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Resumen

Con el objetivo de mejorar la identidad visual de la Escuela Académico Profesional
de Psicologia de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, se realizo la presente
investigacién, para lo cual se opté por el enfoque cualitativo con disefio
fenomenoldgico. Los participantes fueron escogidos mediante un muestreo no
probabilistico a criterio del investigador, usando criterios de inclusion y exclusion
pertinentes. Para el logro de los objetivos se procedi6 a realizar un diagnéstico con
la aplicacién de entrevistas semiestructuradas. El proceso incluyo la presentacion
de las propuestas de logo emblema a los actores involucrados de los cuales se
capturé informacion valiosa sobre su identificacion con las propuestas, las razones
de los mismos y ello permitié los ajustes necesarios para plasmar el disefio en
bordados para luego ser aplicado en uniformes y otros elementos de tela que
permitan su uso institucional. Este proceso riguroso, validado siempre por los
participantes mediante las técnicas cualitativas, permitié al investigador tener bases
solidas para la elaboracién del manual de identidad visual corporativa, generando
asi un referente para el desarrollo coherente de la comunicacion visual de la

institucion.

Palabras clave:
Identidad visual corporativa, logo, psicologia, identidad cultural, manual de
identidad, posicionamiento.



Abstract

In order to improve the visual identity of the Academic Professional School of
Psychology of the Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo, the present research was
carried out using a qualitative approach with a phenomenological design. The
participants were chosen by means of non-probabilistic sampling at the discretion of
the researcher, using pertinent inclusion and exclusion criteria. In order to achieve
the objectives, a diagnosis was made with the application of semi-structured
interviews. The process included the presentation of the emblem logo proposals to
the actors involved, from whom valuable information was collected on their
identification with the proposals, their reasons for the same, and this allowed the
necessary adjustments to be made to translate the design into embroidery to be
applied later on uniforms and other fabric elements that allow its institutional use.
This rigorous process, always validated by the participants through qualitative
techniques, allowed the researcher to have solid bases for the elaboration of the
corporate visual identity manual, thus generating a reference for the coherent

development of the institution's visual communication.

Keywords:
Corporate visual identity, logo, psychology, cultural identity, identity manual,

placement.
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l. INTRODUCCION

En el presente estudio se pone de manifiesto la importancia de la identidad
corporativa a nivel visual en instituciones de educacion superior. Esto permitira
diferenciarlo del resto de competidores, incluso dentro de las demas instancias de
la misma universidad. La imagen corporativa no aporta a la diferenciacion, sino que
permite mejorar la reputacion de una institucion innovadora. Esta se extiende a sus
colaboradores y agentes involucrados. Por ello es necesario que la renovacion de
la imagen visual sea consistente con las acciones y los mecanismos de

comunicacién que se implementen.

Es en este sentido que a través de las artes y el disefio grafico entra en accion
ante este tipo de intervenciones al ser convocado el investigador en este esfuerzo
institucional como el de proponer una cuidadosa identidad visual corporativa que
permita a la escuela participante del presente proyecto acortar los plazos en tiempo
para posicionarse al mismo nivel que las escuelas mas antiguas y con mayores
recursos, mostrar por si misma la eficacia de la propuesta de mejora de su identidad
actual y convertirse en movilizadora de voluntades de otras instituciones con las
misma necesidad para que haciendo uso de los recursos propuestos en el presente
proyecto, asuman también su transito a un posicionamiento previsto y técnicamente
bien disefiado, soportado en los principios y funciones de la identidad visual

corporativa y las teorias del disefio grafico
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1.1. Planteamiento del problema
La identidad visual corporativa viene a ser la manera como la institucién o
empresa se percibe asi misma a través de imagenes, sensaciones, emociones y
los valores en las que se cimientan sus origenes. Caso contrario, cuando no se
tiene definida la identidad o simplemente no tiene, viene a ser como explica
Gardner (2014):
Una empresa despojada de toda identidad visual (sin logo, sin nombre
impreso, sin pagina web, sin color, sin vehiculos rotulados) es como si una
persona llevara una mascara totalmente blanca en la cara. No podriamos
deducir la edad, el sexo, la expresion facial ni nada sobre esa persona. No

podriamos comunicarnos con esa entidad, al menos no de un modo eficaz.
(pag. 18).

En este sentido la presente investigacion se orienta exclusivamente a la
identidad corporativa en el &mbito institucional educativo de nivel superior,
especificamente en una universidad local, y para ello se tomara como referentes
a otras universidades en el que demuestran la importancia de una marca bien
construida y documentada en un manual de identidad visual corporativa, como es
el caso de la Universidad de Bogoté Jorge Tadeo Lozano UTADEO (2014) donde
destaca que la importancia de los lineamientos graficos, responden previamente
a un trabajo estratégico de posicionamiento y atributos de dicha marca y que su

contenido es aplicable en todos los aspectos que la institucién lo requiera.

También se tienen casos especiales, donde existen universidades cuya
antigledad datan desde el siglo XVI, y que siguen manteniendo aln elementos
visuales tradicionales solo con fines protocolares, pero a los que posteriormente
se le ha modernizado con una marca alternativa de cara a los avances
tecnolégicos aparentando como una especie de conflicto visual, pero en el caso
de Universidad de Zaragoza (2010) contempla en su manual de identidad

corporativa cdmo mantiene ambas identidades:
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La Universidad de Zaragoza, apuesta por una combinacion interesante entre
la tradicion y la modernidad, de tal manera que se encuentra a la vanguardia
compitiendo en temas de imagen corporativa, pero mantiene su identidad anclada
en la tradicion. Esta estrategia implica mantener incluso elementos visuales
tradicionales en ceremonias protocolares y la imagen moderna en las acciones

sociales, académicas y administrativas.

Es necesario desatacar el sentido de coherencia que debe existir entre la
imagen corporativa y las acciones. La imagen corporativa debe estar ligada a los
objetivos institucionales y por ende debe existir correspondencia no solo declarada
sino en la practica entre la vision, la mision y los valores que se practican. El slogan
de “emblematico” va mas alla de ello, es decir la imagen corporativa es mucho mas
gue un logo, simbolo y se constituye en un activo intangible valioso que se incorpora

en la institucion y debe ser conservada con suma cautela por que aporta a su valor.

Algo mas concreto, la Universidad de Lima (2003), expresa que el manejo de
la identidad corporativa debe estar a cargo de un profesional cuya mision seré el
de mantener contacto con todo el personal involucrado en la promocion, relaciones
publicas, imprentas y otros departamentos, para lograr transmitir una imagen

ordenada y consistente de la universidad a través de su marca.

Teniendo en cuenta que los manuales de identidad visual corporativa
contribuyen con el correcto uso de la marca en sus diversas aplicaciones sobre
plataformas fisicas y virtuales para mantener su valor y posicionamiento, se ha
consultado el manual de la Universidad Sefior de Sipan (USS 2017), el cual
determina que tanto la marca USS y sus escuelas profesionales deben lograr que
todo el material visual, sea analizado cuidadosamente para poder fortalecer su

imagen corporativa en todas las actividades y trabajos que se desarrollen.

Es por eso que a partir de estas experiencias y tratandose de un esfuerzo por

fortalecer la imagen y posicionamiento de una institucion de estudios superiores,
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fue un reto de imposible elucion para el investigador, ya que ningun esfuerzo tanto
a nivel técnico, como a nivel tedrico en la fundamentacion de cada uno de los
pasos y decisiones a tomar va a merecer ser tratado de manera superficial, ya que
luego de la presente investigacion, se lograra obtener el reconocimiento a través
de la titulacion y ademas obtener un considerable espacio a nivel profesional,
debido al protagonismo institucional de la escuela de psicologia en la comunidad
universitaria e institucional a nivel regional y nacional. Estas razones convergen
con la necesidad de la escuela de psicologia de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo (UNPRG) de proponer mejorar su identidad visual corporativa, en
medio de un conjunto de escuelas que haciendo uso o no, de recursos de
posicionamiento institucional cuentan con una existencia relativamente solida
debido a los afios de funcionamiento dentro de la comunidad lambayecana y
nacional. Un logro derivado de este esfuerzo es acortar los plazos en tiempo para
posicionarse al mismo nivel que las escuelas mas antiguas y con mayores
recursos, mostrar por si misma la eficacia de la propuesta y convertirse en
movilizadora de voluntades de otras instituciones con las misma necesidad para
gue haciendo uso de los recursos propuestos en el presente proyecto, asuman
también su transito a un posicionamiento previsto y técnicamente bien disefiado,
soportado en una adecuada teoria de imagen corporativa. Definitivamente entre
las capacidades adquiridas del investigador durante la formacion académica debe
ser visto como un especialista orientado en este tipo de intervenciones y ser

convocado en estos esfuerzos institucionales como profesional del disefio gréfico.
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1.2. Antecedentes de estudio

A nivel internacional.

Cuyo (2016), se propuso estudiar el branding interno de la Facultad de
Comunicacion Social (FACSO) de la Universidad Central del Ecuador ubicado en
la ciudad de Quito, con el objetivo principal fue explorar la construccion del
branding, asi como las acciones estratégicas usadas por FACSO para informar su
propuesta de valor a los agentes involucrados y las experiencias obtenidas en la
interaccién a nivel interno. Para eso se realiz0 una investigacion de enfoque
cuantitativo, mediante el uso de instrumentos validados. Posteriormente se uso un
enfoque de caracter cualitativo para integrar las experiencias de funcionarios de
la entidad y responsables del &rea de comunicaciones. Logra una descripcion
detallada de los atributos de la facultad y conocer la manera en como se transmiten
éstos, a traves del uso de distintos medios de comunicacion. Para obtener estas
variables de la organizacién se han llevado a cabo entrevistas estructuradas y se
registraron en audios. Se llegd a la conclusion de un adecuado manejo terno de
los procesos lo cual genera identidad en los trabajadores, reconocieron ellos que
se encuentran identificados y orgullosos de pertenecer a su entidad. Esa fortaleza
interna identificada es una condicion importante para impulsar una imagen

corporativa hacia el exterior en FACSO.

Castafio y Burchardt (2011) realizaron en la ciudad de Pereira en Colombia,
una evaluacion de la marca corporativa de la Universidad Tecnoldgica de Pereira
y al mismo tiempo vieron como esta repercutia en sus actores internos. El objetivo
estuvo centrado en el conocimiento de la conducta corporativa en relacion a la
identidad institucional, asi como una avaluacion interna y externa que formular un
plan de mejora en la identidad y el logro de una imagen deseada. Determinaron
en el estudio que la imagen de marca tiene actualmente potencialidades en el
desarrollo organizacional que permite abrirse paso en un ambienta de alta
competencia y entendieron también que la imagen se debe proyectar en todos los
espacios comunicacionales posibles, mediante una buena planificacién y

acompafados de una estricta medicion de resultados.
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Molina y Vivas (2012) llevaron a cabo el redisefio de marca, asi como la
creacion de una guia de la identidad visual a nivel corporativo de la marca
Asociacion Proyecto de Vida, ubicado en la ciudad de Santiago de Cali en
Colombia. La investigacion tuvo como objetivo establecer los lineamientos a nivel
conceptual, de morfologia, de seméntica para la tarea de redisefiar la marca, a fin
de que cumpla el rol de identificacion correcta y pueda transmitir al pablico objetivo
la mision institucional. Realizaron una investigacion aplicada logrando redisefiar la
marca Yy cubriendo todas las falencias encontradas en el diagndstico, las mismas
gue fundamentalmente estuvieron relacionados con problemas de disefio grafico,
se apoyaron en informacion recabada mediante la técnica de la encuesta donde
pudieron establecer las percepciones de la muestra del publico objetivo. Los
investigadores reportan la necesidad de aplicar técnicas cuantitativas y
cualitativas para obtener informacion relevante y proceder a un redisefio pertinente

gue cubra las falencias encontradas.

A nivel nacional.

Regalado (2004) propuso el disefio de una nueva identidad visual para una
empresa de tecnologia de informacion, especificamente para Lolimsa que esta
ubicado en la ciudad de Lima en Perd, tomando el modelo de investigacion
cualitativa que le permitié realizarlo a través de una entrevista personal, ya que a
partir de alli descubrié que los actuales signos de identidad visual de la empresa
no lograban proyectar los conceptos de tecnologia de avanzada, innovacion ni
especializacion; ademas, con esta informaciébn toma como referente para
considerarlo durante el inicio del disefio de la nueva propuesta de signos de
identidad visual. Se concluy6 que los logotipos no solamente implican poner en
practica la creatividad, sino mas bien es un proceso que combina elementos
estéticos y de caracter pragmatico lo cual da como resultado elementos visuales
gue son funcionales en diferentes tipos de soporte, asi se evitan improvisaciones
en este tipo de trabajos. Estos procesos permiten una respuesta profesional a la

necesidad que tienen las empresas e instituciones de proyectar una imagen
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corporativa acorde con la realidad de su sector y que cumpla el objetivo de

posicionarse en la mente de los consumidores o publico objetivo.

Villugas (2007) (como se cité en Cava y Torres, 2015) en la investigacion
gue realizo en Lima — Peru de identidad corporativa y estrategias de comunicacion
interna en la Municipalidad Distrital de Santa Anita (MDSA) cuyo objetivo era
determinar su influencia en el comportamiento de su publico interno (miembros de
la organizacién), demostré que la hipétesis planteada (comunicar eficientemente
la identidad corporativa de la Municipalidad Distrital de Santa Anita (MDSA),
influye positivamente en el comportamiento de su publico interno); se ajusta a la
verdad, esto quedd demostrado luego de aplicar instrumentos como fichas de
observacion, cuestionario y guia de entrevistas, cuyos resultados confirman la
existencia de deficiencias en la comunicacion de la imagen institucional. La
consecuencia mas resaltante es la falta de identidad del publico interno perdiendo
sentido de pertenencia incluso llegando a buscar salir de la institucion refiriendo
gue prefieren un espacio de aprendizaje y crecimiento profesional. La
investigacion concluyd que la instituciéon no contaba con una guia de identidad
corporativa por lo que no existia un correcto uso de la marca al mismo tiempo que

esta falencia no permitia un trabajo de comunicaciones con el publico interno.

A nivel local.

Cava y Torres (2015) propusieron un manual de identidad corporativa
grafica como objetivo estratégico de valorizacion de una aldea artesanal en la
ciudad de Lambayeque en Per0, para ello disefiaron una propuesta de manual de
identidad corporativa grafica para la marca Aldea Artesanal Mochica del Museo
Tumbas Reales en Lambayeque. Para ello investigaron de manera mixta tanto
cuantitativa como cualitativa, para poder analizar con mayor profundidad y
amplitud el problema de investigacion. Emplearon entrevistas, asi como un guion
de preguntas con escala de Likert para saber la escala de intensidad de acuerdo
y desacuerdo. Si bien la aldea tiene como intensién recrear con la posible fidelidad

histérica la herencia cultural, tecnoldgica y artistica mochica con el fin de sustentar
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su identidad ante el mundo y llevarlo a un plano productivo que mejore las
condiciones de vida de los artesanos, llegaron a la conclusion que a través del
diagndstico realizado, detectaron que no poseian mision, visién, valores, normas,
politicas y objetivos claros; en este sentido desarrollaron la propuesta de manual
de identidad corporativa que ademas de todos los lineamientos en el uso correcto
de la marca, también incluia aspectos culturales como buenas relaciones sociales
con los turistas, no procurar vender baratijas chinas, etc. Con ello se proyecta a
futuro la valorizacion de la marca Aldea Artesanal Mochica, su diferenciacion, su
estabilidad a través de sus buenas practicas y su notoriedad con la posibilidad de
ampliar el &mbito de mercado.

Barriga y Santos (2015) realizaron el estudio de la identidad corporativa
dela empresa Inkawasimanta con el objetivo de proponer una mejora para el
posicionamiento de la marca en la ciudad de Chiclayo - Peru, tomando el tipo de
investigacion cuantitativa que por sus variables les permiti6 medir a través de las
encuestas realizadas a 168 personas y mediante el célculo estadistico sobre qué
porcentajes alcanz6 el estudio de la identidad corporativa de la empresa
Inkawasimanta para el posicionamiento de la marca. También emplearon el disefio
descriptivo - propositivo porque trabajaron en la realidad de los hechos,
obteniendo una perspectiva general del problema a investigar estando sujeta
directamente a las variables identificadas; y propositiva porque tuvieron
proyectado realizar una propuesta para la identidad corporativa para dicha
empresa. Llegaron a la conclusién que a través de las encuestas identificaron que
la empresa tiene déficit en reconocimiento a nivel de identidad corporativa; debido
a ello, mediante un brief se evalud en concreto el estudio completo de la empresa
Inkawasimanta, en la cual se ha logrado determinar de manera mas precisa el
mercado al que esta enfocado, llegando a proponer un nuevo cambio de imagen
corporativa. Para complementar aplicaron otro instrumento como la ficha de
observacion donde llegaron a deducir que la empresa de productos artesanales
Inkawasimanta tuvo una mayor aceptacion del publico chiclayano. Se disefo

ademas un manual de identidad corporativa para fortalecer la marca.
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1.3. Abordaje tedrico
1.3.1. Identidad visual corporativa
1.3.1.1. Qué es identidad
La identidad para entender un poco su significado de manera
individual, en palabras de Costa (2006) manifiesta que la identidad es un
constructo relacionado con la idea de lo verdadero, lo auténtico considerando
qgue identidad involucra elementos de autenticidad intrinseca. Ademas, la
identidad permite integrar al ser y su forma en una construccion que logre

hacer diferencia con respecto a los demas.

Por otro lado, el concepto de identidad dirigido al plano organizacional

segun Gardner (2014) lo expresa de manera practica y textual lo siguiente:
Cuando hablamos con alguien cara a cara, nos basamos en lo que
estamos viendo para interpretar la informacibn que nos esta
transmitiendo. Lo mismo pasa con una organizacion. Obtenemos
pistas de su identidad para poder relacionarnos con ella. Sin estas
pistas, el comercio resulta dificil o imposible. Esa “cara” debe ser
visible (p.18).

Entonces la identidad como tal nos permite ser idénticos a nosotros
mismos, pero a la vez diferentes frente a los demas, nos permite también
destacarnos y resaltar de acuerdo a nuestras acciones excepcionales.

Como anécdota personal por parte del investigador, menciona que
durante una actividad académica de la universidad realizada en un centro
educativo de la ciudad de Tuman en Peru, ha escuchado de un profesor decir
gue los estudiantes pueden destacarse y ser recordados de dos maneras,
por responsables y estudiosos o0 por rebeldes y traviesos, es decir por muy
buenos o muy malos; por otro lado los que no muestran cualquiera de esas
notorias cualidades como los mediocres, simplemente pasaran
desapercibidos. Esta expresion es interesante recalcar con la finalidad de

reafirmar lo explicando acerca de lo importante que es la identidad ya que lo
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definen un conjunto de rasgos como la personalidad, el caracter, las
actitudes, las conductas y el escenario actual en que se desenvuelven, que

nos permiten diferenciarnos ante los demas.

1.3.1.2. Origenes de laidentidad corporativa

La identidad corporativa ha nacido a partir del siglo XX, pero teniendo
como elemento diferenciador la “marca” que como tal es mas antigua y para
ello se le ha dedicado un apartado exclusivo que se expresara mas adelante
para entender un poco mas su historia.

Ahora volviendo al tema de identidad corporativa segun Suarez (2011)
manifiesta que, desde el punto de vista histérico, la identidad de las
corporaciones tiene su origen en las acciones relacionadas con la integracion
de los elementos corporativos que usaron las primeras casas comerciales
como BRAUN y OLIVETTI. A ellas se les reconoce como las pioneras en la
valoracion de los logotipos representativos de una empresa.

En esta historia se resalta la imagen de Peter Behrens en su condicion
de disefiador de gran reconocimiento a nivel global. Este mérito lo tiene por
la creacion y el cambio del estilo de AEG en Alemania en el afio de 1907
relacionado con la identidad de dicha corporacion al lograr combinar una
variedad de elementos visuales del disefio grafico moderno en uno solo. La
importancia que tiene este profesional esta relacionada también porque luego
de la creacion de este logotipo logré adaptar a todos elementos corporativos
de dicha empresa.
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letalldrahi-Lampe

Figura 2. Logotipo AEG aplicado a diversas piezas graficas.

Nota: Recuperado de “Peter Behrens y su legado al Disefio Gréfico”, de Acevedo, G.
30 de diciembre, 2012. Recuperado de http://www.golpevisual.com/blog/peter-
behrens-y-su-legado-al-diseno-grafico.html

Figura 1. Logotipo aplicado a la fachada de la empresa.

Nota: Recuperado de “Behrens’ AEG Fabrik, Humboldthain”, de Discovering
Disegno. 10 de noviembre, 2012. Recuperado de
https://discoveringdisegno.wordpress.com/2012/11/10/behrens-aeg-fabrik-
humboldthain/
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1.3.1.3. Lamarca

Con frecuencia hay confusiones en los términos logotipo y marca, pero
Landa (2010) empieza por aclarar que la marca es un elemento constitutivo
de caracter mas global que incorpora todos los elementos que integran la
definicion de una corporacion o de un individuo. Estos elementos que se
integran en una marca son de naturaleza fisica, asi como también abstractos
para referirse a su filosofia, a su estrategia comunicacional, a su imagen
gréfica, los signos que representan su identidad, su logotipo, isotipo, slogan,
entre otros. El autor reconoce que una marca es una construccion dinamica,
gue puede cambiar de logotipo o de signos que lo representan, sin embargo,

un logotipo no puede cambiar de marca.

Por otro lado, Pintado y Sanchez (2013) al referirse a la marca
precisan como un elemento que incluye atributos que tienen una influencia
positiva en la decision de los consumidores respecto a la compra de un
producto o servicio. Esta caracteristica atribuida a la marca se considera que
es mas psicologica que real a la competencia, ya que, sin esa necesidad
psicoldgica, la marca no tendria ningln valor y careceria de eficacia
comercial. (...) Algunas de las necesidades psicolégicas que influyen de
manera mas habitual son las siguientes: las relacionadas con las
necesidades de aceptacién social, la busqueda de reconocimiento, la
necesidad de afecto y de pertenencia; también se incluyen necesidades
como las de diferenciacién, asi como las de reivindicacion y las de seguridad.

1.3.1.3.1. Origenes de las marcas
Para Gardner (2014) expresa que el concepto de identidad empieza
con el simple deseo de marcar su territorio de manera visible, no habia
empresas comerciales que identificar en ese entonces ya que se trataban de
marcas de individuos o de tribus. Con el tiempo esas marcas fueron
haciéndose cada vez mas representativos en los grupos de personas (como

las familias, regiones y manadas) iniciando hacia el afio 3100 a.C. los
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egipcios introdujeron por primera vez los jeroglificos que era una suerte de
pictogramas que ayudaron a la gente que era analfabeta a transmitir
informacion mediante simbolos, por ejemplo, un criador de vacas podia
utilizar un rudimentario dibujo de una vaca para identificar su propiedad o asi
mismo. Un comerciante que tuviera su tienda cerca del rio podia utilizar
varias lineas onduladas para representar el agua, de tal manera que su
marca podia ayudar a los demas a saber como encontrarle y a conocer su
actividad.

En Mesopotamia, muchos mercaderes empezaron a marcar Sus
bienes porque se sentian orgullosos de su trabajo. Los ceramistas marcaban
sus jarros, los albafiles marcaban sus ladrillos. El panadero insertaba el
pulgar en el centro de las piezas de pan terminadas y lo hacia de forma que
la marca practicada representara su tienda y no otra.

También menciona Gardner (2014) que las marcas que realizaban en
aquel entonces las personas no pueden considerarse “marketing” porque no
pretendian convencer a los consumidores para que compraran sus productos
y no los de otro comerciante. En la Edad Media, los reinos y los feudos
luchaban por sus creencias y sus tierras izando sus colores, banderas y
simbolos. Esos emblemas seguian unas normativas muy concretas que
todos respetaban. Informaban sobre quién pertenecia a la realiza y debia ser
tratado como tal (a menudo a riesgo de perder la vida o una propiedad); a
quién matar o no matar en el campo de batalla; y a dénde se podia iry a
donde no. La invencion de la culebrina significo la obsolescencia de la
heraldica, ya que en la batalla con esas armas de fuego los escudos con el
simbolo del sefior podian destruirse con facilidad, asi que de repente en las
guerras, los emblemas tuvieron que reinventarse. La nobleza siguio
utilizando sus escudos de armas en todas partes, desde edificios y barcos
hasta joyas y bienes domésticos, pero la heraldica perdi6 el valor de antafio.

Continuando con los origenes de las marcas, Gardner (2014) explica
gue a partir del siglo XVI, las clases mas altas no eran necesariamente

descendientes de linaje noble, muchos nuevos ricos se dieron cuenta del
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status que les proporcionaban los escudos de armas y las banderas; un claro
ejemplo de ellos son personajes de la talla de Napole6n, Maria Antonieta y
otros, que se hicieron disefiar sus iniciales en monogramas que luego
mostraban en su ropa, muebles y vajillas, que aun el mas analfabeto de esa
época podia reconocer y comprender a quienes representaba, ya que tener
un monograma significaba haber triunfado. A partir del siglo XIX las empresas
comenzaron a especializarse cada vez mas en sus productos, y cuando
varios ofrecian el mismo articulo, necesitaron diferenciarse entre si. Las
personas naturalmente tienen preferencias, entonces si una ama de casa
descubria que cierta marca de levadura iba mejor para cocinar, la siguiente
vez pedia esa misma marca, con ello animé a las empresas a diferenciarse
todavia mas. A medida que el mundo se fue industrializando y se desarrolla
la imprenta, muchos otros productos dejaron de venderse a granel en las
tiendas para ser envasados en latas y cajas etiquetadas quedando ocultas,
entonces asi la marca como la buena reputacién y la historia pasaron a ser
determinantes en la elecciébn de compra y de esta manera emergen asi
valores alrededor de la marca como estilos de vida y pertenencia a un grupo

social que aseguraban no solo la calidad sino la diferenciacion.

1.3.1.3.2. Elementos de marca
1.3.1.3.2.1. Identidad verbal
La identidad verbal segun el blog Hey Hello Studio (s.f.) menciona que
va més all4 de todo lo que se dice o se comunica como marca. Mas que el
mensaje es ¢como decimos ese mensaje? Porque una marca creada con
una identidad verbal coherente, mejora la forma cémo se relaciona con sus

clientes porque permite una conexion emocional genuina.

En la figura 3 se muestra los elementos a considerar en la identidad

verbal de una marca.
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ELEMENTOS DE

MENSAJE
l— A | D E N T | D A D Textos claves de la personalidad de la marca
{Mision, Vision, Promesa de Marca, Mensaje de
\/ E F\) B A L Posicionamiento).
TONO DE VOZ

Lenguaje con el cual se expresara la marca (técnico,
sarcastico, amistoso, tercera persona, spanglish,
distante etc.)

VOCABULARIO

Palabras claves que se repiten en los mensajes y
reflejan la personalidad de la marca. ("disefiistico”,
término valido en Hey Hello.)

NAMING

Nomenclatura utilizada en la construccion de
arquitectura de marca (lineas de productos,
servicios etc.)

HEYHELLOSTUDIO.com

Figura 3. Los elementos de la identidad verbal segun heyhellostudio.com

Nota: Recuperado de “La Identidad Verbal: ;Qué mi marca debe tener voz?”, de
Hey Hello. (s.f.) Recuperado de https://heyhellostudio.com/el-blog/identidad-verbal

1.3.1.3.2.2. Identidad visual

También Hey Hello Studio (s.f.) menciona que la identidad visual
permite que la marca se “vista adecuadamente” para cada ocasion
ayudandole a manifestar su propuesta de valor y personalidad para su
efectiva diferenciacion.

Para ello también menciona que es necesario desarrollar una especie
de “caja de herramientas” que contenga los elementos visuales basicos para

expresar la identidad visual como se muestran en la figura 4:
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2L NS Bls
R tacio afica del bre d ¥ d
LA IDENTIDAD complementarse con un Simbolo o lotipo. |

VISUAL

Conjunto  de muestras de colores especificos
seleccionados para comunicar el concepto de tu marca y
homaogeneizar tu lenguaje visual.

Conjunto de fuentes tipogréficas seleccionadas para
comunicar el tono de tu mensaje y homogeneizar tu
lenguaje visual.

Lineamientos estéticos y compositivos que guien la
creacion de todas las imagenes que utilices en la
comunicacidn de tu mensaje.

Lineamientos que permitan disponer y organizar los

e distintes elementos graficos de tu marca dentro de un
HEYHELLOSTUDIO.com espacio visual.

Figura 4. Los elementos de la identidad visual segun heyhellostudio.com

Nota: Recuperado de “El look: La identidad visual de tu marca”, de Hey Hello. (s.f.)
Recuperado de https://heyhellostudio.com/el-blog/la-identidad-visual

1.3.1.3.3. El valor de las marcas

Para El blog Punto 6 (2010) el valor de la marca (brand equity) lo define
alienado con la perspectiva del profesor Kevin Keller, quien acertadamente
precisa que los duefios de las marcas son los consumidores ya que ellos son
los que en Ultima instancia le dan su valoracion.

Las marcas se constituyen de manera inequivoca en un elemento
identificador de las corporaciones mediante el cual transmiten a sus
consumidores sus valores, asi como también sus elementos diferenciadores
de la competencia. La marca también es un elemento que genera valor mas
aun cuando esto es comparado con otras empresas que no desarrollan una

marca.
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Es importante la consideracidén en la gestion de la marca ya que un
exceso de elementos publicitarios y una intensificacion de estas promociones
no planificadas pueden hacer perder su valor convirtiéendose en una marca
geneérica.

Una de las caracteristicas de valor de las marcas es aquella que
permite transmitir emociones a los consumidores, es decir logra una conexion

lo cual genera valor a la marca y por ende también rentabilidad a la empresa.

