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RESUMEN

Desde el siglo pasado, la identidad visual tomé importancia por la gran
emergencia de impulsar una cultura organizacional, una filosofia y un buen nivel
de recordacién en las personas. Es asi que el cuidado de la identidad visual esta
muy relacionado con el pragmatismo de cada organizacion, generando confianza

y una mejor percepcion de su identidad.

En la investigacion nos enfocamos en averiguar cual es la percepcion que
tienen los alumnos de la carrera de Ciencias de la Comunicacion sobre la
identidad visual, y a partir de ello, disefiar una propuesta con un manual de

identidad visual.

La investigacion pertenece al tipo aplicada. La muestra estuvo
conformada por 36 alumnos de la especialidad de Ciencias de la Comunicacion,
el cual pertenece a la Facultad de Educacién y Humanidades, que constituye un
total de 100 alumnos. No se excluyo por la edad ni otros rasgos especificos. La
técnica para la obtencién de informacion fue el cuestionario que incluyé siete
preguntas precisas que se derivaron de las principales variables sobre la
identidad visual, la percepcién y cultura organizacional poniendo en evaluacién

la identidad visual de la universidad.

Los resultados obtenidos respecto al nivel de aceptacion fueron
mayormente negativos. A partir de este trabajo de investigacién, la propuesta de

un manual de identidad visual se hace tangible.

Palabras clave: Identidad visual, manual de identidad visual, colores

corporativos, semibtica

viii



ABSTRACT

Since the last century, the visual identity took great importance for the
emergence of foster an organizational culture, a philosophy and a good level of
recognition in people. Thus the care of the visual identity is closely related to the
pragmatism of each organization, generating confidence and a better perception
of their identity.

In the research we focus on finding out what the perception of students in the
career of Communication Sciences on visual identity, and from this, design a

proposal with a visual identity manual.

Applied research belongs to type. The sample consisted of 36 students of the
specialty of Communication Sciences, which belongs to the Faculty of Education
and Humanities, which is a total of (n) students. He was excluded by age or other
specific features. The technique for obtaining information was the questionnaire
included seven specific questions that arose from the major variables on visual
identity, organizational culture perception and putting the visual identity of the

university evaluation.

The results regarding the level of acceptance were mostly negative. From this

research, the proposed visual identity manual is tangible.

Keywords: Visual identity, visual identity manual, corporate colors, semiotics



1. INTRODUCCION

La identidad visual de una organizacion es el factor diferenciador frente a otras
organizaciones del mismo rubro. En este caso especifico, la Universidad
Cientifica del Pera ha pasado por muchos cambios morfolégicos en su identidad

en sus 25 afos de existencia.

La universidad hasta la fecha viene apaleando denuncias por otras
universidades, este es un claro indicador que no se estad tomando la debida

importancia ni relevancia en el consejo universitario de la universidad.

Primero es necesario medir cual es el nivel de aceptacién de la identidad
visual de la Universidad Cientifica del Perd, y si la poblacion universitaria se
siente o no identifica con la misma, esta investigacion se centré especificamente
en los alumnos de la escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Facultad de
Educacién y Humanidades.

Pudimos detectar que el 86% de los alumnos de Ciencias de la
Comunicacion no le gusta la identidad visual, el 83% no se siente representada
y el 55,6% dice que fonéticamente la sigla de la universidad se confunde con
otras universidades. Este hecho expone que la identidad visual de la universidad

no ha pasado por un proceso profesional de creacion.

Queda claro que la Universidad Cientifica del Peru, tiene que poner en
agenda la creacion en una nueva identidad visual a profesionales, e invertir en
la identidad corporativa de la institucion, revisando el estatuto y validandolo con
los alumnos, profesores y administrativos, ya que su desarrollo debe ser integral
y que se refleje en la identidad visual.

Desde una perspectiva mercadotécnica la logica seria que, si la universidad
ofrece el servicio de educacion, sabiendo que es un elemento intangible,
entonces esto por defecto se concreta en una imagen y en el imaginario de las
personas. Por ello, la carencia de profesionalismo en la identidad visual haria

que la universidad sea poco atractiva en potenciales nuevos alumnos.



2. MARCO TEORICO REFERENCIAL
2.1. Antecedentes del estudio

ROLDAN OLMEDOQO, Silvia en su tesis: “El valor de la marca en épocas de crisis
econdémica” presentada en septiembre del 2010 en la Universidad de Palermo

en Argentina, dice lo siguiente:

“Crea la identidad de la marca es entender ‘quién soy’. Es decir, definir su
razon de ser, su proposito. La identidad de la marca es el cimiento que sostiene
todo lo que una marca moderna representa. Es por ello que a la hora de su
gestion es fundamental tener encuentra una seria de factores como: conocer el
contexto donde se va a insertar, definir la mision, vision, los valores corporativos,

determinar objetivos, etc.

La creacion de la identidad de marca es algo mas que un signo tangible utilizado
para diferenciar un producto o empresa de otro similar. Es un conjunto de ideas
y valores que manifiestan su forma particular de estar en el mercado, la cual la
hace Unica. Joan Costa (1987), agrupa cinco grandes bloques en funcion a su

naturaleza: verbales, visuales, culturales, objetuales y ambientales.”

CORDOVA DEL OLIVAR, Maritsa en su tesis de: “ldentidad e imagen

corporativa” (2008) dice lo siguiente:

‘La identidad visual corporativa; la IVC es un simbolo que traduce
visualmente la identidad corporativa. En esta traduccién se produce el proceso
de identificacion de los atributos de la identidad de una organizacion, con una

imagen.”

AGUIRRE QUESADA, Ximena Alexandra; ANDRADE BURGOS, Maria
Caridad; CARRION ARMIJOS, Manuel Enrique, (2011) Tesis “Propuesta para
fortalecer la marca identidad corporativa Universidad Politécnica Salesiana a

nivel nacional”, dice lo siguiente:

“Las asociaciones son conductoras de la identidad de la marca, es decir,
guian la decisién sobre aquello que la organizacion quiere que su marca genere
en la mente del cliente. Un error comun es enfocarse en los atributos del producto
y en los beneficios funcionales tangibles de la marca (dejando de lado o

menospreciando los beneficios emocionales y de autoexpresion de la misma).

