidad Santo Tomas, Sede Bogotd - OFEUSTA para consolidar la

identidad corporativa con su publico objetivo.

5. Tema de Reflexion
5.1 Comunicacion Visual Desde la Identidad Corporativa

La comunicacion visual es uno de los conceptos que se asocia con el disefio grafico ya
que es un proceso en el cual se crean mensajes de cardcter visual, donde las imagenes son el
principal elemento, ademas, como todo proceso de comunicacidon necesita de un emisor y
receptor. En este caso el disefiador grafico cumple el papel de emisor el cual interpreta las
solicitudes del receptor (el cliente y posteriormente el publico objetivo) para construir el
mensaje pertinentemente. Sin embargo, la comunicacion visual no se limita a este modelo
basico de comunicacion, sino que “La comunicacion visual es mucho mas que intercambio de
mensajes; es, sobre todo, una construccion de sentido interactiva e intercultural” (Narvaez,
2003, p.55).

Desde la construccion interactiva se puede entender la comunicacion visual como un
creador de identidades, es decir, que todos los grupos de interés (receptores) son quienes a
través de sus experiencias con las imagenes crean implicitamente todo un sistema de
significados, por consecuencia, asocian las imagenes a algiin mensaje creando una identidad.

Gracias a la creacion de identidades en grupos de interés que genera la comunicacion
visual tiene la posibilidad de enmarcar todos los recursos para que la imagen corporativa de
una empresa sea visible con su publico pues “la imagen corporativa es lo que las personas
observan de una de la empresa [...], la comunicacion visual ayuda a que esa imagen sea clara
y logre impregnar en la mente de los usuarios” (Espinoza y Toala, 2018, p.1).

Hasta este punto es preciso mencionar que, para lograr una comunicacion visual

corporativa funcional, es decir, que todos los elementos que se menciond anteriormente sean
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ejecutados de la mejor manera posible hay que tener en cuenta varios aspectos que menciona

Joan Costa en su libro Imagen Corporativa en el siglo XXI.

Figura 1

Modelo de los cuatro pilares de la Imagen Corporativa

Accion

Qué

hace

Nota: Imagen corporativa en el siglo XXI. Costa, Joan (2001). Buenos Aires

En este diagrama, Costa explica que esta dividido en dos ejes, el horizontal en el que

Identidad
Quién
€S
Comunicacion
Cultura
Como Q_ue
dice
Imagen
Qué es
para mi

interactuan los actos y el mensaje y verticalmente donde interactuan la identidad y la imagen,

para finalmente estar en el medio el eje cultural. Dentro de los cuadros encontramos

preguntas que se interpretan de las siguiente manera : “Quién es” se refiere a lo que la

empresa es y por tanto lo que la diferencia de las demas, el “qué dice” se traduce en todos los

mensajes que ha manifestado a sus diferentes publicos, el “que hace” alude a los servicios,
productos o cualquier conjunto de actividades a las que se dedique y finalmente el “qué es
para mi” se refiere a lo que los publicos perciben y experimentan directamente con la
empresa, en este Ultimo encontramos que imagen e identidad se encuentran conectadas en el

eje vertical y se interpone entre ellas el factor cultural, ya que para el autor el verdadero reto

de las empresas en el siglo XXI es transformar la identidad en imagen, ademas, construir esta

imagen a partir del factor cultural que finalmente comprende también las acciones y la forma

en que se comunica a través de la circulacién de mensajes y comunicaciones en el imaginario

colectivo de sus publicos, este proceso transformador conlleva a “la construccion de la
imagen, si de una parte incluye la gestion de la identidad con las cinco dimensiones de su

lenguaje intermedia, de otra parte, implica que estd aqui comprometida la gestion de la



comunicacion” (Vilcacundo, 2019, p.39). Lo que quiere decir que para que se convierta la
identidad en imagen esta tiene que ser materializada a partir de hechos que configuren los
mensajes.

El autor pone el “Qué es” junto con “identidad” arriba de los demas porque es el
elemento estratégico de primer orden, a su vez reconoce los demds elementos como
importantes para proponer una estrategia completa, entendiendo que la comunicacion visual
corporativa va mucho mas alla de los signos visuales como lo puede ser un logo o un sistema
de identidad y se sostiene de procesos de alcance mas amplios como estrategias de branding,
campaias publicitarias y demas.

De manera que, la comunicacion visual y la identidad corporativa convergen para
convertirse en la identidad visual, que se define como

Toda aquella agrupacion de evocaciones o representaciones mentales, tanto cognitivas

como afectivas, que conforman cada individuo en base al cimulo de atributos que

proyecta la compaifiia por medio de la identidad, las acciones, la cultura y la

comunicacion. Es decir, se trata de algo que se manifiesta de manera interna y

subjetiva en cada individuo, dependiendo del tipo de contacto que este haya

mantenido con la marca (Macho y Miranda, 2021, p.12).

Lo anteriormente dicho alineado a los factores que menciona Joan Costa en su
modelo, dan cuenta de la relacion directa entre comunicacion visual e identidad corporativa y
que ademas esta imagen debe ser gestionada en cada uno de los &mbitos que involucren a la
empresa, desde lo mas cotidiano hasta lo externamente visible.

De otro lado, desde una perspectiva mas formal de la comunicacion visual
corporativa, se puede enlistar los diferentes signos presentes en una pieza grafica, estos son
los elementos visuales que componen imagenes de cualquier indole, por consiguiente, hacen
parte de un sistema de comunicaciones grafico.

En su estructura bésica, los signos visuales de identidad de marca son el logotipo, el

simbolo y la gama cromadtica. No es imprescindible usar los tres en conjunto, esta

decision depende del contexto en el que se inserta la marca, de los objetivos de

comunicacion de la misma y del tipo de publicos con los que convivird (Amador y

Arias, 2020, p.103).

Como primera instancia, el logo, el simbolo y la gama cromatica son el primer
acercamiento a un sistema de identidad visual, ya que hacen parte de los signos plasticos.

Seglin Costa, “Es un hecho que, en la construccion de la imagen publica de las

empresas, intervienen en gran medida las imagenes visuales, los elementos iconicos, signicos



y textuales, simbolicos, figurativos y cromaticos” (Costa, 2001, pp.39-40), dentro de los
elementos que menciona Costa el iconico hace parte de los tipos de signos, ademas del
lingiiistico (que hace parte del disefio pero es una labor propia en su mayoria de
comunicadores sociales o0 community manager), el signo iconico se puede clasificar en literal
o simbodlico, este tltimo que se puede entender como la imagen connotada, es decir, las
multiples significaciones que difieren de lo literal o lo consensuado.

