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Resumen

El presente informe expone una experiencia laboral desde las aptitudes y conocimientos
adquiridos como disefiador grafico, ejercida con la Oficina de Egresados de la Universidad Santo
Toméas y PROUSTA (Asociacion Nacional de Profesionales Tomasinos) desde el 01 de agosto

de 2017, hasta el 31 de enero de 2018.

En esta pasantia se elaboran piezas comunicacionales enfocadas en informar al egresado
sobre cualquier asunto relacionado con beneficios de estudio, descuentos y diversas actividades
en las que se les invita cordialmente a participar. Ademas de estas, también se realizan piezas

para la comunidad administrativa y de gestion general de la Universidad.

Dentro de estos procesos de disefio, se destacan diversos flujos laborales que permiten
describir las distintas actividades que se llevaron a cabo para ejecutar las tareas pertinentes en la
pasantia. Estas actividades trazan un curso y un enfoque en el que se analizan y caracterizan,

mediante una gestion de procesos, para dictar conclusiones en funcion de una experiencia vivida.

Palabras Clave: Caracterizacion, Proceso, Comunicacion, Institucion



Introduccion

La sistematizacion de experiencia “se concentra en la comprension de los procesos que se
desarrollan en un determinado proyecto en el que participan diversos actores y tiene el propdsito
principal de mejorar su implementacion y rescatar los aprendizajes” (Tapella y Rodriguez

Bilella, 2014, p. 84, citado por Facultad de Disefio Gréfico, s. f).

Desde la cita anterior, la sistematizacion de experiencia permite observar y analizar las
acciones que se implementaron y desarrollaron desde cualquier actividad profesional, para
proponer reflexiones de caracter practico o conceptual, y asi mismo, construir nuevos
aprendizajes. Dicho esto, la Facultad de Disefio Gréafico de la Universidad Santo Tomas instaura
un eje de sistematizacion para efectuar trabajos de grado desde la modalidad de pasantia. Esto
argumenta formalmente la construccién de este informe y lo contextualiza desde la profesion de

Disefio Grafico (Facultad de Disefio Gréfico, s. f).

Entendiendo este contexto, el mismo se concentra en comprender, desde el disefio
grafico, las actividades que hicieron parte de la gestion de los procesos de disefio de las piezas
comunicacionales ejecutados como practicante de la Oficina de Egresados de la Universidad
Santo Tomas y PROUSTA (Asociacion Nacional de Profesionales Tomasinos) desde el 01 de
agosto de 2017 hasta el 31 de enero de 2018. Se habla de dos entidades a lo largo del informe por
que las dos son trabajadas y gestionadas desde la misma oficina, ademas de esto, la actual
Directora de la Oficina de Egresados también emplea un cargo directivo en la Asociacion; por
esta razon, el disefiador grafico debe estar abierto a solicitudes de la Oficina de Egresados, como

también, a las de PROUSTA.



Teniendo claro lo anterior, el informe sefiala procedimientos para entender esta
experiencia desde las actividades laborales que se desarrollaron; el reconocimiento general de las
entidades donde se trabajo (su misidn, vision, objetivos, valores y funcionamiento), los
conceptos abordados desde el area de disefio grafico (de los generales a los particulares), las
herramientas metodoldgicas traducidas en diagramas graficos para sintetizar y visualizar mejor la

informacion, y por ultimo las reflexiones y aprendizajes obtenidos a través de esta experiencia.



Justificacién

Es necesario visualizar y describir la gestion de los procesos de disefio, en relacion a la
solicitud y produccion de piezas comunicacionales, para poder establecer formalmente, a futuro,
un flujo laboral pertinente en funcién del disefiador grafico que ejerza las acciones de
comunicacidn visual para estas entidades; cumpliendo asi, con un mejor dialogo entre proveedor
y disefiador, proporcionar un conocimiento adecuado para demandar y describir las piezas
graficas que se requieran, y desarrollar una mejor comunicacion con el publico objetivo, para el

caso, el egresado Tomasino.

Dicho esto, es importante para la Universidad, revisar los procesos de disefio que se dan
al interior de la Oficina de Egresados y PROUSTA, por lo que significa cada una de estas
entidades, tanto para la Universidad como simbolo, como para la comunidad Tomasina. Ademas
de esto, son entidades que relacionan y comunican a la Universidad con la sociedad, la empresa y
el estado. De igual manera, a partir del vinculo con el profesional, miden el impacto social

Tomasino y su pertinencia institucional.

Dada esta situacion, es indispensable identificar, mostrar, analizar y caracterizar desde
esta pasantia, cual es la rigurosidad de esa gestion de procesos laborales propios del disefio

grafico en la Oficina de Egresados y PROUSTA.



Pregunta articuladora

¢COmo es la gestion del proceso de disefio de las piezas comunicacionales de la Oficina
de Egresados de la Universidad Santo Tomas y PROUSTA (Asociacion Nacional de

Profesionales Tomasinos)?
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Objetivo General

Identificar la gestion de los procesos de disefio de piezas comunicacionales de la Oficina
de Egresados de la Universidad Santo Tomas y PROUSTA (Asociacion Nacional de

Profesionales Tomasinos)

Objetivos Especificos

Conocer las entidades en las que se establece la practica en funcion de destacar su mision,
objetivos, actividad y publico objetivo.

o Definir las actividades laborales que se hicieron dentro de la pasantia.

e Analizar los procesos desarrollados dentro de la pasantia y sus resultados.

e Identificar el flujo laboral que se da en los procesos de disefio.
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Capitulo 1.

1.1 Oficina de Egresados
1.1.1 Nombre - razon social.
Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas (USTA)
1.1.2 Actividad econémica.
Educativa
1.1.3 Historia de la empresa.

La Universidad Santo Tomas inspirada en el pensamiento humanista cristiano de Santo
Tomas de Aquino, afirma que, desde su mision y vision como institucion, aporta a la formacion
integra del profesional, interesado por los valores sociales y econdmicos que acttan en la
sociedad, para, de alguna forma intervenir y apoyar en dichas problematicas desde su formacion

académica y humana. (Universidad Santo Tomas, 2015).

Desde esta afirmacion, “la Universidad es consciente de la labor estratégica que cumple
en el desarrollo econdmico y social del pais, asi como los diversos roles y responsabilidades que
deben asumir los egresados en su estructura social, econdémica, politica y cultural” (USTA, 2015,
p.6). Dicho esto, se justifica la creacion de la Oficina de Egresados como una dimension
institucional. Esta es la responsable de la comunicacién y relacion que la institucion tiene con sus
egresados. Manejando asi, una relacién a largo plazo de Egresados — Universidad — Sector
Productivo — Estado — Sociedad. Para esta labor, en el afio 2010, se abre la Oficina de Egresados

en la sede de Bogotd, posteriormente se replican en las seccionales de Tunja y Bucaramanga
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(esta como producto del proceso del Centro de Proyeccion Social), y en el afio 2012, se
terminaron de crear las oficinas en Medellin y Villavicencio; ademas se nhombra a una persona
encargada de esta labor para la Vicerrectoria de la Universidad Abierta y a Distancia (VUAD).

(USTA, 2015).

En la propuesta de servicios, las Oficinas de Egresados, han planteado y desarrollado
actividades a lo largo de su carrera, de las cuales el Encuentro de Egresados y el Congreso

Nacional de Egresados son las més destacadas a nivel promocional.

El Encuentro de Egresados es un evento que se realiza anualmente desde cada sede y que
propende por la union y reencuentro de cada uno de los egresados de la Universidad, ademas de
crear un espacio para el recuerdo, aprendizaje y compaferismo. Ahora bien, este evento lo
adapta, eventualmente cada decano de facultad, para crear un Encuentro de Egresados de cada

carrera; este es otro de los servicios que han ofrecido las Oficinas de Egresados.

El Congreso Nacional de Egresados, es un evento que se realiza cada cuatro afios con la
participacion en conjunto de todas las Oficinas de Egresados, lo cual permite que sea un evento a
nivel nacional en donde se reencuentran todos los egresados de la Universidad Santo Tomas. Es

un evento que, por su magnitud, es realizado cada cuatro afios con el mismo fin.

1.1.4 Mision, Vision Valores y Filosofia de la Oficina de Egresados.

e Mision: “Proyectar al egresado Tomasino como un ciudadano que aporta a la sociedad las
fortalezas de la formacion basada en el humanismo Tomista; desarrollando estrategias
para fortalecer el vinculo entre Universidad — Empresa — Estado, evidenciar la pertinencia

institucional y el impacto del egresado en el medio” (USTA, 2015, p.16).
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Vision: “Ser en el 2023, un Sistema Nacional de Egresados consolidado, que contribuye
al proceso del mejoramiento continuo, a la pertinencia de la universidad y al impacto de
sus egresados en el entorno” (USTA, 2015, p.17).

Valores: “Proyectar al egresado Tomasino como un ciudadano ético, critico y creativo
que consciente de su impronta tomasina se convierta en un actor determinante en la
construccion de sociedad, al tiempo que realiza su proyecto de vida” (USTA, 2015, p.19).
Filosofia de la institucion: “la Universidad Santo Tomas, inspirada en el pensamiento
humanista cristiano de Santo Tomas de Aquino, contribuye en la formacién de
ciudadanos y profesionales integros, sensibles a las dificultades econdmicas y sociales
que afronta la sociedad, conscientes de cada disciplina cientifica debe contribuir al

ascenso del bienestar del hombre” (USTA, 2015, p.6).

1.1.5 Portafolio de servicios.

Carné: Para la Oficina de Egresados y la Universidad Santo Tomas es importante que los
profesionales sean parte vital de la comunidad Tomasina, manteniendo asi una constante
comunicacion con los mismos para informarles de las diferentes actividades y recursos
que realiza la Universidad y la Oficina. Se ofrecen maneras de procesar el carné de
egresado de la Universidad, su actualizacién y su reposicién en caso de pérdida. (USTA,
2016).

Descuentos: la Oficina de Egresados concede del 10% de descuento a los egresados para
su continuidad de estudios en posgrados, especializacion o maestria. Todo esto, siempre y
cuando mantengan el promedio académico establecido en el Reglamento de Auxilios y

Descuentos Educativos. (USTA, 2016).
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e Encuentros de Egresados: la Oficina de Egresados ofrece a sus profesionales la
oportunidad de reencontrarse con sus colegas y comparieros de estudio para evidenciar la
pertinencia institucional, el aprendizaje y la amistad. De igual manera, invita a la
comunidad a ser parte de la organizacién de su propio encuentro y estar apoyado por la
Oficina.

e Charlas y conferencias: la Oficina de Egresados oferta y promociona diversos talleres,
charlas, conferencias, conversatorios y ferias, los cuales buscan fortalecer las capacidades
de los profesionales en sus diferentes disciplinas y perspectivas.

e Tramites USTA: la Oficina de Egresados ofrece la posibilidad de tramitar certificados
institucionales como duplicado del diploma, copia del acta de grado, registro del diploma,
actualizacion de firmas, duplicado del carné de egresado entre otros certificados.

e Ceremonias de grado: la Oficina de Egresados proponer un cronograma en donde se
estipulan fechas y horas en las cuales se podran realizar los ensayos de grado y sus

ceremonias oficiales.