2



Por lo tanto, un factor clave para construir marcas poderosas consiste en

desarrollar e implementar una identidad de marca.”
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Lamarca

En sintesis, es la combinacion del simbolo y logotipo. En sus diferentes
configuraciones la marca representa el principal signo gréafico de la identidad
corporativa. En la tesis “Propuesta para fortalecer la marca identidad corporativa
Universidad Politécnica Salesiana a nivel nacional” menciona un concepto mas

amplio de la marca:

“El concepto de marca tiene muchos significados, los cuales hacen que
sea interpretado como una entidad multifacética. En su proceso de evolucion, la
marca empezo6 siendo un signo (antigiiedad), después fue un discurso (edad
media), luego un sistema memoristico (economia industrial), hasta convertirse
hoy en un fendmeno complejo (economia de la informacion, cultura de servicio,
sociedad del conocimiento) que incluye al mismo tiempo las anteriores
concepciones (simbolo, discurso, sistema de memoria) y muchas otras cosas
mas: objetos de deseo y de seduccion; sujetos de seguridad; fetiches; espejos

idealizado.

Pero en esencia, desde el punto de vista estructural, la marca antes que
cualquier otra cosa es un signo sensible que cumple dos funciones distintas que
se complementan a la vez: verbal o linglistico (nombre, denominacién,
designacion) y visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color). La marca como
signo debe comunicar el significado de algo concreto y servir de sefial de

identidad o identificacion.

La utilizacion de marcas ademas de ser una ventaja para los fabricantes
y/o vendedores en cuanto a la diferenciacion de sus productos y servicios de la
competencia, presenta ventajas para el consumidor al facilitar la identificacién de
los productos y servicios, y garantizar una calidad comparable cuando repita su

compra.



Por ello la marca es uno de los principales atributos del producto, cuya
percepcion permite establecer importantes distinciones en cuanto a su

posicionamiento en el mercado.”
2.2.2. Imagen corporativa o Identidad corporativa

Una vez caracterizada una marca con las particularidades deseadas, las
empresas pasan a crear lo que se denomina con el nombre de identidad
corporativa o imagen corporativa, entendiéndose identidad como el ADN del
producto, es decir, el conjunto de rasgos propios de un producto que lo
caracterizan frente a los demas: sus aromas, cromatismos, sensaciones,
funciones, preconceptos culturales, consumidores adeptos, entre otras variables;
y corporativo como asociado, colectivo, igual a un conjunto de elementos
unificados ente si que de esta manera forman una unidad total. Asi es que la
identidad corporativa compone un sistema entre todos los elementos que

constituyen una empresa, es la unidad entre su perfil interior y exterior.

La imagen que refleje la empresa a través de la personalidad, la hara
identificarse de las demds, y colocarse en mayor o menor escala dentro del
mercado. Segun Arons (1961) la imagen de un negocio es la personalidad que
éste presenta al publico, es un complejo de significados y relaciones que sirven
para caracterizar el negocio para las personas. Es un concepto esencial a la hora
de crear un producto diferenciado y sélido, constituido a partir de valores
contundentes y sostenidos a lo largo del tiempo.

Esta identidad es la conciencia que tiene una empresa de ser ella misma
y diferenciarse de otras; puede ser plasmada en todo producto o servicio que
derive de la marca y debe ser mantenida en cada una de las variables que lo

componen (Cervini y Lebendiker, 2010).

Por otro lado, la tesis de “Propuesta para fortalecer la marca identidad
corporativa Universidad Politécnica Salesiana a nivel nacional” menciona otro

concepto:

“La identidad corporativa se refiere a como se percibe una compaiiia. Es
una imagen generalmente aceptada de lo que una compafia "significa". La

creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccién de la



percepcion. Es creada sobre todo por los expertos de relaciones publicas,
utilizando principalmente campafas comunicacionales, redes sociales (entre
otras plataformas web) y otras formas de promocidén para sugerir un cuadro
mental al publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser
atractiva al publico, de modo que la compafiia pueda provocar un interés entre
los consumidores, genera riqueza de marca y facilita asi las ventas del producto.
La imagen de una corporacion no es creada solamente por la compafia. Otros
factores contribuyen a crear una imagen de compafia, que podrian ser los
medios de comunicacién, periodistas, sindicatos, organizaciones
medioambientales, y otras ONGs. Las corporaciones no son la unica forma de
organizacibn que genera este tipo de imagenes. Los gobiernos, las
organizaciones caritativas, las organizaciones criminales, las organizaciones
religiosas, las organizaciones politicas y las organizaciones educativas todas
tienden a tener una imagen Unica, una imagen que sea parcialmente deliberada

y parcialmente accidental, parcialmente auto-creada y parcialmente exogena.”

Actualmente la imagen es considerada una de las variables mas
importante del management moderno, debido a la revalorizacion que han sufrido
los activos intangibles. La imagen no solo es fruto de la comunicacion, sino
también de la gestion de la empresa, y debe formar parte de una politica
transversal para su construccion. Debemos considerar a la imagen corporativa
como un importante factor de competitividad empresarial, valor de diferenciacion,

valor afiadido para cualquier producto, efecto de fidelizacion.

Verdnica de las Casas en su primer médulo sobre “Relaciona publicas

empresariales” menciona también que:

“La imagen corporativa seria una de esas estructuras mentales cognitivas
qgue se forma por medio de las sucesivas experiencias de las personas con la
organizacién. Estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y la diferenciarian de las demas organizaciones
del sector. Esta red de atributos significativos es un conjunto de creencias sobre
la institucion, que el individuo cree que son correctas y evaluara a aquella en
funcién de dichas creencias. De esta manera una organizacion es identificada

por una persona como perteneciente a un sector organizacional y con una



determinada forma de manifestarse por medio de una serie de caracteristicas o

atributos significativos que la diferenciaran de otras.

En este sentido, Henderson Britt define a la imagen como el retrato mental
gue la gente se hace con respecto a productos y organizaciones. De este modo
una organizaciéon no puede crear una imagen. Solo un publico es capaz de
hacerlo, al seleccionar de manera consciente e inconsciente las ideas e
impresiones en que basa esa imagen. La imagen no es lo que la organizacion
cree, dice Bernstiein, sino lo que el publico cree de la organizacion, asi como de

Sus marcas y servicios, todo ello a partir de su experiencia y observacion.

La cuestion radica entonces, en la forma de orientar o guiar la percepcion
del publico para que la imagen que se forma por si mismo guarde relacion con
la identidad de la organizacion. Se trata de posicionar la organizacion en la mente
de los publicos elegidos de la misma manera que se inserta un producto en un

mercado determinado.”