Podemos concluir entonces que la imagen corporativa requiere de “una buena
investigacion y gestion del proyecto]...] Estas condiciones no se reducen a unos pocos
atributos del posicionamiento sino que se instauran de factores entre los que prevalecen los
impuestos por las necesidades comunicacionales especificas de la entidad” (Chicaiza, 2015,
p.45), ademas, se vale de los elementos de la comunicacion visual para trasladar esas
estrategias comunicacionales a propuestas graficas donde la imagen se compone de
elementos como el logo, simbolo y la gama cromatica o de fotografias, ilustraciones y
texturas que dan cuenta de la identidad visual de una empresa creando filiaciones con su

publico.
5.1.1 Modelo de los Cuatro pilares en la Imagen Corporativa

Retomando el modelo propuesto por Joan Costa sobre los cuatro pilares en la Imagen
Corporativa, en este apartado se analizara a la empresa Fundacion Cardioinfantil- LaCardio y
la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomaés con el fin de explicar cada uno de los
factores que se exponen, y que servird mas adelante como guia para el andlisis de las piezas

graficas propuestas por las practicantes de disefio grafico.
5.1.1.1 Analisis FCI - LaCardio:

La Fundacion Cardioinfantil es una instituciéon con mas de 48 afios de trayectoria que
tiene como mision hacer que los corazones de los nifios colombianos con escasos recursos
sigan latiendo a través de sus diferentes programas sociales y donaciones. Recientemente la
Fundacion renovo su imagen afiadiendo la submarca “LaCardio” (la ciencia detras del
corazon) a la ya conocida Fundacion Cardioinfantil (el corazon detras de la ciencia), se
desarroll6 esta submarca para realizar una distincion entre el hospital, enfocado en medicina
cardiovascular de trasplantes para pacientes adultos y pediatricos, brindando una atencién

integral a los pacientes.



En base a lo anterior, el modelo de los 4 pilares de la Fundacion Cardioinfantil -

LaCardio seria el siguiente:

Figura 2.

Modelo de los cuatro pilares en la Fundacion Cardioinfantil - LaCardio

Identidad

Fundacién Cardiolnfantil: Institucion hospitalaria con mas de 48 afios de

trayectoria que atiende pacientes pedidtricos de escasos recursos con problemas
del corazon.

LaCardio: Hospital enfocado en medicina cardiovascular de trasplantes para
pacientes adultos y pedidtricos. ademds de las diferentes especialidades brindando
una atencion integral a los pacientes.

Accion
Fundacién Cardiolnfantil: / Comunicacion
Atiende nifios colombianos de Cu]fura B ] ]
escasos recursos con problemas Fundacién Cardiolnfantil:

“El corazén detras de la ciencia™

cardiacos por medio de programas Cultura “Ser Cardio”

sociales para que su corazon siga Servicio con amor LiCardie:

latiendo. de trasformacién “La ciencia detras del corazén
LaCardio: Atiende pacientes Pasion por el saber

adultos con diferentes problemas Poder de la union “Entregamos al mundo la

de salud. a través de profesionales mejor medicina con corazén”

altamente calificados y tecnologia

de punta.
Imagen

. e . i¢
N . Fundacion
ogotipo: laCardio Cardioinfantil

Simbolo: Gama cromstica: Gama cromatica:
Paleta principal Paleta secundaria

Nota: Elaboracion propia a partir del Modelo de los cuatro pilares de Joan Costa. (2001)

Cabe aclarar que en el factor “imagen” ademas de describir lo que los publicos
perciben y experimentan directamente con la empresa se mencionan los identificadores
primarios ya que estos son importantes para configurar ese sistema de identidad que

explicamos en el primer apartado.
5.1.1.2 Analisis OFEUSTA

La Oficina de Egresados de la sede principal de Bogot4, busca fortalecer los vinculos
de los profesionales tomasinos con la USTA y direcciona a los estudiantes con el mundo
laboral y el contexto real en la vida cotidiana. La OFEUSTA, esta enfocada en realizar
diferentes ofertas laborales, actividades y conferencias con el fin de cooperar y encaminar a
los alumnos tomasinos en su carrera profesional. Cabe resaltar que la pandemia provoc6 una

interrupcion en los sistemas educativos por un tiempo y esto hizo que la gran mayoria de los



estudiantes se vieran afectados por cierres de colegios, Universidades y Centros de
ensefanza; por lo tanto, esta problematica causé un desequilibrio econdémico e hizo que
muchos estudiantes abandonaran o aplazaran sus procesos académicos. De la misma forma,
aquellos que continuaron con sus estudios, lo hicieron de manera virtual, pero con ciertas
dificultades como contar con un menor acceso a conexiones de internet o sin un dispositivo

apto para ver sus clases.

En base a lo anterior, la Oficina de Egresados, sugiere charlas o conferencias a los
estudiantes tomasinos con el objetivo de evitar el abandono escolar y proporcionar un
seguimiento en los procesos de aprendizaje, como precisa Londofio

Las comunidades virtuales de aprendizaje son redes sociales que se originan a partir

de la capacidad de cada uno de los miembros para relacionarse con los otros e

interactuar con la informacion, a través de un nuevo paradigma educativo basado en la

facilitacion del aprendizaje en un ambiente reticular y participativo” (Londofio, 2006,

p- 93).

Siendo asi, es importante resaltar que este tipo de conferencias que la Oficina de
Egresados ofrece son primordiales para que los estudiantes y egresados estén en constante
aprendizaje y que se sientan respaldados por su Universidad logrando de esta manera crear un
vinculo para conformar una comunidad de profesionales egresados.

Segun lo anterior, el modelo de los 4 pilares de la Oficina de Egresados de la USTA
seria el siguiente:

Figura 3
Modelo de los cuatro pilares en la Oficina de Egresados de la USTA

Identidad

Son los encargados de estar presentes con el proceso
del mejoramiento continuo con los estudiantes y egre-
sados de la USTA.

s omunicacion
Accion Cultura -

Busca fortalecer los Los profesionales Tomasinos que . .

vinculos de los profesionales to- gracias a su formacion integral, ética y Oficina d? {:gresados:

masinos con la Universidad y de — creativa, han dejado un legado. / “En la Oficina de ’Egl‘csados )

la institucion con ¢l mundo labo- impactando el desarrollo y crecimiento queremos estar mas cerca de ti,

ral y el contexto real de la local, nacional e internacional de la conectate con nosotros

sociedad. sociedad.

\ T Imagen
‘ Oliine
Logotipo: DE'EGRESADOS

USTACOLOMBIA

Gama cromitica:

Simbolo: Paleta principal
No cuenta
con simbolo
Percepciones y Area de Egresados que se preocupan por el bienestar

CIperiencns del egresado y estudiante tomasino con el entorno
protagonizadas e

interpretadas por el laboral y que estdn en constante comunicacion con
publico: los egresados.




