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Sintesis

Con el objetivo de desarrollar una herramienta de gestion del disefio de identidad
corporativa en Interfaces entre Empresas, Universidades y Entidades de Ciencia
Tecnologia e Innovacion se desarrolld la presente investigacion en la provincia
Mayabeque. Se recogio informaciéon de los centros que componen la Interface
Universidad-Empresa de la provincia, a través de la observacion estructurada,
semiestructurada y el andlisis documental. Se utilizé como instrumento de recoleccién
de datos, el cuestionario y como técnica de investigacion, la encuesta. La
caracterizacion de los centros que componen la Interface Universidad-Empresa de
Mayabeque, tuvo como base el triangulo relacional entre la sustancia, la funcion y la
forma. Para diagnosticar la identidad corporativa de los centros que componen la
Interface, la encuesta se les aplicé a los administrativos y al personal vinculado al
proceso de comunicacién. Se empled la escala Likert para la evaluacion de las
encuestas y la estadistica descriptiva para evaluar el comportamiento de las variables
de Identidad cultural, verbal, visual, objetual, ambiental y comunicacional. A partir de
los resultados del diagnéstico y la caracterizacidn, se estableci6 la estrategia de marca
como la estrategia de disefio de identidad corporativa méas efectiva. Esta, constituyo el
punto de partida para desarrollar la propuesta de herramienta de gestion del disefio de
identidad corporativa, cuya validacion se realizé segun el criterio de expertos. Como
aspectos fundamentales se evaluaron, la aplicabilidad, la utilidad, la novedad y el rigor
cientifico de la herramienta. Segun los resultados de la validacién, la herramienta
resulta adecuada, con gran utilidad en la gestion de la identidad visual de la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque. Se concluye que la herramienta de gestion del
disefio de identidad que resultd de la caracterizacion y el diagnoéstico de los centros que
componen la Interface de Mayabeque presenta gran utilidad para la gestion del disefio,
con amplias potencialidades de aplicacién en otras Empresas Interfaces, Complejos o

Parques Cientificos Tecnoldgicos del pais.
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INTRODUCCION

La identidad corporativa, es clave dentro de cualquier organizacibn o empresa, por
mediacién de ella es que podemos asociar aspectos, distinguir o diferenciar entre
tantas que dominan el mercado actual. La identidad permite determinar la razén de ser
de una organizacion o empresa: Qué es, qué hace y como lo hace. Es la suma de
caracteristicas, valores y creencias con las que se identifica y gracias a las cuales, se
diferencia del resto a lo largo del tiempo. La identidad es como una sustancia especial
0 una esencia que poseen las organizaciones puramente comunicacionales, donde se
logra dar a conocer a la sociedad el reconocimiento de ella misma. La identidad de las
organizaciones no solo es el escudo permanente que la diferencia de las demas, sino
el «valor» que atrae la identificacibn ahora en un sentido psicolégico de

compenetracion de los publicos de ella (Costa, 2000).

Los sistemas de identidad corporativa también logran plasmar mediante diversos tipos
de elementos visuales, tanto tangibles como intangibles sus valores empresariales.
Segun las unidades organizativas, la identidad corporativa es la suma de todos los
meétodos tipicos y armonizados de disefio, cultura y comunicacion (Antonoff, 1985).
Vincula estos elementos para generar la personalidad real y la conexion con sus
publicos. Para que todos estos elementos logren construir un sistema de identidad
corporativa y llegue verdaderamente al publico, es necesario que sea coherente, y que
siempre transmita las mismas caracteristicas y valores, sea cual sea la forma de

representacion o comunicacion de los elementos de la identidad visual corporativa.

La realidad empresarial u organizacional no debe hacerse de forma tal que el publico
perciba la organizacion de forma difusa, o no asocie toda la informacion que le llega por
diferentes canales al mismo emisor. La identidad visual hace que todo lo que contenga
alguno de los componentes, se asocie a la empresa. Es por ello, que la importancia de
la identidad corporativa se resume en la creacion de una imagen positiva de la

organizacién para estimular el flujo de informacién de sus publicos y su comunidad, con



énfasis en la confianza, calidad, profesionalismo y todo aquello que se convierte en un

respaldo que permita su existencia en la vida social.