Imagen corporativa como sintesis de identidad

La imagen debe basarse en la realidad corporativa, y destacar sus puntos
fuertes, debe adaptar el mensaje a los cambios estratégicos para no crear una
realidad ficticia. La imagen expresa atractivamente la identidad corporativa. La
imagen debe ser una sintesis armdnica de las politicas funcionales y formales
de la empresa. Cuando hablamos de imagen, hablamos de la expresién de la
identidad. Cuando hablamos de identidad, hablamos del comportamiento, cultura

y personalidad de una corporacion.
2.2.3. Identidad visual

El origen y la base de la identidad visual es lo que comUinmente se reconoce
como marca, compuesto por el nombre, sus caracteristicas formales y
cromaticas. Un simbolo que traduce visualmente la identidad corporativa. En
esta traduccién se produce el proceso de identificacion de los atributos de la

identidad de una organizacion, con una imagen.
2.2.3.1. Elementos

El identificador visual, a nivel formal, puede estar conformado por los siguientes

elementos:



a)

b)

Nombre: la identidad de la organizacion empieza con el nombre. El signo
verbal es lo primero que necesita para poder ser “hombrada”, reconocida,
diferenciada. En la eleccion de un nombre de marca intervienen diferentes
factores: debe reafirmar la identidad de la organizacion evocando sus
caracteristicas, es muy importante que sea breve, simple y facil de
pronunciar, esto facilitara su memorizacién y permanencia en la mente de
los publicos.

Logotipo: Segun Joan Costa, un logotipo “[...] es el primero de los signos
visuales de identidad. Forma particular que toma una palabra escrita con
la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial,
grupo o una institucion”. Es el nombre de la organizacién escrito con
ciertas caracteristicas tipograficas especificas y Unicas que le otorgan una
determinada identidad.

Isotipo: representa la parte iconica (icono proviene del griego eikon:
imagen) del identificador visual. Hace referencia a un signo grafico, una
imagen.

Isologotipo o imagotipo (marca): es una integracion de logotipo e
isotipo.

Color: el color posee connotaciones sicolégicas, evocan diferentes
sensaciones y emociones, de esta manera contribuye a reafirmar la
identidad y la diferenciacion de una marca. Existen marcas muy
sélidamente representadas e identificadas por sus colores corporativos:

el verde de Benetton, el rojo de Coca-Cola, el azul de IBM.

2.2.3.1. Funciones

Son herramientas para transmitir la personalidad corporativa de la organizacion.

Debe cumplir con 4 funciones:

Identificacién: facil reconocimiento de la identidad de la organizacion.
Diferenciacidn: diferenciarse de las demas organizaciones.

Memoria: debe permanecer el mayor tiempo posible en la memoria del
Cliente.

Asociativa: asegurar el vinculo entre la identidad visual y la organizacion.



2.2.4. Colores corporativos

Definir el logo de una empresa no es tarea sencilla, y mucho menos, elegir los
colores que la identifiquen. Algunos son los mas disputados por las grandes
firmas, mientras que otros ni siquiera son considerados por sus connotaciones

negativas.

Desde el punto de vista teorico, los colores se consideran un elemento
semidtico no verbal clave para atraer la atencion del publico y hacer que un
disefio sea memorable. Ademas, esta comprobado que aplicados a un logotipo
influyen considerablemente en las personas, pero lo hacen de diversas maneras

segun la pertenencia cultural, la edad, el género y el habitat, entro otros factores.
Es por eso que la eleccién es una ardua tarea donde debe tenerse en cuenta:

e Los efectos que provocan en los diversos segmentos del publico.
e El estiloy personalidad de la empresa.

e La aplicacién concreta del logo en distintas superficies y tamafios

Por otro lado, y aun cuando son un instrumento ideal para capturar la atencion
de las personas, es poco recomendable utilizar muchos colores, ya que toda
imagen debe regirse por la simplicidad y este principio incluye el aspecto
cromatico. En este contexto, Eduardo Sallenave, director de zonaplannig.com.ar,
investigd el significado de tres colores muy utilizados en el marketing: amarillo,
rojo y azul, y cual es el valor que le agregan a las marcas mas reconocidas que

a nivel mundial los utilizan.
2.2.4.1. El amarillo

Este color representa la alegria, felicidad, inteligencia y energia. Sin embargo,
desde el punto de vista negativo, se destaca por estar asociado a los celos, el
egoismo y la envidia. En el caso de las marcas, suele estar acomparfado de otros
colores, posiblemente cumpliendo la funcion de llamar la atencion del
consumidor. Segun Sallenave, no es recomendable para promocionar productos
caros, prestigiosos o especificos para hombres, ya que estos ven al amarillo

como demasiado llamativo.



Otra caracteristica es que se considera un color cambiante (su uso en los
semaforos es una muestra de ello), por lo cual no es adecuado para sugerir
estabilidad ni seguridad. En el caso de su asociacion con la naturaleza, también
tiene connotaciones negativas, siendo utilizado para sistemas de alarmas. A
nivel actividades, para la prensa representa al sensacionalismo, por eso se habla
muchas veces de “amarillismo”, mientras que para el teatro implica “yeta”, ya que
Moliére, en una de sus obras, muri6 cuando representaba a un enfermo
Imaginario, justamente vestido de amarillo. Es por eso que, aun actualmente,

muchos artistas lo evitan en la vestimenta.

WA - )

Shell i’'m lovin’ it

Imagen 1. Logotipos oficiales de Shell, Kodak y McDonald’s usando el amarillo

y sus grados como color protagénico.

Sin embargo, hay varios ejemplos de compafiias exitosas que eligieron este
color. Entre ellas se destaca McDonald’s, que lo eligié para distinguir su M
gigante en todo el mundo. La compafiia petrolera Shell también lo aplica en un
logo en forma de ostra enmarcada en rojo, combinacion que también utilizan
Kodak y Lay’s. Por otro lado, algunas empresas que lo incorporaron a su imagen

lo usan con el azul, como ArCor y la espafiola Ikea.
2.2.4.2. El azul

Es un color que representa la lealtad, confianza, sabiduria, fe y verdad. Segun la
aplicacion que se le dé, tiene diferentes atributos. En el arte, se asocia con la
melancolia y la depresion, efecto observable en la época azul de Picasso;
mientras que en la filosofia se asocia a la inteligencia y conocimiento. En el
marketing, el significado es muy util para relacionarlo con productos de limpieza,
también para las lineas aéreas o aeropuertos, por su asociacion con el cielo; y

los acondicionadores o productos de frio, por su vinculo con el aire.



DIRECTV"

NIVEA B JHD

Imagen 2. Logotipos oficiales de Dell, Nivea y DirecTV HD usando el azul y sus

DAL

gradientes como color protagonico.