1.1.6 Estructura organizacional.

La Oficina de Egresados esta compuesta, actualmente, por cinco personas capacitadas
para el desarrollo efectivo de la gestion y funciones en torno a los Egresados de la Universidad

Santo Tomas; dentro de los que se encuentran:

Directora de la Oficina de
Egresados

Profesional Soporte

15



Secretaria

Practicante / Secretaria

Practicante / Disefiador grafico

Figura 1. Recurso humano de la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas. Elaboracion propia

(2018).

1.1.7 Caracteristicas de gestion, operativas y tecnologicas de la Oficina de

Egresados.

El egresado Tomasino es el agente activo con el que se opera, y del cual, se logra una
comunicacion constante de la institucién con el entorno y la sociedad, paralelamente, aporta a la
Universidad, experiencias de caracter social y laboral, los cuales fortalecen los procesos de

autoevaluacion y mejora permanente.

Dicho esto, El proceso de gestion de la Oficina de Egresados orienta el acompafiamiento
a los graduados con “la intencidon de promover en ellos la coherencia entre su perfil profesional
para incrementar su impacto en la sociedad y fortalecer sus vinculos con la Universidad” (USTA,

2015, p.19).

Ahora bien, la politica institucional de la Oficina de Egresados estipula cinco
componentes los cuales delimitan el campo de accion para y con el egresado Tomasino. Estos

componentes desarrollan planes, programas y proyectos que mejoran gradual y crecientemente la
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relacion y la comunicacién entre los profesionales tomasinos y la Universidad, su desarrollo
humano y profesional, y su contribucion al mejoramiento de la institucion a nivel nacional”

(USTA, 2015).

Administracion y gestion de informacidn sobre la Oficina de Egresados, para el
seguimiento y acompafiamiento a los profesionales.

e Intermediacion y promocion laboral

e Desarrollo humano, profesional y empresarial.

e Pertenencia y vinculacion del egresado a la Universidad.

Pertinencia e impacto social del egresado Tomasino.

Teniendo en cuenta lo anterior, la Oficina de Egresados destaca un proceso en el cual,

cada uno de los anteriores componentes es participe.

A la hora de crear enlaces con el estudiante, una vez se gradua de la Universidad, la
solicitud del carné de egresado es el procedimiento que marca la continuidad de esta relacion
institucion / egresado. La mayor parte de la comunicacién con el egresado se efectla a partir de
medios virtuales (correo electrénico y redes sociales). Para el caso, la Oficina de Egresados
cuenta con una pagina web derivada de la pagina web principal de la Universidad Santo Tomas,
una fan Page oficial en Facebook, una fan Page oficial en Instagram y un correo electrénico
institucional. En estos espacios se da la posibilidad de incentivar al egresado y saber del mismo.
Ahora bien, como herramientas que den respuesta a lo anterior dicho, las encuestas, talleres,
encuentros, charlas, conferencias y demas actividades de interaccion son proporcionadas por la
Oficina de Egresados para fortalecer la pertinencia institucional y medir el impacto del egresado

en el campo social.
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1.2 PROUSTA (Asociacion Nacional de Profesionales Tomasinos)

1.2.1 Nombre — Razon social.

PROUSTA (Asociacion Nacional de Profesionales Tomasinos)

1.2.2 Historia de la Asociacion.

Se crea PROUSTA desde una dimension gremial o de asociacion. Antes de que las
Oficinas de Egresados fueran creadas, los profesionales contaban y cuentan con la Asociacion
Nacional de Profesionales Tomasinos — PROUSTA, la cual fue creada en el afio 1997 por
iniciativa del entonces Rector General de la Universidad Santo Tomas, Fray Jaime de Jesus
Valencia Garcia , O.P. con el fin de que los profesionales Tomasinos se agruparan e incentivaran
la integracion con su Alma Mater fortaleciendo y formando lazos en términos de trabajo,
aprendizaje y amistad, entre los mismos. Ademas de esto, se abre un espacio para que el
profesional tenga oportunidad de ofrecer un portafolio de servicios a los egresados tomasinos
para emprender y empezar un trabajo conjunto; de acuerdo a esto, PROUSTA establece una
relacion a largo plazo entre Egresado — Universidad — Sector Productivo — Empresa. (USTA,
2015). PROUSTA “Se constituyo legalmente el 21 de mayo de 1998, como una corporacion sin
animo de lucro y esté integrada por las Asociaciones de Profesionales de las diferentes

Facultades y Programas Académicos de la Universidad Santo Tomas” (USTA, 2016).

PROUSTA como Asociacion general esta integrada por Asociaciones de facultad que se

estan creando desde el afio 1975, hasta la Ultima creada en el afio 2014.
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1.2.3 Mision, vision y filosofia de PROUSTA.

e Mision: “Promover, fortalecer y mantener los vinculos entre los profesionales egresados
y la universidad, con propdsitos de cooperacion, integracion y beneficios mutuos”
(USTA, 2016).

e Vision: “PROUSTA tendra una duracion indefinida. No obstante, podra disolverse por
acuerdo de su Asamblea General Nacional, de conformidad con los establecido en su
estatuto o por disposicion legal” (USTA, 2016).

e Filosofia de la institucion: “Culturalmente es una extension de la Universidad Santo
Tomas, institucion que la inspira, promueve y patrocina; siendo legalmente autonoma

dentro del marco de la Constitucion Politica y de las leyes colombianas” (USTA, 2016).
1.2.4 Portafolio de servicios.

La afiliacion a PROUSTA requiere contar con un titulo profesional de pregrado o posgrado
de la Universidad Santo Tomas, ademas, los estudiantes de Ultimo se semestre podran ser parte
de PROUSTA como socios adscritos. Esta afiliacion comprende los siguientes beneficios para

los afiliados. (USTA, 2016).

e Alianzas comerciales y descuentos USTA: los afiliados a PROUSTA tienen la
posibilidad de disfrutar con la variedad de beneficios entre alianzas comerciales que
destaca la Asociacion en diversas areas como salud, servicios exequiales, hoteles, clubes,
recreacion y deportes, cultura, seguros, vestuarios y accesorios, vehiculos, publicaciones

impresas y educacion.
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e Descuentos USTA: Ademas de las alianzas comerciales, los afiliados a PROUSTA
pueden acceder a descuentos del 15% para cursar programas de especializacion y

maestrias.
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Capitulo 2.

Marco conceptual

Para abordar conceptualmente las areas de disefio que fueron adoptabas para definir la
pasantia como disefiador grafico en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas y
PROUSTA,; es necesario aclarar que se desarrollan piezas comunicacionales de nivel
institucional y se propone un trabajo de identidad visual para una de las entidades (Oficina de
Egresados). Cabe resaltar, ademas, que se estudian los conceptos de lo general, a lo particular,

partiendo de la pertinencia de la pasantia.

2.1 ldentidad de marca

Anclado a la pasantia, y dentro de las labores ejercidas como disefiador gréfico, es
necesario entender la identidad de marca como concepto, para reconocer y entender las funciones
y objetivos de la Universidad Santo Tomas como institucion; y su vez, las elecciones y

fundamentos graficos que se determinan para la misma.

Ahora bien, la identidad de marca “consiste en la gestidn explicita de algunos o todos los
modos en que las actividades de la empresa son percibidas. Puede proyectar tres cosas: quién

eres, qué haces y como lo haces” (Olins, 1991. Citado por Curras, 2010, p. 13).

Desde lo anterior citado, la identidad de marca estudia a la empresa como una
organizacion que necesita y requiere relacionarse interna y externamente con el publico y el
mercado. Wheeler (2009) explica el concepto de identidad de marca como la personalidad que
demandan las empresas para conectarse emocionalmente con el cliente, crear relaciones de por

vida con los mismos, creer en su superioridad y obtener su confianza y lealtad. Resalta ademas
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que “como se percibe una marca, afecta su éxito” independientemente de si es una organizacion

sin fines de lucro o un producto. (Wheeler, 2009, p. 14).

Desde este punto de vista, la identidad de marca responde a la pregunta ¢Quién soy?,
define la razon de ser y el proposito de una empresa, decide de dénde viene y para donde va,
explica la mision y objetivos de la empresa, fideliza y le da argumentos al cliente para elegir, y a

su vez, hacerla sentir parte de la identidad.

Segun Bonnici (1998) la identidad de marca integra elementos conceptuales y tedricos de
la empresa que configuran su esencia y su razén de ser; su filosofia, mision, valores, objetivo
fundamental, estrategia y estructura organizacional. Dicho esto, la identidad de marca se
establece como un factor indispensable para el éxito en términos de comunicacion, y asi mismo,

de mercadeo.

Anclado a lo anterior expuesto y desde una perspectiva méas detallada, Balmer (2001)

menciona que la identidad de marca es:

La suma de los elementos tangibles e intangibles que distinguen a una
organizacion, y esta configurada por las acciones de los lideres, por la tradicion y
el entorno de la empresa. [...] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la
estrategia, estructura, comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a
través de multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion de los
trabajadores, las herramientas de comunicacion comercial o el desempefio

organizacional. (Balmer, 2001. Citado por Currés, 2010, p. 14).

En conclusion, y bajo estas definiciones, la identidad de marca son las bases intangibles

de la personalidad en que la misma organizacion se define, ¢qué es? ;Que quiere? ;Qué ofrece?
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¢ Qué esta buscando? Son las cuestiones guiadas por la identidad de marca, la cual, al ser
desarrollada, busca generar distintas emociones y fidelidad con el cliente; busca una conexion,
una interaccion y una complicidad personal entre la marca y su publico objetivo; ese tipo de

conexion que refleja una diferencia y una distincién entre la competencia.

2.2 ldentidad visual de marca

Para entender este término es necesario partir de lo que se propuso anteriormente en
relacion al concepto de identidad de marca, y desde alli, justificar su definicion y accién en los
procesos laborales de la pasantia. Esto abarca: entender la identidad visual de la Universidad
Santo Tomas, partir de ella para evaluar, de igual forma, la identidad visual que produce y
maneja la Oficina de Egresados, y definir, dependiendo de ello, una identidad grafica coherente
en funcion de la Universidad Santo Tomas como institucién, para establecer una unidad visual
que justifique los valores graficos que se determinan para las piezas comunicacionales realizadas

en la pasantia.
En primer lugar, Valls (1992), considera que

Todos los elementos de una institucion, desde la forma de vestir sus integrantes,
su manera de actuar, hasta las estrategias de comunicacion utilizadas por la
empresa, ciudad o pais, encauzan su identidad de marca. De alli la relevancia que
posee el determinar cuéles son los componentes mas importantes para definir

sistematicamente, dicha identidad. (Valls, J. 1992. Citado por Taylhardat, s. f).