La gestibn de disefio de sistemas de identidad es una via para mejorar el
reconocimiento y mediante la cual, se ayuda a la organizacion o empresa a optimizar la
productividad y la competencia. La gestion de disefio también permite la generacion de
capacidades de innovacién. El disefio debe integrarse en todos los niveles de la
organizacion para crear un sistema sostenible de innovacion que armonice la estrategia
institucional y los procesos operativos por lo cual es pertinente gestionarlo de forma
estratégica. Segun plantea Mancipe (2015) “La gestion estratégica del disefio (Design
Management en inglés), involucra liderazgo y gestion continua de la visién, los

recursos, procesos Yy resultados de disefio.”

La creacion de una identidad fuerte supone que la fuente de motivacién, permita crear
vinculos afectivos y sentimientos de identificacion con la compafiia (Arendt y Brettel,
2010). Asimismo, “una identidad sélida también ayudara a integrar las distintas culturas
en una unica identidad.” Bravo et al. (2016). Mediante de la acertada gestion del disefio
la manifestacién fisica, palpable y sustentada en la que los elementos graficos iran
estableciendo patrones de conceptualizaciébn y representacion de la organizacion,
denotarian la distincién entre las otras. Aunque no solo es distinguir un color de otro;
una forma circular de una triangular; una serif de una bold, se trata de plasmar la
filosofia, la esencia, el alma de una organizacion en elemento fundamental que forme

un todo.

En las organizaciones o empresas dirigidas al estudio de la ciencia, la tecnologia y la
innovacion es aun mayor el reto para lograr que las caracteristicas se muestren de
forma coherente al publico. Se hace necesario también que las realidades
organizacionales o empresariales logren un mayor vinculo entre los elementos
comunicacionales y los visuales para que el mensaje se construya de forma racional.
Con el surgimiento de nuevas formas organizativas, el trabajo de los disefiadores se

acrecienta aun mas y se complejiza, al tener que transmitir todas las caracteristicas, en
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aras de lograr la presencia significativa en el mercado. La competencia siempre supone
un desafio a nivel mundial no solo para las organizaciones in situ, sino para la

demanda propiamente de sus productos y servicios.

El reconocimiento de las organizaciones dirigidas al desarrollo de la ciencia
agropecuaria transita también por el arduo trabajo de disefio, quizas por las
particularidades en los objetivos organizacionales. El trabajo que desempeian hoy
tanto los gestores como los disefiadores, se torna complejo sobre todo cuando se trata

de gestionar la identidad de un grupo de instituciones cientificas.

En el caso de Cuba, se acrecientan las necesidades de contar con un trabajo mas
detallado y profesional en este sentido pues, aunque el tratamiento del disefio y la
identidad tiene sus origenes mayormente después del siglo XIX y con desarrollo
limitado en la primera mitad del siglo pasado, migra hacia un nuevo paradigma con el
triunfo de la Revolucién, provocandose una transformacion profunda de la sociedad,
manteniéndose como proceso contiguo. Los disefiadores pasaron a ser empleados del
Estado en aquella época y hacia el final de los afios ochenta comenzd a conocerse en
Cuba la tecnologia digital. A inicios de los afios noventa, muchos disefiadores se
independizaron de las oficinas del estado y surgieron algunas agencias de publicidad
para atender distintas necesidades, luego se fueron acrecentando hacia distintas areas
de desarrollo, sobre todo para el impulso de sistemas de identidad corporativa. En los
sectores del turismo y la industria farmacéutica se desarrollaron intensamente la
creacion de manuales de identidad corporativa con muy buenos resultados, lo cual
foment6 que se mantuvieran para todos los ambitos. Hoy, el desarrollo de la identidad
corporativa es un marcado objeto de investigacion, que cobra mayor auge, para los

sectores cientificos y agropecuarios del pais.

Las entidades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (ECTI) o grupo de ellas, tienen
como actividad fundamental la investigacion cientifica, la innovacion, los servicios
cientificos-tecnolégicos y las producciones especializadas con alto valor agregado lo

cual genera gran impacto en la economia nacional. Asimismo, este tipo de entidades
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pueden estar catalogadas como Centros de Investigacion, Centros de Servicios
Cientificos y Tecnolégicos o Unidades de Desarrollo e Innovacion. Ya cuando se
conforman por zonas regionales son consideradas como Polos Cientificos Productivos
y en el caso particular de la provincia de Mayabeque se encuentra catalogado como

Complejo Cientifico Docente (CCD).