En el caso de las marcas, actualmente se ven dos tendencias definidas. Las
utilizan compafiias como Dell, HP y DirecTV, mas tecnoldgicas, y otros de

limpieza o cuidado personal, como Nivea y OralB.
2.2.4.3. El rojo

Es un color que representa el peligro, la guerra, energia y fortaleza, asi como la
pasion, el deseo y el amor. En general, se asocia a situaciones pasionales y
afectuosas, con espiritu de liderazgo y ganas de vivir. En estos casos, se
relaciona con personas fuertes, de ego elevado y que desean alcanzar el éxito.
En cuanto al nivel de recordacién, tiene la virtud de ser muy memorable. Se habla
del tercer color, ya que en la secuencia de identificacion de colores se menciona

primero el blanco, luego el negro y en tercer lugar el rojo.

bettols jLevis) pumat

Imagen 3. El rojo esta muy presente en Coca-Cola, Levi’s y Puma. En cada

una de ellas, tiene un mensaje especial basado en rojo que quieren transmitir

amor, pasion o energia, respectivamente.

Para el marketing, hace resaltar los perfiles y atrae la mirada. También provoca
efectos ilusorios de avanzar hacia un comprador o atrae la atencion. Y dada su
condicion de color fuerte, provoca una afirmacién positiva acerca del producto.
Entre las marcas, aparecen algunas de gran reconocimiento, como Coca Cola,

Marlboro y Levi's, como principales embajadoras en todo el mundo. Ademas,
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durante décadas fue disputado por varias compafiias, hoy simbolo de

experiencia y confianza.
2.2.5. Tipografia corporativa

La normalizacion de la tipografia es un elemento que aporta homogeneidad y
armonia a todos los soportes contemplados en un programa de identidad visual.
Al igual que los colores corporativos, también deberd mantenerse constante, no

obstante, se definira una tipografia auxiliar para soportes informaticos.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghiklmnnopgrstuvwxyz

1234567890!'2,"C&%()*

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abecdefghijkimnnopgrstuvwxyz

123454789012,"C&%()*

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqgrstuvwxyz

123456/890!12,"C&%()*
Imagen 4. De arriba abajo: Century Gothic en su version regular (primero) y en
sus otras presentaciones Bold (en negrita) e Italic (en cursiva)
2.2.5.1. Familias tipogréficas

Para hacer la mejor seleccion ayuda entender las diferencias béasicas entre las
familias tipogréficas. La tipografia se puede dividir en amplias categorias: Serif,

Sans Serif, Manuscritas, de Exhibicion y Simbolos.
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Clasificacién bésica general por familia tipogréfica

Categoria Ejemplo

e Serif
L Sans Serif \
T e Cﬂ({/ﬁ/(/%'/'//ﬂ‘-\
s EXHIE!CID’N\
ERtos e wigons S:nmgo@oS\]

Imagen 5. Clasificacion basica general por familia tipogréafica

Serif. Las fuentes serif o de adorno tienen su origen en el pasado, cuando las
letras se cincelaban en bloques de piedra, pero resultaba dificil asegurar que los
bordes de las letras fueran rectos, por lo que el tallador desarroll6 una técnica
gue consistia en destacar las lineas cruzadas para el acabado de casi todas las
letras, por lo que las letras presentaban en sus extremos unos remates muy

caracteristicos, conocidos con el nombre de serif.

Segun los disefiadores esta tipografia proporciona el efecto de
tranquilidad, autoridad, dignidad y firmeza; contiene un pequefio embellecimiento
(pequefios patines, pies o terminaciones) en los extremos de un caracter llamado
enlace, lo que permite al ojo seguir la linea facilmente, sobretodo en bloques de
texto amplios, modifica el significado del texto y afiade connotaciones

especificas a lo expresado.

Sans Serif. Del francés sans, “sin”; serif, serifa o patines. Las fuentes
Sans Serif estan simplemente sin patines o pies, es decir, no tienen remates en

sus extremos.

Las fuentes Sans serif, etruscas o de palo seco, hacen su apariciéon en
Inglaterra durante el siglo XIX. Entre sus trazos gruesos y delgados no existe
contraste, sus vértices son rectos y sus trazos uniformes, ajustados en sus
empalmes. Representan la forma natural de una letra que ha sido realizada por

alguien que escribe con otra herramienta que no sea un lapiz o un pincel.
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Segun los disefiadores éste tipo de fuente crea el efecto de modernidad,
sobriedad, alegria y seguridad, es mas neutra y aunque son muy populares,
dificultan la lectura de textos largos, por lo que se usan solo en casos de textos

muy cortos donde existiera una razon para ello.

Manuscritas o script. Las fuentes manuscritas o script parecen cursivas
o de caligrafia. En el disefio de una presentacion digital, estas fuentes se
reservan para acentuar el titulo principal, o la firma del autor, pues los trazos mas

finos pueden desaparecer, comprometiendo la legibilidad.

La tipografia manuscrita se subdivide en: Brush, caligrafica, canciller,
casual, formal, semi-formal, gréfico y monolinea, aunque también podria
entrarse aqui el grafiti. Entre los ejemplos encontramos: Aelfa, Belphebe, Brush,

Edwardian Script, English, Killigraphy, Medieval Victoriana y Vivaldi.

Fuente de exhibicidn. Las fuentes de exhibicion (display) son las que
tienen mayor atraccion de todas las categorias. La forma del caracter puede

sugerir una época o periodo de tiempo, otras otorgan mayor personalidad.

Podemos enlistar las siguientes subcategorias para la tipografia decorativa:
Antigua, arte Nouveau y arte Deco, de exhibicién, Grune, de fantasia, de pixel,

de arte pop, de esténcil, y la mas reciente para mass media.

Papeleria. Las medidas de los formatos impresos se determinan segun
las normas reconocidas internacionalmente que se basan en formatos DIN-A. La
normalizacion del sistema de papeleria cumple un doble objetivo: contribuye a
facilitar la utilizacion de todos los impresos, al normalizar tamafios y formatos, y
facilita la identificacion de la empresa al incorporar su identidad en todos los

soportes.

Para cada formato se establecera el tamafio del soporte, elementos que

componen el disefio, tamafio y situacion de los elementos, colores y tipografias.
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2.3. Definicién de términos béasicos

¢ DIN-A: Formato internacional especial para definir los tipos de tamafio de
papel.

e Management: en la cultura empresarial y organizacional, es la funcién
que coordina los esfuerzos de las personas para conseguir las metas y
objetivos usando los recursos disponibles eficiente y efectivamente.

e Logotipo: Segun Joan Costa, un logotipo “[...] es el primero de los signos
visuales de identidad. Forma particular que toma una palabra escrita con
la cual se designa y al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial,
grupo o una institucion”. Es el nombre de la organizacion escrito con
ciertas caracteristicas tipograficas especificas y Unicas que le otorgan una
determinada identidad.

e Isotipo: representa la parte iconica (icono proviene del griego eikon:
imagen) del identificador visual. Hace referencia a un signo gréfico, una
imagen.

e Isologotipo o imagotipo (marca): es una integraciébn de logotipo e
isotipo.

e Color: el color posee connotaciones sicolégicas, evocan diferentes
sensaciones y emociones, de esta manera contribuye a reafirmar la
identidad y la diferenciacion de una marca. Existen marcas muy
sélidamente representadas e identificadas por sus colores corporativos:

el verde de Benetton, el rojo de Coca-Cola, el azul de IBM.
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2.4. Justificacién del problema

El origen de la identidad visual de la Universidad Cientifica del Perq, indica que
carece de un proceso profesional o cientifico en su elaboracién. Ahi radica el
descontento y la falta de identificacion por parte de los alumnos, catedraticos y
personal administrativo de la universidad. No obstante, al no haber pasado por
estos procesos, la identidad visual no cuenta con un manual donde sustente y

argumente el porqué de su disefio morfologico.