1.3.1.4. Identidad visual

Viene a ser el sigho o marca gréafica de diferenciacién con personalidad
propia y original en una persona, institucién publica o una empresa que la
hacen conocer, reconocer y memorizar. Para reafirmar el concepto, Landa
(2010) menciona que “el ser humano tiene la necesidad innata de
diferenciarse de los demas, de tener su propia personalidad y estilo, que se
refleja en su identidad personal” (p.193), convirtiendo, asi como una de las
mas importantes labores del disefiador grafico actual, ya que, al crear y
desarrollar proyectos de identidad visual, estd colaborando a marcar la

diferencia en el panorama grafico global

1.3.1.4.1. Elementos de la identidad visual
Para Pintado y Sanchez (2013) menciona que son aquellos elementos
gue determinan toda la identidad visual, adoptando diversas formas desde
signos iconicos (representan imagenes provenientes de la realidad o por
abstraccion) y verbales (que utilizan signos alfabéticos o numéricos) o por la

combinacioén de ambos.

1.3.1.4.1.1. El Logotipo

Para Pintado y Sanchez (2013) expresa que “es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte en una grafia diferente; un
modo de escribir exclusiva” (p.190). Otra definicién lo menciona Hey Hello

Studio (s.f.) a través de su blog, donde refiere que el logotipo es uno de los
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identificadores primarios de una marca que puede tener un significado
intrinseco o reflejar la idea detréas de la marca. Debe ser disefiado pensando
en su facil aplicacion y reproduccion con un conjunto de normativas muy
claras y especificas que se ven plasmadas en lo que se denomina el Manual
de Identidad Visual Corporativa o también Manual de Marca. Para Landa
(2011) menciona que un logo es una aplicacion de disefio gréfico sencilla
gue forma parte de las restantes aplicaciones de disefio de una marca,
ademas menciona que el logo conlleva un enorme peso y significancia y es
la piedra angular de cualquier plan de disefio grafico.

Aunque para Lopez (2013) dice que la palabra logotipo esta referida
al uso de “palabras” que hoy de manera indistinta describen disefios o
simbolos graficos que forman parte de una identidad visual, los mismo que
pueden o no incluir o no elementos de texto, palabras u otro elementos en

su diseno.

1.3.1.4.1.1.1. Etimologia
Segun Lopez (2013) la palabra logotipo tiene su origen en la
conjuncion de dos términos griegos clasicos: “logos” para referirse a la
palabra o el discurso y “tipos” para referirse a las sefales, marcas e

impresiones.

1.3.1.4.1.1.2. Categorias
Para Landa (2010) los logos se pueden dividir en varias
categorias segun las formas y combinaciones que puedan adoptar,
entre las que se mencionan:
Logotipo nominativo. En donde el logotipo muestra el nombre
de la marca con una tipografia o letras unicas (ver figura 5).
Monograma. Logotipo que se crea utilizando las iniciales del

nombre de la marca (ver figura 6).
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Figura 6. Ejemplos de logotipos nominativos.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?qg=Ilogotipo+nominativo&source=Inms&tbm=isch&sa=
X&ved=0ahUKEwj6z-qB-Z3cAhVKoFMKHbBeDOQQ_AUICigB&biw=1920&bih=924
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Figura 5. Ejemplos de monograma.
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Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como ejemplo son
propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https.//www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=sZVJWISOEtDVzwKUraK
ADwé&q=logotipo+monograma&oq=logotipo+monograma&gs_I=img.3..0.289333.290573.0.2907 35.
9.5.0.4.4.0.166.166.0j1.1.0....0...1c.1.64.img..4.5.244....0.tc QMAJ 1ovES8

Simbolo pictérico. Que es una imagen representativa que se
parece o hace referencia a una persona identificable, lugar, actividad

u objeto (ver figura 7).
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ENERGY DRINK

Figura 7. Ejemplos de simbolo pictérico.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como ejemplo
son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=e5dJW7v2N4vC
zgKRqgpvIDg&qg=logotipo+pict%C3%B3rico&oqg=logotipo+pict%C3%B3rico&gs_l=img.3...30
09.6681.0.6848.15.12.3.0.0.0.316.1439.0j8j0j1.9.0....0...1¢.1.64.img..3.1.171...0i7i30k1.0.AD71giW

Jg7Q

Simbolo abstracto. Se refiere a una composicion reordenacion
basica, de mayor complejidad o una alteracion que distorsiona una
situacion en su estado natural, esto se puede usar para lograr
distincion estilizada la misma que puede emplear con fines

comunicacionales.
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Figura 8. Ejemplos de simbolo abstracto.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como ejemplo
son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?q=s%C3%ADmbolos+y+logos+abstractos&tbm=isch&tbs
=rimg:CX7rldtgkzyyljjXjy49WxL9RpgyOP_11p8 1HNnGqV571uAxwhNUQqysjQZ3N_1gGLD
-Y50¢gfKo02Vaq01lgLx7w3-
IUS3S0SCdePLj1bEVIGETOVWHUMd2S4KhIIJmDI4 1 1Wnz8cRqwtOS17VaAsqEgmcap
XnvW4DHBEDINfzEJdsICoSCSE1SrKyNBncEUSLUrZQp8elKhlJ3-
AYsP5jk6ARogX0MbeTHIYQEQI8qjTZVarTWhE7n3kGaQMR5yoSCYVHVDf6VRLAEd2qE
gKJIryNT&tho=u&sa=X&ved=2ahUKEwijgpeV_J3cAhUS2VMKHXdwCfAQIC96BAgBEBSs
&biw=1920&bih=924&dpr=1
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjZgvuW7LbbAhXLjVkKHTJJBM0QjRx6BAgBEAU&url=https://es.slideshare.net/cristinaepv/tipo-de-logotipos-40922919&psig=AOvVaw2CVjNrUP_2VBoPrVPkeneH&ust=1528092998020076
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjZgvuW7LbbAhXLjVkKHTJJBM0QjRx6BAgBEAU&url=https://es.slideshare.net/cristinaepv/tipo-de-logotipos-40922919&psig=AOvVaw2CVjNrUP_2VBoPrVPkeneH&ust=1528092998020076
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjZgvuW7LbbAhXLjVkKHTJJBM0QjRx6BAgBEAU&url=https://es.slideshare.net/cristinaepv/tipo-de-logotipos-40922919&psig=AOvVaw2CVjNrUP_2VBoPrVPkeneH&ust=1528092998020076
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjZgvuW7LbbAhXLjVkKHTJJBM0QjRx6BAgBEAU&url=https://es.slideshare.net/cristinaepv/tipo-de-logotipos-40922919&psig=AOvVaw2CVjNrUP_2VBoPrVPkeneH&ust=1528092998020076

Simbolo no representativo o no objetivo. Se refiere a una
simbologia que no tiene respaldo en la percepcion por lo que es mas un
invento creativo; no tiene relacion con ninglin objeto material y

literalmente no representaria a una persona, lugar o cosa (ver figura 9).
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Figura 9. Ejemplos de simbolo no representativo.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=AZIJW-
QDjYHPAODb3jKAO&g=s%C3%ADmbolos+y+logos+abstractos+no+representativo
s&00g=s%C3%ADmbolos+y+logos+abstractos+no+representativos&gs_I=img.3...2
04340.207539.0.207667.19.14.0.0.0.0.226.1742.0j7}3.10.0....0...1¢.1.64.img..9.0.0
....0.rcMRgTA8phw

Personaje. Una marca registrada de la imagen de un personaje
que encierra la personalidad de una marca, causa o0 grupo. Como
Energizer Bunny™ (pilas Energizer siempre disponibles), Aflac Duck™
(seguros Aflac), Rosie the Riveter (mujer para el reclutamiento de
trabajadoras durante la Il guerra mundial) y Smokey the Bear™
(prevencién contra incendios). Uno de los propésitos de estos
personajes, es crear una “cara” para un poducto, servicio o grupo (ver
figura 10).
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjX2Iqt8LbbAhXBtlkKHRUGDX4QjRx6BAgBEAU&url=http://www.brandemia.org/rusia-desvela-el-logo-del-mundial-de-2018-desde-el-espacio&psig=AOvVaw2JH2KrYNw0raLyCAs_iy8h&ust=1528094124075439
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwinz5fm8LbbAhWhrFkKHdzZAbkQjRx6BAgBEAU&url=https://www.mibanco.com.pe/&psig=AOvVaw0TQ3kDOWmvN_DaHRUdNkXT&ust=1528094243821280
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjKhNuE8bbbAhUGj1kKHcgsBTEQjRx6BAgBEAU&url=https://seeklogo.com/vector-logo/258591/quiksilver&psig=AOvVaw1Bg45KhnoY_2iC19iqrfVC&ust=1528094300919792
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiHhvmS8rbbAhWhuVkKHUFvDu4QjRx6BAgBEAU&url=https://seeklogo.com/vector-logo/93525/mitsubishi&psig=AOvVaw02z_UcRYd9X-yEcPjtLHrn&ust=1528094606124182

Figura 10. Ejemplos de personaje.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=QppJIW6
PALtCtzwL49K2YDg&g=logos+con+personaje&og=logos+con+personaje&gs_I=i
mg.3..0.23710.23848.0.24054.2.2.0.0.0.0.193.193.0j1.1.0....0...1¢.1.64.img..1.1.19
2....0.sthJs1hRzYs

Emblema. Una combinacion de palabras y elementos visuales

gue siempre se ven juntos, nunca separados (ver figura 11).

Figura 11. Ejemplos de emblemas.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=XJpJW9
vaCMaszwK7wpP4Dg&qg=logos+con+emblema&og=logos+con+emblema&gs_I=i

mg.3...234599.236422.0.236550.9.8.1.0.0.0.269.544.0j2j1.3.0....0...1¢c.1.64.img..5
.0.0....0.y8Gyg9XwxWo
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjHtunp-LbbAhVwpVkKHZYrDSAQjRx6BAgBEAU&url=http://www.cadillac.com.pa/noticias/cadillac-presenta-nuevo-emblema.php&psig=AOvVaw1oxQkkLNpc-O6dj9w8xKMZ&ust=1528096254060572
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj-g4zd-LbbAhUnwFkKHWpDCtUQjRx6BAgBEAU&url=https://www.ebay.es/itm/Vinilo-de-corte-logo-JEEP-MARCA-COCHE-EMBLEMA-STICKER-PEGATINA-/122064656301&psig=AOvVaw1yvYsl_vXQB1g2-FQJYlp6&ust=1528096372201766
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=&url=https://lezebre.lu/sticker-auto/autocollant-voiture-par-marque/stickers-porsche/sticker-porsche-logo/&psig=AOvVaw2rEnCqJ0tpjSBR5xEzJtQa&ust=1528096374901682
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi2jaSo-rbbAhXIwFkKHXPmC4YQjRx6BAgBEAU&url=http://elplaneta.com/news/2017/dec/15/la-marca-italiana-alfa-romeo-regresa-la-formula-1-/&psig=AOvVaw2oeEKnaw_4_cRFJAHsPo65&ust=1528096798415550
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjbn6369LbbAhUJnlkKHWXTAr8QjRx6BAgBEAU&url=http://www.931magic.com/events/109645/&psig=AOvVaw3CRv531fN1TkSqgrQF95CC&ust=1528095343472278
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjbn6369LbbAhUJnlkKHWXTAr8QjRx6BAgBEAU&url=http://www.931magic.com/events/109645/&psig=AOvVaw3CRv531fN1TkSqgrQF95CC&ust=1528095343472278
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjp3Lan9LbbAhXOuVkKHQTFCNgQjRx6BAgBEAU&url=https://es.wikipedia.org/wiki/Rosie_the_Riveter&psig=AOvVaw1KV2R2Tq3PG14xyEb3s86b&ust=1528095083037926
https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjp3Lan9LbbAhXOuVkKHQTFCNgQjRx6BAgBEAU&url=https://es.wikipedia.org/wiki/Rosie_the_Riveter&psig=AOvVaw1KV2R2Tq3PG14xyEb3s86b&ust=1528095083037926

1.3.1.4.1.1.3. Clasificacion
Tomado de la clase de Campafia de Identidad Corporativa

Grafica y complementado por Cruz (2014). El logotipo se clasifica en:

Imagotipo. Se caracteriza por ser una construccion compuesta
por un elemento textual mas una imagen simbolica donde incluso

ambos elementos pueden aparecer por separado (ver figura 12).
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Figura 12. Ejemplos de imagotipos.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=898&tbm=isch&sa=1&ei=SZtJW4PB
NdGtzwKdsbGQDg&qg=logos+imagotipos&og=logos+imagotipos&gs_Il=img.3..0i30k1
.48296.50490.0.50562.16.10.0.4.4.0.349.1424.0j1j4j1.6.0....0...1c.1.64.img..7.9.1358
...0j0i67k1.0.EMkejngk2MI

Isologo. Es una variacién del imagotipo, con la diferencia que
ambos mantienen igualdad y equilibrio de tal forma que deberan
conformar una unidad, es decir que no deben estar separados
espacialmente y tanto imagen como texto formaran parte de la misma

identidad (ver figura 13).
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiN-5yL_LbbAhWCxVkKHXPZCWAQjRx6BAgBEAU&url=http://www.yosoycreatividad.com/2015/08/logotipo-y-tipos-de-logos_19.html&psig=AOvVaw35ZrY1Nilmm4YUVI21CreU&ust=1528097274282862
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiN-5yL_LbbAhWCxVkKHXPZCWAQjRx6BAgBEAU&url=http://www.yosoycreatividad.com/2015/08/logotipo-y-tipos-de-logos_19.html&psig=AOvVaw35ZrY1Nilmm4YUVI21CreU&ust=1528097274282862

Figura 13. Ejemplos de isologos.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas
como ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.)
Recuperado de https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=
isch&sa=1&ei=55xJW-yiEJCbzwKPgaSwDg&qg=isologos&og=isologos&gs
_l=img.3..016j0i67k1j0j0i67k1j0.21740.21740.0.21998.1.1.0.0.0.0.177.177.0
j1.1.0....0...1¢.1.64.img..0.1.174....0.R7SOcC04dkM

Isotipo. De igual manera Cruz (2014) ex presa que el isotipo,
donde su construccién, surge a partir de tipografia y que hace alusién a
la misma marca, aunque no la exprese en su totalidad podemos

diferenciar 6 tipos de isotipos:

a. Monograma, que es formado a partir de la union y
entrelazado de varias iniciales creando unidad. Se dice que en la
antigledad se usaba esta técnica para marcar al ganado y asi poder
identificar al propietario (ver figura 14).
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Figura 14. Ejemplos de monogramas.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=_pxJW
96VEIbszgK2000wDQ&g=mongrama&og=mongrama&gs_I=img.3..0i10i19k1j0il
0i30i19k1.121469.122352.0.122623.8.6.0.0.0.0.185.185.0j1.1.0....0...1c.1.64.img
..7.1.184....0.XRho7WEUNDc

b. EI Anagrama emplea letras o silabas del nombre de la
entidad que sean muy largos para reducirlos para evitar confusiones y
buscar un impacto en el usuario de una forma mas agil y eficaz (ver

figura 15).

FedEx unicef FIFA

Figura 15. Ejemplos de anagramas.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=825JW4
_XC8iezwKHwgnoDQ&g=logo+anagrama&oqg=logo+anagrama&gs_I=img.3...464

9.5183.0.5368.5.5.0.0.0.0.183.183.0j1.1.0....0...1¢c.1.64.img..4.1.181...0i7i30k1.0.S
8MQYKKXZEE
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjUkrrHgrjbAhUJr1kKHXVkCFgQjRx6BAgBEAU&url=https://miclasedeplastica.weebly.com/logotipos-imagotipos-anagramas-y-maacutes.html&psig=AOvVaw15s2kc0iLhXfC4zhsTfAwR&ust=1528133370957615
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjIh5jtgbjbAhURr1kKHaUbDz0QjRx6BAgBEAU&url=https://elartedejesus.wordpress.com/2017/09/20/marcas-logotipos-y-anagramas-pero-que-es-cada-cosa/&psig=AOvVaw0hZ6zXNfSHW-Hy3PYd5gA_&ust=1528133145367000

c. Sigla. Se dice que va un paso mas alla de anagrama y se
sostiene en un proceso de contraccion mas violenta donde no hay
articulacion fonética y por ello se ha de leer por letra. Se suele emplear
las iniciales de la marca de una forma totalmente legible para facilitar su

lectura y asimilacion (ver figura 16).

AW () BB

Figura 16. Ejemplos de siglas.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=955J
WB8u8IMKszwKFqY-ADw&q=logo+sigla&og=logo+sigla&gs_|=img.3.
.0j0i8i30k1j0i30k1j0i8i30k1.120321.121686.0.121854.5.5.0.0.0.0.489.987.0j3j4-
1.4.0....0...1c.1.64.img..1.4.981...0i67k1.0.lj7Ud8p1Y7Y

d. Inicial. Se refiere a la primera letra de la palabra que
compone la identidad empresarial y se utiliza como un recurso de

sintesis (ver figura 17).

'K‘ % M\l (\A—A\/ sm

Figura 17. Ejemplos de inicial.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=cp9JIW-
CAGJKxzwL75JroCA&q=logo+inicial&og=logo+inicial&gs_l=img.3.
.013j0i30k1j0i8i30k116.244338.245765.0.246135.9.9.0.0.0.0.349.1283.0j13j1.5.0..
..0...1¢c.1.64.img..4.5.1279....0.gQzkj3HOKIQ
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https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi6iPL5grjbAhUPw1kKHTW6BZEQjRx6BAgBEAU&url=https://raulmoreira.com/logotipo-anagrama-simbolo-diferencias/&psig=AOvVaw35nFqbYrLAWQl5E-LJ1HuJ&ust=1528133476748854
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwi6iPL5grjbAhUPw1kKHTW6BZEQjRx6BAgBEAU&url=https://raulmoreira.com/logotipo-anagrama-simbolo-diferencias/&psig=AOvVaw35nFqbYrLAWQl5E-LJ1HuJ&ust=1528133476748854
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj9xdDghLjbAhXlpVkKHc1iBaYQjRx6BAgBEAU&url=https://tentulogo.com/diferencias-entre-logotipo-isotipo-imagotipo-marca-imagen-corporativa-identidad-visua/&psig=AOvVaw1TCL77DAORyZrv8rn8JGuN&ust=1528133908589367
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj9xdDghLjbAhXlpVkKHc1iBaYQjRx6BAgBEAU&url=https://tentulogo.com/diferencias-entre-logotipo-isotipo-imagotipo-marca-imagen-corporativa-identidad-visua/&psig=AOvVaw1TCL77DAORyZrv8rn8JGuN&ust=1528133908589367
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj9xdDghLjbAhXlpVkKHc1iBaYQjRx6BAgBEAU&url=https://tentulogo.com/diferencias-entre-logotipo-isotipo-imagotipo-marca-imagen-corporativa-identidad-visua/&psig=AOvVaw1TCL77DAORyZrv8rn8JGuN&ust=1528133908589367
https://www.google.com/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwj9xdDghLjbAhXlpVkKHc1iBaYQjRx6BAgBEAU&url=https://tentulogo.com/diferencias-entre-logotipo-isotipo-imagotipo-marca-imagen-corporativa-identidad-visua/&psig=AOvVaw1TCL77DAORyZrv8rn8JGuN&ust=1528133908589367
https://isopixel.net/subidas/2008/02/Isotipos-Inicial.png
https://isopixel.net/subidas/2008/02/Isotipos-Inicial.png
https://isopixel.net/subidas/2008/02/Isotipos-Inicial.png
https://isopixel.net/subidas/2008/02/Isotipos-Inicial.png

e. Firma. Originado a partir de un caracter manuscrito

dotandolo de originalidad, llevandonos a un encuentro mas intimo con

el sello en cuestion y por ello suele quedar relegado a marcas

personales (v er figura 18).

@ALTB?sNEp (P%mgeam %&"fa

Figura 18. Ejemplos de firma.

Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como
ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?g=logo+firma&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ve
d=0ahUKEwiBiavgmZ_cAhVydt8KHU_vCfsQ_AUICigB&biw=1920&bih=924

f. Pictograma. Pueden disefiarse de una forma totalmente

figurativa, es decir representando a algo real o abstracto que hacen

referencia a valores (ver figura 19).

Figura 19. Ejemplos de pictogramas.
Nota: Recuperado de Google imagenes, Todas las marcas mencionadas como

ejemplo son propiedad de sus respectivos propietarios. (s.f.) Recuperado de
https://www.google.com/search?biw=1920&bih=924&tbm=isch&sa=1&ei=fDIKW
4gqvNaGe_QaV2LCgCwé&g=marca+pictograma&og=marca+pictograma&gs_l=im
0.3...9621.10806.0.10943.10.7.0.0.0.0.0.0..0.0....0...1¢.1.64.img..10.0.0....0.0P4
X0ZV51Ho
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1.3.1.4.1.2. Lagamacromatica

Como definiciéon en el ambito cientifico, la gama cromatica es
una parte del espectro electromagnético que es visible para el ser
humano y en algunos animales; por otro lado, Giacomino (2013) en su
blog lo define como un proceso cerebral propio de los humanos y de
otros animales quien mediante la percepcion visual permite interpretar
sefales del sistema nervioso que son enviadas a los fotoreceptores
gue se encuentran en la retina de los ojos. Estos son interpretados y
se distinguen en distintas longitudes de onda cuyo proceso visible

corresponde al espectro electromagnético relacionado con la luz.

Ahora en el ambito corporativo, la gama cromética como lo
menciona Costa (2006) viene a ser una combinacién distintiva de
colores proyectdndose como una bandera que representa de manera
emblematica a una organizacion, ya que es un elemento identificador

portador de una notable carga funcional y psicolégica.

1.3.1.4.1.2.1. Clasificaciéon del color

Colores Célidos: Son aquella gama de colores que generan
una sensacion de calidez, brillantez y estan asociados al fuego, para
el blog Color in nature (2011) publica ademas que los colores calidos
transmiten una sensacion de movimiento y alegria. Dentro del circulo
cromatico corresponden a los colores como el amarillo, naranja y rojo

y sus tonalidades respectivas (ver figura 20 y 21).
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Figura 20. Circulo cromatico.

Nota: Recuperado de “Cuales son
los colores frios”, de Vicente, M.
(s.f) Recuperado de
https://artes.uncomo.com/
articulo/cuales-son-los-colores-
frios-24347.html

Colores Frios Colores Calidos

EEEEEEEE T |
EEEEE  EEEEEEN

Figura 21. Representacion de colores
frios y calidos.

Nota: Recuperado de “Colores frios y
colores calidos”, de Pintar, crear,
pensar... (27 de octubre, 2009)
Recuperado de

http://pintarcrearpensar.blogspot.com

/2009/10/colores-frios-y-colores-

calidos.html

Colores Frios: Son aquella gama de colores, que, por el
contrario de los céalidos, generan una sensacion de frescura o frialdad
dependiendo de sus matices por lo que estan asociados al agua, en la
publicacion del blog Color In Nature (2011) menciona que los colores
frios en matices claros expresan delicadeza, expansion, esperanza,
descanso; mientras que los matices oscuros, elegancia,
majestuosidad, misterio y melancolia. En el circulo cromatico
corresponden a los colores, verde, azul y morado y sus tonalidades

(ver figura 20 y 21).

39
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AMARILLO AT

AMARILLO

MEZCLA ADITIVA
MEZCLA SUSTRACTIVA

Figura 22. Modelo de color aditivo por RGB (A) y sustractivo por CMYK (A1)
Nota: Recuperado de “El color’, de Les tres dimensions del color. (s.f.)

Recuperado de http://xtec.cat/~rnieto/cultura-audiovisual-2n/temes/color.htm

1.3.1.4.1.2.2. Modelos de color

Colores RGB: Para Tapias (2014) el RGB es un arquetipo
inspirado en la sintesis agregada, tiene por funcion la representacion
de los colores por medio de las mezclas de colores primarios (red,
green y blue), figura n.° 22. Sin embargo, se afirma que este color no
representa una caracteristica contundente porque no define, en si
mismo, la condicion del rolo, verde y azul. De este modo se demuestra

gue existen notables diferencias en diferentes dispositivos.

Colores CMYK: De igual manera Tapias (2014) explica que el
modelo CMYK (acrénimo del inglés Cyan, Magenta, Yellow y Key) se
trata de un color sustractivo muy referente a los colores de tipo
pigmento de frecuente uso en la impresion a color, tal cual la figura n.°
22. Se trata de una versibn que ha mejorado notablemente su
presentacion del modelo RYB, considerando que el uso es mas
artistico, permitiendo una importante gama de colores de mayor

amplitud, esta condicién permite el uso del mismo en aspectos
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industriales.

Del mismo modo Tapias (2014) la combinacion de colores CMY
son ideales (sustractiva) porque al combinar el cian, magenta y
amarillo resulta el negro en fondo blanco. En esta oportunidad se trata
de un fendbmeno fisico en el que la absorcion de la luz juega un papel
preponderante (fig n.° 24). Tanto el conocimiento, uso y repercusion
de los colores dio origen a la nomenclatura, por ejemplo: el color negro
se le denomina KEY (Key plate), de uso muy frecuente en la impresion.
La adopcion de diversas nominaciones permitio evitar las confusiones
frente a otro tipo de acrénimo como el RGB. La intervencion de la
tecnologia permite identificar el uso del color negro cuando se intenta
reemplazar, siendo este muy variable, por ello es que cuando se
emplea el color negro con otro colores surgen tonos mas oscuros del
negro, de este modo se identifica al color negro como: “enriquecido”,

“de registro” y “super negro”

1.3.1.4.1.2.3. Jerarquias de color

Dentro de los fundamentos visuales o del disefio se dividen en
predominante, subordinado y acento para lo cual Giacomino (2013) en
su blog define al color dominante como aquel que ocupa la mayor
parte o porcentaje del espacio, el subordinado como su nombre
indica, va en relacion al primero y ocupa casi todo el resto del espacio,
solo dejando un pequefio lugar para el acento, que sirve para resaltar
algo, dar como toques de atencién en ciertos espacios (ver figuras 23
y 24).
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Figura 23. Color dominante tonos

verdes, subordinado blancos y el
acento la rosa roja.

Nota: Recuperado de “Galeria
gratuita de imagenes”, de Pxhere.
(s.f.) Recuperado de
https://pxhere.com/tr/

photo/556339

Kanye, Three Ways: Eiess=:

MTAWTF == | The Strategist Neighbor Challenge === / Joha Oliver, Patriot .-
ourt As We Knew It... / The Next Obamas,..

Chait: The End of the Supreme,

Figura 24. Color dominante el
fondo blanco, subordinado la piel
y el acento la ufia roja.

Nota: Recuperado de “The 13
Best Magazine Covers Of This
Hellish
Company. 11 de octubre, 2016.

Election”, de Fast

Recuperado de
https://www.fastcompany.com/3
065408/the-13-best-magazine-
covers-of-this-hellish-election
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1.3.1.4.1.2.4. Funciéon simbdlica

Segun menciona Costa (2006) se trata de los atributos que pose
cada forma, esta percepcién es notoria cuando se adquiere un
producto; es decir, automaticamente se produce la eleccion del color.
En la construccion de la identidad, los colores cumplen un rol
importante ya que al ser combinados se relacionan con sus
significaciones simbdlicas, asi mismo se vinculan con los atributos de
caracter psicologico que se han configurado en la construccion de la

marca.

En este sentido también menciona Costa (2006) que los colores
fundamentalmente se eligen por su funcién simbodlica mas que por su
impacto visual; esta mirada resulta en un sentido inverso al analisis
gue se realiza en la funcion sefialética, donde el centro de la valoracion

esta en el efecto Optico. Los caracteres simbdlicos son los siguientes:

El color blanco, se relaciona con expresiones de paz y de
pureza, generando asi una impresion de lo infinito, de lo vacio, pero
gue en el fondo de manera latente se relaciona con la vida y el futuro,

se considera este color como el fondo de todo mensaje visual.

El color negro, en oposicion al blanco esta relacionado
simbdlicamente con el silencio, perdurable e infranqueable, se
considera un color sin resonancias, pero que en el fondo le confiere el

significado de lo noble y elegante.

El color gris, se considera en el centro del todo, se le atribuye
un cardcter pasivo y neutral, por lo tanto simboliza la incertidumbre y
la carencia de energia. El color gris expresa duda y melancolia como

también sofisticacion tecnoldgica.
El color verde se relaciona con la tranquilidad, evocando la
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frescura acuatica, la naturaleza; cuando reverdece algo se relaciona
con la renovacion, esta idea tiene elementos implicitos en la existencia
de la vida y su caracteristica renovada, como producto se puede decir
gue existen analogias como “verde-esperanza”. Dentro de esta
posibilidad se puede afirmar que la presencia del color amarillo aporta
una fuerte actividad luminosa al verde, por su parte, el azul denota

sobriedad

El marron, en cambio, siempre se ha vinculado al sexo
masculino sin negar las relaciones con el privilegio de la naturaleza del
otofio, el mismo que genera mucho confort. Por lo general, se trata de

una sensacion de poseer gravedad y al mismo tiempo armonia

El rojo estéa relacionado con la vitalidad por su vinculo con el
color de la sangre, la pasion y el fuego. Este color es relacionado con
el principio de la vida, la sensualidad, lo viril y o enérgico; se considera

un color exaltante y agresivo.

El rosado, de pronto, muestra el extremo de las percepciones,
porque se trata de la caracterizacion de la timidez e inocencia. Puede
decirse que se trata de un color suave, con toque romantico, sin dejar

de ser fantasioso, sin dejar de ser jovial. En cambio, niega la vitalidad.

El color naranja se le atribuye una fuerza activa, radiante y
expansiva vinculado a lo acogedor, calido y estimulante. Se destaca al

color naranja cualidades dinamicas y de mucha energia.