La nueva mirada hacia la consolidacion de variantes para la gestion de la ciencia,
tecnologia e innovacién permite entonces promover la transferencia de bienes,
servicios, tecnologias y otros intangibles derivados de la investigacion, desarrollo e
innovacion hacia el sector productivo y social. Con este nuevo enfoque se logra que
empresas de Ciencia y Tecnologia, en lo adelante Empresas, puedan funcionar como
interface entre las universidades y entidades de ciencia, tecnologia e innovacién con
las entidades productivas y de servicios, para lograr entonces mayor impacto y
sostenibilidad. De ahi que la importancia quede implicita, al contar con factores que
inciden puntalmente en los sectores econdmico y social del pais, por tanto,
imprescindible lograr una acertada gestion de disefio de su identidad corporativa.

En San José de las Lajas se encuentra una zona agropecuaria, industrial de centros
cientificos y universidad de importancia nacional. Estos fueron fundados por nuestro
Comandante en Jefe Fidel Castro con la idea fundamental de lograr mayor integracion
entre la docencia, la investigacion y la producciéon ganadera comercial. Luego de la
creacion en 1976 del Instituto Superior de Ciencias Agropecuarias de La Habana,
actualmente Universidad Agraria de La Habana “Fructuoso Rodriguez” (UNAH), el
Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria (CENSA), el Instituto Nacional de Ciencias
Agricolas (INCA) e Instituto de Ciencia Animal (ICA). Se logra entonces, el concepto de
Complejo Cientifico-Docente-Productivo (CCDP) que se hace mas efectivo mediante la
creacion de una interface entre la universidad y entidades de ciencia, tecnologia e

innovacion con las entidades productivas y de servicios.

En particular, se hace necesario generar nuevas practicas actuales para la innovacion y

el disefio, que logren una insercion inteligente en la economia nacional. Alcanzar el
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creciente conocimiento para hacer integrales los servicios y productos que genera la
ciencia cubana, convirtiéendose en una dimension transversal que debe ser sostenible
para ser un factor estratégico de desarrollo. No solo la comunicacion o la imagen sino
el disefio en si, debe constituir una condicién imprescindible para el mejor desempefio
de la funcion social de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque. Se forjaron
rasgos identitarios debido a determinadas funciones referentes de la investigacion, la
docencia, la extension y la produccion ganadera comercial;, ademas de la llamada
constante a enaltecer los preceptos del Comandante. Entonces, se comenzo6 a concebir
como CCDP y es cuando comenzo a formar parte de su cultura corporativa. A medida
gue estos centros se observaron en constante vinculo y generacion de ingresos se
evidencié que favorecia al desarrollo de la provincia de Mayabeque, por lo que se
comenzaron a dar pasos referentes a su organizacion legal la cual la refiere en la

actualidad como Interface Universidad-Empresa.

La Interface Universidad-Empresa de Mayabeque, es pobremente reconocida por sus
publicos, carece de visibilidad, ademas la demanda de sus productos, tecnologias y
servicios es limitada a la comercializacion por separado, no se cuenta con politicas de
disefio que pauten la imagen y la realidad actual. Se evidencia con esta nueva forma
organizativa que es necesario construir su identidad visual y para ello, pautar algun
mecanismo para la actividad de disefio. La creacion de una marca implica
investigacion, analisis y propuesta de estrategias para su traduccion al lenguaje visual y
ante esta realidad, se nos planteé el siguiente problema cientifico: ¢Cémo desarrollar
una propuesta para gestionar el disefio de la identidad corporativa en interfaces
entre empresas, universidades y entidades de ciencia tecnologia e innovacion

gue logre un aumento de la visibilidad y el reconocimiento?

Se necesita trabajar con la identidad visual de todos los centros que componen la
Interface Universidad-Empresa de Mayabeque como caso de estudio seleccionado.
Conocer mas acerca del proceso de disefio de la identidad corporativa y como este
incidira positiva o negativamente en el resultado de disefio de la interface. Conocer los

problemas en el desarrollo de la identidad corporativa de los centros que la componen
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y asi poder establecer una herramienta que permita gestionar el disefio de la identidad

corporativa en interfaces entre empresas, universidades y entidades de ciencia

tecnologia e innovacion.