Nota: Elaboracion propia a partir del Modelo de los cuatro pilares de Joan Costa. (2001)
5.2 Describiendo al Publico Objetivo

El publico objetivo son en esencia las personas a las que va dirigido todo el material
gréfico, el entendimiento de estas es fundamental ya que “el conocimiento de la poblacién
objetivo permitira seleccionar, entre las posibles alternativas, aquellos medios y soportes
publicitarios mas adecuados a dicha poblacion” (Castello, 2011, p.13), al mismo tiempo,
habria que discernir el publico objetivo de las demads personas recolectando datos de tipo:
demograficos, socioeconomicos, geograficos, de personalidad y estilo de vida; aparte, otros
datos mas significativos para la investigaciéon como estructuras de consumo, tipo de

consumidor, personalidad, etc.

Teniendo en cuenta los datos anteriormente mencionados para identificar al publico
objetivo y crear estrategias de comunicacion acertadas, el disefio grafico se vale de
herramientas para compilar estos datos; una de estas herramientas es el Buyer Persona, segun
Valdés (2019), el Buyer Persona es un modelo ideal de cliente, en ¢l se tratan de buscar sus
motivaciones, preocupaciones y necesidades, conociendo esto tenemos informacion valiosa
para entender por qué decidi6 elegir determinada empresa, producto o servicio.

Antes que nada, cabe aclarar que no es lo mismo que publico objetivo pues, este
ultimo centra su investigacion en una parte del publico segmentada mientras que el Buyer
Persona identifica necesidades que puede que tengan varios sectores, sin embargo, es una
herramienta 1til para tener un primer acercamiento con nuestro publico objetivo. Para ello se
elaboré un modelo de Buyer Persona que delimita la edad, sexo, ocupacion, nivel educativo y
demas datos personales de nuestro publico objetivo ademads responde preguntas como: ;Qué
le motiva a comprar? ;Qué percepcidn tiene de nosotros? ;Qué percepcion tiene de nuestra

competencia? ;Qué contenido prefiere consumir? etc. Ver anexo 1.

5.2.1 Fundacion Cardioinfantil - LaCardio

El Covid-19 trajo consigo consecuencias a instituciones del sector salud y la
Fundacion Cardioinfantil no fue la excepcion, ya que, al ser una entidad hospitalaria, el
personal de la salud se vio enfrentado a excesivas jornadas laborales, como consecuencia, se
evidencio el agotamiento fisico y mental por parte del personal tanto médico como
administrativo, en Colombia segun el Centro de Excelencia en Investigacion en Salud

mental- CESISM (2020)
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Los médicos son los mas afectados con trastornos al presentar 35,4% ansiedad; el 26,

7% depresion y el 13,0% insomnio, de igual forma los enfermeros al presentar el

27,8% ansiedad, el 16,7% depresion y el 10,5% insomnio.

Esta investigacion se realizd con 771 profesionales del sector salud en las principales

ciudades del pais, es asi como estos datos revelan las consecuencias mentales generadas en

estos profesionales, ademas,en la Fundacion Cardioinfantil creci6 la incertidumbre respecto a

la continuidad de sus empleados en los cargos de administrativos, médicos y sobre todo

enfermeros, estos Ultimos quienes atienden mayormente a las personas contagiadas por el

virus.

Por consiguiente, se utiliza la herramienta de Buyer Persona para identificar el perfil

de los colaboradores y descubrir asi sus necesidades, en este caso es necesario construir dos,

uno para doctores y doctoras y otro para enfermeras y enfermeros. Ver figura 4y 5.

Figura 4.

Modelo de Buyer Persona para enfermeros y enfermeras.

EDAD

SEXO
Mujer
OCUPACION O PUESTO DET.
Enfermera de urgencias
ESTADO CIVIL
Casada
DIRECCION
Cl.163a #13B-60
Nivel Socioeconémico
3
NIVEL EDUCATIVO

Postgrado de Enfermeria en
Urgencias

TIPO DE CARACTER

Generosa

Figura 5.

BIOGRAFIA

Alejandira Morales es una
Enfermera de Urgencias de
LaCardio, su dia a dia es ajetreado
debido ala cantidad de pacientes
que llegan, disfruta de la
compafia de sus compaieras y
esta muy pendiente del proceso
de los pacientes, en especial
pedidtricos.

PERSONALIDAD

Exroverido Inrovertido

METAS U OBJETIVOS

Debido a que lleva 3 afios en
LaCardio, Alejandra quiere
adquirir més experiencia para
convertirse en Enfermera Jefe
de su drea, para ello quiere
realizar una especializacién

Alejandra Morales

PUNTOS DE DOLOR

Alejandra duda de su

(QUE LE MOTIVA A TRABAJAR EN FCI-LACARDIO?

Adquirir experiencia en uno de los mejores

en su carrera como enfermera, si
quiere seguir en sector salud pero
en un cargo administrativo que
demande menos presion.

{COMO NOS ENCUENTRA?

Alejandra

Grupos corporativos por Whatsapp.

CANALES PREFERIDOS

instagram [N
Facebook [N
whatsapp [N
Blog
Youtube [N
email [
Podcast
Linkeain [N
offine [

0 25 50 75 100

del pais, un plan carrera que
le permita posicionarse en un cargo mas alto.

¢QUE PERCEPCION TIENE DE NOSOTROS?

Alejandra piensa que LaCardio es innovadora en
cuanto a los procesos desde su rea

{QUE PERCEPCION TIENE DE NUESTRA COMPETENCIA?
Es conocedora de otros hospitales como Fundacion Valle
de Lili ya que trabajé ahi, sin embargo se vinculé a
LaCardio debido a su enfoque pediatrico.

{COMO LE PODEMOS AYUDAR?

Haciendo un despliegue de contenido diario. Ademds, kits para:
I diade

simposios o
espacios de

trabajos en equipo.
{QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR?

Alejandra prefiere contenido sobre los beneficios que tiene
como colaboradora, un reconocimiento de su labor en
Instagram para que lo vea el publico externo y contenido
de conocimiento en su drea.

Modelo de Buyer Persona para doctores y doctoras.

EDAD
43
SEXO
Hombre
OCUPACION O PUESTO DET.
Meédico de Trasplantes
ESTADO CIVIL
Casado
DIRECCION
C1.163a #138-60
Nivel Socioeconémico
4

NIVEL EDUCATIVO
Subespecialidad en cirugia de.
trasplantes de érganos abdominales

TIPO DE CARACTER

Perseverante

BIOGRAFIA

Andirés Rivera es un Médico de
Trasplantes de la Fundacién
Cardiolnfantil, estudié Medicina
General en la Universidad de La
Sabana en Bogota, reconocido
por realizar trasplantes exitosos
de 6rganos abdominales en
pacientes adultos,

PERSONALIDAD

Extrovertid

Sensitivo

METAS U OBJETIVOS

Andrés quiere consolidar
su trabajo y conocimiento
perteneciendo a la
American College of
Surgeons (FACS).