El color azul, posee atributos muy marcados con la profundidad,
aquello que inmaterial, con tendencia a lo helado, preponderancia de
lo espacial, aunque genera condiciones muy favorables. En la misma
tendencia que el rosado, también deja la sensacion de sosiego;
aunque al ser un azul mas claro pierde la contundencia de la atraccion,

hasta puede verse un poco vacio.
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El amarillo, se trata del color muy importante por ser luminoso,
calido, siempre ardiente, tiene la capacidad expansiva, se relaciona
siempre con el sol, la luz, no se aleja de asociarse con el oro. Su

presencia provoca intensidad y estridencia.

El violeta estd asociado a la templanza, de la lucidez la
majestuosidad y de la reflexion. Es mistico, melancélico y podria

representar también la introversion.

1.3.1.4.1.2.5. Funcion sefialética

Segun Costa (200), se trata de una gama de tipo cromatica que
tiene impacto visual, se presenta en varios colores: rojo-blanco, rojo-
amarillo. Esta caracteristica es muy utilizada por grandes
corporaciones como la coca-cola, el BCP, etc. Esta funcion se basa en
la busqueda del contraste de los colores sin renunciar a la
combinacion. La funcion que plantea Costa es importante porque
facilita la caracteristica de la empresa; es decir, se trata de un
elemento que asocia a otros. Ejemplo: La coca-cola cambio el color de
Papa Noel, desde entonces el uso del rojo y blanco genera muchas

asociaciones en la que la bebida en mencion resalta su presencia.

1.3.1.4.1.3. Nombre
El nombre de la marca segun Lopez (2013) viene a ser la
identidad verbal que ademas debe ser patentado y esta unido a un
eslogan, convirtiéndolo en la firma verbal. El nombre de la marca es el
punto de referencia y es la principal herramienta de marketing. Para
crear y desarrollar el proceso diferenciador de la marca se lo denomina

Naming.

1.3.1.4.1.3.1. Tipos de nombres

Para Lopez (2013) menciona que existen varios tipos de
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nombres cercanamente apropiados para una marca:

Elnombre del fundador o fundadores de la empresa como por
ejemplo Pierre Cardin, Versace, Tommy Hilfiger, Coco Chanel, lves
Saint Laurent, HP que en un principio se denomin6é Hewlett Packard
antes de su division en el 2015 y que tiene su origen por los fundadores
Bill Hewlett y David Packard, D’Onofrio una marca peruana originado

por Pietro D’Onofrio asi como Nicolini; entre otras.

Los nombres explicativos, son porque explican el producto o
servicio como China Mobile, Burger King, Coca Cola, Inka Kola, Cine

Planet, MiBanco, etc.

Los nombres expresivos o inventados, se construyeron para
resultar llamativos o bien para conseguir un sonido, como, por
ejemplo: Google, Xerox, Intel, Sony, Topy Top, Bembos, Twitter,

Zippo, etc.

Los alegoricos o simbdélicos, expresan su naturaleza a través
de una alusién, una alegoria o un simbolo para representar una marca,
tal como Nike (diosa griega de la victoria), Sirius (la estrella mas
brillante del cielo), Nintendo (formado por las silabas, Nin: Carga,
responsabilidad; Ten: Cielo; Do: Templo, magnificencia. Todo junto
significa algo parecido a "déjale la suerte al cielo") Apple Computers,
Asus (proviene de la palabra inglesa Pegasus. Esta perspectiva y el
arraigo del simbolo y la misma alegoria representa un ejercicio
interpretativo, pero al mismo tiempo persuasivo cuyo arraigo por lo

antiguo tiene supremacia.

Acrdénimo, que es formado por las iniciales u otras partes de
varios nombres y se pronuncia como una sola palabra y que por el uso
frecuente acaba por incorporarse al Iéxico habitual, como, por ejemplo:

GE (General Electric), KFC, IBM, Pinterest, Molitalia, Yanbal, Sedapal,
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Bitel, USS, etc.
1.3.1.4.1.3.2. Eficacia de nombres
La eficacia de los nombres debe ser una cuestion obligatoria
para lograr el posicionamiento de una marca, en este sentido Lopez
(2014) reafirma que para lograr la efectividad de una marca se hace a

partir de:

Distincion, ya que un nombre que caracteriza, distingue y

diferencia la marca entre sus competidores.

Facilidad para ser recordado, un nombre deberia ser facil de
recordar y suficientemente atractivo. La mayoria opina que el nombre
de una marca debe ser facil de pronunciar y de deletrear, sin embargo,

puede darse el caso de que prime el interés sobre la facilidad de uso.

Utilidad: un nombre puede ser comprensible, afiadir
significado, utilidad o diferencial de un producto, servicio o grupo. El
nombre de una marca deberia comunicar personalidad y dirigirse a su

audiencia objetivo.

Ser ampliable: un nombre deberia ser capaz de crecer y

cambiar con la empresa y las posibles ampliaciones de marca.

Durabilidad: un nombre que soporte sera viable durante un

largo periodo de tiempo.

Legitimidad legal: el nombre o dominio deberia estar
disponible para ser registrado legalmente, patentado o adquirido como
una marca registrada. No deberia infringir la legalidad de ningln otro

nombre registrado.
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1.3.1.4.1.3.3. Como ha de ser el nombre
Para construir el nombre de una marca se debe tomar en cuenta

ciertas reglas cualitativas que segun Costa (2006) lo propone asi:

Brevedad. Explica que el nombre de la marca debe ser breve y
facil, cuanto mas lo sea, mas facil es de retener y de pronunciar,
aunque existen casos en los que aun hay marcas procedentes de los
nombres propios de los fundadores mencionando algunos como
Tommy Hilfiger, Pierre Cardin, y Helena Rubinstein, ya que por su

antigiiedad han sido asimilados como parte del lenguaje corriente.

Eufonia. Se trata de una manera suave de acumular
informacion, también existen expresiones aufémicas que comunican

discretamente el mismo poder del mensaje.

Pronunciabilidad. Debe ser consecuencia de los principios
anteriores, si el nombre es breve de hecho debe ser mas facil de
pronunciar; si es eufénico, incluso es agradable de pronunciar. Incluso
debe funcionar si se debe considerar que la marca se tiene que
internacionalizar, asi que incluso en distintos paises también lo deben

pronunciar facilmente.

Recordacién. El nombre de la marca debe ser estable e
intraducible. Asi como por ejemplo la palabra “gasolina” cambia
notablemente de un idioma a otro; en cambio el de una marca como
Shell es netamente estable. De ahi que los nombres de marcas breves
y eufénicas resulten decisivos para que sea perfectamente

implantado.

Sugestion. Se refiere al apartado psicolégico, emotivo o
cualitativo que debe tener un nombre. En este sentido la evocacion de
una marca se puede producirse por una sugestion que promete por

derivacién del producto un cierto nivel de satisfaccion; por ejemplo, la
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imagen de nacidon relacionado a nombres japoneses que son
vinculados a la electrénica, los franceses a la moda, los rusos al vodka,
etc); por un sonido onomatopéyico (Cua cud, Ritz); por un sentido

chocante, surrealista (La Vache qui rit y Mr. MUusculo).

1.3.1.4.1.4. Latipografia
Podriamos referir andlogamente a la tipografia como el texto
gue se viste con el traje de acuerdo a la ocasion. Para Pintado y
Sanchez (2013) menciona que, la tipografia es un elemento clave a la
hora de comunicar la personalidad de una marca porque ésta se
extiende a todas las comunicaciones sean anuncios, sefialéticas,

papeleria, empaques, etc.

1.3.1.4.1.4.1. Clasificacion
Al existir una gran variedad de fuentes, se organizan y se
categorizan de acuerdo a rasgos morfolégicos que poseen en comun
o por un disefio particular que lo identifica, como segun se muestra
una publicacion de Facultad de Arquitectura Disefio y Urbanismo
(FADU, 2012) lo clasifica en:

Romanas: Llevan el nombre por el lugar en donde se
originaron, en este caso en la antigua Roma y que le dio a esta
tipografia la belleza particular a partir del emperador Trajano donde
deja evidencia en diversos monumentos y edificios de la época. Esta
clasificacion se caracteriza por poseer serif, que es una serie de
terminacion que tiene cada letra en sus extremos. Asi mismo el serif
no mantiene el mismo grosor que en el resto de la letra, sino que se
van afinando hacia los extremos (ver figura 25). Este tipo de fuente
transmite sensaciones como clasicismo, tradicion, religiosidad

(asimilado por el cristianismo), delicadeza, conservador, formalidad y
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refinamiento (ver figura 26).
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Figura 25. Estructura de tipografia

romana.

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de
SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de
https://es.slideshare.net/moalhoantonio/t
ipografa-14243813?qid=ae08daea-
5b43-45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1
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Figura 26. Aplicaciones de

tipografia romana.

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de
SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de
https://es.slideshare.net/moalhoantoni
o/tipografa-14243813?qid=ae08daea-
5b43-45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1

Egipcias: Se Dbasa

en las lineas con marcada

perpendicularidad, donde los trazos finos y gruesos conjugan un

recorrido. Por naturaleza trasciende por definir la fuerza en el mensaje,

la precision en el manejo del espacio. Véase las figuras 27 y 28.
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@ B

Grosor de trazo uniforme

NN

Figura 27. Estructura de tipografia

egipcia.

Nota: Recuperado de “Tipografia’,
de SlideShare. 11 de septiembre,
2012. Recuperado de
https://es.slideshare.
net/moalhoantonio/tipografa-
14243813?qgid=ae08daea-5b43-
45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_searc
h=1

Ei0@abcedefghijkimn <
opqrstuvwxyzadéioe -
&1234567890($£.,1?) '

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZAAEID
@Uabcdefghijklmnop
qrstuvwxyzadéideis
1234567890($£.,!27) | o

Figura 28. Aplicaciones de tipografia
egipcia.

Nota: Recuperado de “Tipografia’, de
SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de
https://es.slideshare.net/moalhoantonio/
tipografa-14243813?qid=ae08daea-
5b43-45dc-9th7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1

San Serif (Palo Seco): Se dice asi porque no posee serifas
manteniendo un trazo uniforme en el recorrido total de la letra, sin
presentar modificaciones de grosor, ademas de poseer una estructura
geomeétrica compensada 6pticamente permitiendo una gran legibilidad
incluso en textos pequenios (ver figura 29). Transmiten sensaciones de
actualidad, fuerza, dinamismo, potencia, precisién, tecnologia,

modernidad (ver figura 30). (ver figura 30).
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serif no serif
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Grosor de trazo uniforme

NN

El Diseno Grafico tiene

una funcion social

El Diseno Gréafico tiene una
funcién social

E! Disefio Gm(.vrn tiene una funcién social

Figura 29. Estructura de tipografia
sin serif.

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de
SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de https://es.slideshare.
net/moalhoantonio/tipografa-
142438137?qid=ae08daea-5b43-
45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_search
=1

m’ INTERNATIONAL ol sk
BELOVED DRUM MACH
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- THE ROLLING TON
EEERTIE o g Msered the ot of men

Figura 30. Aplicaciones de
tipografia sin serif.

Nota: Recuperado de “Tipografia’,
de SlideShare. 11 de septiembre,
2012. Recuperado de
https://es.slideshare.
net/moalhoantonio/tipografa-
142438137?qgid=ae08daea-5b43-
45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_sear

ch=1

Fantasia: se trata de caracteristicas muy variadas centrada en

la personificacion ornamental. son tipicas formas como Caligraficas y

Script, las Goticas y las Decorativas (ver figura 31). Es muy usual en

la creacion de logotipos debido a sus caracteristicas (trazos

personales); sin embargo, perjudica la legibilidad. Asi mismo poseen

sensaciones, en las Caligréficas transmiten elegancia, refinamiento,
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clasico y delicado; en las Script evocan espontaneidad, transgresor,

rebelde y juventud; las Goticas connotan crueldad, antigiedad como

también aventura; y por ultimo las Decorativas son transgresoras y

personales (ver figura 32).

Caligraficas y Script

o a %a/ﬁ,a/fa %
JrharahaRaed

Géticas
Hadala ﬂ(l
Decorativas

dRa’ls AA
« i O Ba Aa

Figura 31. Grupos de tipografia
fantasia.

Nota: Recuperado de
“Tipografia”, de SlideShare. 11
de septiembre, 2012.
Recuperado de
https://es.slideshare.
net/moalhoantonio/tipografa-
14243813?qgid=ae08daea-5b43-
45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&
from_search=1

REASTMEA
~AY> 1.

&=

Figura 32. Aplicaciones de
tipografia fantasia.

Nota: Recuperado de
“Tipografia”, de SlideShare. 11
de septiembre, 2012.
Recuperado de
https://es.slideshare.
net/moalhoantonio/tipografa-
142438137?qid=ae08daea-5b43-
45dc-9fb7-
d3731177b8f4&v=&b=&from_

search=1
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1.3.1.4.1.4.2. Variables tipograficas

En el blog consultado de FADU (2012) publica que las variables
tipogréaficas permiten ampliar las posibilidades de uso de una fuente.

Cada variable sera empleada en base a los requerimientos u objetivos

de comunicacion, de esta manera se define y se potencia las funciones

o significados. Lo conforman:

Cuerpo. Es una medida que define la proporcion del tamafio de

una tipografia que contribuya de manera intencionada y enfatica en la

transmision de una idea o mensaje (ver figura 33).

e SILENGIO

> La eleccion estratégica del cuerpo tipografico
colabora a enfatizar una idea.

Figura 33. Cuerpo tipografico.

cMe dejas ir?

No.
¢Por qué nog
Ya te expliqué porque.
jDale!
Novas air.
JPor?

Porque no.

""BASTA.

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de SlideShare. 11 de septiembre,

2012. Recuperado de https://es.slideshare.net/moalhoantonio/tipografa-

142438137

gid=ae08daea-5b43-45dc-9fb7-d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1

Tono. Latipografia puede cambiar su valor de intensidad o tono

afinando el espesor de sus trazos, volviéndose con ello mas claras
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(light) o aumentando el grosor (bold), y en alguna extra negra
(extrabold o black) (ver figura 34).

Light

zigl):;laroMedium AEITE AEH,E
Black Dg DE
SIST SIST
Perdon. Perdon.
Perdon. Perdon.

Figura 34. Tono tipografico.

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de https://es.slideshare.net/moalhoantonio/tipografa-
14243813?qid=ae08daea-5b43-45dc-9fb7-d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1

Direccién. Gira en torno a la estructura de los trazos de la
tipografia, se privilegia por el uso del angulo de 90°. Es muy recurrente
en la tipografia cursiva e italica, visualmente genera mayor tension y
movimiento a lo acostumbrado. (ver figura 35).

Rapido

Rapido M

ESTATICO
Figura 35. Tono tipogré‘B?NAMICO

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de SlideShare. 11 de septiembre, 2012.
Recuperado de https://es.slideshare.net/moalhoantonio/tipografa-
14243813?qid=ae08daea-5b43-45dc-9fb7-d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1
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Proporcidn. Se trata de las proporciones en la construccion de

las letras, la proporcionalidad recomendable es el 80% de x, si la letra

es mayor o menor ha de ser condensada o expandida. (ver figura 36).

Tipografia (condensada)
Tipografia (normal)
Tipografia (expandida)

FIXIAD

Figura 36. Proporcion tipografica.

Recuperado de

d3731177b8f4&v=&b=&from_search=1

GORDO

GORDC

Nota: Recuperado de “Tipografia”, de SlideShare. 11 de septiembre, 2012.

https://es.slideshare.

net/moalhoantonio/tipografa-14243813?qid=ae08daea-5b43-45dc-9fb7-

1.3.1.5. La Sintesis gréfica

En el articulo publicado en el blog del Instituto Superior de

Estudios Terciarios y Técnicos - que en adelante se denominard ISET

(2012) denomina la sintesis grafica como la capacidad de simplificar

la forma original, manteniendo el uso de lineas y planos, pero en

menor cantidad eliminando al maximo los detalles superfluos, cuya

aplicacién se observa de manera recurrente por ejemplo en los

pictogramas de sistemas de sefializacion, referencias de mapas

geograficos, planos técnicos (en electricidad, geologia, meteorologia,
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etc.), marcas comerciales, tableros de autos y aparatos, iconos de
programas informaticos, signos de la web, instructivos y manuales de
uso, etc.

Segun en el blog publicado por De Los Santos (2013) menciona
gue la sintesis grafica se genera cuando una imagen en su forma
original se simplifica para generar un efecto visual diferente, aunque el
contorno general de la misma se mantenga, para ello se debe tener
como referencia la comprension de las propiedades de la forma para
identificar si es de origen antropomorfa, fitomorfa, zoomorfa y/o
convencional o artificial.

Para el blog de Platzi (s.f.) la sintesis grafica es el proceso de
reduccion y combinacion de los elementos visuales de una obra de
arte hasta lo esencialmente perceptiva para que sea mas facil de
entender, mejorando asi su claridad e impacto al transmitir un mensaje
para su comprension mas clara, logrado en menor tiempo y sin

necesidad de ser muy detallados. (Fig. 37)
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Figura 37. Pablo Picasso, Bull — 1945 — Museo de Arte Moderno, New York City.

Nota: Recuperado de “Picasso Painted Guitars... and Some Bulls.”, de 99 Decisions —
Guitar Program. 25 de octubre, 2015. Recuperado de http://www.99decisions.com/wp-
content/uploads/2015/10/pablo-picasso-bulls-111-12-1024.jpg

1.3.1.5.1. Utilidad de la sintesis gréfica.

En el blog del ISET (2012) menciona que las formas sintéticas
poseen cualidades que le otorgan utilidad para determinadas
funciones como:

e Lograr ser percibida y reconocida de manera mas rapida que las
formas complejas.

e Son mas legibles que las formas complejas, por lo tanto, pueden
simplificarse sin pérdida de reconocimiento. Si se muestran al
mismo tamafio que la figura compleja original, pueden distinguirse
incluso en la lejania.

e Sonidodneas para crear sistemas que las formas complejas, porque
pueden normalizarse formalmente y asi programarse la
elaboracion de muchos signos con el mismo aire de familia, como
por ejemplo los diversos disefios de sistemas de sefaléticas.

e Son faciles de reproducir en diferentes soportes y materiales, y en

diversas dimensiones.

1.3.1.5.2. Tipos de sintesis gréfica.

En el blog publicado por Platzi (s.f.) menciona que una imagen
se puede abstraer hasta en 8 variantes de sintesis para generar
interesantes dibujos e ilustraciones de gran impacto visual: (Fig. 38)

e Dibujo lineal. Cuando la imagen se sintetiza con el trazado de
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lineas curvas que representa a grandes rasgos algunos detalles
que faciliten la informacion descriptiva de su forma.

Contorno. Cuando la sintesis es generada so6lo por el recorrido de
una linea que encierra la figura y la delimita, suprimiendo todo
detalle del interior de la silueta.

Silueta. Muy parecida a la técnica del contorno, con la diferencia
que puede pintarse el espacio interior de la sintesis contorneada
para crear una superficie uniforme, evidenciando la expresion mas
simple de su forma.

Fondeado. Genera un efecto de color negativo en la imagen, es
decir, convertir la silueta en una forma de color blanco sobre un
fondo completamente oscuro.

Sombreado. Es un tipo de sintesis que permite afiadir luces y
sombras, proporcionando un efecto de volumen y de alto contraste
a la imagen.

Negativo. Su simplificacion se basa en el trazado de lineas en
negativo, es decir que sélo estd compuesto por lineas blancas
sobre un fondo negro.

Fragmentado o formas. Esta sintesis se logra con la
descomposicion de la imagen, dividiéndola en segmentos de
planos cortados, como si fueran piezas de un rompecabezas.
Geométrico. Interpretado a través del trazado con lineas rectas y
geomeétricas y generan una sensacion de rigidez y dureza. Se tiene
que analizar muy bien si la imagen aporta informacién visual que

permita su sintesis para asegurarse de no perder legibilidad.

61



Imagen original

Sintesis lineal

Sintesis de silueta

Sintesis de contorno

Sintesis en negativo Sintesis fragmentado

Figura 38. Aplicacion de tipos de sintesis gréfica- 2005 — Autoria propia del investigador.
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1.3.1.6. Identidad cultural empresarial

Segun Bueno (2013) menciona que las empresas tienen
caracteristicas relacionadas con su propia actividad (es decir una textileria es
diferente a un restaurante y a la de una constructora) lo que significa que la
identidad cultural esta relacionada con lo intrinseco de cada institucion, con
aquello que aporta a su propia definicién y le generan distincién entre sus
propios competidores. Para ello se logran diferenciar a través de su mision,
vision y valores.

Segun en el blog de Garcia (2017) la cultura organizacional tiene
relacion con lo que se denomina cultura corporativa, lo cual representa un
conjunto de tradiciones, habitos y concepciones o significados que le otorgan
el caracter especial a la compafia. En base a estos elementos, una
organizacion elabora su visién, sus valores éticos y su mision que le da un
caracter particular respecto a otras organizaciones.

1.3.1.6.1. Mision

Segun la web CreceNegocios.com (2014) publica que la mision de una
organizacién esta relacionada con la razén de ser de la misma, por lo tanto,
se relaciona con la pregunta ¢ Cual es el corazén de nuestro negocio?; esto
significa que la mision esté relacionada con las actividades del dia a dia de
la empresa, por lo tanto, es vélida la pregunta ¢ qué es lo que hacemos?

Para Torreblanca (2015) la misién esta vinculada a la esencia y la
razon de ser de la empresa, mencionando que este elemento define el
propdésito y el objeto de la institucion a través de la produccion de bienes y
servicios guiados por los valores institucionales que han definido.

En el blog Economiasimple.net de Garcia (2017) donde a través de
este medio publica que, en tanto sea posible, toda empresa tiene la
responsabilidad misional de encargarse de ser distinta (marca
diferenciadora) cuando se compara con la competencia, de este modo se

configura como un producto o un servicio unico.
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1.3.1.6.2. Visién

Consultado a través de la web CreceNegocios.com (2014) establece
gue la vision es un elemento que esta relacionada con la aspiracion de lo que
quieren llegar a hacer en un determinado plazo, ello permite orientar
esfuerzos de los miembros de la organizacion en un mismo sentido
generando asi objetivos y estrategias que guian la accion.

Ademas, Torreblanca (2015) explica que la vision empresarial es un
enfoque de largo plazo, donde se debe definir cual es el camino que debe
trazar la organizacion y que se debe continuar con los propésitos.

En el articulo digital de Economiasimple.net (2016) considera que la
vision esté relacionada con el propdsito de una empresa de conseguir ciertos
objetivos y metas en el futuro, por lo tanto, lo relaciona con una expectativa

idealizada de lo que se desea conseguir en un determinado tiempo.

1.3.1.6.3. Valores

Se trata de una serie de categorias abstractas que definen las
condiciones etolégicas de los individuos. Por ejemplo, para
CreceNegocios.com (2014) “los valores de una empresa son cualidades,
principios o creencias que una empresa posee”; por lo tanto, se trata de las
actuaciones humanas cuando se trata de decisiones y acciones que
pretenden los miembros. El sentido practico mediante los valores genera
condiciones que bien pueden llamarse identidad o en todo caso se trata de
una empresa con personalidad, puesto que ha marcado una accién dentro
de un marco axiolégico para sus clientes. En cambio, para Torreblanca
(2015) se trata de categorias conceptuales que rigen o norman lo principios
institucionales. La axiologia de la empresa permitira reconocer su vigencia y
liderazgo en el medio, por ello es que la empresa es lo que sus clientes
buscan de ella. Ante un cliente exigente la empresa le responde porque se
trata de un estilo que la define en si misma y para el cliente. En la misma

linea del estudio, Pérez (s.f.) afirma que cada empresa se desarrolla bajo sus
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propios valores, lo que la hace distinta, esta condicibn no es mas que la

caracterizacion humana de quienes la dirigen.

1.3.1.7. Funciones de la identidad visual corporativa

La identidad visual corporativa trasciende en tanto reuna las
condiciones propias de la empresa, la idea de corporativo no puede ser solo
el ideal de un equipo de trabajo, se trata de la creacién de un modelo que
proyecta un ideario. En este sentido, para Mello (2009) en asociacién con el
proceso de comunicacién se trata de una “herramienta” que permita
trascender la personalidad corporativa hacia los demas, proyecta poder y al
mismo tiempo genera importantes sinergias, con las que se desarrollan las

personas. La propuesta de Mello se basa en cuatro caracteristicas:

1.3.1.7.1. ldentificacion
Se trata de un constructo muy ligado al reconocimiento interno y
externo de la organizacion, empresa, entidad. Se trata del esfuerzo que
despliega el potencial humano con la finalidad de lograr el “reconocimiento”
y las credenciales sociales tanto por lo productos o servicios que brinda. Es
muy relativo a la construccion de la fidelizacion del cliente en funcion de los

atributos que se ha desarrollado continuamente

1.3.1.7.2. Diferenciacién
No todas las marcas o empresas sin similares; las diferencias entre
ellas es una construccién dialéctica humana, con la que la empresa crece y
se desarrolla y que por ello es “individualizada”, tiene sello propio y se

distingue por lo mas minimo.

1.3.1.7.3. Memoria
Es el registro ponderado de los hechos que constituyen la historia
corporativa. La identidad visual corporativa es una estructura no lejana al

espiritu humano que sabe crear historia para asegurar su permanencia. Se

65



trata de una presentacion basica, pero al mismo tiempo trascendente por
medio de un logo. La memoria resalta la armonia entre la originalidad y

redundancia y las condiciones simbdlicas de cualquier signo emotivo.

1.3.1.7.4. Asociacion

Se trata de la creacion constante de la vinculacion entre el poder de la
identidad y la naturaleza de la organizacién. Esta simbiosis parte del
reconocimiento de algunas categorias como: la analogia, la alegoria, la

I6gica, lo emblematico, lo simbdlico y lo convencional.

1.3.1.8. Principios de la identidad visual corporativa
Para Pintado y Sanchez (2013) explica que los “principios son
orientaciones generales, no cerradas, en los cuales es posible encontrar
diferentes opciones, asi como posibilidades de evolucion y concrecion. Los
principios planteados son los de representacién, formalizacién, integracion,

estandarizacion y diferenciacion” (p.195).

a. Principio de representacion.
Se trata de la valoraciéon del poder de la significacién de la entidad, no
se niega a la globalidad, porque se trata de transitar por acciones que
la identifiguen dentro del medio.

b. Principio de formalizacion.
Se trata de encontrar o crear la identidad visual dentro de su maximo
parametro, es la antitesis a la “repeticidon” de elementos constantes.
Apelar a la facil percepcion no es recomendable porque negaria la
formalizacibn de la imagen. Es necesario construir todos los
elementos que favorecen el proceso de formalizacion.

c. Principio de integracion.
La usanza de los mismos cédigos garantiza el desarrollo de todos los
procesos, ello implica que la Identidad visual corporativa “predican” el
mismo ideario dentro de una sola estructura.

d. Principio de estandarizacion.
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El sentido de la creatividad puede ser una limitacién porque evitaria el
proceso de estandarizacion; sin embargo, ante la posibilidad de
reproducirse “ilimitadamente” es necesario implementar criterios para
“normalizar” los procesos de la IVC.
e. Principio de diferenciacién.

Se trata de un principio muy gravitante porque ser diferente dentro de
la diversidad implica emplear las mejores posibilidades para ser
distinto, la ICV se caracteriza por ello; es decir, ser distinta, pero al

mismo tiempo igual dentro de la pluralidad y complejo sistema.

1.3.1.9. Manual de identidad visual corporativa

Existen varias definiciones acerca de como se define un manual de
identidad visual corporativa, entre ellas, Alva, T. (s.f.) la define de manera
muy puntual como un registro escrito en cual se plantean normas definidas,
con el fin de lograr que el logotipo de incluya en el proceso, que pueden ser
virtuales, o impresos. También explica que dicho manual describe la manera
como se deben aplicar los diferentes signos gréaficos que representa la
identidad de una marca, para que cumpla el principio de coherencia,
garantizando asi la cohesion comunicativa y visual de la misma.

En un material digital publicado en Bejarano Beltran (2012) menciona
gue, el manual de identidad visual corporativa es un documento integrador
de todos los elementos que constituyen la identidad corporativa, guia la
aplicacion de todas las estrategias para garantizar de manera coherente una
identidad visual de la corporacion. Este documento atiende a parametros
establecidos previamente que permiten la solidez de un proceso de
comunicacion visual.

El autor reconoce en la creacion de la marca como parte de un proceso
mas amplio que es la identidad visual corporativa.

Para Pintado y Sanchez (2013) destaca que el manual de identidad
visual debe ser uUnico y particular al igual que la propia organizacion y su

marca, presentando las peculiaridades propias. Plantear sus contenidos de
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tal manera que el manual cumpla el objetivo de identificar a la vez de
diferenciar y coordinar la presentacion de la identidad visual.
1.3.1.9.1. Contenidos fijos
Se trata de la valoracién de todos los elementos (tintas utilizadas,
relaciones proporcionales, tipografias, etc); puesto que todos ellos comparten
objetivos u propadsitos al momento de transmitir el mensaje. Un contenido fijo
debe se caracteriza por ser permanente, es una constante que facilita las

acciones reguladoras.

1.3.1.9.2. Contenidos variables
Para Pintado y Séanchez (2013), los contenidos variables se
corresponden por la suma de caracteristicas de la empresa o de la marca o
también en funcion de los usuarios. Este tipo de contenido puede o no ayudar
por ser secundario. Las aportaciones son muy relativas, porque se trata del

condicionamiento a la naturaleza de la marca o las bondades de la empresa.

1.4. Formulacién del problema
¢, Qué implicancias tendria la propuesta de mejora de la identidad visual
corporativa de la Escuela de Psicologia de la Universidad Nacional Pedro Ruiz

Gallo?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Esta investigacibn es importante porque pondra de manifiesto las
necesidades que tiene la escuela de psicologia de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo (UNPRG) de expresar adecuadamente su identidad visual corporativa
de manera adecuada, eficiente y cientificamente sustentada, de tal manera que los
valores que la identifican, su historia e identidad regional, su mision y vision,
encuentren mediante esta propuesta un medio para expresarse de manera singular
e inequivoca, en un mundo altamente competitivo, con otros actores institucionales
en escena, que pugnan por tener un lugar en espacio perceptivo de la comunidad

lambayecana y global.
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Se ha observado que dicha institucidon cuenta con un logotipo institucional
que la caracteriza, el mismo que tiene todos los requisitos para convertirse en el
elemento desde el cual puede disefiarse una propuesta de identidad visual
corporativa actualizada.