A pesar de contar con una escuela de Ciencias de la Comunicacion, la
universidad no ha sabido delegar estas funciones a los especialistas en
formacién, donde se elabore estrategias para que la identidad visual pueda verse
reflejada a partir de estas investigaciones. No obstante, la escuela tampoco se
ha interesado en proponer o insistir con alguna iniciativa para el refrescamiento

de la identidad visual de la universidad.

Es necesario realizar una encuesta a la poblacion académica para obtener la
percepcion real que tienen sobre identidad visual de la marca, ademas de

conocer cuales serian sus propuestas semioticas, tipogréaficas y de colores.
3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
3.1. Descripcion del problema

Uno de los cambios poco mencionados, quiza por el poco interés que le
brindaron, son los cambios morfol6gicos que la identidad visual de la Universidad
Particular de Iquitos, ahora Universidad Cientifica del Peru, ha experimentado
durante décadas. Hasta el punto de tener que cambiar de razon social sélo para
evitar extender problemas legales que venia arrastrando con otra universidad

que llevaba el mismo nombre.

Con el nombre de Universidad Cientifica del Peru desde el 2009, tuvo que
afrontar una denuncia realizada por la Universidad Cientifica del Sur, por plagio
de su marca. Ya que la universidad, en aquella época, llevaba colores y simbolos
similares a la marca de la universidad denunciante. Después de aquella
denuncia, la Universidad Cientifica del Pera, se vio obligada a modificar su
marca. Prueba de ello, en el concurso de creacién de nueva marca para la

universidad, cuya convocatoria que se realizo a finales del 2010.
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Dicha convocatoria con el premio de mil soles de por medio, la comisién
liderada por Edwin Zevallos, en aquel entonces, decano de la facultad de
ciencias de la salud. Publica en enero del 2011, lo que seria el logo ganador con
fallas ortogréficas y gramaticales incluidas (Imagen 9) en pleno hall de la
universidad y sin la aprobacion de los alumnos, que no sabian lo que pasaba.
Aquella publicacion fue tan polémica, que el mismo rector a los pocos dias, se
encargé de desvalidarlo, cambiandolo por otra propuesta poco profesional y
claramente improvisada. Esa misma semana, el rector tuvo manifestarse
publicamente, sentenciando que el nuevo logo seréa provisional hasta encontrar

una mejor propuesta.

Ya ha pasado mas de 4 afios desde aquel discurso, y hasta la fecha, no
hay indicio o iniciativa alguna de impulsar el refrescamiento de la identidad visual
que la Universidad Cientifica del Peru tanto precisa, y asi comunicar

profesionalmente su imagen.

3.1.1. Resefa historica sobre la identidad visual de la Universidad

Cientifica del Peru

La Universidad Particular de Iquitos fue fundada el 29 de mayo del 1990, a través
de la Ley N° 25213, siendo la primera universidad particular de Iquitos. En la
actualidad lleva el nombre de Universidad Cientifica del Peru, segun resoluciéon
N° 120-2009-CONAFU; en sus 24 afios de existencia ha experimentado fuertes

cambios como toda institucion veterana.

Entre problemas politicos, administraciones corruptas y la reeleccién de
un rector que por ley era inadmisible, violando la Ley Universitaria N° 23733. La
institucién ha sabido sobrellevar muy bien sus desvarios, y por eso, sigue aln

en perfecto funcionamiento.

Cuando la universidad se fundo, llevé por primera vez el nombre de
Universidad Particular de Iquitos, ese nombre se mantuvo por 19 largos afios, en
el transcurso, se realizaron dos cambios morfolégicos en la marca institucional,
para distinguirse de otra universidad que llevaba el mismo nombre de manera

fraudulenta.
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En el afio 2009 por problemas legales, la universidad se vio obligada a
cambiar su razon social. En plena gestién del rector ibico Nicolas Rojas Rojas,
empezo6 a llamarse Universidad Cientifica del Perd. Con este nuevo nombre la
universidad ha experimentado varios cambios en la marca institucional, hasta se
realiz6 un concurso para una nueva imagen, pero sin mucho éxito, en ese

proceso, existe la anécdota de una marca que solo tuvo dias de existencia.

Desde el ultimo refrescamiento de marca institucional de la Universidad
Cientifica del Perd. Se menciond publicamente que esta Ultima propuesta sera
transitoria y que posteriormente se presentara una mejor que identifique a la
institucion universitaria. Ya han pasado mas de tres afos y, hasta ahora, no hay

noticias sobre algun futuro refrescamiento de marca.

3.1.2. Cambios morfolégicos de la marca
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Imagen 7. Segunda marca de la Universidad Particular de Iquitos (2001)

Imagen 8. Primera marca como Universidad Cientifica del Pera (2009)

f 'LOGO OFICIAL DE NUESTRA UNIVERSIDAD

UCP

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA
DEL PERU

RESENA: Del borde del rio mas caudaloso del mundo, El Amazonas
nace fa Hamade la sabiduria y desarrollo. La UCP simbolizado
fiada de valor incal i

et una : ble.
Vaya Inspirdadote para crear su Himno La Comisién

Imagen 9. Logo perdido de la Universidad Cientifica del Pera (2011)

Imagen 10. Segunda marca de la Universidad Cientifica del Pert (2011)
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3.2. Formulacién del problema
3.2.1. Problema general

¢, Cual es el nivel de aceptacion de la identidad visual de la Universidad Cientifica
del Peru en los alumnos de la especialidad de Ciencias de la Comunicacion —
Iquitos 20157

3.2.2. Problemas especificos

a) ¢Cual es el nivel de conocimiento sobre identidad visual, sus elementos y
semidtica en los alumnos?

b) ¢Cual es el nivel de representatividad de la identidad visual de la
universidad en los alumnos?

c) ¢Cual es la percepcion respecto a si la identidad visual de la universidad
se asemeja a otras marcas segun los alumnos?

d) ¢Cuales serian los colores institucionales, simbolos y tipografia que
representarian mejor la identidad visual de la universidad segun los

alumnos?
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4.