Dicho esto, las organizaciones, instituciones o empresas requieren de acciones
particulares para transmitir a su publico objetivo, una identidad compuesta que parte de la

pregunta ¢Quién soy? Esta pregunta resalta e indica un perfil especifico del cual se destaca una
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misidén, un objetivo, una vision y un proposito de ser. Ahora bien, dichas acciones son
clasificadas desde el autor VVan Riel (1997), quien propone tres compendios a través de los cuales
una empresa u organizacion trasmite su identidad: EI comportamiento, la comunicacion y el

simbolismo.

El comportamiento es el mas importante ya que de acuerdo a cOmo una organizacion
actua con sus publicos internos y externos, éstos la calificaran; la comunicacion es el
componente mas ductil, permite transmitir mensajes precisos de forma directa e inmediata; y el
simbolismo, representa los mecanismos tacitos de una organizacion para dar a conocer lo que
representa. (Van Riel, 1997. Citado por Taylhardat, s. f). Desde este ultimo, se desprenden
elementos graficos, audiovisuales y sefialéticos que permiten la identificacion visual de cualquier

organizacion.

Ahora bien, estas bases dan paso a resolver de manera precisa el término identidad visual
de marca dentro de lo corporativo. El autor Capriotti (2009) abre el término de manera precisa
para entender su alcance y objetivo. La identidad visual de marca ““(los atributos que los publicos
asocian a una organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando valor para la entidad

y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma” (Capriotti, 2009).

El autor recalca que una buena identidad visual de marca, le permite a la organizacion: 1.
Ocupar un espacio en la mente de los publicos; por medio de la imagen, la organizacién existe
para los publicos. 2. Facilitar la diferenciacién de la organizacion de otras entidades; ademas de
existir, dicha existencia debe ser significativa para los publicos y debe tener un valor diferencial
en relacién a las demas. 3. Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra; la existencia de una identidad visual solida permitira que las personas tengan una

referencia previa, para fijar sus decisiones. 4. Lograr vender mejor; la gente estaria dispuesta a
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pagar un plus de marca, ya que la identidad visual corporativa seria una garantia de calidad.

(Capriotti, 2009).

Ahora bien, entendiendo lo anterior, la aplicacidn del estudio de la identidad visual de
marca, se remite a la distincion de los elementos que la constituyen. “el simbolo (la figura
icOnica que representa a la organizacion); el logotipo y tipografia corporativa (el nombre de la
organizacion escrito con una tipografia particular y de una manera especial); y los colores
corporativos (aquellos colores que identifican a la organizacion)” (Capriotti, 2009, p. 19). Esto
quiere decir que, operativamente, la identidad visual se especifica en el tratamiento visual y

distintivo de una organizacion; su accion se manifiesta desde el quehacer del disefiador grafico.

Desde esta perspectiva, y en conclusion, la identidad visual de marca se concluye en la
traduccion simbolica de la identidad de marca. Esta responde a cuestiones del tipo ¢ Como se
quiere? ;Como se ofrece? ;Como se esta buscando? ;Como se hace? cuestiones que se resuelven
de tipo visual; son todas esas caracteristicas que le permiten al cliente definir una empresa, el
como se percibe y cual es su diferencia con la competencia. Este tipo de virtudes son las que
guedan en permanente recuerdo por el cliente al preguntar por la marca; algun color, un nombre,
un lema, una textura o un tono. Todas estas caracteristicas definen un recuerdo de la empresa y

de igual manera definen su identidad concluida desde el cliente.

2.3 Comunicacion corporativa

Para entender qué tipo de comunicacion se ejecuta dentro de la pasantia, y asi mismo
definirla, el concepto de comunicacion corporativa recalca ciertas caracteristicas que van
enlazando y enfocando un camino conceptual que define las piezas comunicacionales que se

realizaron en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas y PROUSTA.
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Menciona Capriotti (2009) que toda organizacién o entidad social consiente e
inconscientemente, tan solo con el hecho de ser creada o existir, emite una gran cantidad de
informacion que recibe un publico. Esta comunicacidn no solo se centra en los anuncios
publicitarios, en las campafias de relaciones publicas o en las acciones de marketing directo;
también en toda actividad cotidiana de la organizacion (atencion telefénica, comportamiento de

los empleados y directivos ademas del beneficio que generan sus productos o servicios).

Desde esta perspectiva, Capriotti (2009) destaca dos manifestaciones de la comunicacion
que genera la identidad de marca desde lo corporativo en una organizacion: a) la conducta
corporativa de la organizacion (Saber Hacer), que se refiere a su actividad y comportamiento
diario (lo que la empresa hace). Y b) la comunicacion corporativa (Hacer Saber), que se refiere a

las acciones de comunicacion intencionales (lo que la empresa dice que hace).

a) La conducta corporativa se refiere al comportamiento diario de una organizacién de nivel
interno y externo. Esta conducta trasmite los valores y principios de la organizacion; de
esta manera el publico obtiene informacion de la organizacion al percibir su hacer
cotidiano. “todas las acciones que la organizacion realiza en su vida diaria. Esta
vinculada al Saber Hacer. Es la comunicacion que genera informacion mediante la
experiencia de los publicos con la organizacién (con sus productos y/o servicios, con sus
actividades y con las personas que pertenecen a la misma)” (Capriotti, 2009, p. 29).

b) La comunicacion corporativa “esta ligada al hacer saber, es decir, se refiere al conjunto
de mensajes y acciones de comunicacién elaboradas de forma consciente y voluntaria
para relacionarse con los publicos de la organizacion, con el fin de comunicar con ellos

de forma creativa y diferenciada sobre las caracteristicas de la organizacion, sobre sus
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productos y/o servicios y sobre sus actividades. Es lo que la organizacion dice que hace

sobre si misma. (Capriotti, 2009, p. 39).

Concluyendo estas dos manifestaciones de comunicacion, la comunicacion corporativa
esta compuesta exclusivamente para “comunicar”, emitir informacion de forma planeada y
voluntaria, opuesto a las informaciones transmitidas por medio de la conducta corporativa, que

son secundarias, es decir, el resultado sobrante de la conducta de la entidad u organizacion.
2.3.1 Comunicacion interna.
La comunicacion interna es:

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion
y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso

de diferentes medios de comunicacion, que los mantengan informados, integrados
y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales. (Andrade, 2005).

En esta comunicacion se destaca un flujo interno entre directivos, gerencia media,
empleados y obreros. Entendiendo lo anterior, Kreps (1995) propone dos ejes para clasificar la
comunicacion interna de una organizacion; el primer eje pertenece al flujo de mensajes que
circulan en relacion a una estructura jerarquica, el cual se divide en: ascendentes, descendentes y
horizontales; y el segundo flujo pertenece a los modos en los que circula la comunicacion, el cual

se divide en: comunicacion formal y comunicacion informal.

Los mensajes ascendentes son los que realiza algin miembro de la organizacion con el fin
de comunicar algo a un nivel jerarquico superior; los mensajes descendentes son los que fluyen o
se desarrollan desde la cumbre de la piramide jerarquica hacia los niveles inferiores; el autor los
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destaca como “el sistema de mensajes formales mas bésico (...) y una herramienta de direccion
extremadamente importante para dirigir el desempefio de los trabajadores al cumplir con sus
tareas de organizacion” (Kreps, 1995); y los mensajes horizontales fluyen y se desarrollan entre
los miembros del mismo nivel jerarquico, es decir, entre secciones, dependencias,

departamentos, facultades, etc.

Pasando al segundo flujo, la comunicacion formal, segun Kreps (1995), se desarrolla y
transmite por medio de los canales y espacios comunicacionales instituidos y establecidos por la
organizacion (pagina web, correo electrénico, extensiones telefénicas, periddico, revista, aulas
virtuales y demas recursos propios de la entidad); y la comunicacién informal, se transmite a
partir de medios o canales que se construyen por fuera de lo institucionalmente asignado, y no

respeta la estructura jerarquica de la organizacion (redes sociales).
2.3.2 Comunicacion externa.

La comunicacion externa, desde lo anteriormente visto, son los procesos comunicativos
emitidos por cualquier organizacion hacia los diversos publicos externos, llamense accionistas,
proveedores, clientes, distribuidores, afiliados, egresados o aspirantes, enfocados a mejorar o
mantener sus relaciones con los mismo, a proyectar una imagen favorable de la organizacion

(conducta corporativa), 0 promover sus productos o servicios.

En otras palabras, menciona Juan Carlos, A. (2014), que la dimension externa, desde la
comunicacion corporativa “excede las acciones que tienen por destinatarios los publicos -
objetivo, ya sean clientes, electores o beneficiarios. Implica, ademas, la relacion con todos los
integrantes de otras organizaciones que forman una cadena de valor, como los proveedores.”

(Juan Carlos, A, 2014, p. 8).

28



2.4 Formas de comunicacion corporativa (comunicacion comercial y comunicacion

institucional)

El autor Etxebarria (1999), destaca una diferencia entre la comunicacion corporativa
desde dos puntos de accion: publicidad y relaciones publicas. Menciona que las técnicas de
comunicacion de una organizacion son propias del caracter de relaciones pablicas; mientras que

las alusivas a un producto, se sujetan al campo de la publicidad.

Lo mismo destaca Capriotti (2009) cuando menciona que la publicidad se encuentra
mucho mas diluida dentro de la comunicacién comercial o de marketing, en cambio, las
relaciones publicas hacen referencia a una vision general de la organizacion como sujeto, es
decir, “es una comunicacion en la que la organizacion hable sobre si misma, como institucion,
como sujeto integrante de la realidad social, como “persona” dentro de la sociedad” (Capriotti,

2009, p. 41).

En funcion de lo anterior, la comunicacién corporativa se puede dividir en dos formas
comunicativas: la comunicacion comercial (publicidad) y la comunicacién institucional

(relaciones publicas).

Capriotti (2009), propone diferencias entre estas dos formas, desde tres cuestiones
fundamentales, 1. El lenguaje/discurso (lo que la organizacion utiliza para presentarse a su

publico), 2. El objetivo (qué se quiere lograr) y 3. Los publicos (a quién esta dirigido).
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Tabla 1.

Diferencias entre la comunicacion comercial y la comunicacion institucional

Comunicacién Comercial Comunicacion Institucional
Lenguaje La organizacion se [:)resenta basw;a La organizac_ién se presenta como
/ Discurso mente como un sujeto economico, | un SUJetq social, queform_a parte Eje
que se encuentra en un determi- | una sociedad, de un tejido social
nado entorno competitivo. con el que se relaciona.

s Lograr que los Publicos co- | » Lograr que los Publicos co-
nozcan los productos y/o nozcan la organizacion, que
servicios de la organizacion, sepan sus valores, sus prin-
sus caracteristicas, aspectos cipios, su forma de actuar y
distintivos y sus beneficios. las aportaciones que realiza

e Generar credibilidad y con- a la comunidad.
fianza hacia los productos/ | « Generar credibilidad y con-
servicios de la organizacion, fianza hacia la organizacion,

Objetivos obteniendo una rep_utacién oblgnigndo una reputapién
favorable para los mismos. de fiabilidad y respetabilidad

e Obtenerel uso o consumo de de la organizacion en cuanto
los productos y/o servicios tal.
de la entidad, y el manteni- | « Obtener la aceptacion e inte-
miento en el tiempo de dicha gracion social de la compariia,
relacion o intercambio (la que los Publicos la conside-
fidelizacion) ren un miembro “Util” para la

sociedad y la integren como
un individuo mas.