Es por ello, que la presente investigacion tiene como Objetivo General: Desarrollar

una herramienta de gestion de disefio de la identidad corporativa en interfaces entre

empresas, universidades y entidades de ciencia tecnologia e innovacion. A partir del

caso de estudio de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque.

Para darle respuesta al objetivo general se trazaron las siguientes preguntas

cientificas:

1. ¢Cudles son los referentes tedricos y antecedentes investigativos sobre la

gestion de disefio de la identidad corporativa?

¢Cudles son las caracteristicas de la Interface Universidad-Empresa de
Mayabeque que nos permita seleccionar la estrategia a utilizar?

¢,Cual es el estado actual de las identidades corporativas de los centros que
forman parte de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque?

¢,Cual seria la propuesta para la gestion de disefio de la identidad corporativa de
la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque?

¢,Cual es la pertinencia de la aplicaciéon de la herramienta de gestién de disefio
de la identidad corporativa para la Interface Universidad-Empresa de

Mayabeque?

Para llevar a cabo la resolucién de estas preguntas se elaboraron las siguientes tareas

de investigacion:

Investigacion del estado del arte sobre los referentes tedricos y antecedentes
investigativos sobre la gestion de disefo de la identidad corporativa
Caracterizacion de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque
Operacionalizacion de la variable: Identidad Corporativa

Elaboracion del instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)



e Diagnostico del estado actual de las identidades corporativa de los centros que
conforman la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque

e Propuesta de la herramienta de gestion de disefio de la identidad corporativa de
la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque

e Validacidon de la pertinencia de la aplicacion de la herramienta de gestion de
disefio de la identidad corporativa para la Interface Universidad-Empresa de
Mayabeque

Se pretende con la investigacion, desarrollar una herramienta que permita gestionar el
disefio de la identidad corporativa en interfaces entre empresas, universidades y
entidades de ciencia tecnologia e innovacion. La importancia no solo reside en buscar
el disefio de una marca atrayente o atractiva sino, detallar la personalidad del grupo de
entidades en si, para influir en su nueva trayectoria, proyectos y su cultura corporativa.
Basarse en el analisis y el diagnéstico del entorno seleccionado y brindarles a los
disefladores una herramienta de gestién de disefio de identidad corporativa que sea
funcional para interfaces entre empresas, universidades y entidades de ciencia

tecnologia e innovacion.

Este estudio plantea una proyeccion social significativa al contribuir al mejoramiento en
el proceso de disefio, a través de la utilizacion de la herramienta para la gestion de
disefio de identidad corporativa para interfaces entre empresas, universidades y
entidades de ciencia tecnologia e innovacién. Ademas, con la caracterizacion del
comportamiento en términos identitarios de la interface de Mayabeque, se logra la
ubicacién en el contexto y la identificacion de aquellos aspectos negativos y positivos.

La novedad cientifica de esta investigacion reside en que no existen hoy en Cuba la
aplicacion de una herramienta de gestion de disefio de identidad corporativa para un
grupo de ECTIs o el caso especial; en discusion, Interface entre la Universidad y
Entidades de ciencia, tecnologia e innovacion, por lo que existen escasas referencias a

nivel nacional que aborden el tema en particular. A partir de lo antes mencionado el



resultado de este estudio es referente de futuras investigaciones que se desarrollen

este campo de estudio o similares.

El desarrollo de la tesis estd estructurado en tres capitulos principales, los cuales
rednen las preguntas cientificas que se mencionan anteriormente. El primer capitulo
consiste en una descripcion sobre los aspectos teoricos, los antecedentes, el analisis
del fendmeno de identidad, la gestion y el disefio. A su vez, en este mismo apartado se
habla acerca del proceso de disefio y como interviene la gestion de las estrategias para
el disefio de la identidad corporativa en interfaces entre empresas, universidades y
entidades de ciencia tecnologia e innovacion, asi como el uso acertado de

herramientas.

El segundo capitulo recopila una serie de caracteristicas propias de cada centro que
compone la interface, asi como las principales funciones, lineas de investigacion y
objetivos, seleccionado a partir del tridngulo relacional propuesto por Costa (1994).
También se seleccionan a partir del método propuesto por el mismo autor (1994) la
seleccidén de los componentes relevantes para el desarrollo de identidades visuales y
se muestran como forman parte de la identidad visual de los centros que componen la
Interface Universidad-Empresa. Luego de caracterizar los centros que componen la
Interface, se realiza un diagnéstico en el cual se evidencia la diversidad de opiniones
respecto a los vectores que conforman la identidad corporativa a partir de las
encuestas realizadas lo cual lleva a plantearse la necesidad de contar con una
herramienta que logre la mayor unicidad y coherencia para la Interface Universidad-
Empresa de la provincia de Mayabeque.