Como en todas las escuelas profesionales de la universidad, que conforma
el lugar de la presente investigacion, el logotipo original evidencia y refleja los
valores institucionales de la mano con la recurrente aplicacién visual de manera
alegdrica con iconografia propia de la antigua cultura Lambayeque, sin embargo
evidenciaba una excesiva saturacion de elementos alegoricos que dificultaba su
percepcién visual al presentarlo en diversos soportes sobre todo en textiles, asi
como también la carencia de un manual de identidad visual que permita la gestién
e idénea uniformidad de su aplicacion.

En este sentido para el investigador encontré con una importante oportunidad
y punto de partida, porque mediante la informacién recopilada por la misma
direccion de la escuela académico profesional de Psicologia mediante la aplicacién
del cuestionario brief, luego las entrevistas semiestructuradas realizadas a los
actores directamente involucrados sobre las propuestas planteadas, y por ultimo,
por la informacién recopilada en su canal oficial de comunicacién en Facebook
(Fanpage), se permite disefiar una renovada propuesta de actualizacion de dicho
logotipo cuyo resultado esta orientado hacia su proceso de sintesis visual,
suprimiendo lo irrelevante y preservando al minimo posible los elementos simbdlicos
mas destacables del logotipo original, otorgandole asi una facil percepcion visual y
una mayor adaptacion a varios soportes, especialmente en la aplicacion de bordado
en el uniforme empleado por los estudiantes de la mencionada escuela académico
profesional que es objeto de la presente investigacion.

Por tanto, la consecuencia generada a partir de esta propuesta es que la
escuela de Psicologia de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo logre ser
conocida, reconocida y recordada frecuentemente, ya que de ello dependera su
posicionamiento institucional y el cobmo sera percibida por la comunidad, usuarios y
otros actores institucionales.

Un resultado colateral del presente trabajo de investigacion, es la motivacion
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para que las demas escuelas profesionales de la Universidad Nacional Pedro Ruiz
Gallo trabajen de manera adecuada y cientifica su identidad corporativa, para lo
cual el proceso, los recursos y productos alcanzados mediante este estudio va a
convertirse en referente, generandose automaticamente espacios en los que se
logre participar como profesionales, son muchas las instituciones con
caracteristicas similares que hoy desarrollan su trabajo en la comunidad
lambayecana que haciendo uso de los recursos propuestos en el presente proyecto,
asuman también su transito a un posicionamiento previsto, técnicamente bien
disefiado, soportado cientificamente, constituyéndose en una adecuada identidad
visual corporativa.

Es un reto que se plantea a través de esta investigacion proponerla y una
oportunidad para aplicar los conocimientos académicos adquiridos durante toda una

formacion profesional.

1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo general
Proponer la mejora de la identidad visual corporativa de la escuela de
psicologia de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo de la region

Lambayeque.

1.6.2. Objetivos especificos

a. Elaborar el brief de marca de la escuela profesional de Psicologia para la
obtencion de informacion.

b. Realizar un diagnéstico de expectativas de los agentes involucrados
respecto a la nueva propuesta de identidad visual; a través de la entrevista
semiestructurada efectuada bajo criterios de inclusion y exclusion.

c. Procesar y analizar la informacion relevante a través de una matriz de
entrevistas que permita el proceso creativo de disefio de la nueva
propuesta de identidad visual corporativa.

d. Elaborar el disefio del manual de identidad visual corporativa de la

escuela profesional de psicologia.
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Limitaciones

En la presente investigacion no fueron de mayor consideracion las
limitaciones que pudieron suceder, ya que, desde un principio, la escuela
profesional de Psicologia, a través de su directora, se ha mostrado con total
predisposicion a colaborar para que esta iniciativa de mejora de la actual identidad
visual se pueda ejecutar. Quizas el tiempo sea limitante en toda investigacion, sobre
todo el proceso para concertar entrevistas la directora de la carrera ya que era
prioritario conocer sus puntos de vista y los aportes pertinentes con respecto a las
propuestas graficas de logo emblema para la escuela, sin embargo para llevar a
cabo tales entrevistas suponia adecuarse pacientemente al complejo y ajustado
ritmo del desempefio catedratico y administrativo, incluso por prudencia de parte del
investigador, no podia permitirse incluso dilatar mas del tiempo brindado en esas

oportunidades.

. MATERIAL Y METODO.
2.1. Tipo de estudio y disefio de la investigacion.
2.1.1. Tipo de investigacion.

La presente investigacion es de tipo cualitativo y de enfoque naturalista,
segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio (2014) porque:
“Estudia los fendmenos y seres vivos en sus contextos o ambientes naturales y
en su cotidianidad” (p.10). Y ademas porque es un método inductivo en el que la
teoria surge a partir de la observacion porque para la -identidad visual- se
estudiaran sus elementos principales como el nombre, tipografia, color, logotipo
o0 isotipo y la sintesis visual, y para la -identidad cultural- se analizara la misién,
vision y valores organizacionales; todo ese conocimiento consultado esta
orientado a generar los procesos creativos de diferentes propuestas que se
presentaran para la seleccion definitiva de la nueva propuesta de logotipo para

dicha institucién, objeto de estudio.
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2.1.2. Disefio de investigacion.
El disefio de esta investigacion es fenomenoldgico y hermenéutico
enmarcandose dentro del enfoque cualitativo, la informacion sera recabada en

su estado natural sin manipulacion de variables, Hernandez Sampieri et al (2014)

2.1.3. Abordaje metodoldégico.

La presente investigacion es de abordaje fenomenoldgico del tipo
hermenéutico porque segun Sampieri (2014) explica que los disefios
fenomenoldgicos propios del enfoque cualitativo permiten la interpretacion de la
experiencia de los participantes incorporando asi el andlisis de los discursos de
vida que ellos expresan, por su propia naturaleza no es lineal, no sigue reglas
predefinidas y va encontrando regularidades en el discurso. Este disefio sigue un
proceso que va desde la definicion del fendmeno, hasta la identificacion de
codigos y categorias que estructuran y organizan permitiendo asi interpretar y
dar significado a la experiencia de los participantes.

Y es propositivo porque segun la Universidad Gerardo Barrios (2015) este
tipo de investigacion se caracteriza por el aporte de soluciones a los problemas
identificados durante la investigacion. Esta caracteristica propositiva en el disefio
de investigacion se basa en el aprovechamiento de las dificultades encontradas
en la etapa diagnostica las que se convierten en propuestas y en algunos casos
requieres de enfoques interdisciplinarios para el disefio de propuestas de

solucién. Para ello se llevara a cabo a través el siguiente disefio:

Donde:

T Rx: Diagndstico de la situacién organizacional
de la EAP de Psicologia de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo.
Rx
\ T: Interpretacion de la teoria y el diagnéstico
P

realizado, para el desarrollo de la propuesta.

P: Propuesta de la nueva identidad visual
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2.2. Escenario de estudio.

El escenario donde se llevé a cabo la investigacion es en la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo (UNPRG) cuyo contexto general a través de Diaz (2016)
menciona:

Fue fundada por Ley N° 14052 del 1 de abril 1962, con sede en Chiclayo, por

iniciativa parlamentaria del ex diputado Genaro Barragan Muro, que insistio

en la obligatoriedad de fomentar la ensefianza en su grado superior en el

Departamento de Lambayeque. Aqui solo existia la Escuela Nacional de

Agronomia de Lambayeque (funcionando desde el 18 de marzo 1960. Un

afio después se la elevd de categoria, creandose en la Ciudad Evocadora la

Universidad Agraria del Norte, por Ley N° 14681 del 22 de octubre de 1963).

Actualmente las autoridades y estatutos estdn adecuandose a la ley
universitaria que rige a través del Ministerio de Educacion (2014) bajo ley N° 30220.

En su plan de desarrollo estratégico institucional 2015 - 2019, que rige en la
actualidad, hacen un riguroso estudio usando el andlisis FODA, definen tanto su
mision como su visidn, y determinan sus objetivos y acciones estratégicas para que
dentro del marco de la ley universitaria N° 30220 en la que su rector Oliva (2016)
expresa: “devolverle a Lambayeque a la universidad publica para que lidere junto a
otras instituciones el proceso de desarrollo que nos merecemos todos para vivir en
mejores condiciones de vida”. En este documento especificamente en el capitulo de
acciones estratégicas, el objetivo estratégico N° 3 menciona: “Mejorar
continuamente la imagen y relacién externa institucional a través de proyectos y
programas financiados” Plan estratégico institucional — UNPRG (2015),
considerando como acciones estratégicas la elaboracion, ejecucion y evaluacion de

proyectos y programas.

Por lo tanto, el presente proyecto de investigacion de identidad visual
corporativa, que se llevara a cabo en la escuela académico profesional de
psicologia, se adecua y se corresponde de acuerdo a su plan de desarrollo
institucional.
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2.3. Caracterizacion de sujetos.
2.3.1. Actores

Los sujetos o actores involucrados que formaron parte en la presente
investigacion se detectaron y ordenaron a través de una matriz donde estan
contemplados a nivel institucional (actores internos) y sociedad (actores externos)
(ver tabla 1 y 2), la cual Tapella (2007) explica que de esta forma permite
‘representar la realidad social en que estamos inmersos, comprenderla en su
extensidon mas compleja posible y establecer estrategias de cambio para la realidad
asi comprendida” (p.2).

Una vez detectado, de manera general, los actores o grupos de interés tanto
a nivel interno o institucional (tabla 1) y externo o sociedad (tabla 2), se realiz6 una
selecciéon mas fina, reduciendo la cantidad de actores a criterio del investigador,
basandose en el muestreo no probabilistico de casos — tipos, de esta manera, la
probabilidad de éxito segun Sampieri (2014) esta en la riqueza, profundidad y
calidad de la informacion, no la cantidad ni la estandarizacion, de esta manera
permite analizar los valores, experiencias y significados de un grupo social. También
se empled los criterios conceptuales de inclusién y exclusién, donde:

Criterio de inclusion: Se seleccionaron de manera aleatoria alumnos de 2°,
6°, 8° y 10° ciclo de Psicologia sumando un total de 11 estudiantes, la secretaria
administrativa de la escuela, 5 docentes (elegidos a conveniencia de la autoridad
de escuela) y la directora de la escuela de Psicologia. Sumando un total de 18
actores.

Criterio de exclusién: De las tablas de actores planteado (tabla 1 y tabla 2),
se decidi6 excluir a las mas altas autoridades de la universidad, a los de facultad y
a los actores externos, ya que bajo el criterio de casos — tipo, el investigador justifica
gue su percepcidon no iba a ser tan precisa como lo haria quienes realmente
desempeiian dentro del ambito de la Psicologia, ademas no garantizaba de cierta
manera la precision y calidad de informacion que se requeria para el desarrollo de
la propuesta; y porque después de la entrevista con la directora de escuela, se llego
a la conclusién gue los beneficiados directamente con este proyecto seran los que

conforman la Escuela de Psicologia, en especial a los alumnos, por cuanto iban a
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mostrar en sus chaquetas de internado el disefio bordado que les representara.
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JERARQUIZACION DE SU

GRUPO DE ACTORES ACTOR ROL EN EL PROYECTO PREDOMINANTE PODER
Se define como las
Conjunto de personas con i finidad C d del actor de
Clagificacion de los diferentes actores intereses que que o cada actor y &l objetive  [conlianza) frente a los limitar o facilitar las

socialed en un eLpacio preciso

participan en un proyects o
propuesta

fue persigue con sus accionar

opustos (conllicto) 1. a
faver 2 indiferente 3. en
contra

acciones 1. alte 2. medio
3. bajo

DIRECTIVOS

RECTOR

Es el personero ¥ representante legal de 12
Universidad. Tiene a = cargo v a dedicacion
exclusiva, la direccion, conduccian y gestion del
dentro de los limites de 1z Ley Universitaria y de
aruerdo a su Estatuto.

VICE RECTOR ACADEMICO

Diirigir y ejecutar la politica general de formacidn
acadismica en la Universidad,

VICE RECTOR ADMINISTRATIVO

Es &l responsable de conducir los procesos de
administracidn de los recursos humanos, materiales
v financiensd de la Alta Direccidn, que garanticoen
serviciod de calidad, equidsd y pertinencia, Presta
apoyo y asesoramiento a las oficinas de
Administracion de las Facultades,

VICERRECTOR DE
INVESTIGACION

Sui funcidn e el de supendisar y controdar las
actividades de investigacidn institucional para
garantizar ka cafidad de las mismas y s
eoncordancia con la misidn, principios, metas y
T delal dad das en su
Eatatuto,

SECRETARID GENERAL DE LA
UNPRG

Es &l encargado de onganizar y controlar el servicio
de trimite docurmentario y archive administrative
del Rector, Consejo Universitario y Asamiblea
Universitaria.

JEFE DE LA OFICINA CENTRAL DE
ASUNTOS ACADEMICOS

Es &l encargado de todos los aspectos relacionados
& los procesos académicos en coordinacidn con las
Oficinas de Procesos Académicos, Unidades de
Posgrado de las Fecultades y de |a Escusla de
Posgrado,

BIEMESTAR UNIVERSITARID

Es &l encargado de planilicar, onganizar, dirigir y
ejecutar  dervicios para el
lamento y desarrolle de la comunidad universitaria,
de manera eficients y oportuna.

DECAND FACHSE

Es la méxima autoridad de gobierno de la Facultad,
representa a la Facultad ante el Consejo
u oy ka Asamblea Univer

I dispane la Ley No 30220,

canlorme

SECRETARIO GENERAL DE LA
FACHSE

Encargado de arganizar y controlar el servicio de
trdmite documentarlo y archive administrative del
Consajo de Facultad. El Secretario actis come
secretario del Consejo de Facultad con voe y sin
wolo.,

JEFE DE OFICINA DE
ADMINISTRACION DE LA FACHSE

Depende jerdmuicamente del Decano y e la
encargads de sjecutar la administracidn de los
recurios materiales, econdmicod ¥ humanos de cada
una de ellas,

JEFE DE LA OFICINA DE
PROCESOS ACADEMICOS DE LA
FACHSE

Depende jerdmuicamente del Decano y es el drgano
encargado de atender los senvicios scadimicos de la
Facultad.

OFICIMNA DE UNIDADES DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Se encarga de ejecutar y promover las actividades
propias de su campo en la Facultad en coordinacion
con la Ofitina Ganeral de Responsabilidad Social
Universitaria.

DIRECTOR DE ESCUELA DE
PSICOLOGIA

Represents a |a escuela profesional. Cumple ¥ hacer
cumplif los acuerdos del Consejo Dinectivo y kas
atribuciones de ks Escuela Profesional asi como
presidir las sesiones del Consejo Directivo. Asiste a
It sesiones del Consejo de Facultad, cuando es
reguerido, oon derecho a voz, pero sinvato, y otras
actividades gue le aiigne e Conssjo de Facultad o el
Decans,

DOCENTES

DOCEMTES - UNPRG

Son profesionales scadémicamente calilicados y
sebeceionados con gradoes de Maestro yo Doctor.
La formacion en inestigacion cientifica, bésica wo
da como dora de irmierito y
o Il e pruewas. enmarcada en las
dreasy lineas de investigacidn establecidas por la
inatitucidn en lad Facultades y Escuelas
Profedionales en baie s lod requermientos de la
social

ADMINISTRATIVOS

ADMINISTRATIVOS UNPRG

Regpaniable de conducir lod procesos de
administracidn de los recurses humanos, materiales
w linancienod de I Alta Direccidn, que garantioen
servicios de calidad, equidsd y pertinencia. Presta
apoye y asedoramiento a las oficinas de
Administracion de las Facultades.

ADMINISTRATIVOS FACHSE

Depende jarrquicarmente del Decans v e ks
encargads de ejecutar s administracidn de los
recurios materiales, econdmicod ¥ humanos de cada
uind de ellas.

ALUMNOS

DELEGADDS DE AULA ESCUELA
DE PSICOLOGIA - FACHSE -
UNPRG

Esun el regular, per al tereio

superior de rendimiento acadimics, gue participan

Ccoed repredentantes en los diverios drganos de
erno de la Universidad.

ALUMNDS DE PSICOLOGIA
FACHSE - UNPRG

Son agquellos que han aprobade el process de
iisicin, han 4 encuentran

ratriculados y desarrolla saberes y seciones

especiabes de la discipling psicoldgica.

Tabla 1. Matriz de actores claves interna o institucional.



GRUPO DE ACTORES ACTOR

ROL EN EL PROYECTO

RELACION JERARQUIZACION DE SU

PREDOMINANTE PODER
Se define coma las
Conjunto de personas con relaciones de afinidad Capacidad del actor de
Clasificacidn de los diferentes actores sociales en  intereses homogéneos que Funciones que desempefia cada actor y el objetive  {confianza) frente a los limitar o facilitar las
un espacio preciso participan en un proyecto o gue persigue con sus acclonar flicto) 1. a { 1. alte 2. medio
propuesta faver 2. indiferente 3. en 3. bajo
contra
PADRES DE FAMILIA DE Son las personas que confian y exigen calidad
PADRES DE FAMILA ALUMNOS DE LA ESCUELA DE educativa a la universidad para la formacién 2 3
PSICOLOGIA profesional de sus hijos.
Es el que representa y promueve el blenestar y
COLEGIO DE PSICOLOGOS DECANO DEL COLEGIO DE desarrallo f"f;’:'“ nal de ',“s,m'eg':r_f';ze . 5 5
LAMBAYEQUE PSICOLOGOS DE LAMBAYEQUE =° BESETH
a au principios éticos y deontolégicos, con
responsabilidad, comp e Inclusidn social.
EEECU::ZTI:N Son | ias de la admi ion publica de ; ;
SOCIEDAD i
oncsos s S i el Gt e z a
DESCENTRALIZADOS ) =
MIDi5 slendo su jurisdiccidn territorial la provincia de 2 ]
PCM Lami 2 3
MINTRA YRR 2 3
GOBERNADOR REGIONAL Se encargan de la adminlstracion superior de cada 2 3
GOBIERNO REGIONAL CONSEJEROS REGIONAL uno de los departamentos. Son consid 2 3
GERENCIAS REGIONALES personas juridicas de derecho piblico con 2 3
GOBIERNG LOCAL ALCALDE PROVINCIAL Encargada de la gestidn de las provincias, sus 2 3
REGIDORES PROVINCIALES distritos y centros poblados del pals, asi como de la 2 3
ASOCIACIONES DE APOYO AL Son entidades euyo fin no es |a persecucidn de un 3 3
ORGANIZACIONES 5IN PACIENTE beneficio econdmico sino que prine
FINES DE LUCRO ASOCIACIONES CIVILES DE persigue una finalidad social, altruista, humanitaria, 2 3
REHABILITACION artistica y/o comunitaria.

Tabla 2. Matriz de actores claves externa o sociedad.

2.3.2. Variables, pre categorizacion.

Operacionalizacion de la variable: Identidad visual corporativa.

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

VARIABLE PRE CATEGORIAS INDICADORES
Identidad Identidad cultural Mision
Visual institucional Vision
Corporativa Valores

Objetivos

Revision y andlisis de
documentos.
Brief de marca de la

escuela de Psicologia.

Identidad visual

Logotipo

Gama cromatica
Nombre
Tipografia
Sintesis grafica

Entrevista
semiestructurada a
partir de las propuestas

de marca.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
2.4.1. Técnicas.
Para empezar a obtener la informacion, se ha disefiado un cuestionario
brief en forma de una entrevista estructurada, que fue exclusivamente validado
por jueces y so6lo aplicado de manera exclusiva a la directora de la escuela de

Psicologia.

Posteriormente cuando se ha elaborado las dos propuestas de logotipo,
se procedio a realizar a los actores involucrados una entrevista semiestructurada,
el cual permitid recopilar la informacion en forma veraz, fidedigna y oportuna.
Para Ibertic (s.f.) menciona que durante el proceso de “cada entrevista podra
sufrir modificaciones en funcion de la informacién recabada y el interés de
profundizar determinados aspectos mas que otros (aun cuando se utilice siempre
la misma guia de pautas), ademas de un registro de grabacion de audio y
posteriormente la informacion ha sido organizado a través de una matriz de
analisis de entrevistas que permitio al investigador tener un bagaje de
conocimientos orientados al proceso creativo del disefio de la nueva propuesta

de identidad visual corporativa.

24.2. Instrumentos.

El brief de marca empleado para este propésito ha sido disefiado en forma
de una guia de entrevista con 20 preguntas abiertas donde el propdsito es contar
con la mayor informacion posible para disefiar las nuevas propuestas de
identidad visual corporativa.

Con la finalidad de recoger informacion de los actores involucrados se
utilizoé la estrategia de presentar de manera directa dos propuestas, frente a este
estimulo los estudiantes, docentes y administrativos respondieron a una guia de
entrevista con preguntas basicas sobre su nivel de identificacion, la explicacion
de esta identificacion a partir de lo cual se generaban nuevas preguntas para
seguir explorando informacion necesaria para la investigacion. La aplicacion del
instrumento ha permitido registros de audio para un proceso riguroso posterior
considerando los elementos éticos entre ellos basicamente el consentimiento

informado.
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2.5. Procedimientos para larecoleccion de datos.

Para la recoleccion de datos se han empleado técnicas e instrumentos de
caracter cualitativo, esto con la finalidad de recopilar la informacion en forma veraz,
fidedigna y oportuna; empezando primero por la validacién de jueces del brief de
marca, cuyo instrumento se hizo a través de un cuestionario de 20 preguntas
abiertas y que sélo fue aplicado de manera exclusiva a la directora de la escuela de
Psicologia de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo con la finalidad de obtener
informacion veraz y precisa para plantear las propuestas de disefio del logotipo para
la nueva identidad visual corporativa. Y en lo sucesivo se desarrollé a través de los

siguientes pasos:

Paso 01: Se elaboraron los instrumentos de recoleccién de datos y se
procedio a la validacién de contenido mediante el juicio de tres expertos, ello

permitié la mejora de los instrumentos.

Paso 02: Considerando las formalidades de la institucion se procedié a
solicitar citas de las autoridades para disponer de los tiempos y espacios

adecuados para la investigacion.

Paso 03: Tomando en cuenta la informacion del brief resuelto y
proporcionado por la institucién, se realizé la revision de la literatura
relacionada con la historia de la cultura Sican y los elementos vinculados a la

psicologia del color y disefio de logotipos.

Paso 04: Después de refinar 4 propuestas previas, se disefiaron 2 versiones

finales de la propuesta del logotipo.

Paso 05: Con las 2 dltimas propuestas del logo aprobadas, se procedio a
plasmar el resultado sobre textiles con el objeto de observar la presentacion
y Su posterior uso en la vestimenta o en circunstancias que decida la

institucion.
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2.6.

Paso 06: Se procedi6 a realizar una comparacion entre el nuevo logo
emblema con respecto a la anterior obteniendo como resultado una mejora

sustancial.

Paso 07: Se hizo un diagnostico de manera individual, a través de una
entrevista semiestructurada para conocer la percepcion y el motivo de la
eleccion, que los 17 actores involucrados vieron sobre los disefios planteados
de lo que sera la nueva propuesta de identidad visual.

Paso 08: Luego del analisis de la informacién respecto al logo emblema
recogida de los participantes se procedié al desarrollo de los demas

elementos de la identidad visual de la institucion.

Paso 09: En base a los resultados obtenidos se procedié a discutir los

Mismos con respecto a los antecedentes y la literatura revisada.
Paso 10: Se procedio al disefio del manual de identidad visual corporativa.

Paso 11: Considerando los resultados, la discusion de los mismos, se
generaron las conclusiones de la investigacion permitiendo asi realizar
recomendaciones para su uso Optimo y el logro de un posicionamiento

institucional.

Procedimientos de andlisis de datos.

El proceso de analisis cualitativos aporté un nuevo conocimiento debido al

proceso de interpretacion de los datos obtenido a través de la seleccién, por parte

del investigador, de los actores directamente involucrados convirtiéndose en

informacion relevante a tomar en cuenta para el proceso creativo de desarrollo de

las propuestas de identidad visual corporativa. Dicho analisis fue sistematico, se

siguié una secuencia y un orden sugerido segun la Universitat de Barcelona (como
se cito de Alvarez-Gayou, 2005 Miles y Huberman, 1994; Rubin y Rubin, 1995), a
través de los siguientes pasos o fases: obtener la informacién, capturar, transcribir

y ordenar la informacién, codificar la informaciéon y por dltimo, integrar la

informacion.
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Obtener la informacion: Se logré través de la revision de documentacion
pertinente sobre la presentacion de logo original. (Anexos 2), la apreciacion visual y
tactil de los uniformes actuales de los estudiantes de la escuela de Psicologia para
el andlisis pertinente y la revision tedrica relacionada a la problematica.

Capturar, transcribir y ordenar la informacion: La captura de la
informacion proveniente de las entrevistas, se hizo a través de registro electronico
(grabacion por aplicacion para smartphone Audio Recorder). En el caso del
cuestionario Brief se recepcion6 dicho documento resuelto por la misma escuela de
Psicologia.

Toda la informacion obtenida, sin importar el medio utilizado para capturarla
y registrarla, se transcribié en un formato que sea idoneamente legible, en este caso
se interpretd el audio a documento de texto en Word y para el Brief se adjunta en
Anexos dicho documento resuelto y acorde a la informacién también observada en
su Fanpage institucional (Escuela Profesional de Psicologia — UNPRG, 2022).

Codificar la informacion: La codificacion es un proceso que permite al
investigador organizar los datos que recoge en las entrevistas a profundidad o por
otros medios, este proceso es propio de los enfoques cualitativos y sirven para
encontrar los criterios razonables y demostrables establecidos en la revision de la
literatura, sin embargo, también puede aparecer de manera emergente en los
aportes de los participantes. El proceso de codificacién permite entonces convertir
una informacién que en principio puede ser cadtica en una estructura organizada y
capaz de comprender el significado de una realidad.

Integrar la informacion: Luego de tener estructurada la realidad mediante
codigos y categorias se pasa al didlogo tedrico, convirtiéndose asi en un discurso
cientifico, capaz de explicar una realidad concreta y sacar conclusiones sobre el
significado de ella. Este proceso une las categorias organizadas e integra estos
significados con los aportes de la revision tedrica (antecedentes, teorias, modelos,

enfoques, corrientes de pensamiento, etc.) De este modo y observando la
81



regularidad y el peso de dichas relaciones se toman las decisiones correspondientes
para alcanzar el objetivo como en este caso plantear la propuesta de mejora de la
actual identidad visual corporativa.

2.7. Criterios éticos.

Como la presente investigacidbn generd resultados que beneficiaron
directamente a todos los actores involucrados, se garantizé que los datos brindados
por las autoridades, administrativos, docentes y alumnado involucrados, se
documento a través de grabacion de audio bajo previo aviso y consentimiento
por parte de los actores, requiriendo Unicamente datos para diferenciar su opinion
como los nombres, el ciclo que cursa (en caso de los alumnos) o el cargo que
desempefia (en caso de docentes y administrativos); y con el criterio de
inalterabilidad de sus palabras, de esta manera se cuidd de no cambiar el sentido
que expresaron al momento de la transcripcidn de las entrevistas tanto para el brief
como las valoraciones de los disefios presentados del nuevo logo emblema, ya que
garantizan la calidad y la riqueza de la informacion que le permitio al investigador
procesarlas para una adecuada y precisa toma de decisiones para la solucién al

problema planteado.

2.8. Criterios de rigor cientifico.

El instrumento propuesto (brief de marca), importante para el investigador
que permiti6 obtener valiosa informacion para el disefio de las propuestas, fue
validado por juicio de expertos cuyas recomendaciones se tomaron en cuenta para
perfeccionarlo. La confiabilidad de los datos se ha regido por criterios de rigor
cientifico y ético bajo responsabilidad del investigador, y para facilitar el proceso de
codificacion de los datos se ha realizado mediante una matriz de analisis de
entrevistas y con la grabacion de audio a través de medios digitales. Por otro lado,
para la seleccion de nuestros actores, se hizo bajo los criterios conceptuales de
inclusion y exclusion, quien, a criterio del investigador, consideré que sélo los
actores directamente involucrados y a quienes directamente se van a beneficiar de

esta propuesta son los que integran Unicamente la escuela de Psicologia de la
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Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. También se considero la seleccion de
actores basandose en el muestreo no probabilistico de casos — tipos que permitié
analizar los valores, experiencias y significados que poseen en comun por parte de
los involucrados. Por ultimo, la cantidad de participantes se determiné a través de
la estrategia de saturacion o redundancia, permitiendo al investigador concluir con
las entrevistas, hasta que se logre amplia diferencia en la cantidad de las elecciones
por parte de los participantes. (Sea la propuesta grafica 1 o 2 impresa y bordada de

logo emblema).

. REPORTE DE RESULTADOS.
3.1. Analisis y discusion de los resultados.

Preliminares.

Se detectd la problematica de la actual identidad visual corporativa de la
escuela de Psicologia de la UNPRG, que consistia en la sobrecarga de elementos
visuales en su logo emblema; que, si bien reunia el simbolismo cultural, la filosofia
académica, asi como sus valores, habia cuestiones que mejorar, ya que al momento
de aplicar el logo emblema en el uniforme de los estudiantes, no se apreciaba de
manera correcta. Ese problema podia distorsionar el posicionamiento de la escuela
de Psicologia tanto en el aspecto estético del logo emblema ya que en el momento
de la aplicacion en bordados efectuados en las chaquetas de los estudiantes, se
evidenciaba el incorrecto o distorsionado significado simbdlico que podia reflejar;
para reafirmar la importancia de un correcto reconocimiento de la identidad, la
Universidad de Zaragoza (2010) contemplé en su manual de identidad corporativa
qgue para lograr un reconocimiento univoco e inmediato hay que proyectar una
imagen adecuada a los obijetivos, clara en el disefio y facilmente reconocible y
tomarlo como un medio que garantice el reconocimiento, respeto y promocion de la

institucion, en cada uno de las comunicaciones y actividades que crea y desarrolla.