Grupos implicados en el proceso | Grupos que pueden afectar el

de eleccion y/o compra o consumo | funcionamiento y el logro de los

de productos o servicios: objetivos a nivel corporativo:
 Consumidores s Empleados
Pablicos s Prescriptores s« la Cpmunidad Loqal 3

« Compradores + Medios de Comunicacién

e Influenciadores + Entidades

« Distribuidores y Gubernamentales
Proveedores + Inversores y Accionistas

« Etc. « Etc.

Recuperado de Branding Corporativo — Fundamentos para la Gestién estratégica de

la Identidad Corporativa. Capriotti, P. (2009). Copyrigth 2009 de Coleccion de Libros de la Empresa.

La anterior tabla enfatiza, por un lado, en que la comunicacion comercial esta dispuesta a
los consumidores o sujetos econdmicos potenciales que influyen directamente en el tratamiento
de compra y eleccion de productos o servicios para generar una fidelizacion de marca en el

campo competitivo; y por otro lado, en que la comunicacién institucional, a diferencia de la
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anterior, se presenta como un sujeto social, como una entidad que busca generar lealtad,
credibilidad, confianza y lazos entre los distintos pablicos internos y externos de la organizacion;
0 en palabras del autor “Su objetivo principal es funcionar como un canal de comunicacion para
establecer relacion y vincularse con los diferentes pablicos de la entidad” (Capriotti, 2009, p.

39).

Dicho esto, la comunicacién institucional define y delimita las labores del disefio gréafico
dentro de la pasantia que se realiza con la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas,
y PROUSTA, también justifica y aclara caracteristicas puntuales de la comunicacion que se

ejecuta en términos del lenguaje, objetivos y publico objetivo para dichas entidades.

En una linea conceptual y general, Capriotti (2009) resume por titulos, todos los términos
abordados anteriormente, y que llevan a definir el tipo de comunicacion que se efectla en la
pasantia; la comunicacion institucional, que deriva de las relaciones publicas para generar

vinculos y enlaces entre la entidad, sus empleados y su publico externo.

' Y

Comunicacién de la
Identidad Corporativa

A

s 1 ™\ i l .. ™y
Conducta Comunicacion

Corporativa Corporativa

[ |
1 R S

Conducta ] [ Conducta L Comunicacién ] Comunicacién J

Interna Externa Comercial Institucional

Figura 2. Mapa conceptual propuesto por Capriotti, de la comunicacidn corporativa; de donde deriva y en qué se
divide. Tomado de Branding Corporativo — Fundamentos para la Gestion estratégica de la Identidad Corporativa.
Capriotti, P. (2009). Copyrigth 2009 de Coleccion de Libros de la Empresa.
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2.5 Definicidn de gestidon de procesos

Ahora bien, en este apartado, desde lo visto anteriormente, se proponen instrumentos para
entrar en el desarrollo conceptual y practico de la caracterizacién de los procesos de disefio, en
relacién a la produccion de piezas comunicacionales que se realizan dentro de la pasantia; no sin
antes, entender la gestion de procesos como concepto y, de igual forma, justificar su accion y eje

para decidir los instrumentos metodoldgicos y actividades que se llevan a cabo.

La gestion de procesos aporta una vision y unas herramientas con las que se puede
mejorar y redisefiar el flujo de trabajo para hacerlo mas eficiente y adaptado a las
necesidades de los clientes. No hay que olvidar que los procesos los realizan
personas y, por tanto, hay que tener en cuenta en todo momento las relaciones con

proveedores y clientes. (ISOTools, 2018).

Ahora bien, para determinar y afirmar que las actividades que se desarrollan a lo largo de
la practica profesional sean procesos o subprocesos, la fuente ISOTools (2018) destaca ciertos

criterios y/o caracteristicas que deben cumplir:

e “Laactividad tiene una mision y un proposito.

e Laactividad contiene entradas y salidas, se pueden identificar los clientes, proveedores y
producto final.

e La actividad debe ser susceptible de descomponerse en operaciones o tareas.

e Laactividad puede ser estabilizada mediante la aplicacion de la metodologia de gestion

de procesos (tiempo, recursos, costes)” (ISOTools, 2018).
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2.5.1 Diagrama de flujo o flujograma.

Teniendo en cuenta lo anterior, y desde lo definido ya como el Hacer Saber, desde la
comunicacion institucional, se pretende ahora vincular e identificar las actividades de
comunicacion intencionales de la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas y
PROUSTA, realizadas desde el disefio gréafico y enfocadas a la creacion de piezas

comunicacionales, al flujo de trabajo que se determina para dicha creacion.

Un flujograma es un diagrama que describe un proceso o un sistema. “Se usan
ampliamente en numerosos campos para documentar, estudiar, planificar, mejorar y comunicar
procesos que suelen ser complejos en diagramas claros y faciles de comprender” (Lucidchart,

2018).

Estos diagramas suelen emplear una variedad de formas (6valos, cuadrados, triangulos,
diamantes, entre otras) para definir el tipo de paso, junto con flechas conectoras que instituyen el

flujo y la secuencia de lectura.

Segun la fuente Lucidchart (2018), los objetivos especificos de los flujogramas son:

a) “Documentar y analizar un proceso.

b) Estandarizar un proceso para obtener eficiencia y calidad.

c) Comunicar un proceso para capacitar a otros sectores de la organizacion o lograr el
entendimiento de su parte.

d) Identificar cuellos de botellas, redundancias y pasos innecesarios en un proceso y

mejorarlo” (Lucidchart, 2018).

33



2.5.2 Diagrama SIPOC.

Chinchilla (2009) define este tipo de diagramas como una herramienta que permite
visualizar un proceso de forma sencilla y general. Destaca ademas que el diagrama SIPOC
propende en “la definicidén de un proceso en la estructura basica que debe de existir para
identificar la interrelacion y delimitacion de los procesos y como una entrada para

la optimizacion de los mismos” (Chinchilla, 2009).

El término SIPOC, por sus siglas en inglés, se refiere a:
Suppliers: Proveedores, son las personas encargadas de suministrar algin insumo o recurso.
Inputs: Insumos, son todos los recursos que se requieren para desarrollar el proceso.

Process: Procesos, “es un conjunto de actividades o eventos (coordinados u organizados) que se

realizan o suceden (alternativa o simultaneamente) con un fin determinado” (Chinchilla, 2009).
Outputs: Salidas, son todos los resultados que arrojan los procesos

Customers: Clientes, es el publico interno o externo que se ve afectado por los resultados de los

procesos.

Proceso Clientes

Figura 3. Esquema de diagrama SIPOC. Chinchilla, J. (2009). Diagrama SIPOC: Ing. Industrial. Recuperado de

http://fengindustrial.blogspot.com.co/2009/08/modelo-sipoc.html



Entendiendo este diagrama como herramienta metodoldgica, describe cinco momentos de
los cuales, y en relacion a la pasantia, se pueden determinar diversas acciones para analizar,
describir y categorizar, los diferentes momentos y actividades de trabajo con la Oficina de
Egresados y PROUSTA que se extendieron a lo largo de seis meses, y que ayudan, ademas, a
mostrar el desempefio y las funciones que se realizan bajo el conocimiento y competencias

adquiridas desde la carrera de disefio grafico en la Universidad Santo Tomas
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Capitulo 3.
Disefio de la sistematizacion
3.1 Caracterizacion de gestion de procesos

Aclarando y definiendo las herramientas que se llevan a cabo para realizar esta
caracterizacion, desde lo definido ya como la gestion de procesos, las actividades que se van a
describir y mostrar, son, unicamente, en relacion al disefio grafico, a la solicitud de piezas
comunicacionales que se desarrollan en la Oficina de Egresados y PROUSTA. Cabe resaltar que
los procesos son graficados y entendidos desde la experiencia como disefiador grafico y

responden a una sistematizacién de &mbito laboral la cual se busca caracterizar.

3.1.1 Diagrama de flujo de los procesos de disefio de piezas comunicacionales en la

Oficina de Egresados y PROUSTA.

Antes de revisar los diagramas, es necesario mencionar que estos responden a distintos
flujos laborales que se destacan dentro de la pasantia, entendiendo que, en algunos casos, la

comunicacion pasa por un segundo filtro, o deviene de otras fuentes.

Siendo asi, se destacan tres diagramas de flujo en los cuales se propone uno general y

otro ocasional para la Oficina de Egresados, y uno enfocado al trabajo realizado con PROUSTA.
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e Diagrama de flujo general

Este diagrama responde y muestra el flujo general que se determind para describir el
proceso de solicitud de piezas comunicacionales que se da en la Oficina de Egresados, enfocado
en la comunicacion del emisor, para el caso la Directora de la oficina (y quien provee la
informacion para la pieza), con el disefiador grafico (quien recibe la informacién de la pieza y la

ejecuta graficamente).

9 10
Directora

Encargada de proveer la informacién y
necesidad de la pieza en relacion a las
funciones universitarias y el entorno
social del egresado.

3olicjtud
e plezas
% conﬁunicacionales via correo electrdnico o verbal

Informacion

Datos generales y antecedentes de la
pieza, tipo de pieza, medios de difusién,
tiempo de entrega (especificacion

ﬁ 4° imprecisa de fecha u hora).
Difusion @

Facebook (post) - revisidn de la Informacidn
Correo electrénico (mailing) I
Pantalla (Televisores USTA) ¥
Piezas editoriales (ocacionalmente). ., .
3
visto bueno
(por Directora)

Disefio grafico

Ejecucion de la pieza. Toma de decisiones
gréficas en relacién a la informacién de la
pieza.

Figura 4. Diagrama de flujo general de los procesos laborales en funcién del disefio gréfico en la Oficina de

Egresados de la Universidad Santo Tomas. Elaboracién propia. (2018).
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e Diagrama de flujo ocasional

Este segundo diagrama responde a ocasiones laborales en donde no existe un dialogo
directo con la Directora de la Oficina, sino que, la solicitud de la pieza comunicacional es
transferida por un segundo filtro, quien es la Profesional Soporte de la Oficina, y es quien
transmite al disefiador gréfico las especificaciones para la ejecucién de la pieza, su tipo y medio
de difusion.

Directora

Encargada de proveer lainformacion y
necesidad de la pieza en relacién a las
funciones universitarias y el entorno
social del egresado.