PUNTOS DE DOLOR
Andrés necesita més
visualizacion por parte de la
Fundacién Cardiolnfantil
frente a publicos expertos
en Medicina.

{COMO NOS ENCUENTRA?

Andrés pertenece a el grupo
interno de Facebook *MiCardio”,
ademds esta pendiente de las
publicaciones en Linkedin.

CANALES PREFERIDOS

Facebook [N
whatsap> [

Linkedin. |

offline
0 25 50 75 100

Andrés Rivera

¢QUE LE MOTIVA A TRABAJAR EN FCI-LACARDIO?

Le motiva trabajar en LaCardio porque es una
Institucion que tiene visibilidad frente a otras
que no son especializadas.

¢QUE PERCEPCION TIENE DE NOSOTROS?
Para Andrés LaCardio tiene retos desde el ambito
profesional que lo motivan.

£QUE PERCEPCION TIENE DE NUESTRA COMPETENCIA?

Desde el &mbito profesional Andrés piensa que la
no tiene tanto

nosotros.
{COMO LE PODEMOS AYUDAR?
Visibilizando el trabajo de nuestros colaboradores
médicos en canales como Linkedin e Instagram.
QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR?
Andrés es muy activo en redes sociales como
Linkedin, alli comparte articulos escritos por sus

comparieros de trabajo y publicaciones donde
LaCardio menciona sus conferencias o en vivos.
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En base a los hallazgos con la herramienta de Buyer Persona el Departamento de
marketing y comunicaciones de la Fundacion Cardioinfantil - LaCardio- se propone un plan
de endomarketing, este es el plan mas apropiado para su publico objetivo ya que el marketing
interno tiene como propdsito:

“Socializar cudl es su estrategia de marca, contagiar su vision y entusiasmo, y, sobre
todo, transmitirle lo valioso que es para la organizacion que ellos formen parte de ella. Por
consiguiente, los colaboradores se sienten valorados y apoyados...” (Jiménez y Gamboa,
2016, p.14). Como consecuencia el rendimiento de los empleados optimizara los resultados
de la empresa ya que se sentiran motivados a continuar desarrollando su talento y aportando
desde su conocimiento a la Institucion.

El plan de endomarketing de la Fundacion Cardioinfantil-LaCardio se compone de 6
fases. Ver anexo 2.

La intencion de este plan de endomarketing es generar acompafiamiento en todas las
etapas del desarrollo profesional de los diferentes colaboradores, con lo cual, a través de los
lideres participativos de cada equipo se entregan herramientas de comunicacion interna para
acompafiar y dar medicion al despliegue de la cultura organizacional.

Para lograr el objetivo de esta campana se utilizan diferentes ecosistemas en los
canales de comunicacion 2.0, tales como: Intranet, App Modo Cardio, Boletin quincenal “Ser
Cardio” (enviado a los correos institucionales) y el mas utilizado el grupo interno en
Facebook “Mi Cardio”, establecer estos canales significa un reto porque

Implica reconfigurar modos y estilos de comunicacion incorporados y arraigados en el

tiempo. El Universo 2.0 es una plataforma cultural; es un modelo que desafia los

modos clasicos de significacion, participacidon y organizacion, ya que implica que los
miembros intervengan en una construccion colectiva y colaborativa en la elaboracion

y difusion de los contenidos (Giles, 2021, p.29).

La comunicacién 2.0 puede ser un reto, pero a su vez permitird propiciar escenarios de
conversacion y participacion digital que fortalezcan el sentido de pertenencia y crear
comunidades por medio de intereses en comun.

Bajo esta campaiia se despliegan diferentes acciones tales como:

LaCardio nos mueve: LaCardio nos mueve, esta campafia de movilidad tiene como
intencion facilitar a los colaboradores su desplazamiento a las instalaciones, a través de
préstamo de bicicletas o disposicion de rutas.

Camparia de ReconoSER CARDIO: En esta campaiia se realizan eventos para

colaboradores en donde se comparten espacios para reconocer su trabajo, pueden obtener 1 de
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los cuatro reconocimientos alineados a los valores corporativos: “Servicio con Amor”,

“Voluntad de Transformacion”, “Pasion por el Saber” y “Poder de la Union™.

CardioLive: En vivo con expertos colaboradores y expertos de otras entidades donde

se resuelven las preguntas sobre un tema en especifico.

Finalmente, se despliegan otras acciones bajo el plan de endomarketing, pero no se

mencionan porque no hacen parte de las piezas analizadas en el siguiente apartado.

5.2.2 Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas, Sede Bogota - OFEUSTA

Es importante conocer un ejemplo de perfil de usuario de la OFEUSTA para asi

mismo mantener al tanto de las observaciones y las necesidades que el publico objetivo

presente.

Figura 6.

Modelo de Buyer Persona para estudiantes egresados.

EDAD
26
SEXO
Mujer
OCUPACION O PUESTO DET.
Comunicadora Social
ESTADO CIVIL
Soltera.
DIRECCION
Cll 27 sur52a 72
Nivel Socioecondmico
3
NIVEL EDUCATIVO
Postgrado
TIPO DE CARACTER

Perseverante

BIOGRAFIA

Graduada de comunicacion
social, quien trabaja para
sostenerse, es su primera
experiencia trabajando,
disciplinada con su labor y
dispuesta a aprender y explorar
mas,

PERSONALIDAD

METAS U OBJETIVOS

- Crear su propia empresa
- Hacer cursos adicionales en

busqueda de mas aprendizaje.

- Tener un doctorado.

PUNTOS DE DOLOR

{De qué manera se pueden
encontrar mejores
oportunidades relacionados
con mi carrera profesional?

(COMO NOS ENCUENTRA?

Por medio de las redes sociales
y pagina web de la institucion

CANALES PREFERIDOS
nstagram N

whatsapp [

Podcast NN

LinkedIn

[ ]
offine [N

0 25 50 75 100

Valeria Muioz

¢QUE LE MOTIVA A COMPRAR?

La experiencia

¢QUE PERCEPCION TIENE DE NOSOTROS?

Dan varias oportunidades a los estudiantes que
se graduan y adn no tienen en donde trabajar

¢QUE PERCEPCION TIENE DE NUESTRA COMPETENCIA?

Brindan apoyo a los alumnos y cooperan de
manera positiva.

(COMO LE PODEMOS AYUDAR?

Por medio del contenido que se suele realizar alli,
como las diferentes charlas y de otra manera
adquirir un empleo,

QUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR?