Una vez concluida la fase de investigacion, analisis y caracterizacion en relacion a la
identidad de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque, la elaboracion del
capitulo tres se enfoca en la propuesta de herramienta que permita, la expresion clara
del propésito que tiene la Interface Universidad-Empresa, asi como hacer Gnico sus
productos o servicios, generando vinculos con las personas y creando valor para la

sociedad. Finalmente, se concluye con la validacion por parte de expertos, de la
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pertinencia de la aplicabilidad de la herramienta de gestién de disefio de la identidad
corporativa en interfaces entre empresas, universidades y entidades de ciencia

tecnologia e innovacion.



Capitulo 1. Referentes tedricos y antecedentes investigativos sobre la

gestion de disefio de laidentidad corporativa.

INTRODUCCION

El presente capitulo sienta los referentes teodricos y antecedentes investigativos acerca
de la gestion de disefio de la identidad corporativa. Se definen aquellos elementos
esenciales de la identidad corporativa tales como: la identidad cultural, la identidad
verbal, la identidad visual, la identidad objetual, la identidad ambiental y la identidad
comunicacional. En este mismo apartado se aborda las estrategias, aspecto
fundamental para el disefio de la identidad corporativa. Se presenta el caso tipo de la
Interface Universidad-Empresa de Mayabeque la cual agrupa la universidad y las

diferentes entidades de ciencia tecnologia e innovacion de esta provincia.
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1.1 Diseio grafico y su relacion con la identidad corporativa
Disefiar, del italiano "disegnare", y el latin "designare”; de signare, significa sefia o
signo. De tal modo, signo se define como la unidad minima de comunicacion en todos

los lenguajes. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola, disefio es:

e Traza, delineacion de un edificio o de una figura.

e Descripcion de un objeto o de alguna cosa, hecho con palabras.

e Disposicion de manchas, colores o dibujos que caracterizan exteriormente a
diversos animales y plantas.

e Proyecto, plan. Disefio urbanistico.

e Concepcién original de un objeto u obra destinados a la produccion en serie:
disefo grafico, de modas, industrial.

e Forma de cada uno de estos objetos. El disefio de esta silla es de inspiracion

modernista.

Disefiar es un acto humano fundamental: disefiamos toda vez que hacemos algo por
una razon definida. Ello significa que casi todas nuestras actividades tienen algo de
disefio. Ciertas acciones son no sélo intencionales, sino que terminan por crear algo
nuevo, es decir, son creadoras. La palabra "gréafico" califica a la palabra "disefio", y la
relaciona con la produccion de objetos visuales destinados a comunicar mensajes
especificos. Luego entonces disefio es toda accién creadora que cumple su finalidad
Chaves (2020).

El disefio grafico puede verse como profesion o disciplina que se encarga de comunicar
un contenido visual, a su vez como un proceso o labor donde se proyectan, coordinan,
seleccionan y organizan un conjunto de elementos para producir y crear objetos
visuales destinados a codificar mensajes especificos a grupos determinados
(http://fotonostra.com/grafico/definiciondiseno.htm). También, el disefio gréafico, con su
capacidad para atribuir forma e identidad a la comunicacion, debe contribuir en gran

medida a la eficacia de las relaciones sociales (Satue, 1992).
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Se puede concluir que el disefio en comunicacion visual es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas por medios

industriales y destinados a transmitir mensajes especificos a grupos determinados.

1.2 Proceso de disefio
El proceso de disefio es el esquema del recorrido que se debe transitar para lograr el
disefio de un producto, organizado como fases de trabajo que persiguen objetivos
especificos. Es capaz de conjugar instancias de mayor libertad creativa junto a otras de
implementacion y control. Evita la improvisacion y disminuye el margen de error, a
partir del cumplimiento de los objetivos de cada fase. Es, de forma general, como una
metodologia determinada por diferentes fases que abarcan desde la definicién

estratégica hasta el fin de vida de un producto.