9 1 [+]
via verbal
g ﬁ o
Profesional Soporte
g Encargada de especificar la informacion

y transmitir al disenador las necesidades
de la pieza.

via correo electrdnico o verbal

Informacion

Datos generales y antecedentes de la
pieza, tipo de pieza, medios de difusidn,

.. 3°
Solicitud <_\
% de piezas
comunicacionales
tiempo de entrega (especificacion

ﬁ 5° imprecisa de fecha u hora).
Difusion Cg

revisidn de la informacdidn

Facebook (post) -
Correo electrénico (mailing) l
Pantalla (Televisores USTA) »
Piezas editoriales (ocacionalmente). .\ﬁ
4°
visto bueno
(or Directore) Disefio grafico

Ejecucion de la pieza. Toma de decisiones
graficas en relacién a la informacién de la
pieza.

Figura 5. Diagrama de flujo ocasional de los procesos laborales en funcion del disefio grafico en la Oficina de

Egresados de la Universidad Santo Tomas. Elaboracién propia. (2018).
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e Diagrama de flujo / PROUSTA

Este diagrama corresponde al flujo laboral que se da para la solicitud de piezas
comunicacionales derivadas de PROUSTA o alguna de sus Asociaciones vinculadas. Estos
procesos se transmiten al disefiador grafico por medio de la Directora de la Oficina de Egresados
y la Secretaria de la Oficina quien es la encargada de los procesos de gestion de PROUSTA.

Directora

Encargada de proveer la informacion y
necesidad de la pieza en relacién a las
funciones y necesidades de PROUSTA y

sus asociaciones vinculadas.
20
PROUSTA y sus -~

sociaciones vinculadas

determinan actividades viaverbal
e informacion para ser
comunicadas desde la 3°

Oficina.

Secretaria / PROUSTA

Encargada de especificar la informacion

y transmitir al disefador las necesidades

% de la pieza.
PROUSTA

via correo electrdnico o verbal

Informacion

Datos generales y antecedentes de la
pieza, tipo de pieza, medios de difusion,

.. 4°
Solicitud e\
@ de piezas _
comunicacionales
tiempo de entrega (especificacion

ﬁ 6° imprecisa de fecha u hora).
Difusion @

revisién de la Informacién

Facebook (post) -
Correo electrénico (mailing) I
Piezas editoriales (ocacionalmente). ¥

visto bueno
(por Directora) Disefio grafico

Ejecucion de la pieza. Toma de decisiones
gréficas en relacién a la informacién de la
pieza.

Figura 6. Diagrama de flujo laboral / PROUSTA en funcién del disefio gréafico. Elaboracion propia. (2018).
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3.1.2 Parametros formales de piezas comunicacionales en la Oficina de Egresados y

PROUSTA.

Es importante mostrar, dentro de esta caracterizacion, cuéles son los pardmetros formales
o graficos para la ejecucion de piezas comunicacionales dentro de la Oficina de Egresados y
PROUSTA. Esto con el fin de visualizar e identificar los formatos y los elementos graficos que
hacen parte de la produccion laboral de piezas comunicacionales para interpretar, de mejor
forma, las decisiones graficas que se desarrollan para cada pieza y/o entrega laboral dentro de la

pasantia.

Dicho esto, es necesario tener en cuenta que estas dos entidades derivan de la
Universidad Santo Tomas, por lo que la identidad visual que se explora, y con la que se trabaja a

nivel gréfico, es la sustentada y propuesta por la misma.

Si bien es cierto, la Oficina de Egresados y PROUSTA estan ancladas a la identidad
visual de la Universidad, pero no comparten los mismos parametros formales para la creacion de
piezas comunicacionales. La Oficina de Egresados, como una dependencia de la Universidad, si
esta obligada a seguir con los pardmetros gréficos que la institucion, en general, realiza; en
cambio, PROUSTA es una Asociacion que funciona de manera independiente, es una entidad
autonoma creada por profesionales Tomasinos para profesionales Tomasinos, por lo que no tiene
la labor de cumplir con los parametros formales para la creacion de piezas comunicacionales que

se proponen dentro de la Universidad.
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3.1.2.1 Descripcion formal de las piezas comunicacionales en la Oficina de Egresados.

e Elementos graficos de composicion

Para la produccién de piezas comunicacionales, existen algunos elementos graficos
esenciales que identifican una institucion, ciertos elementos que dictan parametros a la hora del
desarrollo de la comunicacion visual con la comunidad, ya sea a nivel interno o externo. Dichos
elementos dan pautas para poder identificar o reconocer una identidad; un perfil que responde a
los objetivos y funciones de cualquier institucion. Por este motivo, es importante definir y
visualizar cada uno de estos elementos en funcion de reconocer las piezas comunicacionales

desarrolladas en la pasantia desde la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas.
Logotipo

Nombre completo de la Universidad Santo Tomas

C (oo}
&2 UNIVERSIDAD 0ANTO ToMAS [T
PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA MULTICAMPUS
OFICINA DE EGRESADOS for o D oo en e e

Wigenckl por seis oRos

Escudo Dependencia sello de acreditacién

Figura 7. Logotipo de la Universidad Santo Tomas y sus componentes graficos en relacion a la Oficina de

Egresados. Universidad Santo Tomas. (2018).

En primer lugar, en cada pieza comunicacional que la Oficina de Egresados desarrolla, el
logotipo de la Universidad es indispensable para asegurar una unidad gréfica institucional. Este

logotipo debe estar conformado por el escudo de la Universidad, el nombre completo de la
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Universidad, la dependencia que desarrolla y publica la pieza, y, por ultimo, la instauracién de

un sello de acreditacion Multicampus que obtuvo la Universidad formalmente en el afio 2016.

Este elemento debe ser usado en la parte superior, y en el centro, de cada formato o pieza que
requiera de su reproduccion. Cabe resaltar que es un elemento importante para la comunicacion
visual de la Universidad, por lo que no se permiten alteraciones de tipo cromético, opacidades,

deformaciones y ubicaciones alternas a las ya estipuladas.

Positiva

—
5 UNIVERSIDAD SANTO Tomas  [[eememsse
PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA MULTICAMPUS

OFICINA DE EGRESADOS e

Vigenon por seis onos

Negativa

%0 UNIVERSIDAD SANTO ToMAS ~ [FETREzees

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA
OFICINA DE EGRESADOS

Figura 8. Versiones del logotipo de la Universidad Santo Tomas en relacién a la Oficina de Egresados. Universidad

Santo Tomas. (2018).

Estas versiones de logotipo son usadas dependiendo del disefio y la gama cromaética que
tengan las piezas comunicacionales. Cabe resaltar que el fondo para adaptar la version negativa

del logotipo puede variar segun la intencion de la pieza que se va a ejecutar.
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Tipografia

Texto corrido

Helvetica Condensed

Lorem ipsum dolor sit amet, .
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

consectetuer adipiscing elit.

Aenean commodo ligula eget abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
dolor. Aenean massa. Cum sociis 1“#8%&/()=7;
natoque penatibus et magnis dis. 1934567890

Figura 9. Tipografia usada en la produccion de piezas comunicacionales de la Universidad Santo Tomas en relacion

a la Oficina de Egresados. Universidad Santo Tomas. (2018).

Existe un parametro para desarrollar la tipografia en las piezas comunicacionales de la
Universidad Santo Tomas, y, por ende, en la Oficina de Egresados. Como se muestra figura
anterior, se destaca la tipografia usada en el texto corrido; este hace referencia a todo texto
continuo que se evidencie en cualquier pieza comunicacional, ya sea descriptivo o informativo.
Se determina la fuente Helvetica como elemento de identidad visual dentro de la Universidad, ya
que esta considera una amplia familia tipogréfica para su funcion y ejecucion; por ende, todas
sus variaciones la hacen practica y viable para desarrollar composiciones gréficas en las que hay

que fijar titulos, subtitulos, texto corrido, texto secundario, y letra menuda.

Texto legal MinEducacion

Vigilada MinEducacian

Institucion de Educacion Superior Sujeta a lainspeccion yvigilancia del Ministerio de Educacion Nacional - SNIES 1704

Figura 10. Texto legal MinEducacion. Elementos graficos legales de requisito para la comunicacion visual de la

Universidad. Universidad Santo Tomas. (2018).
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Los anteriores textos hacen parte de los identificadores legales que la Universidad Santo
Tomas debe incluir en su comunicacion visual como institucion sujeta a la vigilancia e

inspeccion del Ministerio de Educacion Nacional.

En relacion a su usabilidad, cualquiera de las versiones puede ser usada, la primera es una
abreviada para una mejor utilidad en alguna composicion grafica reducida y horizontal, y la
segunda es la version completa y puede ser usada en formatos carta 0 mailing. Estos elementos
son usados para acompafiar al logotipo dentro de la pieza comunicacional; la version abreviada
puede ser usada unos centimetros debajo del logotipo, y la versién completa puede ser usada al
final de la pieza, como un pie de péagina. Cabe resaltar que no hay parametros de escala dentro la

usabilidad de estos elementos.

e Formatos y dimensiones

Ademas de los elementos graficos que la Universidad Santo Tomas determina para
producir cualquier tipo de pieza comunicacional, también determina medidas o tamafios, segun el
tipo de pieza que se vaya a desarrollar, para su mejor visualizacion, produccion y difusion. Cabe
aclarar que estos formatos son para piezas de difusion digital, por ende, las medidas o
dimensiones son traducidas a pixeles y la produccion laboral, dentro la practica, es en su mayoria
intangible. Esto responde, de igual manera, al hecho de tratar con un publico objetivo egresado;
esto quiere decir que es un publico que ha finalizado sus estudios en la Universidad, por ende, la
via de comunicacion mas eficaz para establecer un enlace y vinculo con ellos, es por medio

digital.
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Mailing
1600 px (promedio)
(medida segun la extension
del comunicado)
700 px
Perfil (Facebook)
180 px
180 px
Pantalla (TV)
768 px
1360 px

Post (Facebook)

700 px

700 px

Portada (Facebook)

851 px

315 px

Figura 11. Formatos y dimensiones de las distintas piezas comunicacionales de la Universidad Santo Tomas en

funcion de la Oficina de Egresados. Elaboracién propia. (2018).
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3.1.2.2 Descripcion formal de las piezas comunicacionales en PROUSTA.
e Elementos graficos de composicion

Logotipo

% Escudo de la Universidad

PROUSTA Siglas de la Asociacion
Asociaciéon Nacional de
Profesionales
Universidad Santo Tomds

Nombre de la Asociacion

Figura 12. Logotipo PROUSTA y sus componentes graficos. PROUSTA. (2018).

El logotipo de PROUSTA esté conformado por el escudo de la Universidad Santo Tomas,
como emblema e identificador visual principal de la Asociacion; un escudo que comprende que
las funciones y objetivos de la Asociacion se dirigen a la comunidad de profesionales

Tomasinos; seguido por las siglas PROUSTA vy el significado de las mismas.