Piezas graficas que me informen sobre las
diferentes actividades planeadas por medio de
las redes sociales

En la figura se puede observar el tipo de persona a quien se dirige y que gracias a este

modelo se logro identificar una problematica: debido a las consecuencias en el escenario

laboral que dej6 la pandemia del COVID-19, los egresados de la Universidad Santo Tomas

(ya sea de pregrado, postgrado o maestria) tienen dificultades para conseguir trabajo, a esto le

sumamos las dificultades que se presentan en un entorno normal, por lo que ahora se

enfrentan a un entorno laboral mas competitivo y demandante, en ese sentido el egresado

tiene que ser consciente de:

Qué tan dispuesto se encuentra el individuo para insertarse en el mercado laboral,

obtener y permanecer en el empleo, la busqueda y motivacion para alcanzarlo

utilizando sus diferentes habilidades, competencias y experiencias. Actualmente estos

individuos han tenido que desenvolverse profesionalmente bajo el marco de la
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pandemia mundial donde han tenido que hacer frente a los efectos de una nueva

estructura en las organizaciones y bajas posibilidades de encontrar trabajo (Cruz,

2022, p. 42)

Como consecuencia, el egresado enfrenta situaciones de incertidumbre respecto a su
formacidn, sus habilidades, su adaptabilidad a los nuevos cambios y la configuracion de su
perfil profesional en el entorno laboral, para ello la Oficina de Egresados de la USTA a través
de sus comunicaciones internas crea un ambiente de apoyo y visibilizacidon para que los
estudiantes egresados se sientan respaldados.

Teniendo en cuenta lo antedicho, en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo
Tomas tiene como fin, evidenciar todas las actividades realizadas dentro de esta area, como
conferencias, talleres o ciertas actividades dindmicas que se suelen tener con los egresados y
estudiantes durante el afio.

La creacion de la Oficina de Apoyo a Egresados, una dependencia que tiene como

objetivo primario promover la comunicacion y participacion de los Egresados

tomasinos en las actividades de extension, investigacion y desarrollo académico; un
objetivo sintético pero amplio en su concepcion, que busca fortalecer los vinculos de

los profesionales con la Universidad y de la institucion con el mundo laboral y

contexto real de la sociedad (Unidad de Egresados, 2015, p.21).

De esta manera, conociendo al publico objetivo, se quiere lograr por medio de las
piezas graficas que los estudiantes tomasinos se apropien de técnicas, métodos y
conocimientos que contribuyan a la sociedad, todo esto con una perspectiva integral que

resuelva las problematicas que enfrentan cada uno de ellos a lo largo de su vida profesional.
5.3 Analisis y Hallazgos en las Piezas Graficas

Teniendo en cuenta los 5 factores que se explican en el modelo de los 4 pilares de la
imagen corporativa del siglo XXI, los elementos de la comunicacion visual que se necesitan
para crear un sistema de identidad visual y finalmente las descripciones de los publicos
objetivos mediante el Buyer Persona se disefia una matriz de analisis, en esta matriz se
analizan 4 de las piezas propuestas durante las practicas laborales de disefo grafico, esto con
el fin de dar respuesta a la pregunta articuladora. ;Qué herramientas de la comunicacion
visual son implementadas en las piezas graficas de la Fundacion Cardioinfantil- LaCardio y
Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas, Sede Bogota - OFEUSTA para afianzar

la identidad visual con su publico objetivo?.
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Para la elaboracion de la matriz se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos:

Desde la comunicacion visual: Los identificadores primarios como lo son el logo,
simbolo y la gama cromatica (principal y secundaria) si es el caso. Los identificadores

secundarios segiin (Olivares et. al, 2020) son aquellos que

Funcionan de forma dependiente de un signo primario. Debido a que este no posee la
entidad suficiente para significar por completo a una marca. Es posible que sea un

rasgo identitario eficaz, pero no suele ser empleado como una firma.

Por lo tanto, pueden ser las fotografias, ilustraciones, iconos o texturas implementadas
en las piezas y finalmente la composicion que explica de qué manera fueron dispuestos los

elementos anteriormente mencionados y el porqué.

Desde el publico objetivo y la identidad corporativa: La funcion de la pieza, es decir,
con qué intencidn fue solicitada y para quién esta dirigida; ademads las observaciones finales
donde daremos respuesta a las preguntas ;Se ajusta a la identidad visual de la empresa? y ;Se

ajusta al flujo de mensajes que quiere transmitir la empresa? Ver anexo 3.

A continuacion, se analizaran las 4 piezas propuestas por la practicante de disefio
grafico del departamento de Marketing y Comunicaciones de la Fundacion Cardioinfantil -

LaCardio:

Figura 7.

Post de expectativa para la Camparia LaCardio nos mueve.

5:38 P.M.

¢« Martha

En linea

¢ Ya saliste? os:30pPm. &/

me estoy cambiando a toda a
ver si alcanzo a coger el bus de

las 6 @
5:32PM.

jUy! Corre yo estoy en el paradero
hace 15 min y aln no ha pasado,
debe estar por llegar SN

jay no! Se me va a pasar y el
siguiente se demora una

eternidad & 05:37 PM

¢Te pasa seguido lo de Martha?

Muy pronto te desplazaras
CON CORAZON

[ ]
laCardio | Nos mueve



Figura 8.
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Matriz de analisis pieza “Post de expectativa”

Identificadores
primarios

Logo: En la pieza se presenta el logo de LaCardio en cobranding con el
naming de la campafia de movilidad para colaboradores “Nos mueve”.
Simbolo: En esta pieza no se encuentra el simbolo ya que esta presente
en el sello de “Servicio con amor” y ajustados al manual de marca no se
incurre en utilizar demasiado este recurso.

Gama cromatica: Se utiliza de la paleta secundaria el color verde y
blanco, (remitirse a la Figura 2), el verde porque la campafia “Nos
mueve” utiliza métodos de movilidad sostenible, ademas para
distinguirse de las demads piezas que tienen mayormente el azul.

Identificadores
secundarios

Grifica complementaria: Se utiliza una fotografia de una enfermera
para presentar a una colaboradora del hospital y ademas de fondo una
fotografia de una estacion de transporte. Contiene el sello de “Servicio
con amor”’ valor enmarcado en la cultura “Ser Cardio”.

Composicion

Se dispuso de un chat de WhatsApp para darle importancia a la
conversacion que “estan teniendo” las colaboradoras, el sello de
“Servicio con amor” se pone arriba ya que esta campana estd enmarcada
en este valor de la cultura “Ser Cardio”, y el mensaje de “Muy pronto te
desplazaras con corazon” se pone en la parte inferior de la pieza para
generar expectativa.