Con estas consideraciones, el investigador asumié este interesante reto de
solucionar dicha problematica planteando una propuesta de mejora sobre el actual

logo emblema que permita el correcto e inequivoco reconocimiento de la escuela
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de Psicologia. Para este propdsito primero se construyo un brief de marca en forma
de entrevista estructurada, la cual fue validada por jueces para su
perfeccionamiento ya que tenia que ser dirigido hacia la autoridad que tiene a su
cargo la direccion de dicha escuela, con el fin de obtener la informacién necesaria

gue sirva como punto de partida para la solucion a esta problematica.

Se ha desarrollado dos propuestas, que segun Landa (2011) se encuentra
entre las categorias del tipo simbolo pictorico, porque posee una imagen
representativa que se parece o hace referencia a una persona, lugar, actividad u
objeto; y emblemético porque los elementos visuales que la conforman deben verse
siempre juntos y nunca separados. Ambos logos a los que llamaremos propuesta 1
y propuesta 2, se le ha preservado la esencia iconografica de la actual y sélo se ha
sintetizado para que sea facil y visiblemente reconocible sobre todo en la aplicacion
de dichas propuestas en textiles. Pero para que el investigador pueda desarrollar
los demas elementos correspondientes a toda la identidad visual (aplicacion de la
marca en papeleria, tarjeteria, medios electronicos, redes sociales, material
promocional, merchandising, etc.) era necesario someter las propuestas a eleccion
y valoracion cualitativa por parte de los actores involucrados. Entonces se procedio
a imprimir a color las dos propuestas y su respectiva aplicacion real en bordados de
coémo se podria ver en una chaqueta y se convoco, a través del apoyo de la direccién
de la escuela de Psicologia, a los sujetos participantes para una entrevista personal.
Todos se mostraron muy entusiastas y con predisposicién a colaborar con este
proyecto, hasta incluso hubo quienes apreciaron que se les convoque a este tipo de
actividades. Después de las formalidades de presentacién del caso, se les presentd
ambas propuestas a los participantes donde cada uno de ellos, a través de dos
preguntas simples, manifestaron su eleccion y el motivo cualitativo por el cual se

decidian por esa propuesta.

3.1.1. Andlisis de resultados.
Luego de la transcripcion del material auditivo, se procedié la organizacion

de los datos a través de una matriz de entrevistas (o instrumento de recogida de
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informacion de los sujetos) considerando para ello el aporte de Borda,

Dabenigno, Freidin y Guelman (2017) que menciona:

e La construccion depende de la creatividad de los autores.
e Es imposible considerar “recetas” que permitan organizar matrices.
e Se privilegia la autonomia de cada autor para crear matrices.

e El “aprendizaje por error” se convierte en un elemento que inspira.

Nétese lo sostenido antes en la siguiente matriz: (tabla 3)

85



MOTIVO DE ELECCION DE LA PROPUESTA

SUJETO OCUPACION CicLo PROPUESTA ELEGIDA
FORMA CROMATICA SIMBOLISMO
La gama cromatica le genera atraccion
visual.
Aldair Alumno 10 1 Le genera mas impacto visual.
Lo hace ver mas luminoso.
Por la forma cémo se presenta de manera
liveth Alumna 2 1 general la propuesta.
Se aprecia mejor los detalles, sobre todo en La gama cromatica del rostro del Recoge mds elementos simbdlicos propios
la aplicacién del logo en bordado. simbolo. de la antigua cultura Sicin o Lambayeque.
Se aprecia mejor el detalle de las formas Lo percibe mds radiante, mds luminoso.  Considera que es acertado el empleo de
caracteristicas de la nueva propuesta como iconografia de la antigua cultura Sican,
el rostro y orejeras. considerandolo como un factor diferencial
Karina Alumna 6 1 frente a otras universidades de las mismas
escuelas,
Aprecia mas la manera en cémo se ha La gama cromatica considera mds Considera que debe recoger elementos
resaltado los elementos en el simbolo, sobre representativa por su significado propios y exclusivos de la antigua cultura
todo en el bordado. simbdlico de la antigua cultura Sican. Sicdn ya que se confunde con la cultura
Chimi (Trujillo). Se le explicd gue si, todo es
Katherine Alumna 10 1 inspirado en iconografia Sicén, s6lo que
igual ambas guardan ciertas similitudes.
Considera que al comparar con ambas Le genera mas impacto visual por la
. propuestas de manera rpida, aprecia mejor  cantidad de naranja y verde en su
Lizbeth Alumna 2 1 c e
la propuesta 1. composicion.
Valora los detalles de los dragones. Considera que lo aprecia de manera
) mas vivida por la cantidad de color
Margorie Alumna 8 1 N
aplicado.
Expresa que la propuesta se ve mds
cohesionado, concreto, es decir de aspecto
Oscar Alumno 10 1 e P
mads integrado.
Por la aplicacién de antiguos elementos
culturales Lambayedque.
Siente que esta propuesta lo representa
Sandra Alumna 8 1 mejor como estudiante de psicologia de la
Pedro.
Observa que los detalles son mas nitidos, Los colores se aprecian mejor, con
sobre todo en la aplicacién del bordado. mayor resaltado.
Carola Docente 1 P v
Tiene mas detalles y se aprecian mejorenel  Mayor impacto visual.
bordado. Mejor vistosidad.
‘ Aspecto voluminoso, tridimensional.
Caroline Docente 1 Genera una mejor estimulacion.
Expresa que la propuesta lo ve mas La distribucién de los colores
llamativo, ddndole una apariencia de relieve, planteados le genera una apariencia de
Emilia Docente 1 debido a la calidad del bordado. volimen.
Considera que debe prevalecer la
significacion de los elementos
Pedro Docente 1 P
iconograficos incorporados.
Observa que tiene pocos elementos que
R permite apreciar mejor los detalles en el
Asistente .
B N } bordado, segin su parecer.
Maritza Administrativa 2 N P
. Se ve menos aglutinado, mas ligero.
(Secretaria) . N
Aparenta mds amplitud.
A su parecer, por mantener coherencia con Por la coherencia cromatica entre la
It formas. | fo afi
Alexander Alumno > 5 la teoria de formas. (gestalt) propuesta impresa en papel fotografico
y el bordado.
Considera que se aprecia mejor en la version
Betty Alumna 10 2 bordada por la cantidad minima de
elementos.
Tiene apariencia mds sutil. Por los matices cromdticos logrados en
la versi6n bordada.
Paul Alumno 2 2
Por las formas circulares basicas que Le atrae la manera en cémo el color
integran la columna del simbolo. verde estd distribuido en el simbolo.
Le gusta que las formas y figuras se vean Asocia al verde segun el significado
Claudia Docente 2 exactamente bien marcadas, bien delineadas.  simboélico de acuerdo a la teoria del

color.

Tabla

3. Matriz de andlisis de entrevistas realizado a los
Psicologia de la UNPRG.

actores involucrados de la escuela
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Figura 39. Infografia acerca de los resultados obtenidos durante la recoleccién de’

informacion.



3.1.2. Discusion de resultados.

A partir de los resultados obtenidos y organizados a través de la matriz de
analisis de entrevistas, se pudo contrastar con la informacién recopilada de las

teorias, conceptos y antecedentes planteados en la presente investigacion.

Una vez obtenida la informacion del cuestionario brief, se procedio con el
proceso de investigacion que consistia en la revision de documentos, teorias,
conceptos, antecedentes de casos similares e historia del arte del norte del Peru,
que permitan de esta manera generar el proceso de concepcion creativa para la
realizacion del redisefio de la marca, aclarando en este caso que se trataria de
un proceso de sintetizar el actual logo emblema de la escuela académico
profesional de una universidad publica cuyos actores o sujetos directamente
involucrados y beneficiados serian los docentes, y en su mayoria los estudiantes
por cuanto deben vestir el uniforme con el nuevo logo institucional bordado.
Posteriormente se procedidé a organizar la informacion de las entrevistas
mediante una matriz agrupandolos primero en dos grandes bloques que
corresponde segun nuamero de eleccion de la propuesta (sea 1 o 2), y por

cualidades del logo segun su forma, color y simbolismo. (Ver tabla 3)

Como resultado, los participantes eligieron, por gran diferencia y bajo la
estrategia de saturacion o redundancia, la propuesta 1, porque consideraron que
cromaticamente es lo primero que sus ojos enfocaron ya que es la propuesta con
la distribucion y cantidad de color mas impactante y llamativa, con ello coincide
con el aspecto sefalético expresado por Costa (2006) que la gama croméatica
ejercié un impacto Optico por la combinaciéon adecuada, debido al contraste
optimo entre los colores elegidos generando una fuerte atraccion visual. Los
participantes opinaron ademas que tiene un aspecto radiante y luminoso,
cualidades expresadas que coinciden con el concepto del color asociado
psicolégicamente también expresado por Costa (2006) por las tonalidades como
el amarillo y naranja, que expresan luz, calidez, expansion, accién, generando

una mejor estimulacion visual.
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En el aspecto de su forma, durante la entrevista y con la muestra de
bordados, la experiencia de los participantes ante la nueva propuesta disefiada
a partir de la simplificacion visual de su logo original, expresaron que se realizo
una mejora considerable, sobre todo en el detalle de sus formas otorgandole
nitidez, también una apariencia sutilmente tridimensional debido a la sensacion
tactil al acabado bordado, y a la vez aprecian que se sigue manteniendo la
esencia integral de la forma y figura alegorica con respecto a su logo original.
Todo este trabajo de sintesis visual propuesto en este nuevo logo emblema,
coincide con lo publicado por la red educativa Platzi (s.f) cuyo proceso de
reduccion planificado y replanteamiento de sus elementos visuales, haya

permitido mejorar su aspecto para su comprension mas clara'y en menos tiempo.

Y por ultimo, en el aspecto simbdlico, los participantes valoraron que se
haya conservado los elementos iconograficos culturales reconocibles de la
cultura Sican como un factor diferencial orientado a reafirmar la identidad
regional, donde los actores participantes se sintieron mejor representados, dicha
experiencia coincide con las funciones de la identidad visual que plantea Mello
(2009) como son: la funcién de identificacion, porque facilita el reconocimiento de
la identidad de la organizacion; la funcion de asociacion por analogia y por
alegoria, ya que mantiene la forma con la letra griega psi, con elementos inscritos
y reconocibles del antiguo arte Sican; la funcién ld6gica, porque mantiene
correspondencia significativa entre los elementos gréaficos del logo y la identidad
de la escuela; y, por ultimo, la funcion emblematica y simbdlica, ya que asocia la
nueva identidad cultural de la escuela de Psicologia con la incorporaciéon de

elementos graficos con carga o contenido emaotivo.

Entonces a partir de la propuesta elegida, generada por la decision
mayoritaria de los participantes, permitié al investigador reunir evidencia
suficiente para poder realizar el disefio de los demas elementos que conforman
la identidad visual corporativa, a través de la elaboracion del manual de identidad
visual, que es un documento principalmente de aspecto mas visual que formal,

pero que especifica las normativas a considerar para la adecuada aplicacion del
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logo en diversos soportes orientados a generar el escenario uniforme y coherente
en la comunicacion visual de la escuela académico profesional de Psicologia con
la comunidad estudiantil y la sociedad. Es tal la importancia de la elaboracion de
dicho manual que concuerda con lo expresado por Villugas (2007) que el manual
de identidad es importante porque ademas de normalizar el correcto uso de la
marca, que en este caso llevada a cabo en la Municipalidad Distrital de Santa
Anita en la provincia de Lima, también se convierte en una herramienta para
elaborar las estrategias de comunicacion para aumentar las posibilidades de

identificacion del publico interno con su organizacion.

3.2. Aporte préctico.

Se presenta a continuacion de manera concreta, una comparativa entre la
actual identidad visual corporativa de la escuela de Psicologia como su aplicacion
en textiles (ver figura 38), asi como la nueva propuesta con su respectivo bordado
(ver figura 39), en el apartado de Anexos se adjunta el proceso de disefio que se
llevo a cabo para su perfeccionamiento, el brief de marca dirigida la institucién
beneficiada, asi como las evidencias de su validacion, y su nuevo manual de

identidad visual.
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Figura 41. Nueva propuesta de identidad visual de Psicologia — UNPRG.
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Figura 42. Aplicacion de la nueva propuesta de logo en chaqueta para estudiante

de la Escuela de Psicologia — UNPRG.
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MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
ESCUELA DE PSICOLOGIA

Figura 43. Manual de identidad visual corporativa para la Escuela de Psicologia -
UNPRG.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA
ESCUELA DE PSICOLOGIA
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Introducciéon

El presente manual es una herramienta que
permita el correcto uso del logo emblema de la Escuela
de Psicologia en las diversas aplicaciones para su correcta
visualizacién. Esta disefiado con el objetivo de identificar y
destacar a la Escuela, asi como resolver en lo posible las necesidades
de todas las personas involucradas en comunicar y aplicarlo en sus
diferentes soportes.

No pretende inhibir o limitar la creatividad en el aspecto comunicativo, pero debe
proyectar una imagen ordenada y consistente orientado a impulsar y potenciar el
posicionamiento de la escuela.

Simbologia

Simbolo inspirado en la forma de la letra griega PSI
complementada con destacados elementos iconograficos
propios de la antigua culltura Sican o Lambayeque ubicado en la
costa norte del Peru.

Craficamente empezamos por visualizar la columna cuya base amplia y
escalonada connota la solidez en la formacién académica seguido de 7
chakanas que representan a la cruz del sur, que van en ascenso en alusién al
perfeccionamiento académico y con la labor diaria de un psicélogo. En la cima de
la columna termina con el rostro del Naylamp, muy recurrente en los c¢lebres Tumis, en
una alegoria que persigue impulsar la salud mental, por el renacer del sol y con ella la
renovada salud emocional de los pacientes.

Los dragones que secundan a la columna, en actitud vigilante, expansiva y a la vez flexible
y adaptable a las circunstancias y los retos de la vida, como debe ser la vocacién y
desempeiio de un futuro profesional en Psicologia.
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Figuras
recurrentes.

Se muestran a continuacién las figuras recurrentes que sirvieron de
inspiracién para la construccion del logo emblema de Psicologia.

Mural con dragones celestiales.
Bosque de Pomac.

Huaco Rey con
dragones y
chakanas.

Museo Chotuna
Chornancap.

N
Constelacion
de la Cruz del Sur

Metropolitan Museum of Art - New York.

Corona Sican con chakanas.

Rostro de
Tumi.

Museo de
Oro - Lima.

Identidad Cultural.

Historia de la Escuela Académico Profesional de
Psicologia - UNPRGC.

Afio 2002.

El 17 de abril con resolucion N*
180-2002-D-FACHSE se establece
conformar una Comision Especial
realizado por alumnos y docentes
para evaluar la factibiidad de la
creacion de la Escuela Profesional
de Psicologia, la cual estuvo
integrada por:

Lic. Ruperto Lara Castillo.

Ps. Raquel Tello Flores.

Ps. Maximiliano Plaza Quevedo.
Est. Segundo Rojas Ramos.

Est. Wilson Cabrera Arteaga.

Ao 2003.

El 29 de octubre con resolucion
N? 823-2002-D-FACHSE luego de
exponer a Consejo de Facultad
lo factibiidad de la creacion de
la escuela se establece conformar
una Comisién Especial para
celaborar la propuesta del Plan de
Estudios la cual estubo integrada
por:

Lic. Ruperto Lara Castillo.

Ps. Raguel Tello Flores.

Ps. Maximiliano Ploza Quevedo.

Ano 2006.

El 7 de marzo con resolucion
N®  0386-2006-D-T-FACHSE  se
designa una Comisién Especial
para elaborar el Proyecto de
Creacion de la Escuela Profesional
de Psicologia, la cual estuvo
conformada por:

Lic. Ruperto Lara Castillo.

Ps. Carola Smith Maguina.

Ps. Raquel Tello Flores.

Ps. Maximiliano Plaza Quevedo,
Ps. Sonia Monsalve Navarrete.

El 5 de mayo con expediente
N®  4079-2006-D-T-FACHSE  se
alcanza ol despacho del Decano
de la FACHSE Dr. Manuel Oyague
Vargos, el documento final del
proyecto de creacién de la
Escuela Profesional de Psicologia.

Ao 2007.

El 10 de octubre el proyecto
de creacion de lao Escuela
Profesional de Psicologia fue
admiido a debate en sesidn
odinoria  de  Conseio de
Facultad donde fue oprobado
por unanimidad con resolucion
N? 1039-2007-D-FACHSE.

El 7 de julio se envia el proyecto
final de creacion de la Escuela
Profesional de Psicologia al
decano de la FACHSE Dr. Mario
Sabogal Aquino.

Ao 2012.

El | de febrero con resolucion
N949-2012-COG-CU la Comision
de Orden y Cestion conformada
por la ANR oprobaron como
Consejo Universitario el proyecto
de creacion de lo Escuela
Profesional de Psicologia.

El 4 de julio con resolucion
N°1704-2012-D-FACHSE y por
unanimidad se aprueba el Plan
Curricular, el Plan de Estudios y
la Malla Curricular de la carrera
profesional de Psicologia.

Ao 2014.

El 20 de agosto por resolucion
N° 1188-2014-ANR se inscribe
a la Escuela de Psicologia en el
Registro Oficial en la Asamblea
Nacional de Rectores de 26
careras  profesionales de la
Universidad Nocional Pedro Ruiz
Gallo.
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Misién Valores

Formar profesionales de manera integral Los valores que rigen en nuestra escuela son:
con sentido critico creativo que R 4
contribuyan con el desarollo de la salud 2spelo
mental. Identidad
Liderazgo
Vision Asertividad
Compromiso

Ser una escuela profesional lider en la
formacion cientifica, humana para lograr Creatividad
el desarrollo y la transformacion social. Responsabilidad
Sensibilidad social

Trabajo en equipo

Identidad Visual.

Es el signo o marca grdafica de diferenciacion con personalidad propia y original en una
organizacioén, orientado a ser conocida, reconocida y recordada. Los elementos que
conforman la identidad visual de la Escuela de Psicologia son:

1. Logo emblema.

Es el identificador principal de la
Escuela de Psicologia, denominado
asi porque para su representacion
y aplicacion en diversos soportes
y medios; los elementos que

la conforman deben verse
consolidados, nunca separados.
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1.1. Area de seguridad.

Se refiere al area que garantiza la Cada cuadrado 1X es el espacio
optima percepcion del logo emblema proporcional que debe rodear al logo
en los diversos soportes y formatos en emblema y equivale a la cabeza del
donde es aplicado; de esta manera Tumi.

fuera de las lineas discontinuas se
evita interferencias visuales y aumenta
su independencia visual, identificacion
y reconocimiento.

AUl ON

e

P

0210 D452 Jif

1.2. Tamafos permitidos. UNPRG - PSICOLOGIA

Simplemente se especifican los tamafos Esta version tipografica de 0.4 cm de alturg, estara permitida

minimos por el cudl el logo emblema sélo cuando se aplique ensolgunos articulos promocionales muy
, delgados, como lapiceros. Su area de proteccion, como minimo,

ne pzrdzra 'defo\le al vmot.ner?fo de es igual a la altura de la tipografia.

aplicar segun los medios indicados a

continuacion.

Si se reduce a menos de estas medidas,
perdera su adecuada visibilidad o se
mostrara con distorsion.

Hasta un minimo de 3 x 3.5 cm
para medios impresos.

En caso de aplicar el logo emblema en
textiles, como por ejemplo en bordados

Hasta un minimo de 1.7 x 2 cm computarizados, solo hasta una altura
para medios virtuales o digitales. minima de 9.2 cm.




1.3. Alternativas de aplicacién.

Se refiere a diversas versiones del logo Se permite hacer combinaciones creativas,
emblema que se adaptan cromaticamente especialmente en articulos de merchandising,
de acuerdo a las limitaciones de los pero solo mediante las variantes cromaticas
medios que ameriten. planteadas.

A un solo color en negro, tanto en su version
negativa y positiva.

A dos colores en azul y celeste A un solo color en azul.
(colores de la UNPRG).

A dos colores en azul y amarillo (colores A dos colores en verde y amarillo
de la UNPRGC y de la Escuelo). (colores de la Escuela).
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A dos colores en naranja y amarillo
(colores de la Escuela).

A dos colores en naranja y blanco (colores
de la Escuela).

A dos colores en verde y blanco
(colores de la Escuela).

CONSIDERACIONES:

Solo las variantes planteadas en este manual son
permitidas debido al impacto visual que genera por
el contraste de los colores.

En cambio, las otras combinaciones mostradas a
continuacion, genera un efecto de vibracion visual
que a cierta distancia no se apreciaria por el poco
contraste, si bien pertenecen a la misma gama
cromatica institucional, se sugiere no emplearlos ya
que incluso las tintas de impresion final (impresora
domestica, laser, offset, vinil, termicas, serigraficas,
etfc) varian de tonalidad.

Bl <
Oele

Variantes cromaticas no idoneas.
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Evitar en lo posible aplicar el logo emblema, incluso en sus
variantes cromaticas, sobre fondo fotografico muy saturado.

En la pagina 27 se muestra como ejemplo la aplicacion en la
papeleria corporativa.

1.4. Versiones permitidas.

Se plantea 2 versiones de la identidad:
El logo emblema y el logo sintetizado.

Logo emblema a full color. En escala de grises. Un solo color en negro. En su
lugar también puede emplearse
el color verde o naranja.

UNPRG - PSICOLOGIA UNPRG - PSICOLOGIA UNPRG - PSICOLOGIA

Logo sintetizado a full color. En escala de grises. Un solo color en negro. En su
lugar también puede aplicarse
el color verde o naranja.
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1.5. Usos incorrectos.

Bajo ninguna circunstancia se haran
modificaciones, incluso por excusas de
“adaptacion a ciertas aplicaciones’, tanto
al logo emblema como su version sintetizada
segun lo planteado a continuacion.

De esta forma se evitard que la identidad
visual alterada genere incoherencia con la
percepcion de la imagen corporativa de la

institucion.

OFivs 202

Forzar su deformacion
proporcional.

Alteracion de la cromatica

institucional.

Alterar la tipografia del logo
emblema.

Separar el simbolismo de los

demas elementos de
emblema.

Aunque podria aplicarse

creativamente como

| logo

fondo

y con transparencia, que

funcione uUnicamente

soporte grafico. Asi como las
sugerencias presentadas en

como

las paginas 25, 27, 28 y 29.

M
UNPRG=S2

UNPR oGIiA

Todo aquello que cambie la
composicion de la identidad visual.

UNP GIA

De igual manera califica evitar considerar
estas alteraciones en la version sintetizada.
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2. Tipografia.

Es uno de los elementos que conforman la

presente identidad visual de la Escuela de
Psicologia que permite la nominacion visual
del texto que acompana al logo emblema.

GNWERSID,
4,
O71ye 210®

® S
SicoLo®"

Arial - Bold
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz - 1234567890 - aéiou.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ - 1234567890 - AEIOU.

Arial - Black
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz - 1234567890 - aéiou.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ - 1234567890 - AEi

Familia tipografica institucional.

20

Caviar Dreams - Regular / Bold
abcdefghiklmnAopgrstuvwxyz - 1234567890 - aeiou.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ - 1234567890 - AEIOU.

Times New Roman - Regular / Bold
abcedefghijklmniiopqrstuvwxyz - 1234567890 - aéiou.
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ - 1234567890 - AEIOU.

TRAJAN PRO - REGULAR / BOLD
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ - 1234567890 - AEIOU.

Familia tipografica secundaria.

Empleado para ser aplicado en diversos soportes graficos para comunicacion
y/o promocion de la institucion. Su uso es referencial, pero evitar el uso de
fuentes caligraficas de complicada lectura a corta y larga distancia.

21
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3. Colores corporativos.

22

Corresponde otro de los elementos que
conforman la identidad visual, cuya
combinacion distintiva de colores se
proyecta como una bandera que representa
emblematicamente a la institucion, por su
notable carga senalética y psicologica.

ﬁ gf‘" R 181
CELESTE: Y 7 G 227
b 241

K ox

WEB: #000000

WEB: # 1e1b4d

WEB: #b5e3f1

Cama cromdtica de la universidad.

0
152
92
ﬁ 3’; R 255
AMARILLO: 7% G 234
B 85
K ox

242
NARANJA: 89

42

WEB: #00975¢

WEB: #ffea54

WEB: #f2592a

GCama cromdtica de la escuela de Psicologia

23
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Contenidos Fijos.

Corresponde a la aplicacion del logo emblema a elementos de uso frecuente y por tal
deben estar obligatoriamente presentes en la institucion para su posicionamiento.

|. Papeleria corporativa.

1.1. Tarietas personales.

Medidas: 9 x 5.5 cm

Dra. Raquel Yovana

Tello Flores

Directora

9 Colle Juan XXNl - 391

Lamboyeque

£ 074631 200

w ologiosgaailcon

24

1.2. Papel membretado.

.
UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO LY
ESCUELA DE PSICOLOGIA h-.fg

25
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1.3. Sobre membretado.

Medidas: 22.5 x || cm (plegado)

Calle Juan XXIll - 391

Lombayeque - Lambayeque
& 074631209
B unprgpsicologia@gmail.com

1.4. Folder.

Medidas: 33 x 24.5 cm (plegado)

@ Cole Joon X1 - 391 Foreesize @ odmmsocionecoiadiatoracon
Lomboreaue - Lorbopease

27
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1.5. Etiqueta de CD.

Medidas de la etiqueta de CD: 1 1.7 x 1 1.7 cm.

PsicoLoG\™

En esta area se puede

escribir el resumen del
contenido.

28

1.6. Empaque de CD.

Medidas del empaque de CD: 13 x 13 cm (plegado)

\ 4

29
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1.7. Lapices, borradores y sujetador de papel.

Medidas del empaque de borrador:
4 x 2 x 0.8 cm. (armado)

Medidas del sujetador de papel enrollado:
15 x 6 cm. (extendido)

UNPRG - PSICOLOGIA

VID0T021Sd - O¥dNN

T l‘

UNPRG - PSICOLOGIA .

30
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Contenidos Variables.

Se refiere a la aplicacién del logo emblema a elementos cuya presencia o ausencia esta
determinada por las caracteristicas o naturaleza de la institucion, las estrategias de
comunicacion o el tipo de usuario o beneficiario final, si bien no tienen obligatoria o relevante
aplicacién, tambié¢n son un medio de promocién que permite el posicionamiento del logo
emblema.

1. Articulos de merchandising.

1.1. Chaqueta unisex de practicante.

4

Blanco Azul

32

1.2. Tazas sublimadas.

33
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1.3. Cuadernos anillados.

34

1.4. Agendas tapa imitacion cuero.

35
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1.5. Lapiceros.

36

— - —

.......,,- UNPRG - PSICOLOGIA ':
—E
9 )

1.6. Llavero y pines.

37
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1.7. Sello institucional.
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ESCUELA
DE PSICOLOGIA

f 074 631 209
B4 unprgpsicologia@gmail.com

9 Calle Juan XXIII - 391
Lambayeque
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3.1. Consideraciones finales.

3.1.1. Conclusiones.

Si bien el disefio de logos es una actividad que se puede trabajar de
manera practica, Unicamente requiriendo la creatividad del disefiador - ya que la
ventaja es la mejor administracion del tiempo por la rapidez de su creacion - se
concluye expresando, que es necesario que el trabajo de un profesional en Artes
y Disefio Grafico es llevar un debido proceso de investigacion a través de la
consulta de diversas teorias, conceptos y opiniones de expertos, porque de esta
manera las exigencias de rigor cientifico le suman mejores resultados,
reduciendo la improvisacion en su desarrollo e incertidumbre en el momento de
aplicarlo, teniendo como resultado un aumento sustancial de la probabilidad de
éxito en su identificacion y posicionamiento. Cumpliendo con el objetivo de
proponer una mejora de la identidad visual a partir de su proceso de sintesis
visual, coincidiendo con lo evidenciado en el caso de Lolimsa, llevado a cabo por
Regalado (2004) que el trabajo de logotipos no esta compuesto enteramente por
la creatividad, en el trabajo profesional se debe seguir un proceso, el cual incluye
indicaciones que contribuirdn a encontrar la combinacién mas adecuada entre los
elementos estéticos y los practicos, la cual constituird un resultado que sea
llamativo a la vista y a la vez funcional a la hora de ser ubicado en diferentes

soportes, evitando de esta forma las improvisaciones.

Con respecto al brief de marca, el investigador concluye que la aplicacion
de dicho documento es importante porque permite saber a grandes rasgos como
se encuentra la institucion a nivel interno en el ambito académico y externo con
sus principales competidores, y también un importante punto de partida para el
desarrollo de las propuestas de logos, porque mediante la informacion
proporcionada en sus respuestas, conjuntamente con la informacion institucional
y la teoria consultada sobre la identidad visual corporativa, permitio al
investigador la generacién de diversas ideas para el proceso creativo del nuevo

logo; de esta manera esta conclusion guarda relacion con lo concluido por Molina
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y Vivas (2012) donde el proceso de investigacion es necesaria porque con los
datos recolectados y procesados, le permitieron saber cuales eran para ellos las
falencias gréficas de la marca de la Asociacion Proyecto de Vida (ubicado en
Santiago de Cali en Colombia) y de ésta manera identificar las necesidades que
se presentaban y asi poder realizar el redisefio acorde a éstas.