Versiones de logotipo

Positiva Negativa

PROUSTA PROUSTA
Asoci:cién Nacional de - adlonal de
Universidad g:mao Tomas l.lniver;l‘:lad g::t:‘Tom&
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Figura 13. Versiones del logotipo PROUSTA. PROUSTA. (2018).

Estas versiones, al igual que la funcion del logotipo en la Oficina de Egresados, dependen
de las desiciones graficas de la pieza comunicacional que se vaya a desarrollar, y de la misma
forma, la version negativa puede estar adaptada al fondo que determine el disefiador, sin alterar

su contraste y gama cromatica identitaria.

Membrete

Canto superior

Asociacion Nacional
de Profesionales Tomasinos Nit: 83009707 1-0

PROUSTA

Canto inferior

57 1) 4872887,

bia

Figura 14. Membrete PROUSTA, canto superior y canto inferior. Elaboracion propia. (2018).

El membrete conlleva el escudo de la Universidad Santo Tomas, sus colores
representativos, las siglas, nombre de la Asociacion, y los datos de contacto y ubicacion
(direccidn, correo electronico, numero telefénico y pagina web). EI membrete es usado en
distintas piezas comunicacionales de PROUSTA, claro est4, que, para su mejor usabilidad, los
formatos verticales o carta son 6ptimos para esta funcion; el canto superior da inicio a la pieza, y,
por ende, es usado en la parte superior de la misma, y el canto inferior, finaliza la pieza como un

pie de pagina que proporciona datos para una mayor informacion de lo comunicado.
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3.1.3 Diagrama SIPOC de los procesos de disefio de piezas comunicacionales en la

Oficina de Egresados y PROUSTA.

Después de reconocer y visualizar los pardmetros y elementos visuales que se entienden
desde la Oficina de Egresados y PROUSTA, el presente diagrama aborda de manera secuencial,
las actividades y trabajos elaborados dentro de la pasantia, en torno al desarrollo de piezas
comunicacionales, desde el dia de su inicio, hasta el dia de su finalizacién. Destacando de esta
forma, el emisor de la informacion, las fechas de solicitud y fecha de entrega de las piezas, el
nombre de la pieza o del proyecto, su proceso de elaboracion en términos de disefio, su manera
de difusion y su publico objetivo. Todos los asuntos anteriormente mencionados derivan de la
funcion y definicion de las siglas componentes del nombre SIPOC (Suppliers: Proveedores,
Inputs: Insumos, Process: Procesos, Outputs: Salidas, Customers: Clientes). Chinchilla (2009). Y

de igual forma, son propuestos desde las necesidades descriptivas de los procesos a abordar.

Cabe aclarar que, los proyectos y/o piezas que se destacan a continuacion, responden a
los procesos de disefio de los que se puede tener certeza de un proceso grafico. Pues dentro de la
pasantia, hubo piezas ya dispuestas por las entidades, en las que se requeria, Gnicamente, de
cambios de datos, un cambio de color, cambio de redaccion, y demas ajustes escasos; como
también, piezas en las que no se determind una fecha y ni se transmitio al disefiador la

importancia de ser bien ejecutadas.
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Tabla 2.

Diagrama SIPOC de los procesos de disefio de piezas comunicacionales en la Oficina de Egresados y PROUSTA.

# Emisor Fecha de solicitud | Nombre del Tipo de Proceso de Medios de Publico
y fecha de entrega | proyecto pieza disefio difusion objetivo
del disefiador

01 Directora de | 7/agosto/2017 TALLER, Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados
Egresados 8/agosto/2017 herramientas | (post) informacion. (Facebook) USTA

para la vida 2.Definir

laboral aspectos
graficos.
3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.

02 (PROUSTA) | 8/agosto/2017 Condolencias | Informativa | 1.Revisar 1.Red social Comunidad
Directora de (post) informacion. (Facebook) USTA
Egresados 2.Definir

aspectos
graficos.
3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.

03 (PROUSTA) | 8/agosto/2017 CHARLA, Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados y
Directora de | 10/agosto/2017 identifique los | (post) y de informacion. (Facebook) Estudiantes
Egresados alcances de inscripcion | 2.Definir 2.Email USTA

Excel en la (mailing) aspectos
graficos.
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vida
profesional

3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.

04

Propuesta
del
disefiador

21/agosto/2017

18/septiembre/2017

Identificador
grafico para la
Oficina de
Egresados

(no oficial)

Identidad
visual

1.Detectar
problemas
visuales de
identidad.
2.Revisar
identidad visual
de la USTA.
3.Proponer en
principio, un
identificador
grafico para la
Oficina.

4. Verificar sus
posibles
reproducciones
Y Versiones.

1.Piezas internas
de la Oficina

Oficina de
Egresados

05

Directora de
Egresados

21/agosto/2017
21/octubre/2017

Momento 0

Editorial

1.Revisar
informacion.
2.Definir
aspectos
graficos.

3.Diagramacion.

1.documento

Rectoria
USTA

06

Directora de
Egresados

22/agosto/2017
25/agosto/2017

Linea de
tiempo
Egresados
USTA

Informativa

1.Revisar
informacion.

1.Infografia

Rectoria
USTA
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2.Definir

aspectos
gréaficos.
3.Disefiar
composicion.

07 (PROUSTA) | 1/septiembre/2017 TALLER, Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados
Directora de identifique los | (post) y de informacion. (Facebook) USTA
Egresados alcances de inscripcion | 2.Definir 2.Email

Excel en la (mailing) aspectos

vida graficos.

profesional 3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.

08 Directora de | 1/septiembre/2017 Egresados Informativa | 1.Revisar 1.Infografia Rectoria
Egresados 11/septiembre/2017 | USTAen informacién.

cifras 2.Definir USTA
aspectos
graficos.
3.Disefiar
composicion.

09 (PROUSTA) | 18/septiembre/2017 | Conferencia, | Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados y
Directora de | 20/septiembre/2017 | codigo (post) y de informacion. (Facebook) Estudiantes
Egresados nacional de inscripcion | 2.Definir 2.Email USTA

policiay (mailing) aspectos

convivencia graficos.
3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.

10 Propuesta 6/octubre/2017 Encuentro de | Audiovisual | 1.Cubrir el 1.Red social Comunidad
del 12/octubre/2017 egresados (videoclip) | evento a nivel (Facebook) USTA
disefiador 2.Red social
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fotogréfico y
audiovisual.
2.Compilar
escenas.
3.Producir un
audiovisual.
4.Difusion.

(YouTube)

11

(PROUSTA)
Directora de
Egresados

11/octubre/2017
13/octubre/2017

Conferencia,
consolidando
la historia de
un sector — 23
anos

Promocional
(post) y de
inscripcion
(mailing)

1.Revisar
informacién.
2.Definir
aspectos
graficos.
3.Disefar
composicion.
4.Difusion.

1.Red social
(Facebook)
2.Email

Egresados y
Estudiantes
USTA

12

(PROUSTA)
Directora de
Egresados

31/noviembre/2017
2/noviembre/2017

Conferencia,
propiedad
intelectual
para la
universidad

Promocional
(post) y de
inscripcion
mailing)

1.Revisar
informacion.
2.Definir
aspectos
graficos.
3.Disefar
composicion.
4.Difusion.

1.Red social
(Facebook)
2.Email

Egresados y
Estudiantes
USTA

13

Propuesta
del
disefiador

10/noviembre/2017
15/noviembre/2017

Somos
Tomasinos

Audiovisual
(videoclip)

1.Cubrir el
evento a nivel
fotografico y
audiovisual.
2.Compilar
escenas.
3.Producir un
audiovisual.

1.Red social
(Facebook)
2.Red social
(YouTube)

Comunidad
USTA
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4.Difusion.

14 Directora de | 21/nob Encuentro de | Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados
Egresados 24/noviembre/2017 | egresados, (post) y de informacion. (Facebook) USTA
facultad de inscripcion | 2.Definir 2.Email
sociologia (mailing) aspectos
graficos.
3.Disefiar
composicion.
3.Difusion.
15 Directora de | 27/noviembre/2017 | Encuentro de | Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados
Egresados 1/diciembre/2017 egresados, (post) y de informacion. (Facebook) USTA
facultad de inscripcion | 2.Definir 2.Email
ingenieria (mailing) aspectos
mecanica graficos.
3.Disefiar
composicion.
3.Difusion.
16 Directora de | 1/diciembre/2017 Encuentro de | Promocional | 1.Revisar 1.Red social Egresados
Egresados 4/diciembre/2017 egresados, (post) y de informacion. (Facebook) USTA
abogados — inscripcion | 2.Definir 2.Email
promocion (mailing) aspectos
2002 graficos.
3.Disefiar
composicion.
4.Difusion.
17 Directorade | 4,5, 6/ Campana Identidad 1.Revisar 1.Red social Oficina de
Egresados diciembre/2017 navidefia de la | visual campafias (Facebook) Egresados
Oficina de anteriores. 2.Email
Egresados
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2.Analizar
aspectos
gréaficos.
3.Proponer
identidad visual
de la Oficina de
Egresados en
relacion a
Navidad.
4.Difusion.

18

Directora de
Egresados

4,5, 6/
diciembre/2017

Campaniia
navidefia de
PROUSTA

Identidad
visual

1.Revisar
campanas
anteriores.
2.Analizar
aspectos
graficos.
3.Proponer
identidad visual
de PROUSTA
en relacion a
Navidad.
4.Difusion.

1.Red social
(Facebook)
2.Email

PROUSTA

19

Propuesta
del
disefiador

22/enero/2018
30/enero/2018

Identidad
visual de la
Oficina de
Egresados
(no oficial)

Identidad
visual

1.revisar la
identidad visual
de la USTA.
2.Anclary
analizar el
identificador
visual ya
realizado.
3.Establecer
aspectos
graficos.

1.piezas

comunicacionales
internas (Perfil en
Facebook, tarjetas

de presentacion,

mailing, pendon).

Oficina de
Egresados
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4.Reproduccion
de la identidad
visual.

Diagrama SIPOC de la pasantia, en funcion de las piezas y proyectos de disefio desarrollados al interior de la Oficina de Egresados y PROUSTA. Elaboracion
propia. (2018).
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Capitulo 4.
Resultados

Como analisis de los instrumentos metodoldgicos anteriormente desarrollados, expuestos
y visualizados, se identifican procesos convenientes, favorables y perjudiciales para concluir una
sistematizacion de experiencia de la cual se puede sacar provecho, en torno a los procesos de

disefio ejecutados en la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas y PROUSTA.

En cuanto al primer instrumento (diagrama de flujo), atendiendo a sus objetivos
especificos desde la fuente Lucidchart (2018), y como resultado del mismo, se analiza un flujo
de trabajo el cual permite identificar actividades y momentos para definir aspectos favorables,

perjudicales y necesarios para la mejora de los mismos.