Funcion
de la pieza

Esta pieza va dirigida a los miembros del grupo de Facebook interno de
LaCardio llamado “MiCardio”, en su mayoria aquellos doctores(as),
enfermeros(as) y administrativos(as) que se desplacen a las instalaciones
de la empresa con dificultades. Esta pieza se hace con la finalidad de
generar expectativa en la proxima campafa de movilidad que ofrece
LaCardio a sus colaboradores.

Observaciones
finales

La pieza se ajusta a la identidad visual de la empresa, si bien no utiliza el
color azul principal, mantiene el blanco caracteristico de las piezas de
LaCardio, acompafiado del verde de la paleta secundaria para
diferenciarse de las demas imagenes publicadas. El mensaje “Muy
pronto te desplazaras con corazén” cumple con el flujo de mensajes de la
campana de endomarketing sobre la cultura “Ser Cardio”, ya que se
enmarca en la fase de “Bienestar” ofreciendo beneficios a sus
colaboradores.
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Figura 9.

Postal de reconocimiento “Quinquenios”

Hoy queremos agradecerte porque tu pasién, compromiso
y trayectoria nos permiten seguir entregando la mejor

C
(LS

ANOS

eligiendo el camino de una
cultura que nace

Figura 10.

Matriz de analisis pieza “Postal de reconocimiento “Quinquenios”

Identificadores | Logo: En la pieza no estd presente ninguno de los logos de las dos
primarios marcas, se dispone el sello de ReconoSER CARDIO para darle un
despliegue a esta campafia, por decision ecuanime entre la disefiadora
y la Coordinadora de Comunicaciones Internas se omitieron los logos

ya que al ser un evento presencial se sobreentendia que era un
encuentro propio de colaboradores de ambas marcas.

Simbolo: En esta pieza no se encuentra el simbolo, ya que tanto en el
mensaje superior como inferior se menciona el “corazdn” por tanto
no se quiere incurrir en redundancias.

Gama cromatica: Se utiliza el color azul en la mayor parte de la
pieza acompanado por el magenta para resaltar uno de los mensajes
clave “Medicina con corazén”.

Identificadores | Grafica complementaria: Se utiliza el nimero 5,10,15,20 y 25 sobre
secundarios una base, ademas unas ondas que rodean el espacio en blanco donde
ira la foto de la persona.

Composicion | El nimero de afios tiene més relevancia en la pieza para resaltar la
cantidad de afios que llevan los colaboradores en la Institucion.

Funcion Esta pieza va dirigida para reconocer todos los colaboradores que
de la pieza lleven 5,10,15,20 o 25 afios en la Institucion, se hace con la finalidad
de entregar un recuerdo del evento principal con este marco.

Observaciones | La pieza se ajusta a la identidad visual de la empresa, utiliza los
finales colores principales, ademas, se ajusta al flujo de mensajes que

quieren impregnar desde comunicaciones internas “Entregamos al

mundo la mejor medicina con corazén”. El evento se enmarca en la




17

fase de endomarketing que tiene como finalidad “fidelizar” el talento
humano.

Figura 11.

Banner de invitacion a CardioLive “Método Ponseti”

Figura 12.

CARDIO m Contaremos con expertos:

'ﬁ’ Dr. José Morcuende

- :
Método Ponseti: Presicente Fonseti
la solucién para el pie equinovaro / International Association

en bebés y nifios " Prof. Ortopedia infantil Universidad de lowa

Oonéc%e aquf @ ‘_-:‘
e | E::;Sdigli:i:l:::seli LaCardio !
12:00 p.m. Transmisién por @3 ffeardioinfanti ﬁ _.‘/l_

Matriz de analisis pieza ”Banner de invitacion a CardioLive”

Identificadores
primarios

Logo: En la pieza no esta presente el logo, debido a que va para el
boletin quincenal “Ser Cardio” es decir, publico interno. Por otro lado,
se pone el distintivo de los CardioLive.

Simbolo: No se encuentra el simbolo en esta pieza.

Gama cromatica: Se utiliza uno de los azules de la paleta secundaria ya
que se le asigno a cada especialidad médica un color, y se utiliza el
blanco caracteristico de la mayoria de piezas.

Identificadores
secundarios

Grafica complementaria: Se utilizan figuras geométricas en los
costados, ademas de dos fotografias donde se ve a una mama
ensefidndole a su hijo a caminar y una mano sosteniendo el pie de un
bebé. También la fotografia de los dos doctores que haran parte del en
vivo.

Composicion

La pieza se divide en dos momentos: El primero donde se muestra el
nombre del evento, el boton para dirigirse al link y la fecha y el segundo
donde se presenta a los protagonistas del en vivo junto con la fotografia
de la madre.

Funcion
de la pieza

Esta pieza va dirigida a publico tanto externo como interno, al ser un en
vivo se responden preguntas de la comunidad, aunque también sirve
para los doctores que quieran aprender mas del tema y finalmente
adquirir el conocimiento con doctores de perfil internacional.
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Observaciones
finales

La pieza se ajusta a la identidad visual de la empresa, utiliza los colores
de la paleta secundaria, afiade grafica complementaria que en funcion de
todos los elementos de la pieza se puede ver el alcance o visibilizacién a
un publico externo. Si bien la pieza no se ajusta al flujo de mensajes si
tiene una intencion implicita que se enmarca en el plan de
endomarketing, al posicionar a una doctora de la Institucién con un
doctor internacional para darle visibilidad frente a los demas
profesionales.

Figura 13.

Post del dia de la mujer para colaboradoras.

:FELIZ DiA:

Nos sentimos orgullosos de los 2444 corazones
de nuestras colaboradoras que dia a dia
nos ayudan a salvar vidas.

~~

08 de marzo - Dia Interacional de la Mujer

AW B ¥

Figura 14.
Matriz de analisis pieza “Post del dia de la mujer para colaboradoras”
Identificadores | Logo: En la pieza esta presente el logo de LaCardio.
primarios Simbolo: En esta pieza no se encuentra el simbolo, sin embargo, a
través de lineas se evoca los corazones de las mujeres.
Gama cromatica: Se utiliza un degradado con el color magenta y el
blanco, se utiliza el magenta para diferenciar la pieza de las demas ya
publicadas sin embargo se utiliza el blanco para obtener una pieza
limpia que se ajusta al estilo de las demads ya publicadas.
Identificadores | Grafica complementaria: Se utiliza fotografia de varias mujeres en un
secundarios | estilo collage, ademas se dibuja una linea con corazones azul para
contrastar con el magenta predominante de la pieza. De fondo se utiliza
una foto en exteriores de las instalaciones de LaCardio.
Composicion | Las fotografias de diferentes mujeres son el elemento mas importante de
la pieza, esto para demostrar las diferentes etapas de la vida de una
mujer, sin embargo, en la fotografia mas grande se encuentra una
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enfermera representando a las mujeres colaboradoras de la Institucion.