Cross (2002) plantea que existen dos tipos de pensamientos respecto a las formas en
gue se estructuran los caminos hacia una respuesta final de disefio, uno del tipo
descriptivo y otro del tipo prescriptivo. Plantea que los modelos descriptivos son
aquellos pensados en la solucién, mediante la existencia de una idea previa y al ser
modelos sencillos requiere a mayor medida la experiencia del disefiador y poseen el
posible riesgo a cometer error de abandonar alternativas superadoras de la idea

original. Organizados por las siguientes fases:

e Exploracion-Generacion-Evaluacion-Comunicacion
Por otra parte, los modelos prescriptivos son los que tratan de motivar al disefiador a
adoptar formas sistematicas de trabajo, ya que son modelos del tipo analitico y en

general proponen procedimientos sistematicos constituidos por diferentes etapas:

e Andlisis- Sintesis- Evaluacion
Los Procesos de Disefio, por disimiles que son, conllevan una estructura metodologica
basica, con una gran base de acciones diferentes a desarrollar principalmente con un
alto grado de coincidencia. Se mantiene la base conceptual de que ningiin método de

disefio es de por si una receta Unica, por mas racional y légico que sea, siempre habra
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gue particularizar acciones en cada problema, con arreglo a su variabilidad de contexto,

contenido y alcance.

Existen diferentes autores que han utilizado distintas formas para realizar su proceso
de disefio y lo han establecido como métodos de trabajo, como plantea Munari (2016)
“Proyectar es facil cuando se sabe cdmo hacerlo. Todo resulta facil cuando se sabe lo
gue hay que hacer para llegar a la solucion de algun problema”. El autor incluye
métodos proyectuales que mantienen una serie de operaciones necesarias, dispuestas
en un orden ldgico y dictado por la experiencia, llegada la hora, consigue un maximo
resultado con el minimo de esfuerzo. Plantea que es preciso lograr una armonia
también con la creatividad lo cual no quiere decir improvisacion sin método, ya que la
serie de operaciones del método proyectual obedece a valores y objetivos que se

convierten en instrumentos operativos en manos de proyectistas creativos.

Munari (2016) plantea que este método transita por varias etapas:
e Problema
e Definicion del problema
e Definicion y reconocimiento de sub-problemas
e Recopilacién de datos
e Andlisis de datos
e Creatividad
e Materiales-Tecnologia
e Experimentacion
e Modelos
e Verificacion
e Dibujos constructivos

e Soluciéon

Jones y George (2014) por su parte plantea el transcurso de dos fases, una que lleva a
cabo la busqueda de un disefio adecuado y la otra fase que controla y evalta el

sistema de busqueda (control estratégico). De acuerdo con este autor, permite a cada
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miembro del equipo de disefio comprobar el grado en que las proposiciones
proyectuales son adecuadas. Para esto es necesario crear un metalenguaje que sea
suficientemente genérico para poder describir las relaciones entre una determinada
estrategia y la situacion de disefio. A través de la evaluacion con este metalenguaje se
puede construir un modelo que prevera los resultados probables de las distintas

estrategias alternativas y asi se podra optar por la mas prometedora.

Como se puede observar existen varios autores que han establecido formas de trabajo
adecuadas a diferentes contextos, como es el caso de Costa (2000) que establece el

proceso de disefio de la siguiente manera:

1. Informacién. Documentacién. Recogida de los datos. Listing de las
cuestiones a tener en cuenta: pliego de condiciones

2. Incubacion del problema. Digestion de los datos Maduracion. Elaboracion
"subconsciente". Tentativas en un nivel mental difuso
lluminacién. Idea creativa. Descubrimiento de soluciones originales posibles
Verificacién. Desarrollo de las diferentes hipétesis creativas. Formulaciones.
Comprobaciones objetivas. Correcciones

5. Formalizacion ("puesta en forma"). Visualizacion. Prototipo original. Mensaje

como modelo para su reproduccion y difusién

En el Instituto Superior de Disefio ISDi se plantea el siguiente proceso de disefio
definido por (Pefia y Perez, 2014) que muestra una estructura base integradora, que
contiene una intencidon generalizadora y funciona como plataforma comun de simple
manejo e instrumentacion flexible, a partir de tres grandes etapas (Necesidad, Proyecto
y Produccién) y cinco fases del desarrollo del proceso proyectual (Estrategia,

Problema, Concepto, Desarrollo e Implementaciéon) como se expone en la figura 1.
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Presentar conceptos Comunicar soluciones