En el segundo instrumento (diagrama SIPOC), definido desde Chinchilla (2009), y como
resultado del mismo, se describen las actividades que hacen parte de los procesos de disefio en
relacion a la produccion de piezas comunicacionales; en este se destacan el nimero de piezas
realizados durante la pasantia, el tiempo estimado de ejecucion y los medios de difusion. Ademas
de esto, se anexa la visualizacion de las piezas y proyectos desarrollados para entender,

formalmente, los criterios y recursos graficos con los que se trabaja.

Antes de mostrar los resultados obtenidos, es necesario recalcar dos aspectos importantes
dentro de la pasantia; el primero es, reconocer que la Oficina de Egresados y PROUSTA,
anteriormente, no contaban con la experiencia de trabajar de la mano con un disefiador gréfico,
por ende, la gestion laboral que se desarrolla dentro de estas dos entidades, no maneja alguna

formalidad de trabajo enfocado en el disefio gréafico. El segundo es, saber que las fechas de
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entrega no se estipulan desde la solicitud de la pieza, sino que, se definen en el proceso, segln

las prioridades que demanden las entidades.

4.1 Resultados de los diagramas de flujo de los procesos de disefio en la Oficina de

Egresados y PROUSTA

Tabla 3.

Resultados de los diagramas de flujo de los procesos de disefio en la Oficina de Egresados y

PROUSTA.

Aspectos favorables

Aspectos
perjudiciales

Aspectos necesarios

Comunicacién
Emisor /
Disefiador Grafico

1.Comunicacién cercana
y directa.

2.Interaccidn verbal para
la toma de decisiones
graficas.

3.Decisiones abiertas a
propuestas gréaficas del
disefiador.

4.Instruccién y
aprendizaje mutuo.

1.Incompresion verbal,
respecto al vocabulario
formal y oportuno desde
la profesion de disefio
grafico por parte del
Emisor.

2.Desconocimento
general del vocabulario,
funciones y limitaciones
del disefio grafico por
parte del Emisor.

1.Conocimiento verbal
para el trato y solicitud
laboral con el disefiador
grafico, por parte del
Emisor.

Informacion para
la ejecucion de las
piezas

comunicacionales

1.0bjetivos y funcion de
la pieza.

2.Antecedentes graficos
de la pieza a desarrollar.

3.Especificacion del tipo
de pieza y sus medios de
difusion.

1.Impresicion en la fecha
y hora de entrega

2.Poca informacion
respecto a pardmetros
formales que perjudica la
identidad visual de la
Universidad.

3.Ausencia de
aclaraciones formales de
escala (tamafio de

1.Determinar en la
informacion de la pieza,
la fecha y hora
especifica de entrega
para definir tiempos de
trabajo en relacion al
disefo gréfico.

2.Dar informacion
gréfica completa, en
relacion a los
parametros formales
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elementos de identidad)
y aspectos cromaticos.

gue se dan en las
entidades.

Disefio gréfico

1.Emisor abierto a
propuestas gréaficas del
disefiador.

2.Campo laboral abierto a
la exploracién gréfica del
disefiador.

3.Decision gréafica
completa del disefiador.

1.Ausencia de miradas
criticas profesionales
frente al disefio gréfico
que se desarrolla.

2.Gréfica avalada y
evaluada Unicamente por
el Emisor.

3.No hay pardmetros
gréaficos para el disefio a
excepcion del logotipo
de la Universidad

1.Supervision
profesional.

2.Evaluacioén
profesional.

Difusion

1.Vias convenientes y
précticas para el tipo de
pieza que se desarrolla, y
la difusion instantanea y
masiva de la informacion.

1.lmpresicion en la hora
de difusion de las piezas.

2.Difusion en horas
aleatorias que
comprometen la
visualizacion e
interaccién que la pieza
pueda ofrecer.

3.Medios de difusion
limitados en Facebook y
correo electrénico

1.Establecer
cronogramas de
difusion para que las
piezas tengan un tiempo
estimado de interaccion.

2.Abarcar nuevos
medios de difusion en
redes sociales para
aumentar el pablico
objetivo.
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4.2 Resultados del diagrama SIPOC de los procesos de disefio en la Oficina de Egresados y

PROUSTA

Tabla 4.

Resultados del diagrama SIPOC de los procesos de disefio de piezas comunicacionales en la

Oficina de Egresados y PROUSTA.

NuUmero de proyectos 19

realizados
Numero de proyectos 4 Tiempo estimado de realizacion De 3 a 5 dias cada
enfocados en identidad uno
visual
NUmero de proyectos 2 Tiempo estimado de realizacion 1 dia cada uno
enfocados en talleres
Numero de proyectos 4 Tiempo estimado de realizacion 2 dias cada uno
enfocados en charlas y
conferencias
NUmero de proyectos 3 Tiempo estimado de realizacion 3 dias cada uno
enfocados en encuentros
de egresados
NUmero de proyectos 2 Tiempo estimado de realizacion 5 dias cada uno
audiovisuales
Numero de proyectos 1 Tiempo estimado de realizacion 1 mes
editoriales
Numero de proyectos de | 2 Tiempo estimado de realizacion 5 dias cada uno
infografia
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Tipos de pieza

Promocional (post)

Medios de difusion

Facebook

Informativa (post)

Medios de difusion

Facebook

Inscripcion (mailing)

Medios de difusion

Correo electrénico
- Email
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Capitulo 5.

Conclusiones

Después de analizar y visualizar el desarrollo general del presente informe, es prudente
anclar los objetivos que se establecieron al inicio del documento para justificar y dar respuesta a

los mismos de manera general.

Es necesario partir de la gestion de procesos para justificar la intension de analisis de las
actividades que se desarrollaron durante la pasantia. Dicho término presenta una vision, y de
igual forma, unas herramientas metodoldgicas para mejorar y redisefiar un flujo de trabajo en

términos de crear eficiencia y adaptacion hacia un publico objetivo.

Entendiendo esto, y desde los objetivos planteados, el conocer las entidades de trabajo, y
analizar las actividades que se desarrollaron desde el disefio grafico, se logra identificar un
proceso, un flujo laboral en el que se manifiesta, en primera medida, un trato cercano, una
comunicacion entre emisor (Directora) / disefiador grafico, en la que se dialoga y aprende para

determinar las decisiones graficas que se van a tomar.

En segunda medida se puede reconocer un primer acercamiento laboral, de la Oficina de
Egresados y PROUSTA, con un disefiador grafico. Esto responde a que las aclaraciones graficas,

para la solicitud de piezas comunicacionales, no sean suficientes y claras.

A raiz de la gestién de procesos, y lo concluido anteriormente desde los objetivos
planteados, esta caracterizacion encuentra una oportunidad para que la Oficina de Egresados de
la Universidad Santo Tomas y PROUSTA, profundicen en el disefio grafico como parte de ese
sistema de gestion y funcionamiento, para fortalecer los procesos de produccion de piezas
comunicacionales, el flujo laboral en relacién al disefio grafico, y su identidad visual, en funcién
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de la Universidad como simbolo, ya que, en palabras de Capriotti (2009), “por medio de la

imagen, la organizacion existe para los ptblicos” (Capriotti, 2009).
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ANexos

e Visualizacion de las piezas comunicacionales elaboradas en la Oficina de Egresados y

PROUSTA

Partiendo de las piezas y/o proyectos citados en el diagrama SIPOC, es pertinente
visualizar e identificar las caracteristicas formales de cada uno (con excepcion de los
relacionados con productos audiovisuales), para entender coémo son usados los elementos que

hacen parte de los parametros graficos de la Oficina de Egresados y PROUSTA.

Este apartado ayuda a entender y visualizar el trabajo realizado desde la pasantia, pues
coincide con el analisis de procesos laborales que se pretende mostrar, partiendo de que, dichos

procesos, son enfocados al disefio gréfico.
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Figura 15. 01) Pieza post para Facebook — TALLER Herramientas para la vida laboral, Oficina de Egresados.

Elaboracion propia. (2018).
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Figura 16. 02) Pieza post para Facebook — Condolencias, PROUSTA. Elaboracién propia. (2018).
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Figura 17. 03) Pieza post para Facebook — CHARLA Identifique los alcances de EXCEL en la vida profesional,
PROUSTA. Elaboracidn propia. (2018).
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Figura 18. 03) Pieza mailing para inscripcién — CHARLA Identifique los alcances de EXCEL en la vida
profesional, PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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Construccion formal del identificador grafico para la Oficina de Egresados
de la Universidad Santo Tomds.
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Este identificador grafico responde a necesidades formales de identidad visual por parte de la Oficina de Egresados,
anclando y valorando simbolos y colores identitarios de la Universidad Santo Tomds.

Figura 19. 04) Propuesta de identificador gréafico para la Oficina de Egresados de la Universidad Santo Tomas, en

funcién de su reconocimiento y unidad visual, Oficina de Egresados. Elaboracion propia. (2018).
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Figura 20. 05) Documento Encuesta de Seguimiento a Graduados: Momento 0 de la Oficina de Egresados, Oficina

de Egresados. Elaboracién propia. (2018).
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Figura 21. 06) Infografia de la historia de PROUSTA, las asociaciones vinculadas a esta y el comienzo de la Oficina

de Egresados como dependencia de la Universidad Santo Tomas. Elaboracién propia. (2018).
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% Asociacion Nacional
de Profesionales Tomasinos Nit: 83009707 1-0
PROUSTA

E
X

TALLER
[—Identiﬁque los alcances de EXCE:I
L en la vida profesional J

NIVEL INTRODUCTORIO
Excel Competencias y Utilidades Empresariales

FECHA | Septiembre 12, 13y 14 .
NIVEL MEDIO
Funciones de Excel en el Entoro Laboral x
X
FECHA | Septiembre 19,20y 21
X
NIVEL EXPERTO
Macros y Tablas Dindmicas en Excel

EECHA | Septiembre 26, 27y 28

De 6:00 p.m a 10:00 p.m

VALOR POR NIVEL

Estudiantes: $80.000
Egresados Afiliados a la Asociacion - PROUSTA: $90.000

Egresados No Afiliados: $100.000

Sede Principal: Cafie 52 No. 9-06 - PBX: (57 1) 5878797, ext. 1946 - Directo: (57 1) 4872887.
www_prousta.com - prousta@usantotomas.edu.co - Bogofa, D. C. - Colombia

Figura 22. 07) Pieza post para Facebook — TALLER Identifique los alcances de EXCEL en la vida profesional,
PROUSTA. Elaboracién propia. (2018).
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% Asociacion Nacional
de Profesionales Tomasinos Nit: 830097071-0
PROUSTA
TALLER
rl-dentiﬁque los alcances de EXCEU
L en la vida profesional _j

NIVEL INTRODUCTORIO
Excel Competencizs y Utilidades Empresarizles

| FECHA| Septiembre 12, 13y 14

x

NIVEL MEDIO

Funcianes ds Excel en el Enforno Lzboral X
xX

| FECHA | Septiombre 19,20y 21

x

NIVEL EXPERTO

Macros y Tablzs Dirdmicas en Excel

|FECHA| Septiambre 26, 27 y 28 |

Lol VWS =AM Do 6:00 p.ma 10:00 p.m

VALOR POR NIVEL

Estudiantas: $80.000
Egrasados Afiliados 2 I Asociacion - PROUSTA: $90.000
Egrasados No Afiliados: $100.000