Funcién Esta pieza va dirigida a las doctoras, enfermeras y administrativas del
de la pieza grupo de Facebook interno de LaCardio llamado “MiCardio”. Se hizo
con la finalidad de agradecer y felicitar a las mujeres en su dia, al mismo
tiempo reconociendo su labor.

Observaciones | La pieza se ajusta a la identidad visual de la empresa, tanto en gama
finales cromatica como en simbolo, sin embargo, en cuanto al flujo de mensajes
es de las pocas piezas que no contienen explicitamente el mensaje de
“Medicina con corazén” en cambio utilizan el “Nos sentimos orgullosos
de los 2.444 corazones de nuestras colaboradoras...” resaltando “2.444
corazones” que en esencia se ajusta a lo que quiere transmitir la marca.

Teniendo en cuenta el analisis de las matrices anteriores, podemos dar cuenta que la
Fundacion Cardioinfantil - LaCardio cuenta con una comunicacion visual estructurada, esta
se sostiene de un plan de endomarketing que contiene objetivos claros y estos se reflejan en
todo el proceso; desde la concepcion de las campafias hasta la generacion de copys y el
planteamiento grafico de los diferentes formatos se puede ver el interés por: conocer al
publico objetivo y utilizar elementos tanto graficos como textuales para infundir una cultura
organizacional en sus colaboradores, ademas, a largo plazo, estas acciones consolidan la
identidad visual de la empresa.

Finalmente, se indagaran las piezas graficas generadas por la practicante de disefio

grafico en la comunicacién interna de la Oficina de Egresados de la USTA.

Figura 15.
Post Conferencia para Estudiantes y Egresados.
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Figura 16.

Matriz de analisis pieza “Post Conferencia para Estudiantes y Egresados™
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Identificadores | Logo: En la pieza se presenta el logo de la Oficina de Egresados, de la
primarios USTA y de la empresa encargada de la conferencia.

Simbolo: En esta pieza no se cuenta con la presencia de simbolo, ya
que, la OFEUSTA no dispone de uno.
Gama cromatica: Se utiliza de la paleta primaria como el azul y sus
diferentes tonalidades que este color contiene, esto refiriéndose al
imagotipo de la empresa contratada para dictar la charla.

Identificadores | Grafica complementaria: Se utilizan figuras geométricas y lineas

secundarios | verticales.
Composicion | Contiene la grafica complementaria con los colores del logo del Consejo
Profesional, la composicion de la pieza es vertical y se divide en dos
momentos, el primero contiene informacion general de la conferencia y
la segunda informacion especifica del evento.
Funcion Esta pieza va dirigida a los estudiantes y egresados de la USTA con la
de la pieza finalidad de invitarlos a que hagan parte de la audiencia en estas

conferencias con el objetivo de informar acerca de los beneficios y la
manera de tramitar su tarjeta profesional.

Observaciones | La pieza grafica se ajusta a los colores de la empresa “Consejo

finales Profesional” quienes son los encargados de dar la charla a los
estudiantes y egresados de la universidad, tiene de complemento el color
blanco como base. Cumple con el objetivo del area en implementar
conferencias que aporten al desarrollo profesional de los egresados.
Figura 17.

Post Conferencia de Educacion Continua.
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Figura 18.

Matriz de analisis pieza “Post Conferencia de Educacion Continua”
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Identificadores | Logo: En la pieza se presenta el logo de la Oficina de Egresados, de la
primarios USTA y de la empresa encargada de la conferencia en este caso
PROUSTA.
Simbolo: En esta pieza no se cuenta con la presencia de simbolo, ya
que, la OFEUSTA no dispone de uno.
Gama cromatica: Se utiliza de la paleta primaria el color azul y
amarillo y de la paleta secundaria el color naranja. En esta pieza se
puede evidenciar el uso de los colores del logo de la USTA.
Identificadores | Grafica complementaria: Se utiliza una fotografia de unas
secundarios | estudiantes universitarias y ademas de ello el uso de figuras
geométricas y lineas orgénicas.

Composicion | Se puso una fotografia de estudiantes para que de esta manera
represente a los alumnos de la USTA. También tiene sus respectivos
logos como el de la Universidad, la Oficina de Egresados y en
PROUSTA.

Funcion Esta pieza va dirigida a los estudiantes y egresados de la USTA, se
de la pieza realiza con el objetivo de dar a conocer este tipo de conferencias que
organiza Proyeccion Social a los estudiantes.
Observaciones | La pieza se ajusta a los colores institucionales, mantiene la tipografia
finales que se suele usar en todas las piezas de la OFEUSTA y cumple con
mantener informado a su publico objetivo sobre las diversas
actividades que desarrolla la OFEUSTA.
Figura 19.

Post de Psicologos Clinicos Master.
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Figura 20.

Matriz de analisis pieza “Post de Psicologos Clinicos Master”
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Identificadores
primarios

Logo: En la pieza se presenta el logo de la Oficina de Egresados, de la
USTA y de la empresa encargada de dar la conferencia.

Simbolo: En esta pieza no se cuenta con la presencia de simbolo, ya
que, la OFEUSTA no dispone de uno.

Gama cromatica: Se utiliza de la paleta primaria como el azul y
amarillo, colores extraidos del logo de la USTA y paleta secundaria
como el color naranja y blanco, estos tltimos se usaron para resaltar
algunos términos importantes.

Identificadores
secundarios

Grafica complementaria: Se utiliza una fotografia de la conferencista y
ademas de fondo una fotografia de la Universidad Santo Tomas, sede
principal.

Composicion

Se dispuso de una fotografia de la conferencista y un cuerpo de texto
donde se realiza un breve resumen de la biografia de la persona que
llevara a cabo la charla, debajo de la pieza se colocan los canales de
conexion a la charla, la jerarquia de la informacién en la pieza le da mas
relevancia a “Psic6logos Clinicos Master” ya que es el tema principal de
la charla.

Funcion
de la pieza

Esta pieza va dirigida a los estudiantes y egresados de la USTA. Se
realiza esta pieza con la finalidad de informar e indicar como se ejerce
en un ambiente laboral fuera del pais.

Observaciones
finales

La pieza se ajusta a los colores institucionales de la Universidad Santo
Tomas, mantiene las tipografias usadas para las piezas de la Oficina de
Egresados y cumple con transmitir el mensaje y la intencidn por parte de
la OFEUSTA de ofrecer material a sus egresados para brindarles una
formacion integral.

Figura 21.

Post de Charla de como Construir un Modelo de Negocio.

TALLER

Cémo construir un
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Formacicn en propiedad
intelectual PI




23

Figura 22.