OBJETIVOS

4.1. Objetivo general

Identificar el nivel de aceptacion de la identidad visual de la Universidad

Cientifica del Perd en los alumnos de la especialidad de Ciencias de la

Comunicacion — lquitos 2015

4.2. Objetivos especificos

a) ldentificar el nivel de conocimiento sobre identidad visual, sus elementos
y semidtica en los alumnos.

b) Identificar el nivel de representatividad de la identidad visual de la
universidad en los alumnos.

c) Identificar la percepcion respecto a si la identidad visual de la universidad
se asemeja a otras marcas segun los alumnos.

d) Identificar los colores institucionales, simbolos y tipografia que
representarian mejor la identidad visual de la universidad segun los
alumnos.

5. HIPOTESIS Y VARIABLES

5.1. Hipotesis

5.1.1. Hipdtesis general

El nivel de aceptacion de la identidad visual de la Universidad Cientifica del Peru

en los alumnos de la especialidad de Ciencias de la Comunicacion — lquitos 2015

es poco, por no haber seguido un proceso profesional de creacion.

5.1.2. Hipotesis especificas

a)

b)

El nivel de conocimiento sobre identidad visual, sus elementos y semiotica
en los alumnos de la especialidad de Ciencias de la Comunicacién —
Iquitos 2015 es poco.

El nivel de representatividad de la identidad visual de la universidad en los
alumnos de la especialidad de Ciencias de la Comunicacion — lquitos 2015

es poco.
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c) El nivel de percepcidn respecto a si la identidad visual de la universidad
se asemeja a otras marcas segun los alumnos de la espacialidad de
Ciencias de la Comunicaciéon — Iquitos 2015 es mucha.

d) Los colores institucionales, simbolos y tipografia que representarian mejor
la identidad visual de la universidad segun los alumnos de la espacialidad
de Ciencias de la Comunicacién — Iquitos 2015 son los colores primarios,

simbolos relacionados a lo académico y tipografia con serifa.

5.2. Variables
VARIABLE INDICADORES INDICES
(1) Conocimiento sobre | Preguntas cerradas de
identidad visual, sus si o no.
elementos y semiotica}
e (1.1)
Componentes de
una marca.
e (1.2.) Nombres.
INDEPENDIENTE (X) e (1.3.) Color.
IDENTIDAD VISUAL e (1.4)Imagen
corporativa.
e (1.5.) Identidad
de imagen.
e (1.6.) Filosofia
e (1.7.) Valores
e (1.8.) Visibny
mision
(2) Representatividad de | Preguntas cerradas de
la identidad visual de la | si 0 no.
universidad
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e (2.1.) Colores
corporativos de la
universidad.

e (2.2)
Identificacion

(3) Percepcion respecto

a si la identidad visual

de la universidad se

asemeja a otras marcas
e (3.1.) Otras

marcas.

Preguntas cerradas de

si 0 no.

6. METODOS

6.1. Tipo de investigacion

El estudio que se realizara sera de tipo aplicada, porque los resultados que

obtendran seran validos para la poblacién en estudio.

6.2. Disefio de investigacion

El disefio que se pretende emplear en la presente investigacion sera el

descriptivo simple, porgue tiene una sola variable: identidad visual, el cual se

describirdn tal y como sucedieron los hechos sin manipular la variable.

El disefio:

MO

M = Muestra (Los alumnos de la espacialidad de Ciencias de la Comunicacion)

O = Observacion que se realizara a la muestra.
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6.3. Poblacion y muestra
6.3.1. Poblacion

La poblacion estara representada por todos los alumnos de la espacialidad de
Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Cientifica — Iquitos 2015, los

mismos que hacen una total de 36 alumnos.

6.3.2. Muestra
Tamano de la muestra.

Para determinar la muestra se utilizara la siguiente formula:

No = Z2X pg
E2

Después de reemplazar los datos de la formula, la muestra estara representada

por 48 alumnos de la espacialidad de Ciencias de la Comunicacién — Iquitos 2015
6.4. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de datos
6.4.1. Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizé la encuesta, porque es el método mas util para recoger informaciéon de

una poblacién grande.
6.4.2. Instrumentos

Se utilizé el cuestionario estructurado, el cual consta de 7 Preguntas, donde se

marcara con una (X) la respuesta Si o NO que crean conveniente.

Para la elaboracién del cuestionario, se utiliz6 Google Forms porque proporciono

los recursos mas esenciales para estructurar un cuestionario en diferentes
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escalas, ademas con la enorme flexibilidad de ser compartida en redes sociales

con un alcance rapido y a menor tiempo.
6.4.3. Técnicas en el procesamiento y analisis de datos

El procesamiento y analisis de la informacién se realizara mediante el uso de la
estadistica descriptiva, porcentaje, el mismo que sera procesado por el mismo
Google Forms, el cual tiene un sistema de respuestas con muchas opciones de
recopilacion a través de graficos de pastel, porcentajes con frecuencia, y el
guardado en documento Excel. Los resultados se presentaran en tablas y

gréficos.

7. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se muestran los resultados de la investigacion, que comprende

el andlisis y la interpretacion, conclusiones y recomendaciones.
7.1. Andlisis

Se tuvo la participacion de 36 personas, entre estudiantes y egresados, de la
carrera de Ciencias de la Comunicacién, los cuales contestaron a un cuestionario
de preguntas, con algunas de ellas ilustradas para el éptimo acercamiento en el

tema.

Los datos de resultados se representaran tanto en un cuadro principal de
frecuencias, y en gréficos de pastel en las interpretaciones independientes por

pregunta para ofrecer un analisis mas preciso.
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7.1.1. Resultados generales

CUADRO N°1

Resultados generales del cuestionario sobre el nivel de aceptacion de la

identidad visual de la Universidad Cientifica del Peru

IDENTIDAD VISUAL Si NO TOTAL
Ne° UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL
; o 0 ) 0 o o
PERU N Y% N % | N Y%
¢, Te gusta la identidad visual de la
1 _ _ _ _ 5 113,9| 31 |86,1|36| 100
Universidad Cientifica del Pera?
¢,Crees que los elementos de la
identidad visual de la Universidad
2 _ _ _ 4 (11,1 32 |88,9|36| 100
Cientifica del Peru estan bien
representados?
¢, Te gustan los colores corporativos
3 de la identidad visual de la 15 | 41,7 | 21 |58,3|36|100
Universidad Cientifica del Pera?
¢,Crees que la identidad visual de la
4 Universidad Cientifica del Peru te 6 |16,7| 30 |83,3|36|100
representa como alumno?
¢La Universidad Cientifica del Peru
5 transmite su cultura institucional a 4 |111,1| 32 |88,9|36]|100
través de su identidad visual?
¢, Se parece a otras marcas la
6 identidad visual de la Universidad 14 |138,9| 22 |61,1|36|100
Cientifica del Peru?
¢, Te genera confusion la fonética de
7 _ 20 |55,6| 16 |44,4| 36| 100
las siglas UCP?
TOTAL X 97| 27 | 26.3| 73 |36 100
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Objetivo: Conocer el nivel de aceptacién entre los alumnos de la carrera de
Ciencias de la Comunicaciéon sobre la identidad visual de la Universidad

Cientifica del Perua.
7.1.2. Resultados por preguntas

A continuacion, se muestra los resultados por preguntas realizados en el
cuestionario sobre el nivel de aceptacion de la identidad visual de la Universidad

Cientifica del Peru.