En el proceso de diagnostico de las expectativas de los actores
involucrados, el investigador llegd a la conclusion que teniendo dos alternativas
de logos que cumplen con las funciones por las cuales han sido creadas, es
necesario someterlos a eleccién, ya que de esta manera al convocar la
participacion de los actores, hardn que se sientan mas involucrados y con mejor
actitud y predisposicion al formar parte importante de una investigacion, donde a
partir de la justificacion mayoritaria de su eleccion finalmente se convertira en el

nuevo logo que en el futuro los va a representar e identificar.

A partir de la propuesta del nuevo logo elegido mayoritariamente por parte
de los actores involucrados, el investigador gener6 el disefio del manual de
identidad visual, porque se llegé a la conclusién que la confeccion de dicho
documento es tan importante como obligatoria, porque especifica las normativas
a considerar para la adecuada aplicacion del logo en diversos soportes y medios,
y de esta forma mantener coherencia visual en las estrategias de comunicacion
para su correcta identificacion y posicionamiento en todo su escenario académico
y social. Dicha conclusion concuerda con lo expresado por Villugas (2007) que el
manual de identidad visual es importante porque ademas de normalizar el
correcto uso de la marca, se convierte en una herramienta para elaborar las
estrategias de comunicacion para aumentar las posibilidades de identificacion
gue, en su caso, es el publico interno de la Municipalidad Distrital de Santa Anita

(Lima — Peru) con su organizacion.
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3.1.2. Recomendaciones.

La presente investigacion realizada marca un precedente en la comunidad
académica de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo donde se les recomienda
a las demas escuelas profesionales a integrarse a esta iniciativa de asumir su
transito de sus actuales logos emblemas a una actualizacién técnicamente bien
disefiada y con el respaldo de teoria cientificamente validada, hacia un proceso
de mejora oOptima y funcionalmente visual orientado hacia el reconocimiento,
asociacion y recordacion como parte de su plan estratégico institucional y
posicionarse con una coherente y uniforme comunicacién visual con sus
principales grupos de interés, claro esta, todo esto posible a través de
profesionales en disefio grafico que pueda garantizar su debido proceso de

construccion y aplicacion de logos en diversos soportes visuales.

Que las escuelas profesionales valoren el trabajo académico plasmado
sobre la identidad propuesta y reconsideren asi mismo el empleo de un logo
disefiado por un profesional en el disefio grafico porque se trata de un medio que
permitird el reconocimiento institucional, del mismo modo se produce la mejora

continua de su imagen como parte del plan estratégico de desarrollo institucional.
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ANEXOS
Anexo 1. Constancia del proceso creativo en el desarrollo de nueva propuesta de
logo para la escuela académico profesional de Psicologia de la Universidad

Nacional Pedro Ruiz Gallo de la ciudad de Lambayeque:
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Espacio de trabajo

) Escucta Profesional de Psicologia
Y UNPRG

-
i

Antiguo logo en su fanpage.

122



F Escuela Profesional de

www.facebook.com,

Organizacional Educativa

© Mensaje b Megusta  Q Buscar

=5 Filtros.

Publicaciones

Escuela Profesional de Psicologia - UNPRG
1442.Q

Detalles
Escuela Profesional de Psicologia de la Universidad Nacional Pedro
Ruiz Gallo

) Pagina - Colegio universitario

Calle Juan XXIli 391, Lambayeque, Peru

< escuela_psicologia@unprg.edu.pe

Adin sin calificacién (0 opiniones) @

Sugerir cambios

9

Recibicos (2.102) - fmagnoguer X @ Escuela Profesional de Pricolog X

)- euginig@gme. X
wwwfac om

Organizacional Educativa Social

Clinica

b Megusta  Q Buscar

Mensaje

2
PR\

a Profesional de Psicologia - UNPRG

INERSID,

Escuel

o

Administra la pagina en Meta Business Suite
Ver mis opciones

Ver estadisticas

Universidad Nacional Pedro
25 Filtros

Detalles
Escuela Py
© Pigina - Colegio universitario S
Publicaciones
@ Calle Juan XXIll 391, Lambayeque, Peru
- i @ Escuela Profesional de Psicologia - UNPRG
ogia@unprg.edu.pe :

Nuevo logo incorporado en su fanpage.

123



Primer ddo de propuestas.

Segundo duo de propuestas.
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Logotipo original Logotipo propuesto y elegido.
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Anexo 2. Resolucién de aprobacion del trabajo de investigacion.
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UNIVERSIDAD

SENOR DE SIPAN
FACULTAD DE HUMANIDADES

RESOLUCION N°0249-2019/FH-USS

»

VISTO:
El informe N° 0104-2019/DEADGE/FH-USS, de fecha 12 de abnl del 2019, presentado por la Escuela
Profesional de Artes & Disefio Grafico Empresarial, en donde solicita resolucion de asesor de proyecto de
tesis; y

Pimentel, 29 de abril del 2019

CONSIDERANDO:

Que, la Constitucion Politica del Pert en su Articulo 18" establece que: “La educacion universitania tiene
como fines la formacion profesional, la difusion cultural, la creacion intelectual y artistica y la investigacion
cientifica y tecnologica. El Estado garantiza la libertad de catedra y rechaza la intolerancia”, "Cada
Universidad es auténoma en su régimen normativo, de gobiemo, académico, administrativo y econoémico.
Las universidades se rigen por sus propios Estatutos en el marco de la Constitucion y de las Leyes".

Que, acorde con lo establecido en el Articulo 8° de la Ley Universitaria, Ley N° 30220, “La autonomia
inherente a las Universidades se ejerce de conformidad con lo establecido en la Constitucion, la presente
ley demas normativa aplicable. Esta autonomia se manifiesta en los siguientes regimenes: normativo, de
gobiemo, académico, administrativo y econémico”. La Universidad Sefior de Sipan desarrolla sus
actividades dentro de su autonomia prevista en la Constitucion Politica del Estado y la Ley Universitania N®
30220.

Que, el Articulo 6 (6.5) de la Ley Universitaria, Ley N° 30220 Fines de la universidad que sefiala: “Realizar
y promover la investigacion cientifica, tecnologica y humanistica la creacion intelectual y artistica”.
Estando a lo expuesto, en uso de las atribuciones conferdas y de conformidad con las normas y
reglamentos —vigentes;

SE RESUELVE:

PRIMERO: DESIGNAR en vias de regularizacion como ASESOR de proyecto de tesis al docente MG.
KARL FRIEDERICK TORRES MIREZ, de los proyectos siguientes:

N° APELLIDOS Y NOMBRES TEMA

1 ALARCON PURIZACA GRACE CAMPANA PUBLICITARIA SOCIAL PARA DISMINUIR LOS
XIOMARA ESTEREQTIPOS DE BELLEZA FEMENINA

9 ARBOLEDA PUYEN ANGHELO PROPUESTA DE IDENTIDAD CORPORATIVA PARA UNA
ANTONIO FUNDACION EN LA CIUDAD DE CHICLAYO

3 |BURGA PEREZ CARMEN AYLIN

PROPUESTA DE CAMPANA  GRAFICA PARA

FORTALECER LOS ESTILOS DE CRIANZA

4 | CACHI FERNANDEZ CHRISTIAN

CREACION DE UNA CAMPANA GRAFICA PARA
INCENTIVAR UNA CULTURA AMBIENTAL EN LOS
POBLADORES DEL PUEBLO JOVEN SANTA ANA DEL
DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ

CASTILLO ALBUJAR MARIELA
SHIRLEY

CAMPANA  PUBLICITARIA  HUMORISTICA  PARA
FORTALECER LA IMAGEN CORPORATIVA DE UNA
EMPRESA EN CHICLAYO - 2018

6 |COLINA YESQUEN ADRIAN

EL USO DE LA FOTOGRAFIA COMO HERRAMIENTA DE
COMUNICACION EN PIEZAS GRAFICAS EN EL "SHOW
TIPOS DE MADRES"

COLUNCHE SAAVEDRA YEXABELL
OLENKA

PROPUESTA DE CAMPANA GRAFICA ADUIAIGRRANAC
PREVENCION DE LA VIOLENCIA SEX0Al BEANTILOEN

JRMES
181632

UNA INSTITUCION EDUCATIVA DE TUNANypiss yss |

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peru

Distribucion Reclorado, Vicerreclorado Académico. Vicerrectorado de Investgacion Decanos de Facultan dsfes dd Offgina,

Jefes de Area Archivo.
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

RESOLUCION N°0249-2019/FH-USS

JRMES

181632

PROPUESTA DE BRANDING PARA MEJORAR EL
8 Eggéﬁ%o BALLENAWALTER POSICIONAMIENTO DE UNA FERIA EN UN DISTRITO DE
LAMBAYEQUE
PROPUESTA DE MATERAL GRAFICO PARA
- FORTALECER EL APRENDIZAJE EN NINOS CON
9 | DELACRUZ GOMEZ ELLIANY ISABEL | gi\hROME DE ASPERGER EN LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS DE CHICLAYO
o |ECAFIESTAS GRISTIANANDERSON |GUIA ILUSTRADA PARA TRANSWITIR ACTITUDES
ESTIVAN POSITIVAS EN UNA UNIVERSIDAD
PROPUESTA DE MEJORA DE LA IDENTIDAD VISUAL
11 | FERNANDEZ GUERRA EUGENIO | CORPORATIVA ACTUAL PARA LA ESCUELA DE
MAGNO PSICOLOGIA DE UNA UNIVERSIDAD DE LA REGION
LAMBAYEQUE
INFLUENCERS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING EN
12 ﬁgt;ﬂ?ABAN'LLASANDREA LAS MYPES DEL SECTOR MODA DE LA CIUDAD DE
CHICLAYO
CAMPANA — GRAFICA DE  CUDADO  DEL
ALCANTARILLADO PARA MEJORAR LA ACTITUD DE
13 EEEEQTQEDRE%MALQU' JUAN LOS COMERCIANTES DE LA SECCION DE GOMIDAS Y
CARNES DEL MERCADO MOSHOQUEQUE EN EL
DISTRITO DE JOSE LEONARDO ORTIZ - 2018
DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA
FORTALECER EL TURISMO SOSTENIBLE DEL
14 | HORNA OLANO SEIDA GISELA SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE POMAC
CHICLAYO 2018
PROPUESTA DE DISENO PARA FORTALECER LA
15 | JULON ESTELA DARWIN SAMIR EDUCAGION SEXUAL EN ADOLESCENTES DE 4TO ANO
DE SECUNDARIA, EN EL DISTRITO DE LA VICTORIA
5 | EON CAPUNAY VERONICA PROPUESTA DE ESPACIOS CREATVOS PARA
GRACIELA REFORZAR EL HABITO DE LECTURA EN LOS NINOS
CAMPANA GRAFICA AMBIENTAL PARA CONCIENTIZAR
17 | LOPEZ PISCOYA SOFIA BELEN SOBRE EL MANEJO DE RESIDUOS SOLIDOS EN UNA
UNIVERSIDAD
PROPUESTA DE DISENO DE ALBUM ILUSTRATIVO
g | MEJIA CARBONEL LUGRECIA PARA NINOS EN EDADES GOMPRENDIDAS DE 7 A 12
ANDREINA ANOS DEL SANTUARIO HISTORICO BOSQUE DE
POMAGC - 2018
PROPUESTA DE REBRANDING PARA FORTALECER EL
19 | MERA ELORREAGA BERTHAELOISA | b3 510 1oNAMIENTO DE UN INSTITUTO
PROPUESTA DE CAMPANA SOCIAL PARA COMUNICAR
20 SILL':?A CARRILLOESTEFANYDEL 1) a5 AGGIONES DE LA BRIGADA AMBIENTAL DE LA
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
DISENO DE UNA INFOGRAFIA 3D PARA COMPRENDER
21 | QUIROZ ARCA ANGGELA MELISSA | EL MODELO DE ECONOMIA CIRCULAR EN UN AMBITO
UNIVERSITARIO DE CHICLAYO 2018 ADMISION E INF(
PROPUESTA GRAFICA PARA FORIAGER oFh
22 | RIOS FERNANDEZ LUIS DIEGO TURISMO INTERNO EN LOS JOVENES QE [ACILDAR DE
GHICLAYO
FACTORES DE LECTURA DE LAS EVIQUETASCGUE]
23 ﬁgdﬁ\?ow”mo MILAGROS MOTIVAN LA DECISION DE COMPRA DE:RR@DBETDS
LACTEOS PARA NINOS

Pimentel

Distrbucion Reclorado, Vicerreclorado Académico Vicerreclorado de Investgacion Decanos de Fasulas defes dd Ofipina
Jefes de Area Archivo,
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

RESOLUCION N°0249-2019/FH-USS

[A RELEVANGIA DE LA MASCOTA PUBLICITARIA PARA
24 | pOS SALINDOCHRISTOPHER 15 POSICIONAMIENTO  DE  LAS ~ EMPRESAS

CHICLAYANAS DEDICADAS A LA VENTA DE ALIMENTOS

CAMPANA GRAFICA SOCIAL PARA EL MEJORAMIENTO
25 | g 2 NOELES HARCIA DE CONDICIONES DE VIDA DE ANIMALES

ALBERGADOS EN UN REFUGIO ANIMAL

IMPORTANCIA DEL VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE
26 | gor LATALAMARIASTHEFFANY | RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIO DE UNA

CAFETERIA EN GHIGLAYO

PROPUESTA DE DISENO EDITORIAL PARA PROMOVER
27 | VIGIL TORRES ANA GAROLINA LA EDUCACION ACERCA DE LA VIOLENCIA SEXUAL

INFANTIL EN UN COLEGIO ESTATAL DE REQUE

SEGUNDO: DISPONER que las areas competentes tomen conocimiento de la presente resolucion.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE
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Anexo 3. Carta de aceptacion de la institucion para la recoleccion de datos.
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UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION
IDECANATO)

RESOLUCION N° 1905-2015-D-FACHSE
Lambayeque, Septiembre 10 del 2015

LA DECANA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO DE LAMBAYEQUE.

VISTO:

El Oficio N* 0070-2015-D-EPPC-FACHSE del 31 de agosto del 2015, registrado en
mesa de partes con el N 2959-2015-D-FACHSE del 01 de septiembre del 2015, acuerdo de
Sesién Ordinaria de Consejo de Facultad del 09 de setiembre del 2015

CONSIDERANDO:

Que, el Dr. Maximiliano Plaza Quevedo, past Director de la .Escu_e/a Pro!esiona( de
Psicologia en la inquietud de generar los iconos representativos que acrgdlten visualmente a dicha
Escuela, motivo a los estudiantes de los diferentes semestres académ/cos para que presentar;n
disefios con alegorias alusivas, los cuales serian evaluagos para elegir el que mas permita
identificar y representar a la Escuela Profesional de Psicologia.

Que, al haberse elegido, entre varios, el logotipo de la Escuela Profesional de
Psicologia, este empezo a utilizarse en ceremonias oficiales, como fue la entrega de chaquetas a
los estudiantes del V Ciclo — Semestre 2015-I

Que, la Mg. Sc. Raquel Tello Flores, Directora de la Escuela Profesional de Psicologia
en la necesidad de que el logotipo de la Escuela Profesional de Psicologia sea objeto de
aprobacion por parte del érgano més representativo de la Facultad con Oficio N° 0070-2015-D-
EPPC-FACHSE del 31 de agosto del 2015, registrado en mesa de partes con el N* 2959-2015-D-
FACHSE del 01 de septiembre del 2015 ha solicitado se ponga a consideracién su aprobacion en

Sesién Ordinaria de Consejo de Facultad .del 09 de septiembre del 2015, acordando el pleno
aprobarlo por unanimidad.

Que, lo anteriormente descrito debe formalizarse con la resolucién correspondiente.

EN USO DE LAS ATRIBUCIONES QUE LE CONFIERE A LA DECANA EL ART. 100 INC. K)
DEL ESTATUTO DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR, por-
Facultad del 09 de setiembre del 2015,

O Gogogpo b b Coucly Ppfsonal o Ponotigi

Cuyo modelo corre adjunto a la presente resolucién

acuerdo de Sesion Ordinaria de Consejo de

ARTICULO SEGUNDO.- AUTORIZAR, a partir de la emision d i
L » ’ e la presen
usolpubcl':co del IC;QO(IP’? del la Escuela Profesional de Psicologia, debiendo se[; exhibi‘goreyiglll‘;sfrgs(z
en los documentos oficiales de la menci it 2
oficialos, ionada escuela, asi como ser utilizado en ceremonias

ART ICULO TERCERO.- SOLICI,AR a los dilecﬁvos de E Cl fi o) d
. 5 ’ e la Scuela Pro esi nal e
'sicologia alcancen a la br evedad pOSIble la descli [ i T i rt
P. ) g. pCIOn del contenido cientli ico/a ’S"CO del

ARTICULO CUARTO.- Dar a conocer la pres i
FACHSE, OF. ADM.-FACHSE, GERENCIA-FACHSE, aprchlsgte Sl (k. EPPS-

REGISTRESE, COMUNIQUESE, PUBLIQUESE:

“MARIO MORENO CHUMACERO
SECRETARIO DOCENTE

.
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Anexo 4. Resolucion de aprobacion del logotipo original.

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS | m.mco SOCIALES Y EDUCACION

2015-D-FACHSE, la cual
1 del 09 de setlembra del
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Anexo 5. Logotipo original.
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Anexo 6. Instrumentos de recoleccion de datos.

Propuesta de logotipo impresa en papel

Propuesta 1 Propuesta 2

Propuesta de logotipo en aplicacion de bordado

¢Cual de estas dos propuestas te representaria como estudiante / docente /

administrativo de la escuela de Psicologia? Y ¢ Por qué lo consideras?
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Matriz de analisis de entrevistas disefiado a criterio del investigador para organizar

de manera sintetizada la informacion brindada por los actores participantes.

MOTIVO DE ELECCION DE LA

PROPUESTA

SUJETO

OCUPACION

CICLO

PROPUESTA
ELEGIDA

FORMA

CROMATICA

SIMBOLISMO
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VALIDACION POR CRITERIO DE JUECES

DATOS DEL JUEZ: - .
Nombres y Apellidos (-Dm‘ \-.(Ui“’“ P Q’Q“;
Carrera :

Ciclo
Fecha

A continuacion le presentamos a usted el instrumento a través de su:

Nombre del Instrumento : Brief para la Escuela de Psicologia de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo - Lambayeque

Para evaluar Ud. el instrumento, usted observara por cada pregunta cuatro alternativas:

TA ) : Totalmente de Acuerdo
DA i€ ) : De Acuerdo

BB (¢ ) : En Desacuerdo

TH i ) Totalmente en Desacuerdo

Enseguida le presentamos un ejemplo relacionado con el trabajo. Anote una “X” en el espacio que crea
conveniente segiin su nivel de acuerdo o de desacuerdo.

1. Relate por favor cudl es la historia de la Escuela de Psicologia de la UNPRG.
TA ()DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

2. ¢Quién es el(la) director(a) actual de la Escuela de Psicologia?
TA ( )DA () ED ( )TD (A
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

[0 o L T A pins P E A R e AR P e e S s o /
"o '2e A un

Sugerencias

(& memb £ 7)) Tt tn cusl aof O7Yo s olic P
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3, (Cudl es la misioén de la Escuela de Psicologia?
TA (-)DA () ED ( )TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

4. ¢Cual es la vision de la Escuela de Psicologia?
TA ( )DA (I ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

5. ¢ Cudles son los valores que rigen en la Escuela de Psicologia?

TA ( )DA () ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
Objeciones:...

6. (Explique por favor el andlisis FODA de la Escuela de Psicologia?
TA (DA () ED (X)TD ()
Enel caso que usted estuviera en dezacuerdo, por favor coloque sus:
Objeciones:... Z.[. &< ae e

S gerenCias: e Y N S T e e R e T S il :

7 (Qué edad promedio tienen los estudiantes de la Escuela de Psicologia?
TA ¢)DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

8. (Cual es el nivel socio economico promedio de los estudiantes de la Escuela de Psicologia?
TA (IDA () ED ()TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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9. Cual es el perfil psicoldgico de publico objetivo? Como por ejemplo: personalidad,
aspiraciones, anhelos, preocupaciones, estilos de vida, etc.
TA ()DA () ED ()TD (X

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus: . (
>}

Objesss . e, e i
Sugerencias:. .25 < ﬁ/@ bone o SK6 4 cxthe

10.  ;Antecedentes publicitarios o de promocion de la Escuela de Psicologia?
TAA)DA () ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

I1.  (Cual es el beneficio tinico que diferencia la escuela de Psicologia frente a la competencia?
Como por ejemplo: afios de experiencia, mejores del rubro, preferido por el publico, etc.
TA (HDA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Objeciones:...

12.  ;Quién es la competencia directa?
TA (JDA () ED ( )TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo. por favor coloque sus:

13.  Diferencial o valor agregado que se tiene sobre la competencia.
TA (DA () ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

SUBETRRCIASY. .....c.osomemrasarss i e e o et o e T, T
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14.  Actitud o personalidad de la marca. (A qué tipo de persona sc asociaria)
TA (/DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

COIDIBCUOTIEEY ... ssensnssemmsiemsiin e T rs ey e e e Tyt S WU et D e S e =

15.  ¢Cual seria el tono de comunicacion? Ejemplos: Amigable, informal, cientifico, académico, etc.
TA ( )DA () EDYTD ()

Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus: )
fo~ o o =odak Le FM o@@ O(’}Y“K/' OQW“A-Q‘K’“

16.  (Cudl eselpropdsito-de
visual corporativa de la Escuela de Psicologia?
TA (DA () ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

C“)‘ ’7(‘?/6 b eyt ool ol e
17.  (Cuales son los\mandatorios o puntos obligatorios a considerar para la propuesta de mejora
de la TVC de la Escuela de Psicologia?
TA ( )DA () ED ()TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

18.  (Cual es el presupuesto asignado para este proposito?
TA ¢()DA ()  ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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19.  ;Cudles son los colores corporativos de la Escuela de Psicologia?
TA (JDA () ED ()TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

wmle S_;OC,,. & OCM.
om [V
20.  ;Qué simbolos censideraria o identificaffa a la Escuela de Psicologia?
TA (DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Objeci T R BB GB L, 8 i o L R e N A
g ’)ww-l BRI

21, ;Qué simbolos no deberia considerar?@+. e 2n—2 5 Fe e ey
TA ( )DA (0 ED ( )TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por tavor coloque sus:

22, ;Qué tipo de formas se debe emplear? Por ejemplo: predominancia de formas curvas o rectas.

TA (9)DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

23, (Qué imagenes alegoricas se deben considerar para incluir en la propuesta de mejora de la
actual IVC?
TA ( )DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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TABLA RESUMEN DE VALIDACION

ITEM

TOTALMENTE
DE ACUERDO

DE
ACUERDO

EN

DESACUERDO

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

XA || =W |-

TOTAL

Juez/ experto:
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VALIDACION POR CRITERIO DE JUECES

DATOS DEL JUEZ: Secae A\Q’\lww Sabos Salag

NombresyApelidagy N e o e
Yy 1 G e e B L e e O L A
Ciclo
Fecha e e A S R e AR oo Dok S A s ass

A continuacion le presentamos a usted ¢l instrumento a través de su:
Ficha Técnica:

Nombre del Instrumento : Brief para la Escuela de Psicologia de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo - Lambayeque

Para evaluar Ud. ¢l instrumento (encuesta) usted observard por cada pregunta cuatro alternativas:

PAV (. ) 2 Totalmente de Acuerdo
DA ) De Acuerdo

ED ( ) : En Desacuerdo

TH: i ) Totalmente en Desacuerdo

Enscguida le presentamos un ¢jemplo relacionado con ¢l trabajo. Anote una X" en ¢l espacio que crea

conveniente segun su nivel de acuerdo o de desacuerdo.

L. Explique por favor cual es la historia de la escucla de Psicologia de la UNPRG.
TA 4 DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

2 Quien es el(la) director(a) de la escuela de Psicologia
TAP  DA() ED() ™ ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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3. Cuadl es la mision de la escuela de Psicologia.
TA & DA () ED () TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

4. Cual es la visién de la escucla de Psicologia
TA B DA () ED () D ()

En el caso que usted estuvicra en desacuerdo, por [avor coloque sus:

D CIONES .o e T T T T s o e usabrsinmsstins
T BINCARS 0 nacns 5 38 ms i 593 A A AT A e N2 e Rt Pa SN o5 e AR S AR O e A g e i
5 Cudles son los valores que rigen en la escuela de Psicologia.

TASY- DALY « ED() ID()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
(0L T R e o e e e e e P S U s e
. o L Tl
6. Explique por favor el andlisis FODA de la escuela de Psicologia

TA > DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
D CTOMES: i vk otiihnisHoroentameeaeat s a e e at s o 455 R o 44 R A B P SRR Ao SRR L aSh S ST S SRS RS S h e
e S o s R R S N o L e S S RS vivasioin

7 Qué edad promedio tiene los estudiantes de la escuela de Psicologia.
TA DA () ED () D ()

Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

YT (1 o e e T e b e o B O A e e R e

8. Cudl es el nivel socio econdmico promedio de los estudiantes de la escuela de Psicologia.

TAPS . DA() ED() ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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9. Cual es el perfil psicoldgico de piblico objetivo: Personalidad, aspiraciones, anhelos,
preocupaciones, estilos de vida, etc.
TA ¥ DA () ED () TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Objeciones:

10.  Antecedentes publicitarios o de promocién de la escucla de Psicologia.
TA G DA () ED () TD ()

En ¢l caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

11.  Cual es el beneficio tnico que diferencia la escuela de Psicologia frente a la competencia.
(Como por ejemplo: anos de experiencia, mejores del rubro, preferido por el piblico, ctc.)
TAKS DA() ED() ™ ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

12.  Quien es la competencia directa.
TADE DA)  ED(C)  TDi)

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

13.  Diferencial o valor agregado que se tiene sobre la competencia.
TA P9 DA () ED () D ()
En ¢l caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

D O CTOMB S i itsrpasssin iims ditaasrs s s s oA SA S e A AR SR sk S SRR s BB RV AT b Aok
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14.  Actitud o personalidad de la marca. (A qué tipo de persona se asociaria)
TA B DA () ED () TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

ODJEBIONGS: i ivisisvinsasisasumtvaas s evamassan

15.  Cual seria el tono de comunicacién: Amigable, informal, cientifico, académico, etc.
TAPY DA () ED () D ()
En ¢l caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Objeciones:

16.  Propésito de la realizacidn u objetivo de la propuesta de mejora de la IVC de la escuela de
Psicologia.
TA DA () ED () ™ ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

17.  Cuales son los mandatorios o puntos obligatorios a considerar para la propuesta de mejora de la

IVC.

TA D4, DA () ED () TD ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor cologue sus:
OBJECIONES s uvvseiassrinasns ; ; T T P o L L et e
O Ca S . e i sl o o e R e B e o A D A e R N e A P T e e

18.  Cual es el presupuesto asignado para este propdsito.
TA P4 DA () ED () TD ()

Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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19. Cudles son los colores corporativos de la escuela.
TA (QDA () ED ( )TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

20.  Qué simbolos consideraria o identificaria a la escuela de psicologia.
TADQDA() ED ( )TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

21.  Qué simbolos no deberia considerar.
TA DA () ED ()TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

22, Qué tipo de formas se debe emplear: Curvas o rectas.
TA (X)DA () ED ()TD ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

23.  Qué imagenes se deben considerar para incluir en la propuesta de mejora.

TA(DA ()  ED ()TD ()

Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

=

(o3}



TABLA RESUMEN DE VALIDACION

ITEM | TOTALMENTE DE EN TOTALMENTE
DE ACUERDO DESACUERDO EN

ACUERDO DESACUERDO

1 X

2 XE

3 ¥

i X

5 X

6 3

7 X

8 X

9 pra

10 X

11 %

12 M

13 bl

14 e

15 X

16 3

17 X

18 X

i %

20 o ke

21 s S

22 i N

23 X ESEe N

Juez/ experto:

Nombres v Apellidos:

XJC&Q__A’ NS St Q\GS
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VALIDACION POR CRITERIO DE JUECES

DATOS DEL JUEZ: D.s
Nombres y Apellidos v,??ﬂ/f“‘(é/m

Carrera méé/é
Ciclo T R

Fecha —ZXM%W‘&/% ...................

A continuacion le presentamos a usted el instrumento a través de su:

Ficha Técnica:
Nombre del Instrumento : Brief para la Escuela de Psicologia de la Universidad
Nacional Pedro Ruiz Gallo - Lambayeque

Para cvaluar Ud. ¢l instrumento (encuesta) usted observara por cada pregunta cuatro alternativas:
TA ( ) : Totalmente de Acuerdo

( ) 3 De Acuerdo
ED: i ) : En Desacuerdo

{ ) Totalmente en Desacuerdo

Enseguida le presentamos un ¢jemplo relacionado con el trabajo. Anote una “X” en el espacio que crea
conveniente segan su nivel de acuerdo o de desacuerdo.
Q.&-\Cbl@ /
1. (Explique por favor cual es la historia de Ia gcucla de Psicologia de la UNPRG.
TABRJ DA () ED () D ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

OOAMW

Objeciones:...........

Sugerencias:%’l..w..fx/ﬁ@..

TR i

23 Q'Quien/es el(la) director(a) de laéscuela de Psicologia ('
TA () DA () ED &9 D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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.

R QCuz'nl es la mision de la escuela de Psicologia.
TA 6 DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor cologue sus:

[0 e o e ey e s bt e Ay ek U o o e s
S T A s e e S R T A S e R L T N o A G S e v e Tax e o nsakadbenss
4. G Cual es la vision de la escuela de Psicologia?

TA O DA () ED () D ()

Enel .caso que usted estuviera en desacuerdo, por tavor coloque sus:
8 7o (1L R T O T P T e T o Sl 3 S Sl o3
SO OIICNAS: i v i e A e R e LS et SRR S aa s 35 b o sHe o Ko h e o e 30 o A SRR e SRR E kSR FHAR AT
5. Cuales son los valores que rigen en la escucla de Psicologia.