Matriz de analisis pieza “Post de Charla de como Construir un Modelo de Negocio”

Identificadores | Logo: En la pieza se presenta el logo de la Oficina de Egresados y de la
primarios USTA.

Simbolo: En esta pieza no se cuenta con la presencia de simbolo, ya

que, la OFEUSTA no dispone de uno.

Gama cromatica: Se utilizan colores como el azul y el amarillo, por

otro lado, se usa el color blanco para destacar el logotipo de la

Universidad Santo Tomés y cierta informacion importante.

Identificadores | Grafica complementaria: Se usaron figuras geométricas y lineas
secundarios | diagonales.

Composicion | Se utiliza un fondo con figuras y lineas azules en diferentes tonalidades,
un cuadro con solo contorno de color blanco y rectangulo amarillo
destacando la fecha de este evento, de fondo se utilizan las piezas
diagonales para darle dinamismo.

Funcion Esta pieza va dirigida a los alumnos y egresados de la Universidad Santo
de la pieza Tomas con la finalidad de informar acerca del taller y realizar una
invitacion a los alumnos para inscribirse.

Observaciones | La pieza hace el uso de colores como el azul y amarillo del logo de la

finales Universidad, por otro lado, se cumple con dar el mensaje del taller a los
usuarios de la USTA ya que se alinea con uno de los propdsitos de la
OFEUSTA que es promover la participacion de los Egresados en las
actividades de extension.

Segtn lo mencionado anteriormente, se observa que las piezas graficas de la Oficina
de Egresados de la USTA, tiene como fin comunicar claramente sobre eventos dados en esta
organizacion; por otro lado, los disefios muestran los elementos graficos e informacion de
manera clara, esto con el fin de expresar por medio de estas la idea planteada de una forma
eficaz y sencilla para el publico objetivo. Por otra parte, se encontraron defectos tales como
no tener un simbolo, ni lema que identifique de una manera mas eficiente a la OFEUSTA, ya
que, de este modo, fue dificultoso encontrar la cultura de esta area.

6. Discusion

Respecto a los analisis de las piezas graficas mediante la matriz que se propone, se
puede decir que Joan Costa tenia razén al decir que los 5 factores propuestos en su modelo
eran importantes para afianzar la identidad corporativa de una empresa, desde el campo del

disefio grafico este modelo puede ser una guia (en primera instancia) para que los practicantes
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desglosen de manera clara cada uno de los factores y se apropien de los elementos tanto
formales como conceptuales de las piezas graficas que proponen.

A lo largo del documento se menciona que ese factor transformador de identidad a
imagen por medio de la cultura, sin embargo, en la vida real pareciera poco practico ya que

De vuelta a la transformacion de la identidad en imagen, obsérvese que este proceso es
descrito por Costa de manera lineal; para ser precisos, Costa exige que se cumpla el
paso uno (1) como requisito para avanzar al siguiente, y asi [...] ;Y qué implicaciones
tiene esto? Pues que, bajo esta Optica, parece imposible para cualquiera hacerse una
imagen de la organizacion si no hace “contacto real” con la empresa (Marco, 2011,
p.12)

Para el analisis no supone un problema ya que los publicos objetivos estan
directamente involucrados con las Instituciones, sin embargo, para publicos que no estan
inmersos en las empresas puede ser mas confusa esa identidad tanto corporativa como visual,
con lo cual habria que repensar la conversion de estos factores de forma lineal y mas bien
formular una transformacion que permita a las personas construir una identidad corporativa
de la empresa sin necesidad de ser parte de ella.

Finalmente, la matriz que se propone en este documento es bastante especifica en
identificar los elementos de la comunicacion visual, sin embargo, puede valerse de otros
ademas de los que proponemos para realizar un andlisis mas integral, en ella se limitaron
unicamente aspectos visuales ya que son los mds pertinentes para desarrollar como
disefiadores graficos, pero hay que tener en cuenta que las areas de comunicacion de una
empresa comprenden diferentes perfiles profesionales y que por lo tanto “existen diversas
estrategias que permiten posicionar una marca que se incluyen en disciplinas como el
marketing, la publicidad y la comunicacion corporativa. De todas ellas, esta ultima juega un
rol importante para definir la personalidad de la compaifiia”. (Gamarra y Morillo, 2017, p.13)

Estas disciplinas trabajan sinérgicamente en la consolidacion de la identidad
corporativa y de ellas se despliegan otros perfiles profesionales tales como: Community
manager, Coordinadores de comunicaciones internas y externas, jefes de entornos digitales,

etc.
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8. Anexos

Anexo 1. Modelo de Buyer Persona

@ NOMBRE COMPLETO

BIOGRAFiA SUNTOS DE DOLOR QUE LE MOTIVA A COMPRAR?
oy Bl iPrecio, experiencia, calidad, tradicion,
EEEEEE idad, placer?
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1100
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SEXD COMO NOS ENCUENTRA? no?, si no nos compra, ;por qué?

Hombre o Mujer

OCUPACION O PUESTO DET.

PERSONALIDAD (QUE TIENE DE NUESTRA
Qué hace para vivir? E—
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ESTADO CIVIL
Solter@, Casad@, etc. | |
memememememe CANALES PREFERIDOS
PIRECCION | {COMO LE PODEMOS AYUDAR?
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S T —— vouubo NN ;) conrenio rRerERE coNsUMIR:
iBachiller, Grado, Postgrado? desea alcanzar. Email [
Podcast [N iQué le gustaria recibir de nosotros, qué tipo de
TIPO DE CARACTER Linkedin [ informacién y en qué formatos?
Rasgo mas destacado de
personaidad o=} I
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Anexo 2. Plan de endomarketing de la cultura “Ser CARDIO”

Plan de endomarketing |

Mejor Talento
Humano
Ser el mejor lugar
para trabajar

Competencias y capacidades

Retener el
mejor talento

Marca
empleadora undacién .
Cardioinfantil | laCardio

Anexo 3. Matriz de analisis de piezas graficas.

Identificadores | Logo: ;Esta presente en la pieza? Si.
primarios No, ¢ Por qué?
Simbolo: ;Esté presente en la pieza? Si. No, ;Por qué?
Gama cromatica: ;Estan presentes las paletas cromaticas? Describir
qué significa el color dentro de la pieza.

Identificadores | Describir las fotografias, ilustraciones, iconos o texturas implementadas
secundarios | en las piezas.

Composicion | Explicar de qué manera fueron dispuestos los elementos anteriormente
mencionados y como interactian con el mensaje de la pieza.

Funcion Responder: ;Con qué intencion fue solicitada la pieza? y ;Para quién
de la pieza esta dirigida?

Observaciones | ;La pieza se ajusta a la identidad visual de la empresa? ;Se ajusta al
finales flujo de mensajes que quiere transmitir la empresa?