PREGUNTA 1. ;Te gusta laidentidad visual de la Universidad Cientifica
del Peru?

Objetivo: Conocer sobre la percepcidn y el factor atractivo de la identidad visual
de la Universidad Cientifica del Per( en los alumnos y egresados de la carrera
de Ciencias de la Comunicacion.

CUADRO N° 2
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 5 13,9%
No 31 86,1%
TOTAL 36 100%

[ R
® No

Analisis e interpretacion: El 86,1% indicaron que no les gusta la actual
identidad visual de la Universidad Cientifica del Pert, mientras el 13,9%
indicaron que si les gusta la identidad visual. Esta pregunta de entrada fue

valiosa porque nos proporciond una inferencia para el progreso del cuestionario.
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PREGUNTA 2. ;Crees que los elementos de la identidad visual de la

Universidad Cientifica del Peru estan bien representados?

CUADRO N° 3
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 4 11,1%
No 32 88,9%
TOTAL 36 100%

@ S
@ No

Analisis e interpretacion: Respecto a los elementos de la identidad visual, el
88,9% respondid que no esta bien representados, mientras que el 11,1%

respondieron que si.

Los elementos de la identidad visual carecen de un impacto positivo en los
alumnos. Por consiguiente, resulta en un aspecto adverso donde la identidad
visual no traduce satisfactoriamente la unidad cultural de la universidad a través

de sus simbolos o elementos.
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PREGUNTA 3. ¢ Te gustan los colores corporativos de la identidad visual

de la Universidad Cientifica del Pert?

CUADRO N° 4
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 15 41,7%
No 21 58,3%
TOTAL 36 100%

Anadlisis e interpretacion: El 58,3% de los encuestados indicaron que no les

gustan los colores corporativos de la identidad visual de la Universidad Cientifica

del Pera, mientras el 41,7% indicaron que si. Este ha sido una de las preguntas

con las respuestas mas polarizadas en la encuesta.

Los colores corporativos de la universidad son generalmente poco atractivos, en

lo que resulta que la union de los tres colores (azul marino oscuro, verde bosque

y rojo) no llega a satisfacer totalmente, y por ello, tiene un mayor porcentaje de

negatividad. Sin embargo, el porcentaje positivo, el cual es relativamente menor

pero condensado, indica que les gustan los colores. Esto proporciona una cierta

posibilidad de que los colores funcionen en una nueva propuesta mas efectiva.
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PREGUNTA 4. ¢Crees que la identidad visual de la Universidad Cientifica

del Peru te representa como alumno?

CUADRO N°5
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 6 16,7%
No 30 83,3%
TOTAL 36 100%

@5
@ No

Andlisis e interpretacién: El 83,3% opina que la identidad visual de la
Universidad Cientifica del Pert no los representa como alumno, mientras el
16,7% responde que si. Esto es un factor importante y serio porque una vez que
la identidad visual deja de representar al alumno, la inexistencia de una
identificacion es inminente y perjudicial. Esto se interpreta como disconformidad
y alienacion, el cual este ultimo se refiere cuando el alumno de una organizacion

no consigue conectar con su entorno universitario.
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PREGUNTA 5. ¢La Universidad Cientifica del Peru transmite su cultura

institucional a través de su identidad visual?

CUADRO N° 6
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 4 11,1%
No 32 88,9%
TOTAL 36 100%

Andlisis e interpretacién: El 88,9% de la muestra responde que la Universidad

Cientifica del Pert no transmite su cultura institucional a través de su identidad

visual, mientras el 11,1% responde que si.

La filosofia de la universidad, que incluyen la misién, vision, valores y los ejes

estratégicos, no son percibidos ni transmitidos satisfactoriamente en la identidad

visual actual. Esto constituye un resultado clave que responde a los valores

identitarios de la universidad que estan virtualmente deficientes.
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PREGUNTA 6. ¢ Se parece a otras marcas la identidad visual de la

Universidad Cientifica del Peru?

CUADRO N° 7
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 14 38,9%
No 22 61,1%
TOTAL 36 100%

@®Si
@ No

Anadlisis e interpretacion: El 61,1% respondié que la identidad visual de la
Universidad Cientifica del Peru si se parece a otras marcas, mientras el 38,9%

respondié que no.

Esta polarizacion en la respuesta constituye una deficiente elaboracion de la
identidad visual porque no ha logrado diferenciarse de otras marcas, y genera
una gran segmentacion de opinibn en los alumnos, el cual deberia estar
unificado.
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PREGUNTA 7. ;Te genera confusion la fonética de las siglas UCP?

CUADRO N° 8
Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 20 55,6%
No 16 44,4%
TOTAL 36 100%

®si
@® Mo

Andlisis e interpretacién: Ante la pregunta ilustrada con las siglas de
universidades como UCV, UPC y Cientifica del Sur, el 55,6% respondi6 que la

fonética de la UCP les genera confusion, mientras el 44,4% respondi6 que no.

La imprecision fonética puede recurrir en una mala identificacion de nuevos
integrantes y el publico externo hacia la universidad, y una confusa informacion
en las técnicas comunicativas mas sencillas como la comunicacion boca-a-boca
y publicidades habladas por radio, especialmente si se trata de una universidad

privada con proyeccion internacional.

32



7.1.3. Cuestionario

Nivel de aceptacion de la identidad
visual de la Universidad Cientifica del
Peru

El presente tiene como propésito obtener 6n sobre el nivel de aceptacion de
Ia identidad visual de la Universidad Cientifica del Perd, dirigida a los alumnos de la especialidad de
Ciencias de la Comunicacién — Iquitos 2015.

El estudio servira para elaborar Ia tesis conducente a la obtencién del Titulo Profesional de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion.