TAgg{ DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

6. Explique por favor el andlisis FODA de la escuela de Psicologia

TALY  DA() ED () ™ ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

(8 1711 ) T e A s A e s e T BT T e e P A e e
T R e R b e b s
2 Qué edad promedio liené{los estudiantes de la escuela de Psicologia.

TA & DA () ED () D)

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

8. Cudl es el nivel socio econdmico promedio de los estudiantes de la escuela de Psicologia.
TAG) DA() EDY() D ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
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9. Cudl es el perfil psicolégico de piblico objetivo: Personalidad, aspiraciones, anhelos,
preocupaciones, estilos de vida, etc.

TAg)/ DAL}  ED() ™ ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Objeciones:

10.  Antecedentes publicitarios o de promocion de la escuela de Psicologia.
TA DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

I1.  Cuales el beneficio tnico que diferencia la escuela de Psicologia frente a la competencia.
(Como por ejemplo: afios de experiencia, mejores del rubro, preferido por el publico, ete.)
TAK DA () ED () D ()

En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

12, Quien es la competencia directa.

TAB/ DAC)  ED() ™ ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

TA" DA () ED () TD ()

En ¢l caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

13.  Diferencjal o valor agregado que se tiene sobre la competencia.

O D) CIOMES: s cximaiisinazina nssisesseai s sssis PRea T a3 33 SIS T 244y SN SV AR e SH s esEeoA s LS e ean e s
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14.  Actitud o personalidad de la marca. (A qué tipo de persona se asociaria)
TATR" DAQ = ED ) D)
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
(81 ) L A s o b U e o e e s e e U A A S A S e

O]y o s G St G s i L NS e e S R R o e R e

15.  Cudl seria ¢l tono de comunicacion: Amigable, informal, cientifico, académico, etc.
TA DA () ED () TD ()

En’cl caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

16.  Propésito de la realizacion u objetivo de la propuesta de mejora de la IVC de la escucla de
Psicologia:
TA DA () ED () TD ()

En€l caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

17.  Cuales son los mandatorios o puntos obligatorios a considerar para la propuesta de mejora de la

IVC.

TA DA () ED () D ()

En ef-caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:
Dy B O MBS ir. 34 itios o 4o e AR GRS s e AR P a U SEARE 425225 N S S ar SR 3 e R e s S S eHE R S o AT nrs
T U R e e R e e T L L T e R T e R P e R P e T e

18.  Cuales /presupuesto asignado para este propésito.
TAY DA () ED () D ()

Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

1T (o 1] 1 Lo R el O Ay O st N R o s T S e S e D p s
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19.  Cudles son los colores corporativos de la escuela.
TA}(&)HA () ED ()TD ()

En €1 caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

20.  Qué simbolos consideraria o identificaria a la escuela de psicologia.
TA”Q?I;)A() EDj( YT ()
Enel caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

SOOI 15555 A o A e mes e e e

2. Qué si/mbolos no deberia considerar.
TA-()DA ( ) ED ( )TD ()
En el "caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

TA (DA () ED ( )TD ()

22, Qué tipg de formas se debe emplear: Curvas o rectas.
En el-caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

23.  Qué imagenes se deben considerar para incluir en la propuesta de mejora.
T DA () ED ()TD ()
En el caso que usted estuviera en desacuerdo, por favor coloque sus:

Sugerencias.............
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TABLA RESUMEN DE VALIDACION

ITEM

TOTALMENTE
DE
ACUERDO

DE
ACUERDO

EN
DESACUERDO

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

X

X

O[O0 |~ | Fa (L b | =

X< X B XY PR I e e s e e X 1 X >

Juez/ experto:
Nombres v Apellidos:




BRIEF PARA LA ESCUELA DE PSICOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

1. Relate por favor ¢Cual es la historia de la escuela de Psicologia de la
UNPRG?
Afo 2002.
El 17 de abril con resolucion N° 180-2002-D-FACHSE se establece conformar
una Comision Especial realizado por alumnos y docentes para evaluar la
factibilidad de la creacion de la Escuela Profesional de Psicologia, la cual estuvo
integrada por:
Lic. Ruperto Lara Castillo.
Ps. Raquel Tello Flores.
Ps. Maximiliano Plaza Quevedo.
Est. Segundo Rojas Ramos.
Est. Wilson Cabrera Arteaga.
Afio 2003.
El 29 de octubre con resolucién N° 823-2002-D-FACHSE luego de exponer a
Consejo de Facultad la factibilidad de la creacién de la escuela se establece
conformar una Comisién Especial para elaborar la propuesta del Plan de
Estudios la cual estubo integrada por:
Lic. Ruperto Lara Castillo.
Ps. Raquel Tello Flores.
Ps. Maximiliano Plaza Quevedo.
Afio 2006.
El 7 de marzo con resolucién N° 0386-2006-D-T-FACHSE se designa una
Comision Especial para elaborar el Proyecto de Creacion de la Escuela
Profesional de Psicologia, la cual estuvo conformada por:
Lic. Ruperto Lara Castillo.
Ps. Carola Smith Maguifa.

Ps. Raquel Tello Flores.
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Ps. Maximiliano Plaza Quevedo,

Ps. Sonia Monsalve Navarrete.

El 5 de mayo con expediente N° 4079-2006-D-T-FACHSE se alcanza al
despacho del Decano de la FACHSE Dr. Manuel Oyague Vargas, el documento
final del proyecto de creacion de la Escuela Profesional de Psicologia.

Afo 2007.

El 10 de octubre el proyecto de creacion de la Escuela Profesional de Psicologia
fue admitido a debate en sesion ordinaria de Consejo de Facultad donde fue
aprobado por unanimidad con resolucién

N° 1039-2007-D-FACHSE.

El 7 de julio se envia el proyecto final de creacion de la Escuela Profesional de
Psicologia al decano de la FACHSE Dr. Mario Sabogal Aquino.

Afio 2012.

El 1 de febrero con resoluciéon N°49-2012-COG-CU la Comisién de Orden y
Gestion conformada por la ANR aprobaron como Consejo Universitario el
proyecto de creacion de la Escuela Profesional de Psicologia.

El 4 de julio con resolucién N°1704-2012-D-FACHSE y por unanimidad se
aprueba el Plan Curricular, el Plan de Estudios y la Malla Curricular de la carrera
profesional de Psicologia.

Afio 2014.

El 20 de agosto por resolucion N° 1188-2014-ANR se inscribe a la Escuela de
Psicologia en el Registro Oficial en la Asamblea Nacional de Rectores de 26

carreras profesionales de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

. ¢Cual es la misiéon de la Escuela de Psicologia?
Formar profesionales de manera integral con sentido critico creativo que

contribuyan con el desarrollo de la salud mental.

. ¢Cuadl es lavisiéon de la Escuela de Psicologia?
Ser una Escuela Profesional lider en la formacién cientifica y humana para

lograr el desarrollo y la transformacion social.
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4. ¢Cuales son los valores que rigen en la Escuela de Psicologia?
Los valores que rigen en nuestra escuela son:
Respeto, identidad, liderazgo, asertividad, compromiso, creatividad,

responsabilidad, sensibilidad social y trabajo en equipo.

5. Explique por favor las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades

de la escuela de Psicologia

Psicologos La escuela | Constantes huelgas de | Menos del 30% de
colegiados cuenta con una | administrativos. docentes son
Toda la planilla | j i .
. t p o internista y tres | Excesiva demora en el | Nombrados
ocente cuenta a i . .
practicantes pago de salario a los | EI profesional de
menos coNn | para el apoyo de | {rabajadores. psicologia se veria
maestria. actividades 'y limitado al
Personal atencion crecimiento
administrativo psicoldgica. profesional.
capacitado.
El Area de|la facultad . .
) . : . Carencia de facultad, | Los pacientes
Psicologia realiza | podria p o .

A ) asi como de aulas. dejarian de visitar el
sus actividades en | proporcionar un ) servicio de
el  area  de | presupuesto lCzrenma. de psicologia, debido a

; . aboratorios. '
psicopedagogia para la gue las condiciones
que se encuentra | implementacion | Carencia de biblioteca. no siempre son las
enelcampusdela | de nuevos | Infraestructura de area

misma facultad.

- 03 Sillas.

- 01 Archivador de
madera.

- 02 escritorios.

mobiliarios y la
mejora de la
infraestructura.

de psicopedagogia
muy reducida.

El area de
psicopedagogia no
cuenta con un lugar
apto para la atencién
psicolégica debido al
tamario, interrupciones
y ruido de la oficina
actual.

mejores.
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Test

Material _ o Brinda un mejor | Escasez de material | No se realice un
L Psmometncos. andlisis de cada | bibliogréfico, y algunos | buen  diagndstico
psicologico - Test proyectivos | caso clinico. de los libros ya son | clinico, debido a
- Fichas clinicas muy antiguos que no hay las
Falta de baremacion | suficientes pruebas.

de algunos test en

Lambayeque.

Tiempo (horas Esta dedicado a | Hay mayor | No cumplir con las | No se cumplirian
los alumnos asi | disponibilidad horas de trabajo | los horarios

de trabajo)

como a los | para la atencion | debido a las huelgas | establecidos.
profesionales y | a alumnos. en la universidad.
directivos.
Recursos Se utiliza los | Los recursos | Se deben adaptar las | Pese a solicitarse
materiales recursos facilitan la | actividades al material | mas materiales no
materiales que la | difusién del area | con el que dispone la | se brindan o se
escuela y facultad | de institucion. otorgan reemplazos
proporcionan para | psicopedagogia. imperfectos.
realizar las
actividades.
Otros Convenios con | Los requerimientos a | Huelgas por parte

Facilidad para que
los estudiantes
puedan acercarse
al area de

psicopedagogia

instituciones que
permiten el
desarrollo de
practicas para

los estudiantes.

veces no son
satisfechos en su

totalidad.

del

administrativo que

personal

limita las labores.

6. ¢Qué edad promedio tienen los estudiantes de la escuela de

psicologia?

El promedio de la edad de los estudiantes de la escuela de Psicologia es

alrededor de 22 anos

¢,Cual es el nivel socio econdmico promedio de los estudiantes de la

Escuela de Psicologia?

Nivel medio bajo
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8. ¢Cudl es latipologia o estilos de vida del publico objetivo? Como por
ejemplo: personalidad, aspiraciones, anhelos, preocupaciones, etc.
9. Antecedentes publicitarios o de promocioén de la Escuela de
Psicologia
- Avisos publicitarios en la radio.
- Avisos publicitarios televisivos.
- Psicoferias organizadas por los estudiantes de psicologia.
- Volantes sobre el area de psicopedagogia repartidos dentro de la

Universidad Pedro Ruiz Gallo.

10.¢Cual es el beneficio Unico que diferencia la escuela de Psicologia
frente a la competencia?
- Preferencia por el puablico para el requerimiento de practicas pre

profesionales.

11.;,Quién es la competencia directa?
- Universidad Santo Toribio de Mogrovejo
- Universidad San Martin de Porres filial Chiclayo
- Universidad Sefior de Sipan
- Universidad Juan Mejia Baca
- Universidad Tecnologica del Peru filial Chiclayo
- Universidad Particular de Chiclayo
- Universidad César Vallejo

- Universidad Los angeles de Chimbote filial Chiclayo
12.Diferencial o valor agregado que se tiene sobre la competencia
Mayor demanda de practicantes de nuestra escuela por parte de diversas y

prestigiosas instituciones en la region Lambayeque.
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13.Actitud o personalidad de la marca

14.;,Como debe ser el tono de comunicacién?

El tono de comunicacion debe ser cientifico, académico y amigable

15.¢Cuéles son los puntos obligatorios a considerar para la propuesta de
mejora en la IVC de la Escuela de Psicologia?
El nombre de la universidad, la forma ovalada del contenedor de la insignia

y el color celeste de fondo deben ir de manera obligatoria.

16.¢Cual es el presupuesto asignado para este propoésito?
17.¢Cuéles son los colores corporativos de la escuela?
Verde, amarillo y naranja. Incluyendo también los colores azul, celeste y

negro que corresponden a los colores del logo de la universidad.

18.¢Qué simbolos o imagenes alegéricas identifica actualmente a la
escuela de Psicologia?
La insignia de la Escuela de Psicologia, y la letra griega “psique” que

identifica a la Psicologia como disciplina en general.

19.¢Qué simbolos no deberia considerar en una propuesta de mejora?
Aquellos que no corresponden o que simplemente no guardan coherencia

gréfica con la escuela o con la cultura institucional.

20.¢Qué tipo de formas se debe emplear?
Considerar la forma ovalada de la insignia principal de la universidad, asi
como formas rectas firmes y consistentes; y formas curvas organicas
definidas. El trazado o contorno de las mismas debe ser visiblemente

marcado.
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TRANSCRIPCION DE AUDIO A TEXTO DE ENTREVISTAS
SEMIESTRUCTURADAS A LOS ACTORES INVOLUCRADOS EN EL
DESARROLLO DE LA PRESENTE INVESTIGACION REALIZADA
EN LA ESCUELA DE PSICOLOGIA DE LA UNIVERSIDAD
NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO DE LA CIUDAD DE
LAMBAYEQUE

1. ENTREVISTA A PERSONAL ADMINISTRATIVO DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Administrativa: A ya, mi nombre es Maritza Lopez Niquén y soy la asistente
administrativa de la escuela profesional de Psicologia.

Investigador: Muchas gracias, mi nombre es Eugenio Fernandez estudiante de
Artes y Disefio, actualmente curso el décimo ciclo, donde mi proyecto de tesis
trata sobre la mejora de la actual identidad visual corporativa de la escuela de
psicologia de la universidad nacional Pedro Ruiz Gallo. Digame cual de estas dos
propuestas considera que deba representar en un futuro a la escuela de
Psicologia.

Adm: Bueno, a mi parecer yo creo que seria este (propuesta 2), porque que éste
esta, muchas cosas (refiriéndose a la propuesta 1), muchos, muchos, muchos
rellenos.

I: Ahora en el sentido aplicativo, por ejemplo en textiles, igual ¢sopesa mas su
preferencia si se podria decir? ¢ Como lo nota con la anterior que se aplicaba en
las chaquetas?, se nota que...

Adm: Hay una mejora, si hay una mejora, claro esta un poco mas... un poco
mejor.

I: Claro, lo que se quiere es que...
Adm: Més apreciable, un poco mas nitido y mas claro.

I: Por eso... Bueno, simplemente eso nada mas, sopeso lo que son las
apreciaciones cualitativas, no es por ejemplo, que deba dar una encuesta
solamente de marcar, lo que quiero son mas sus opiniones, porque ello me ofrece
mayor cantidad de informacion para poder al final sopesar y poder tomar una
decision, Ya que a partir de la eleccion yo ya puedo tener una base para toma de
decisiones para poder continuar con el resto de la identidad visual como el tema
de la papeleria, el tema de la tarjeteria, como debe visualizarse en alguna pagina
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web, en Facebook o en alguna red social, en la pagina web por ejemplo de la
institucion...

Adm: Por aca se ve mas amplio (propuesta 2), en cambio aca estd muy pegado.
(refiriéndose comparativamente a la propuesta 1)

I: Bueno si, exactamente, pero eso ya son cuestiones del bordado, pero igual
todas son mejorables. Me dice que la propuesta 2... se inclina mas.

Adm: Si. A mi parecer estaria mejor.

I: Me parece muy bien. Listo, le agradezco bastante su tiempo.
Adm: De nada.

I: Muchas gracias.

Adm. Ya.

2. ENTREVISTA A PERSONAL DOCENTE DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Docente: Psicéloga.
Investigador: ¢ Podria repetir su nombre?
D: Carola Smith Maguifia.

I: Ya, muy amable. Estos son las propuestas que estoy planteando, a partir de la
imagen actual, se observa que no hay mucho cambio dramético, salvo
simplemente la simplificacion de algunos elementos ¢por qué? Porque en el tema
de la aplicacion de la marca en las chaquetas, hay cuestiones que se deben
mejorar, entonces para poder complementar aun el tema de su valoracion, ya he
aplicado en lo que es en los textiles, aqui puede observar que se aprecia, de
manera apropiada la marca, ya con poco mas de detalle. Y bueno, quisiera saber
Su punto de vista, su apreciacion, ¢ cual cree que representaria de las dos
propuestas a la Escuela de Psicologia?,

D: Lo que pasa es que todo esto tiene un significado.

I: Si.

D: Siy los chicos investigaron... O sea ¢ cual capta mas la atencion?
I: A su parecer.

D: Mmm... Este.

I: ¢La 1?
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D: Aja. Si este.

I: Perfecto... Digame mas o menos porqué.

D: Por los colores, los detalles son més nitidos.

I: Excelente. A pesar que se ha simplificado un poco mas, ¢,se observa mejor?

D: Mmm... Si la combinacion de los... Si hay mas nitidez y los colores también
resaltan mas.

I: Perfecto.

D: Aja.

I: Bueno, eso seria todo.

D: jAy! (Risas).

I: Le agradezco bastante su tiempo. (Risas)
D: ¢ Qué estudias?

I: Artes y Disefio Grafico Empresarial... (Fin de grabacion)

3. ENTREVISTA A PERSONAL DOCENTE DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Investigador: ¢Digame quién es usted?

Docente: Caroline Bravo Salvatierra.

I: Profesora, alumna...

D: Ah, soy docente, soy psicéloga y actualmente docente aqui en la Escuela de
Psicologia de la FACHSE.

I: Muchas gracias. Como le habia comentado hace unos momentos, estas son las
propuestas que estoy presentando.

D: Aja.

I: Y quisiera saber su valoracién y a que parte de la imagen actual, simplemente se
ha sintetizado algunas cosas. Esto por la cuestion de que a la hora de aplicar la
marca, en textiles sobre todo, entonces como que se perdia mucho detalle,
entonces habia cosas que mejorar y para complementar ain mas el tema de
decision, de valoracion ¢ya? he mandado a bordar las respectivas propuestas, para
que bueno, tenga... Bueno de esa forma se aprecia mejor...

D: Claro.

I: Entonces, ahi le estoy presentando.

D: Tengo que elegir una de las dos ¢no?
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I: Claro.

D: Me parece que ésta esta mejor.

I: ¢La nimero 1?

D: Aj4, silal.

I: Bueno, digame un poco mas por cual... s Por qué seria la decision por la 1?
D: Considero que tiene mas detalles, me parece mas vistoso visualmente.

I: Mas impacto.

D: Ah! Exacto mayor impacto visualmente, y, no s€, siento que genera una mejor
estimulacion que un dibujo mas plano que se ve en la figura 2, en cambio...

I: Como que aporta un poco mas de detalle.

D: Si.

I: Que jala un poco mas.

D: Si, desde mi punto de vista.

I: Es perfecto. Bueno, eso seria todo, le agradezco bastante por su tiempo profe, y
a partir de ahi de la informacion que yo recabe, me permite tener una base para
tomar decisiones, ya que a partir de esto que es primordial, para mi, ya debo
continuar con el resto de los elementos que la integran, por ejemplo: papeleria,
tarjeteria, publicacién en medios digitales, de repente en redes sociales, también en
el aspecto promocional, publicitario, hasta merchandising. Todo parte a partir de
aca. Entonces para mi es importante el tema de decision, el aporte que me puedan
brindar.

D: Aja, listo.

I: Gracias profesora.

D: Ok, permiso.

I: Muy amable, gracias. Hasta luego.

4. ENTREVISTA A PERSONAL DOCENTE DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Docente: Soy Claudia Vallejos Valdivia, soy docente acd de la escuela de
Psicologia de la universidad Pedro Ruiz Gallo, ensefio cursos de Psicologia, tengo
un afo en la universidad.

Investigador: Excelente. Bueno, como le habia mencionado hace unos momentos,
estas son las propuestas que estoy planteando a partir de la figura principal,
entonces tiene ya una versibn mas sintetizada, pero conserva la esencia de la
actual, ahora ¢ por qué lo planteo de esa forma? porque, por ejemplo, a la hora de
aplicar la marca en los chalecos, entonces he observado que se pueden mejorar en
ciertos aspectos, y para complementar aun mas el tema de decision, entonces aqui
le presento las versiones bordadas aplicadas. Como puede observar aqui los
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detalles se ve un poco mejor, a comparacion de la antigua...
D: Claro, los colores son mas bajos en el bordado, ¢no?

I: Claro, y de que también la forma se puede evidenciar, se puede ver el rostro del
tumi, también los elementos alegoricos de la cultura Sican, que son los dragones
que tienen que ver con el tema celestial, el tema de dinamismo, se ha simplificado
el tema de la columna también que representa mayor estabilidad, solidez, las
chacanas que también es parte de la cosmovision Sican, andina, en general porque
también lo han ido asimilando las diferentes culturas a lo largo de la historia...

D: Acé son dragones, ¢ verdad?

I: Asi es, son dragones, la anterior eran olas antropomorfas que miraban hacia
abajo, entonces, se me habia asesorado de que tenia otra connotacion...

D: Cudl era, cual era la otra connotacion... ¢, Recuerdas?

I: De que, si bien lo tomé de manera textual la ola antropomorfa, a la hora que va a
romper, entonces hacia abajo, como que no se ve el tema de progreso.

D: O sea, lo interpretaba asi...

I: Entonces, por ahi quizas en el tema propio de la carrera, habia ese tipo de
observacion, entonces ahi lo presento de manera distinta, mirando hacia ambos
horizontes, como que da a entender el tema de amplitud.

D: Claro, de extensién, algo asi.

I: Aja. Y bueno, digame simplemente cuél de los dos podria representar en el futuro
a la escuela de Psicologia.

D: A la escuela de Psicologia, ¢No?

I: Exclusivamente...

D: Mmmmm. Los colores, ¢,son iguales? Aca son circulos y aca chacanas...
I: Exactamente. Mas que todo el tema de forma...

D: Claro.

I: Principalmente... Ahora la cromatica es la misma, pero como se evidencia que
son tonos distintos es por el tema de pigmentacion, varia de todas maneras...

D: ¢ Qué me dijo que representaba las chacanas?

I: Ah bueno, es parte de la cosmovision estelar andina, que mayormente recoje a la
cruz del sur, que le llaman asi los occidentales, aca es chacana, que en si es una
palabra quechua, aunque ha existido incluso desde la época Cupisnique — Chavin,
y que en lo sucesivo las demas culturas han ido asimilandolos como propios.
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D: ¢Y Aqui le has puesto circulos? (Propuesta 2)

I: Circulos, simplemente el tema de formas, aludiendo a lo que es la teoria de la
Gestalt, quizas porque las formas basicas mas sintetizadas son mas faciles de
recordar, pero en cambio aca mantiene el nUmero siete y en la radiacion solar de la
corona también esta el siete, asi como en las figuras internas de la columna, ¢por
qué? Porque la labor del psicologo es permanente, en los siete dias de la semana,
y aparte porque es un numero cabalistico, si se lo podria decir...

D: Cabalistico... (Risas)
I: De buena fortuna...

D: Si pues, ninguna de los cuales representa, lo que se quiere... al menos yo tengo
un poquito mas del enfoque cientifico, por el tema de formacion que tuve fuera del
pais y, mucho se habla o hay debate si la psicologia esta progresando como ciencia,
0 que tiene elementos que no son de ciencia, por ejemplo incluso algunos en forma
de broma dicen: ¢Es lo mismo ir a un chaman, que ir a un psicélogo? (risas).

I: Bueno... Segun mi apreciacion, claro a titulo personal, van por ahi ¢no?, van por
el tema de modificar conductas, claro son técnicas distintas...

D: Son técnicas distintas... Bueno el punto a lo que me estoy refiriendo iba a que
se documente, si realmente tiene efecto o no, por ejemplo una psicoterapia, un
tratamiento, es como partiendo de la psicologia...

I: Hipnosis también emplean ¢no?

D: Si, pero ya casi no usan la hipnosis, usan otro enfoque. Si me tienes que
preguntar, partiendo ya de la vision de la cuestion de disefio, mas de lo que
realmente representa, ahi si tendria problemas en cuanto para psicologia, pienso
gue me gusta este de aca.

I: La nimero 2. Claro. Ahora, ambas por ejemplo, si se habla de reafirma el tema de
identidad cultural, las figuras mas recurrentes de aca de la universidad que la hace
ver distinto frente a otras, entonces también va por ese sentido, porque los
elementos asi chamanicos de la cultura Sican, tanto mas por el tema chamanico,
mistico, también es el tema de cultura, como le habia mencionado, parte de nuestra
identidad...

D: Claro, parte de nuestra identificacién cultura...
I: Pero, utilizando elementos occidentales como es la letra psi de psicologia.

D: Lo que me atrae es, bueno lo que yo mas me enfoco es en el color verde. Porque
al menos, bueno, yo creci escuchando a los adultos diciendo que el verde es
esperanza, un horizonte amplio, salud, entonces bueno, es la significancia del color
verde, no sé si tendra la misma cantidad, pero me parece que aca hay un poquito
mas...
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I: Exacto, en realidad tienen la misma gama cromatica, pero esta sopesado en
diferente proporcion.

D: Claro, yo pienso, me inclinaria por el nimero 2.
I: Perfecto, profesora.
D: Me gustan también los circulos también ahi.

I: Claro, que también de cierta forma connota el tema de escala, de progreso, o sea
tienes una base muy solida que es el tema de formacion, el tema de escala,
ascenso, hacia algo mas amplio, por eso que termina en la corona.

D: Aja.

I: Asi es. Dijo... en ninguno de los casos se rifie, en ninguno de los casos hay
conflicto, hay complementariedad.

D: Si, si, en disefio cambia, se busca transmitir lo mismo, la misma identidad,
diferente, como se dice... ¢ la forma tal vez? El fondo es el § mismo?

I: Si, la esencia es la misma, ¢no? exactamente, incluso también aca en el tema de
aplicacion, también igual, se observa que el 2 también se ve mucho mejor.

D: Claro, y acé veo otro color, parece que es ¢, anaranjado?

I: En realidad si, deberia ser un anaranjado en realidad, sino que el tema de
pigmentacién varia de acuerdo al tinte, marca, maquina, entonces eso por ejemplo
voy a plantear en un codigo pantone en un futuro para poder uniformizar en lo mas
posible, hacerlo flexible, pero en esencia es naranja.

D: Claro.
I: Que connota calidez, dinamismo también...
D: Bien, bueno, no sé qué mas, alguna otra...

I: Bueno, ninguna, simplemente su opinién cualitativa, su consulta al respecto, ya
que eso me permite tener una base para toma de decisiones y a partir de alli, ya,
con la opcién elegida dentro de los muchos, bueno de los actores que estoy
entrevistando su valoracion es cualitativa, por eso, no le presento ninguna hoja con
preguntas para marcar, sino que es la calidad de informacién que me pueda brindar.

D: Claro... Bueno me inclino por este por la figura aca en el papel, sin embargo, en
este acé de la izquierda, en el numero 1, en el bordado como que se aprecia mas
el rostro, tal vez por el color aca anaranjado y es negro, el rostro, o sea los 0jos...

I: Claro el contorneo, en realidad.
D: Claro, y acéa es verde y el contorneo es negro.

I: Negro es ahi...
167



D: Ya es cuestién de combinaciones.
I: Tanta combinacion, sino que es el tema de acabado del bordado...
D: Claro, las puntadas que da...

I: Es lo que ha ese tamafio, se puede apreciar de manera coherente la identidad ya
que por ejemplo, en las versiones anteriores que me presentaron, ya que solicité las
chaquetas que actualmente estan, por ejemplo este es la antigua identidad
verdad?

D: Aja, diferente ¢no?
I: Aca tiene mas elementos culturales, pero como que esta muy saturado.
D: Si, mas saturado.

I: Entonces, eso al llevarlo al plano aplicativo de la marca, entonces, no se apreciaba
de manera correcta, si se podria decir, 0 sea habia cosas que cambiar porque en
realidad...

D: Este es el anterior, aja.

I: Exactamente, se da cuenta...

D: Como que se distorsiona un poco ahi.

I: Entonces ya pierde un poco el tema de identidad...

D: Si porque, aca se aprecia mejor el rostro, aca no. Y los dragones aca parece que
estuvieran muertas las cabezas de los dragones... (Risas)

I: Aja, exacto pero ahi no son dragones son aves (refiriéndose a la antigua insignia
de psicologia)

D: Una pelea ahi con otro dragon creo... (Risas).

I: Lo bueno es que tiene un precedente, lo cual no es malo, porque en el siguiente
paso ya es de cambios, mejoras, no van a ser muy bruscos...

D: En cuanto a la nitidez, segun cémo lo esta presentando, esta mejor... En cuanto
a la nitidez est4 mejor en cuanto al disefio, que la anterior chaqueta de los alumnos,
lo veo mas visible y mas marcado también, por ejemplo este se le ve bien marcado,
bien delineado, porque acé el dragon tiene lineas, tiene formas triangulares...

I: Claro, eso simula las escamas...

D: Si, los dos comparados lo que usted me ha mostrado en las chaquetas, se ve
mas visible aca...

I: ¢ El nimero 2?
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D: Si, si.
I: Perfecto.

D: Claro, los dos comparados con el de all4. Entre este y este como que los dos
creo que estan bien...

I: Si, pero tiene que haber uno mas que sopese sobre la otra (sonrie).

D: Si, claro, sera porque soy una persona que me gusta el orden, la nitidez, de
repente por eso ¢no? de repente alguien mas diga: Me gusta esto, por las
escamas... (Risas).

I: Exactamente... (Risas)

D: Ya mis ojos se han fijado en las lineas, linea exacta, bien delineada, y ese me
gusta mas (refiriéndose a la 2).

I: Maravilloso... Le agradezco bastante su tiempo profesora...

D: Espero haberle contribuido de alguna manera a usted...

I: Bastante en realidad...

D: Por esta me inclino (la propuesta 2). ¢ Tu nombre nuevamente?
I: Eugenio Fernandez.

D: Claudia Vallejos.

I: Listo profesora, gracias, hasta luego.

D: Ya, de nada.