X
Inscribete aqui
X
~/

Para cancalar &l walor del talex, 52 dabe consignar en s ouenta de shoeos
008800677414 del Banco Daviviends, a nombre da PROUSTA.
Fsa consignacion favor srvierla escanead al oorreo elednonico:
sage peousta@usaniotnmes adu o con los siguiertes dalos: nombres y
pelidas completos, nimero da documanto de identidad y nomibre del
progrma del cual agresd o e o cual eshuda. TALLER | x

Sedo Principal: Calfo 62 No. 9-06 - PEX: (57 1) 5878797, ext. 1946 - Directo: (67 1) 4872887

www.prousta.com - prousta@usantotomas.odu.co - Bogota, D. C. - Colombia

Figura 23. 07) Pieza mailing para inscripcion — TALLER ldentifique los alcances de EXCEL en la vida profesional,
PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

[MNFERENCIA

“Codige Qlacional de S blicia
yC/)om«kwm-” Ley 1801 del 2016

255

DE ABOGADOS TOMISTAS

e
©
w
-
o
o
3
v}

PROUSTA
“Asedacin Nacional de
Pr-h‘sloulu
Unlversidad Santo Tomis

UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
AUDITORIO MENODR,

CONFERENCISTA EDIFICIO DR. ANGELICO

Dr. ADOLFO LEON RAMIREZ BUSTAMANTE
Asesor Juridico de la Secretaria General
de la Policia Nacional

MAYOR INFORMACION

colabogadostomistas@gmail.com
prousta@usantotomas. edv.co
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5878797 ext. 1946

Figura 24. 09) Pieza post para Facebook — Conferencia “Cédigo Nacional de Policia y Convivencia” Ley 1801 del

2016, EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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Figura 25. 09) Pieza mailing para inscripcién — Conferencia “Codigo Nacional de Policia y Convivencia” Ley 1801

del 2016, EL COLEGIO DE ABOGADOQOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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DE ABOGADOS TOMISTAS

EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

ENCIA

‘C.?a'f&'go Ctacional de S/ lica
74 Covtevviontec Loy 1801 dal 2016

255

HORA
|
LUGAR

UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
El Colegio de Abogados Tomistas invitaalos  AUDITORIO MENOR,

estudiantes y egresados de la comunidad  EDIFICIO DR. ANGELICO
Tomasina, a Ia conferencia “Cddigo Nacional
de Policfa y Convivencia”

CONFERENCISTA

Dr. ADOLFO LEON RAMIREZ BUSTAMANTE
Asesor Jurfdico de la Secrefarfa General
de la Policla Nacional

Inscribete aqui N
./

.,

Bogotd, D. C.

MAYOR INFORMACION

com
.edy.co
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5878797 ext. 1846
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EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

®ONIGAR ENCIA

“(Cpudolidande la hidtoria
de wit dector - 2c3 asiod " Ley 142 de 1994

20,01

DE ABOGADOS TOMISTAS

o
o
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-
o
=
W

LUGAR

UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
AUDITORIO MENOR,

EDIFICIO DR. ANGELICO
CONFERENCISTAS

Dra. LILIANA MARISOL PORRAS GIL Dr. DIEGO HUMBERTO CAICEDO
Directora de investigaciones para Energia y Abogado, ex Superintendente de
Gas - Jefe de Oficina Asesora Juridica Servicios Piblicos Domiciliarios

MAYOR INFORMACION

colabogadostomistas@gmail.com
prousta@usantotomas.edu.co
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5878797 ext. 1946

Figura 26. 11) Pieza post para Facebook — Conferencia “Consolidando la historia de un sector-23 afios” Ley 142 de

1994, EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

[€NFHERENCIA

“Crdolidandeo la tidtoria
de wst dector - 263 asiod " Ley 162 da 139

20/0]

HORA

-
LUGAR

UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
El Colegio de Abogados Tomistas invitaalos  AUDITORIO MENOR,

estudiantes y egresados de la comunidad  EDIFICIO DR. ANGELICO
Tomasina, a la conferencia “Consolidando la
historia de un sector - 23 afios”

CONFERENCISTAS

Dra. LILIANA MARISOL PORRAS GIL Dr. DIEGO HUMBERTO CAICEDO
Directora de investigaciones para Energla y Abogado, ex Superintendente de

Gas - Jefe de Oficina Asesora Jurfdica Servicios Publicos Domiciliarios

Inscribete aqui
P

Figura 27. 11) Pieza mailing para inscripcién — Conferencia “Consolidando la historia de un sector-23 afos” Ley

142 de 1994, EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).

Bogota, D. C.

MAYOR INFORMACION

com

@usantotomss. edy.
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5878797 ext. 1946
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Figura 28. 12) Pieza post para Facebook — Conferencia “Propiedad intelectual para la Universidad Santo Tomas”,
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DE ABOGADOS TOMISTAS

EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

SOWNIFARENCIA

“SFhgpiedad intelectual para
la (Uhiverdidad Satz @ma’d %

LUGAR

UNIVERSIDAD
SANTO TOMAS
AULA MAGISTRAL 402

CONFERENCISTAS EDIFICIO DR. ANGELICO

Dr. CAMILO OSORIO
Magister en Propiedad intelectual de la Universidad
Carlos Ill de Madrir - Espaiia

MAYOR INFORMACION

colabogadostomistas@gmail.com
prousta@usantotomas. edu. co
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5878797 ext. 1946

EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS

[€ONIF5RENCIA

“SPhgpiedad itelectual para
la (Hiendidad Sants %rm’d »

DE ABOGADOS TOMISTAS

EL COLEGIO

HORA
LUGAR

UNIVERSIDAD

SANTO TOMAS
H Colegio de Abogados Tomistas invitaalos  AULA MAGISTRAL 402
estudiantes y egresados de la comunidad  EDIFICIO DR. ANGELICO
Tomasina, a la conferencia “Consolidando la
historia de un sector - 23 afios”

CONFERENCISTAS

Dr. CAMILO OSORIO
Maglster en Propiedad intelectual de la Universidad
Carilos Ill de Madrir - Espafia

Inscribete aqui o
( Y

e
Bogotd, D. C.

MAYOR INFORMACION

Lcom
proustadusantotomas. edy. co
Tel: (1) 4872887 -
PBX (1) 5875797 ext. 1946

Figura 29. 12) Pieza mailing para inscripcién — Conferencia ‘“Propiedad intelectual para la Universidad Santo

Tomas”, EL COLEGIO DE ABOGADOS TOMISTAS y PROUSTA. Elaboracidn propia. (2018).
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Eﬁr:?m| Universidad Santo Tomds
Cra 9 No. 51-11, =
Auditoro José Luis Sanz Tena ﬁ/’é
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Luiz J. Torres
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Figura 30. 14) Pieza post para Facebook — Encuentro de Egresados Facultad de SOCIOLOGIA, Oficina de
Egresados. Elaboracion propia. (2018).
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> UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

o/ FRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBLA
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LD e | B

Cra® No. 51-11,

Auditorio Josd Luis 2are Tana
1er piza, Edificio Biblioteca.
Luis J. Tomes
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Retinete con otrog egresados, agrémiate, consolida redes profesionakes
y digfruta de una sxcelents obra de teatro en &l Encuantro de Egresados
de la Facultad de Sociologia - 247,
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Figura 31. 14) Pieza mailing para inscripcion — Encuentro de Egresados Facultad de SOCIOLOGIA, Oficina de
Egresados. Elaboracion propia. (2018).
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§aep UNIVERSIDAD aNTO TonS

INA DE EGRESADOS

NGENIERIA

4 MECANICA

"(}mﬂém‘( (1(14 en éz
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o enioin Mo
cSRgenenua I Lecanica

HORA Des00pmag:00pm LUGAR Universidad Santo Tomés
= " Auditorio Menor
ANO 2017 Edificio Doctor Angélico (Cra. 9 n.° 72-90)

[nstitucion de Educaci6n Superior sujeta a |a Inspecclén y vigilancia del Ministerio de Educacidn Naclonal - SNIES 1704

Figura 32. 15) Pieza post para Facebook — Ingenieria Mecanica V111 Encuentro de Egresados y IV Encuentro de

Empresarios, Oficina de Egresados. Elaboracién propia. (2018).
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UNIVERSIDAD SANTO ToMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA
P (4 11 —

cmm s M lo

r teua e/ /éc(ma‘a

HORA De600pmadi0pm LUGAR Universidad Santo Tomds
ANO Al Auditorio Menar
2017 Edificio Docloe Angélico (Cra. 9 n.” 72-90)

Inscribete aqui N
<

Bogotd, D. C.

MAYOR INFORMACION

JAIRO DARID MURCIA M

Coordirador de Egresados 2
jiromumciz@uszntoiomas edu co vittdeay
Facultad de Ingenieriz Mecanica

<)
Universidad Sarto Tomas

|estitucifa do Edaceciin Sagerior sulete 4 |a (nspaceidn v viqilencie del Minkstehs de Educesion Neckana] - SNIES 1N

Figura 33. 15) Pieza mailing para inscripcién — Ingenieria Mecanica VII1 Encuentro de Egresados y IV Encuentro

de Empresarios, Oficina de Egresados. Elaboracion propia. (2018).
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Institucion de Educaclon Superior sujeld a I3 Inspecclon y vigliancia del Ministerio de Educacion Naclonal - SNIES 1704

Figura 34. 16) Pieza post para Facebook — Encuentro de Egresados Promocién 2002, Oficina de Egresados.
Elaboracion propia. (2018).
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PFRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

ENCUENTRO DE EGRESADOS
ABOGADOS
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Hora: 6:00 pm -
Lugar. Universidad Santo Tomés
Cra 9No 51-11
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Figura 35. 16) Pieza mailing para inscripcién — Encuentro de Egresados Promocion 2002, Oficina de Egresados.

Elaboracion propia. (2018).
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Figura 36. 17) Campafia Navidefia para la identidad visual de la Oficina de Egresados. Piezas: Perfil Facebook,

Portada Facebook, post para Facebook, tarjetas de presentacion. Oficina de Egresados. Elaboracion propia. (2018).
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Sede Principal: Calle 52 No. 9-06 * PBX: (57 1) 5878797, ext. 1946  Directo: (57 1) 4872887.
www.prousta.com e prousta@usantofomas.edu.co » Bogotd, D.C. - Colombia

Figura 37. 18) Camparfia Navidefia para la identidad visual de PROUSTA. Piezas: Perfil Facebook, Portada
Facebook, post para Facebook, tarjetas de presentacion. PROUSTA. Elaboracion propia. (2018).
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Figura 38. 19) Identidad visual de la Oficina de Egresados. Piezas: Perfil Facebook, Portada Facebook, tarjetas de

presentacion, pendon. Oficina de Egresados. Elaboracién propia. (2018)