*Obligatoire

Identidad visual de la Universidad Cientifica del Pert

Universidad Clentifica del Perd

¢Te gusta la identidad visual de la Universidad Cientifica del
Pera? *

O si
O No

Elementos de la identidad visual

m — D

ELEMENTO 1 ELEMENTD 2 ELENENTO 3

Universidad Clentifica del Peri

ELEMENTD 4

iCrees que los elementos de la identidad visual de la
Universidad Cientifica del Pert estan bien representados? *

O si
O No

Colores corporativos de la identidad visual

B oo
M -

¢Te gustan los colores corporativos de la identidad visual de la
Universidad Cientifica del Peri? *

O si
O No

;Crees que la identidad visual de la Universidad Cientifica del
Peru te representa como alumno? *

O si
O No
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Imagen 11. Captura del cuestionario en Google Forms

Cultura institucional en la identidad visual

MISION VISION

Es ina comunidad académica  Somos una u
destinada o a educacién, la la fornocién azadémica, Fumanista, cietiica ¥ teenclogica en fa
ihves igadion, la Aiasonia Pervana corditads ¥ teconocida a nise nacionl ¢
responsabilidad socia, y la internacional como espacio promoror, generador e innovador d2
formacion de profesionales corocimientos; tenemos u1a oferta de capital humeno croactivo v
compromatidos cor les actuaizado mediante procesos ce fomacion continua. Somos un
cspiraciones da desamolode  raferante de interracionalizecién universitara y estamos
12 region y del pas.

P para iz 2
la diversicad biologica, la defensa de la diversidad cultural y el
biexestar de asociedad.

VALORES EJES ESTRATEGICOS

Rl la culluia susteniendo dre
12 10entidad universitaria que atrma su
presenciasocial

Ele1>Educacicn
Eje 2> Investigecisn
Bisqueda de laverdac Ejo3>Responsabilidad Social
Respecto ¢ le d gnidad e 4> Relecionesesternas = internacionafzacisn
Plurznismd teb> Gotlemoygeston
Compromiso social
Desarrclle sasteribio
Compromizo
Auneslidad y Soidarilad
_usticlay demociacia
Irclusion

¢La Universidad Cientifica del Pert transmite su cultura
institucional a través de su identidad visual? *

O si
O No

¢Se parece a otras marcas la identidad visual de la Universidad
Cientifica del Peri? *

O si
O No

Fonética de la identidad visual

UNIVERSIDAD
CESAR VALIEID

ucv UPC

CIENTIFICA
DEL SUR

CIENTIFICA DEL SUR

¢ Te genera confusion la fonética de las siglas UCP? *
O si
O No

ENVOYER 100 % : vous avez
réussi.

Ce contenu st ni rédigé, i cautionné par Google. Signaler n cas dutilisation abusive - Conditions dutiisation -

Clauses additionnelles



8. DISCUSION

Esta investigacion tuvo como propésito estudiar el nivel de aceptacion de
la identidad visual en los alumnos de la Universidad Cientifica del Perd. Sobre
todo, proponer una propuesta de identidad visual a partir de los resultados
obtenidos; ademas se pretendidé examinar la percepcion de los alumnos, y cOmo
manifiestan su conexién con su casa de estudio a través de sencillas preguntas.

A continuacion, se discutira los principales hallazgos de la investigacion.

De los resultados obtenidos en la investigacion, se pudo comprobar que
los alumnos de la Universidad Cientifica del Pert no se sienten reflejados en la
identidad visual. La falta de conexién ha provocado que el nivel de desconfianza
e indiferencia impida que muchos factores culturales institucionales no se vean
objetivamente en la institucion. La actual identidad esta posicionada en la mente
de los alumnos, mas por un condicionamiento y autoritarismo impuesto por la
universidad. Esto claramente parcializa y perjudica el clima universitario,

haciendo ineficiente la comunicacion institucional interna y externa.

Esto quiere decir que la universidad no se preocupa por un management
que se alinea al nuevo modelo moderno de identidad visual. Basandonos en la
teoria de Henderson Biritt, la identidad visual de la universidad ha construido una
identidad improvisada siendo objeto de burla entre el alumnado, ya que no
sienten o no entienden cual es la cultura organizacional que la universidad

intenta comunicar.

La propuesta que nosotros presentamos en la presente tesis, busca dar
el primer paso para que la universidad empiece a tomar en serio la importancia
que tiene el uso profesional de una identidad visual, y a partir de ella empezar a
encontrar los beneficios que puede otorgar una eficiente cultura institucional

dentro de la Universidad Cientifica del Peru.
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9. CONCLUSIONES

Una vez realizado el analisis e interpretacion de los resultados se formulan las

siguientes conclusiones:

Se comprob6 que el nivel de aceptacién de la identidad visual actual de la
Universidad Cientifica del Peru es generalmente negativo.

Los elementos de la identidad visual de la Universidad Cientifica del Peru
no estan bien representados, lo cual no traduce la unidad cultural esencial
de la casa de estudios y provoca disconformidad en los alumnos.

Los colores corporativos de la identidad visual actual de la Universidad
Cientifica del Per no son favorables y no consigue que los alumnos se
sientan identificados con ellos.

Los alumnos no se sienten representados con la identidad visual actual
de la Universidad Cientifica del Peru, por el cual provoca una desconexion
perjudicial, y disminuye las probabilidades que el alumnado se sienta
identificado.

La identidad visual actual no esta resumiendo o traduciendo exitosamente
la cultura de la Universidad Cientifica del Peru.

Existe una gran polarizacién respecto a la identidad visual y su similitud
con otras marcas. Esto representa una respuesta dafiina para la
identificacion inmediata de la marca de la universidad y su rendimiento
publicitario a través de los medios de comunicacion, especialmente en

sectores fuera de la ciudad.
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10. RECOMENDACIONES

Después de haber analizado las respuestas a las interrogantes de la encuesta,
dirigidas a los estudiantes y egresados de la carrera de Ciencias de la

Comunicacion, se recomienda lo siguiente:

e Crear una nueva identidad visual corporativa para la Universidad
Cientifica del Pert que sea Optimo y eficiente.

e Reanalizar la filosofia de la universidad, y valorarla e identificarla en el
proceso para facilitar la creacion de la identidad visual corporativa de la
universidad.

e Debido a que la investigacion sigue un objetivo aplicativo, se pasaria al
proceso de adaptacion de la propuesta de la identidad visual corporativa

para que sea aplicable en la Universidad Cientifica del Peru.
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ANEXO
Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Anexo N° 2: Propuesta de identidad visual corporativa
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ANEXO N°2: Propuesta de identidad visual de la Universidad Cientifica del Peru
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