5. ENTREVISTA A PERSONAL DOCENTE DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Docente: Si. Mi nombre es Emilia Alfaro y soy docente de Psicologia de la
universidad nacional Pedro Ruiz Gallo.

Investigador: Muchas gracias, bueno, como le habia comentado anteriormente,
éstas son las propuestas que he planteado para lo que seria la nueva identidad
visual corporativa de la Escuela de Psicologia. Ahora, nace a partir de la que
actualmente sigue en vigencia, sino que se le ha sintetizado algunos elementos.
Esto ¢ por qué motivo? Porgue a la hora de la aplicacion de la marca, por decir, en

textiles, especificamente en las chaquetas, entonces no se evidenciaba mucho el
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tema de los detalles. Entonces para poder complementar ain mas su apreciacion,
aqui ya mandé a bordar las propuestas, entonces, bueno, quisiera saber su
apreciacion y por cuél de las dos propuestas se inclina.

D: Mmmm, ya por la 1.

I: ¢ Porla 1? Muy bien... ;Digame por qué?

D: Me parece mas llamativo, el esto, el verde, se ve como un, ¢como se llama eso?
Como un resaltado, como un doble relieve algo asi, en cambio aca como que los
colores estan dentro. Como que le da el toque de doble relieve el verde.

I: Ah! Perfecto.

D: Eso es lo que més me llama la atencion, porque después el resto, lo veo bastante
similar.

I: Aja, perfecto. Simplemente gracias.

D: Ya. Eso era todo.

I: Si, eso es todo (risas).

D: Ya (risas).

I: Mas bien le agradezco bastante por su apreciacion.

D: Ya, gracias también.

I: Muchas gracias.

6. ENTREVISTA A PERSONAL DOCENTE DE LA ESCUELA DE
PSICOLOGIA.

Docente: Mi nombre es Pedro Bocanegra y trabajo aqui en la universidad, me
desempefio como docente.

Investigador: Muchas gracias, bueno, las propuestas que quiero plantear son las
siguientes, conservan la esencia de la actual identidad visual, simplemente lo que
yo propongo es por ejemplo en el tema de aplicacion de la marca para que se vea
bien incluso en los bordados, por eso es que inclusive he sintetizado los elementos
gue ya son conocidos, pero tomando igualmente aquello de la identidad regional
cultural.

D: El nimero 1 creo que representa...

I: El numero 1... y para complementar aun mas su decision, aca tengo las
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aplicaciones en bordados.

D: En bordados...

I: Aja, para que en este caso se visualice mejor...

D: Por cuestiones de estética, creo que en el bordado seria la nUmero 2 por los
detalles de los circulos.

I: ¢gYa?

D: Sin embargo, tiene que prevalecer el 1 también por los simbolos, por los iconos
en el centro, porque a mi entender, eh, salvo que me equivoque, aqui hay una
significacién andina...

I: Exactamente.

D: Ya, pienso que la 1 entonces.

I: La 1, bueno, le agradezco bastante por su tiempo.

D: Aja.

I: Simplemente es una valoracién cualitativa, y a partir de la eleccién de los
diferentes actores que estoy entrevistando, la que mayor, dijo, la mas votada, es la
que queda.

D: Mmm, perfecto.

I: Muchas gracias.

D: No tienes porqué.

I: Muy amable, gracias.

7. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumno: Bien mi nombre es Aldair y entre las dos insignias de acuerdo a ello puedo
o elegir esta opcidn que es la opcion numero 1.

Investigador: 1.

A: Aja, la razon es por qué veo de que ser mas visible como que da una una luz
digamos asi de mas auto visibilidad...

I: ¢ Mas impacto de repente?

A: Mas impacto, mas llamativa, a comparacion de ésta, eso lo puedo ver en mi
apreciacion, pero varia de acuerdo a la persona porque no todos gustos iguales,

bueno entonces en este caso para mi queda ésta.
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I: La 2.

A: Aja. Si.

I: Perfecto. ¢ Qué ciclo cursas?

A: Décimo ciclo, de psicologia.

I: Perfecto. Nada mas, eso es todo.

A: Ya, esta bien no hay ningan problema.
I: Te agradezco bastante tu tiempo.

A: No se preocupe.

I: Listo muy amable.

A: Aja.

8. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumno: Mi nombre es Wilmer Alexander Hernandez Nufiez, estoy en el segundo
ciclo de la escuela de Psicologia.

Investigador: Perfecto. Entonces como te habia comentado minutos anteriores,
estoy presentando dos propuestas de las cudles dime tu cual crees que
representaria en un futuro a la Escuela de Psicologia. Ahora como puedes observar
conserva el tema de iconografia Sican con la forma de la letra psi de psicologia. No
he cambiado de manera drastica a comparacion de la imagen actual que ya se viene
circulando en la escuela, sino que yo me voy mas al tema de aplicacion de marca,
ya que he observado por ejemplo a partir de las chaquetas que se me proporcioné
como parte del material a investigar, de que hay ciertas cosas que se pueden
mejorar en el tema de la aplicacion de la insignia, por la cual y para complementar
el tema de tu eleccion y valoracion, he traido aca lo que son las insignias ya
abordadas en textil, entonces, cudl crees tu de las propuestas es la que te pueda
representar.

A: Este es tanto rojo ¢no?

I: En realidad es naranja, sino que, como te digo, el tema de pigmentacién, bueno
lo acabo de imprimir en una impresora de inyeccion de tinta en calidad fotografica,
pero el pigmento varia, es una cuestion ya de codigo de color que puedo uniformizar

a decir verdad. En realidad es naranja sino que sale ahi muy rojo y acaba muy
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palido.

A: Si, si, aca si pinta mas para naranja en los bordados.

I: Exactamente, entonces varia el tema de pigmentacion en inyeccion, en laser, en
offset, en textil y hasta inclusive en vinil en gigantografia. Entonces eso es lo que se
cuestiona el tema de colores pigmento.

A: A mi me parece el nimero 2, me parece.

I: EI nUmero 2.

A: Si. Porque el nimero 1 también se ve bonito, pero me parece que hubiera sido
con el color rojo en vez de anaranjado. Si el numero 2 esta bien, bueno a mi
eleccion.

I: Aj&. Me parece perfecto. Mas por el tema de colores, que de formas ¢,quizas?

A: Si. Mas por el tema del color.

I: Porque si es por el tema de cromética, quizas es el error o lo que se cuestiona es
que podia haber uniformizado, eso si, si sopesaba mas el tema de forma, quizas de
repente no habria ningiin problema, pero tu me dices que te vas por el nimero 2.
A: Si, por el nimero 2.

I: Tanto en forma y de cromatica.

A: Si.

I: Perfecto. Porque en realidad ambas tienen connotaciones positivas, si ves por
ejemplo ahi, el tema de puntos (propuesta 2) representa a los dias de la semana
gue es justamente la labor de un psicélogo, siempre estéa ahi y también el tema de
progreso, porque partes de una base solida que el tema de formacion, en escala de
progreso. Se ve en las dos propuestas, simplemente varia un poco en la forma, aqui
son las chacanas y acéa son los circulos, pero igual son formas que, bueno segun la
ley de la gestalt, las formas basicas simples, son las mas faciles de recordar.

A: Asi. Y este que implicaria el color naranja en los costados (propuesta 1).

I: Es la parte sintetizada de la iconografia Sican, o sea lo he tomado tal cual y bueno,
porque también tiene connotaciones positivas porque es un color que connota
accioén, connota provocacion, de cierta forma, es un color energético, calido, que
mas esta relacionado con el tema humano, el tema de tratar con personas, entonces

ambas tienen la misma gama cromatica a decir verdad. Ambos son hechos por el
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mismo bordador por cierto (risas).

A: (Risas). No, si a mi me parece que el numero 2.

I: El 2.

A: Si.

I: Perfecto entonces, esperemos que salga la ganadora (risas).
A: (risas)

I: Bueno te agradezco bastante por tu tiempo.

A: Mucha suerte, mucha suerte en su proyecto.

I: Muchas gracias también muy amable.

A: Muchas gracias.

I: Listo, gracias.

9. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.
Alumna: Soy llveth Bances y estoy cursando el segundo ciclo de la carrera de
Psicologia.

Investigador: Muchas gracias, mi nombre es Eugenio Fernandez, estudiante del
décimo ciclo de la carrera de Artes y Disefio Grafico en la Sipan. Bueno, como te
habia comentado hace unos momentos, yo te presento acd dos propuestas
impresas de lo que podria ser la nueva identidad visual de la escuela de Psicologia
de la Pedro, y bueno, quisiera saber cudl de ellas crees que en un futuro podria
representar, segun tu apreciacion cualitativa, a la escuela.

A: Cual...

I: La verdad conserva la esencia de la anterior, no se pierde en ningun sentido, sélo
se ha sintetizado quizas suprimiendo algunos elementos para que de esta forma
sea mas facil el tema de posicionamiento, recordacion y sobre todo en el tema de
la aplicacion. Entonces, aca por ejemplo en el tema de aplicacion en las chaquetas,
te los presento, ahi, si de repente va a variar tu apreciacion, dime por cual te podrias
inclinar.

A: ¢Por cual?.

I: Aja.

A: Mmmm... me llama mas la atencion la de aca.
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I: Aja.

A: La primera. (Refiriéndose a la propuesta 1)

I: La primera. ¢ Porqué?

A: Lo veo mas llamativo.

I: Te impacta mas.

A: Me impacta, por los disefios.

I: Claro.

A: El disefio.

I: Exacto. Bueno, te explico rapidamente. Este disefio, conforma las chacanas en
su columna que es la parte mas estable del simbolo, que justamente el tema de la
formacién de un psicdélogo y las ondas que representan dragones en realidad, pero
netamente esta en el apartado de la cultura Sican que representa al cielo y porque
es una forma dinamica y flexible, o sea que rige el tema formativo, pero también el
tema de flexibilidad, igual se presenta en ambas sino que bueno te explico un poco
de lo que significa ahi, y claro aqui est4 un poco la forma mas sintetizada (propuesta
2) llevandolo a partir de cdmo se podria aplicar, pero para eso al final lo importante
es tu valoracion. Entonces me dices que la propuesta 1 es la que mas te gusta.

A: Si, la 1.

I: Genial. Eso simplemente queria consultarte, te agradezco por tu tiempo, y bueno
pues muchisimas gracias. Eso seria todo, muy amable.

A: Ya.

I: Gracias.

10. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.
Alumna: Mi nombre es Ana Karina Gil Mires, soy estudiante del sexto ciclo de la
carrera profesional de Psicologia.
Investigador: Muchas gracias, como te habia comentado hace unos momentos,
éstas son las dos propuestas que estoy presentando y quisiera saber tu valoracion
cualitativa, cual crees que en un futuro podria representar a la escuela de
Psicologia.
A: Aja.
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I: Ahora, como tu puedes observar parte de la misma forma original, actual,
simplemente se ha sintetizado un poco mas, por el tema de aplicacion, entonces
cuando la marca se aplica en lo que es el tema de vestuario, en las chaquetas,
entonces hay cuestiones que se deben mejorar. Y para complementar ain mas tu
valoracion yo aqui tengo la aplicacion en textiles. Entonces quisiera saber tu
apreciacion.

A: Mmmm. Yo creo que seria asi.

I: La 1.

A: Aja.

I: Dime porqué.

A: Ya, yo creo que, primero, desde mi percepcién, los colores de la cara, yo creo
gue algunos chicos de psicologia si se le pone ésta, se va a ver muy oscuro.

I: Aja.

A: Entonces en esta ocasion se verian mas claros.

I: Mas radiante, més luminoso.

A: Si mas luminoso. Si. Eh, también los detalles, creo que estos detallitos de aca.
I: Se evidencian mejor.

A: Si, se evidencian mejor y van con el tono de la cara. En cambio éstos no tienen
muchas esto, muchas cositas de aca.

I: Claro.

A: Yo creo éste se veria mejor en la chaqueta.

I: Perfecto. Listo, agradezco tu...

A: Eeehh...

I: Ah, dime, dime...

A: Mmmmm...

I: Recoge el tema de simbologia occidental por el tema de la forma de la letra psi y
lo que es netamente de aca de la region de la cultura Sican.

A: Aja, nuestra psique es que se diferencian de las demas universidades es por que
lleva en parte de nuestra cultura Lambayeque, y eso es lo que pueda que haga que
nos diferencie mejor y muchas también de las tonalidades de los colores que le dan

mas evidencia, por ejemplo los detalles de aqui y los detalles de ac4, yo creo que
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mejor en estos de acd, y también creo que iria parte del tumi estas cositas de aca
porque si no, no sé antes habré visto cuando de daban esto en éstas culturas le
ponian estos mismos detallitos.

I: Claro, exacto.

A: Y creo que por los aretitos también le darian mas radiante quedaria parte de aca
del disefo.

I: Claro, perfecto.

A: Aprecio bastante tu valoracion, y bueno en ese sentido me permite tener una
base para tomar decisiones; y a partir de la forma y la primera aplicacién ya tengo
yo un bagaje de conocimiento para poder aplicarlo en el resto de lo que involucra
en la papeleria, la tarjeteria, el tema de promocién, el tema de publicidad, también
a través de medios electronicos, redes sociales, pagina web y todo lo que involucre,
pero necesito la base.

A: La base, aja.

I: Te agradezco tu tiempo y eso seria todo.

A: No te preocupes. Gracias.

I: Le agradezco bastante.

A: Muchas gracias. jExitos!

I: Gracias.

11. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.
Alumna: Mi nombre es Katherine Lisset Mechan Balcazar, curso el decimosegundo
ciclo de Psicologia.
Investigador: Soy Eugenio Fernandez, estudiante de Artes y Disefio. Y como te
habia comentado, he observado de que por ejemplo cuando se aplica el logo sobre
las chaquetas, entonces no se evidencia de manera correcta la marca. Entonces ha
habido una serie de cosas que he ido mejorando, y bueno, al final el producto,
porque al final son varias aplicaciones los que se va a hacer, pero lo principal son
las chaquetas, entonces yo he ido personalmente a mandarlos a bordar, y bueno,
éste es el resultado.
A: Aja...
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I: Entonces como te puedes dar cuenta. Ahi ya se evidencia un poco mejor el tema
de las insignias, espérate, a partir de ahora vamos a llamar a ésta propuesta 1y a
ésta 2. Y bueno quisiera saber cual de ellas quisiera saber cual de ellas crees que
podria representar en un futuro a la Escuela de Psicologia.
A: Por mi parte creo que seria la propuesta 1. Me parece que tiene un poco mas los
colores representativos, porque también como la cultura norte tiene mucho del color
azabache y todo eso, entonces justamente hay un poco més de resaltado y aca
también, creo que tendria que ver un poco la modificacién con respecto al bordado,
gue el color aca presente es rojo y aca es anaranjado.
I: Ya, sabes una cosa, eso lo mandé a imprimir, y lo imprimi en alta, es casi el tono
de éste, pero en realidad el tema de impresion lo podria definir en cddigo pantone,
porque en realidad el tono varia en impresion de tinta, en laser, en offset y en
bordado, entonces... pero, si me dices que éste crees que representa mas,
perfecto... o voy a considerar de todas maneras.
A: Ahora tenia una pregunta, por ejemplo acd hay un cambio, hay unas
modificaciones en las terminologias. ¢ Lo han adaptado mas a esta cultura? o...
I: Claro que si. Todo esté relacionado, por ejemplo esta iconografia de la cabeza es
recurrente en la cultura Sican que representa los dragones. Se representaron en los
murales policromos que se encontraron en Batangrande, en un friso dentro de una
huaca y también en los Huacos Rey, que son personajes que secundan a la figura
central de Naylamp.
A: Justamente los bordes que tenia, conversando con una amiga que estudia
Argueologia me habia dicho que estaba un poco mas acercados a Truijillo, entonces
justamente por eso queria preguntarte.
I: No, todo es de aca, absolutamente de acé.
A: Si, por eso creo que mejor me parece un poco que sea una version que sea solo
de aca directamente relacionado a la cultura Sican.
I: Incluso la anterior también, reunia lo que son las olas antropomorfas, y aparte de
ello te digo también que la cultura Sican tenia influencia hasta la parte norte de
Trujillo.
A: Si por eso, me parece mejor la opcion 1.
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I: Entonces los dragones son recurrentes y representan al cielo incluso, o sea es
como ellos percibian el cosmos, las estrellas...

A: Si, figuras son representativas netamente y directamente lo que es Lambayeque,
Sican, Batangrande, todo eso, si, por eso justamente noté eso y me parece bien el
cambio para que sea un poco mas centrado en lo que es propiamente Lambayeque
y toda la extension de la cultura, aja.

I: Bueno, te agradezco bastante tu apreciacion, entonces a partir de los siguientes
actores que vayan a llegar, voy a comenzar a sopesar cual de ellas (propuestas) es
el que consideran que va a representar en un futuro a la escuela, y ya, desarrollaria
todo el resto de la construccion del branding, la marca. Bueno, muchisimas gracias,
muy agradecido.

A: Yalisto...

12. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.
Alumna: Mi nombre es Lizbeth, ¢ apellidos completos?

Investigador: Si tu deseas, no hay ningun problema.

A: Mi nombre es Lizbeth... (audio incomprensible) y en el segundo ciclo.

I: En el segundo ciclo, perfeto. Bueno como te habia comentado hace unos minutos,
te presento lo que podria ser dos propuestas de las cudles segun tu valoracién
cualitativa, me digas cual crees que representaria en un futuro a la escuela de
Psicologia. Ahora esto es por ejemplo una version impresa, que a decir verdad
conserva en esencia la anterior, simplemente que se ha sintetizado, ¢por qué?
porque esto llevado a la aplicacion de la marca, por decirlo asi, en las chaquetas en
la actual, entonces no se evidenciaba mucho detalle. Entonces para poder reforzar
el tema de tu eleccion quizas, te presento las mismas muestras, pero en aplicacion
de lo que podria ir de repente bordadas en la chaqueta, entonces puedes observar
se evidencia un poco mas el tema del detalle. Y bueno, lo que preciso es tu
valoracion, ¢Cual crees de las dos propuestas consideras de que te podria
representar?

A: Esta. (refiriéndose a la propuesta 1)

I: Esa.
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A: Si.

I: Muy bien, excelente. Dime por qué crees que...

A: Ah, pienso que se ve mejor con el disefio de aca (propuesta 1) que con este
(propuesta 2).

I: Aja, me parece genial...

A:Y también por la combinacioén del color. Bueno, aparte que me gusta mas el color
que va aca que es naranja, con el fondo verde que es oscuro.

I: Claro, exacto, si. Igual ambos representan de manera positiva, porque debe ir
enfocado en ello no al final de cuentas, sino que ya mas que todo es el tema de
valoracion cualitativa, el impacto, el tema de armonia, cromatica, sefialética o sea
cual se distingue mas...

A: El disefio de aca no lo tiene (propuesta 2).

I: Aja, bueno el disefio estd mas sintetizado, perfecto. O sea te inclinas por la opcion
namero 1.

A: Si.

I: Perfecto, esperemos que sea la ganadora (risas).

A: Aja (risas).

I: Te agradezco tu tiempo. Muchisimas gracias.

A: Ok, gracias a usted.

13. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumna: Desde mi perspectiva me gusta las numero 1, por el hecho de que el color
€S un poco mas vivo se podria decir, porque aqui es solo verde y aca en cambio lo
mezclas con anaranjado.
Investigador: Claro.
A:Y luego, el detalles se aprecia mucho mejor, le da como un poquito mas al dragon
se podria decir, mas efectos que en el de aca. Es eso, pues si me dan a elegir, yo
me guedaria con el nimero 1.
I: Perfecto... Dime quien eres.
A: Mi nombre es Margorie Jasmin Cayosa Millan y estoy cursando el 8vo ciclo de
psicologia.
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I: La verdad, que también me inclino por la 1, pero sopeso las opiniones al final, y
bueno también te agradezco bastante tu apreciacion no y bueno parte de la
plataforma que voy a procesar a partir de la informacion de las entrevistas, es lo que
permite tener una base para tomar una decision y a partir de alli comenzar el resto
de la identidad visual de aca de la escuela. Una de ellas ya estd como te habia
mencionado, una aplicacion en textil, ahora faltan mas, el tema de papeleria, el tema
de merchandising, el tema incluso de publicacion en medios digitales también si
fuera el caso en redes sociales Facebook, Instagram, pagina web institucional y
todo aquello que involucre.

A: Exactamente, porque en si, la escuela no tiene una pagina.

I: No tiene, ves.

A: No.

I: Exactamente, entonces por ahi se parte primero, en el tema de la forma de la
marca.

A: El reconocimiento de las personas.

I: Aja, asi es... Te agradezco bastante tu tiempo, muy amable.

A: Muchas gracias.

I: Eso seria todo. Gracias.

A: Hasta luego.

14. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumno: Mi nombre es Oscar Vilchez Paredes.

Investigador: ¢ Actualmente en qué ciclo esta cursando?

A: Estudiante del décimo ciclo de psicologia.

I: Bueno, lo que vengo a proponer en este caso como parte del proyecto de tesis
gue estoy desarrollando es ejemplo mostrarte las dos de las que una de ellas puede
ser la futura identidad visual de la escuela de psicologia. Conservan la esencia del
cual proviene la original, sino que en este caso se ha sintetizado un poco mas
porque he observado en la aplicacion de la actual marca por ejemplo en textiles de
que no se aprecia de manera muy detallada. Entonces para ponerlo ain mas

interesante, entonces aca lo muestro ya en lo que es una aplicacién en que podrian
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ir ya en la chaqueta. Entonces ¢ Observas una mejora considerable a comparacion
de la anterior?

A: Si... si, si, si, si, si. Me parece que este disefio esta un poco mas concreto, mas
cohesionado...

I: Mas cohesionado...

A: Si, porque en realidad la insignia que teniamos no me agradé mucho porque
hubo incluso una votacion para elegir y les he dicho que ese disefio no me gusta
(risas). Y bueno esta es la que me parece.

I: La numero 1.

A: Si, la numero 1. La numero 2 no tanto porque parece muy diluida, muy abierta.
I: Claro, la verdad que si, pero propongo las dos porque sopeso lo que es la
valoracion cualitativa y bueno la verdad es que ambas cumplen con el tema cultural
de acad de nuestra regidén, Unicamente conserva la forma occidental del cual
psicologia proviene de la palabra psi, que es un tridente, pero obviamente acufiando
elementos propios de acé de la region como una especie de arte ecléctico, donde
mezclas dos culturas distintas y sale un resultado muy interesante.

A: lgual creo que este disefio de aca deberia tener algo de fondo.

I: Algo de fondo.

A: Si, como que me parece.

I: Parece... Bueno en realidad yo planteo estas formas porque le da mas fuerza a
la marca, yo creo que si pusiera mas elementos como que entraria un poco en
conflicto. Entonces, bueno, es de esa forma como lo propongo...

A: Esta me agrada.

I: Te gusta mas la nimero 1.

A: Si.

I: Excelente. Mas bien agradezco bastante por tu tiempo. Muy amable, gracias.
Hasta luego.

A: Ya, hasta luego.
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15. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumno: Soy Paul Garcia Montenegro, estudiante de Psicologia de la universidad
nacional Pedro Ruiz Gallo, segundo ciclo.

Investigador: Segundo ciclo.
A: Y bueno, gustoso de apoyar.

I: Excelente, bueno te presento por ejemplo aca lo que son dos propuestas, parten
de la misma matriz original, o sea que no es un redisefio absoluto, sino que te los
presento, se conserva el tema de iconografia Sican que es propio de aca de nuestra
region y que es una figura cultural muy recurrente acé en la universidad, que lo
llevan casi la mayoria de las escuelas, y que bueno, lo represento de manera
sintetizada ¢ Por qué? Porque actualmente la imagen que manejan en el tema de
aplicacion de la marca, sobre todo, en las chaquetas, como que no se apreciaba
muy bien el tema del detalle, entonces para poder un poco, quizas cimentar el tema
de tu eleccién yo he preparado lo que es dos aplicaciones bordadas de la misma
escuela. Entonces, bueno dime por cudl crees que podria representarse en un futuro
a la escuela, dijo como que lo llevas en el pecho, en el corazon.

A: Mmmm, ¢ Los colores aca son un poco distintos?

I: Si. Es que el tema del pigmento varia, bueno en realidad no hay una normativa
exacta, varia el pigmento inclusive textil, inyeccion de tinta, laser, offset, hasta en
vinil en donde se imprimen en formato grande, se puede uniformizar en cierto modo
hasta donde sea posible, sobre todo en el tema de cromatica en esencia y la forma.

A: Claro...

I: Varia de todas maneras.

A: Creo que elegiria el segundo. (Propuesta 2)

I: El segundo, aja, dime ¢ porqué?

A: O osea, por los matices que se logra en la tela también.
I: Aja.

A: Eh, los colores, tienen coincidencia de colores...

I: En realidad ambas tienen la misma gama cromatica, sino que esta representado
de diferente forma. Ahora el nUmero siete es recurrente en la columnay en la corona
porque representa la vocacion del psicélogo es todos los dias, entonces y aparte
gue asumen como un numero mas cabalistico, significativo si se podria decir,
entonces es este bueno, es mas o menos explicando cual es el motivo de...

A: Ademas que se ve un poco mas sutil.
I: Mas sutil.
A: Si, el segundo.
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I: Perfecto. Bueno, te agradezco bastante por tu tiempo y esperemos de que éstas
propuestas me permita saber cual de ellas es la elegida y a partir de alli manejar el
tema de identidad por completo, porque son papeleria, tarjeteria, el tema de
aplicacion en redes sociales, en la pagina web institucional, en todo lo que sea
posible que se pueda aplicar, pero principalmente en la aplicacion de las chaquetas,
gue es lo que por ejemplo me preocupa y que es lo que estoy proponiendo.

A: Claro.
I: Bueno te agradezco bastante por tu tiempo. Muchisimas gracias.
A: A usted.

16. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumna: Mi nombre es Sandra Soto Leiva y estoy en el 8vo ciclo de psicologia.
Investigador: Muy bien, bueno como te habia mencionado hace unos minutos, aqui
tengo las propuestas, parten de la imagen que ya actualmente se viene circulando,
se podria decir en la actualidad, sino que se ha sintetizado un poco mas las formas.
¢Porqué? Porque las insignias, por ejemplo, para el tema de aplicacion, en el tema
de las chaquetas, entonces he observado algunas cuestiones que se pueden
mejorar, entonces a partir de estas propuestas y para complementar ain mas el
tema de tu valoracion cualitativa, he hecho las aplicaciones en textiles, aca...

A: Ahi esta bien...

I: Entonces se observa, que ya hay una mejora en el tema del detalle, claro que
para eso ha tenido que simplificarse algunos elementos, pero que en realidad no
pierde la esencia, osea, hablamos de sintesis visual. Y bueno, quisiera saber tu
apreciacion, con cudl crees que en un futuro te podria representar a la Escuela,
segun tu opinion.

A: Me quedo con la opcion 1.

I: Con la opcién 1.

A: Si.

I: Dimelo, ¢Por qué?

A: Ah, bueno, viendo los disefios y las aplicaciones que tiene, yo siento que
representa mas nuestra cultura Lambayeque.

I: Excelente, te agradezco tu apreciacion, y bueno, parto ya de alli de una
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plataforma, para tomar decisiones y a partir de ahi a continuar el resto de la
identidad.

I: Te agradezco bastante tu tiempo, y bueno pues muchas gracias, eso seria todo.
A: Ya, gracias.

I: Muy amable.

17. ENTREVISTA A ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE PSICOLOGIA.

Alumna: Mi nombre es Betty Santisteban Ayala y soy estudiante del décimo ciclo.
Investigador: Décimo ciclo, perfecto. Como te habia comentado minutos
anteriores, éstas son las propuestas que estoy mostrando a todos mis actores, de
las cuales parten de la misma figura original, sino que de una manera mas
sintetizada, la mejora consiste de que esta marca en una aplicacion real, por
ejemplo en el casos de las chaquetas donde yo observé, hay cuestiones que se
pueden mejorar y para complementar un poco mas el tema de tu eleccién yo aqui
saqué unas muestras ya bordadas de lo como se podrian apreciar, si puedes
observar entonces ya se aprecia mejor el tema del detalle a comparacion de la
actual, entonce dime cudl de éstas dos propuestas crees que te podrian representar,
cuando seas incluso profesora de esta institucion, en la escuela de Psicologia.

A: Para mi, las dos.

I: Gracias, de verdad, pero debe haber algo que debe sopesar mas, de todas
maneras. Ahora ambas tienen connotaciones positivas, por ejemplo, ahi representa
de manera equitativa el nimero siete, en una es chacana (propuesta 1), la otra es
esferas (propuesta 2), bueno ambas tienen el simbolismo Sican que es propio de
acéa de la region.

A: ¢Debo hacer alguna puntuacion?

I: Eh no, so6lo una eleccidn y decirme por qué mas, aquella que mas supera por una
poca valoracion el tema de la nueva marca.

A: Yo elijo el 2, estd como que mas se puede visualizar mejor que esto, si este tiene
bonito, este mas detalle en la chaqueta, como que se ve ¢cémo lo puedo decir? no
tan apreciable.

I: Ah, claro.
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A: En cambio ésta de aca como que si mas.

I: O sea, mas por el tema de aplicacion.

A: Aja.

I: Bueno, esperemos que sea la ganadora (risas).

A: (Risas).

I: Mas bien te agradezco bastante por tu tiempo, y practicamente es eso, poder tener
un soporte en la toma de decisiones porque a partir ya de esta forma, yo ya empiezo
a manejar el resto de la identidad visual, como me comprenderas, o sea el tema de
aplicacién de marca involucra tanto el tema de papeleria, el tema de chaquetas, el
tema de incluso hasta de casacas, quien sabe que en un futuro se haga como una
forma de posicionar ain mas la escuela de Psicologia del resto de escuelas de la
universidad incluso, como una forma de presencia. Te agradezco bastante tu
valoracion, muchisimas gracias.

A: Gracias a usted.

I: Listo, hasta luego.
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