Figura 1. Proceso de Disefio. Etapas, Fases y Tareas

1.3 La Identidad Corporativa
El concepto de “identidad”, se utiliza en varias ocasiones de manera dispar y confusa,
puesto que el mismo es un ejemplo de polisemia. La voz identidad proviene del latin
“‘identitas” y este de la entrada “idem” que significa “lo mismo”. Cuando se habla de
identidad, se hace referencia a esa serie de rasgos, atributos o caracteristicas propias
de una persona, sujeto o inclusive de un grupo de ellos, que logran diferenciarlos de los
demas. La identidad es constante y a la vez cambiante, en el transcurso de la vida, por
€s0 se precisa que es un ente dinamico, vital, sujeto a cambios y transformaciones
segun las circunstancias socio-econémicas y contextuales. Caracterizada por Giménez
(2010) como el conjunto de repertorios culturales interiorizados (representaciones,
valores, simbolos) a través de los cuales los actores sociales (individuales o colectivos)
demarcan simbdlicamente sus fronteras y se distinguen de los demas actores en una
situacion determinada, todo ello en contextos histéricamente especificos y socialmente

estructurados.

En la literatura se pueden encontrar diversos conceptos empleados por diferentes
autores. Margulies (1977) define a la identidad corporativa como todos los mecanismos
gue una empresa elige para identificarse ante sus publicos. Van Riel (1995) plantea

gue la identidad corporativa es la propia presentacion planificada de la empresa, que se
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realiza a través de su comportamiento, comunicacion y simbolismo. Por su parte Giogia
et al. (2000) especificaron que la identidad corporativa son las representaciones de la
compafiia con un énfasis en los simbolos corporativos y logos. Chistensen y Askegaard
(2001) defienden que la identidad corporativa es la suma total de sefales que
representan a una organizacion, sin embargo, Balmer (2001) extiende mucho mas este
concepto y plantea que la identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles
e intangibles que distinguen a una organizacion. Chaves (2019) plantea que la
identidad corporativa se encuentra configurada por las acciones de los lideres, por la
tradicion y el entorno de la empresa y que ademas tiene un horizonte multidisciplinar y
fusiona la estrategia, la estructura, la comunicaciéon y cultura de la empresa. Costa
(2000), define que la identidad corporativa es como “la representacion mental, en la
memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaz de
influir en los comportamientos y modificarlos”. Ademas, propone distintos parametros

de la identidad corporativa.

Como se puede observar las definiciones son diversas, algunas hacen énfasis en las
sefales, en lo simbdlico, en elementos tangibles e intangibles, pero se coincide en que
es una expresion a la que se le asigna importancia capital dentro de las
organizaciones. Asociar ciertos signos con determinada organizacion y significar, es
decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras palabras,

aumentar la notoriedad de las organizaciones.

Costa (2000) propone para la caracterizacion en las organizaciones la utilizacion del
triangulo relacional entre la sustancia, la funcion y la forma. Este método tiene el
objetivo de categorizar la identidad de dichos centros a partir de la sustancia que
residen en la misién, la visién, los valores, los objetivos, y las estrategias; ya que sobre
estos elementos se fundamenta la organizacion. La funcién puede representarse en
algunas caracteristicas que diferencien a la organizacion. Y la forma, que se concede a
la identidad en las facultades que cada organizacion tiene. Se tuvo en cuenta también,

gue la sustancia se opera con las funciones y éstas, constituyen los roles que la
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organizacion desempefia de acuerdo al tipo de negocios o actividad que realiza,

pudiera decirse también de los servicios y los productos que oferta.

Una propuesta que es vélida para la investigacion ya que, a través de ella, lo que se
plantea por el autor resumiéndose como método de caracterizacion de los aspectos
organizacionales para la definicion de la identidad, es operativo. Dichos elementos los
plantea Costa (2014) en su propuesta y ademas se encuentra como esencia dentro de
lo planteado por otros autores, referente a la identidad. Todos estos aspectos forman
parte en la guia del gestor de disefio y también de los disefiadores tanto para la
recopilacion como para el andlisis de los datos organizacionales. En esta idea se
muestra que, para la definicion acertada de la identidad corporativa, es necesario

valorar lo siguientes:

e Mision y vision

e Valores Compartidos

e Objetivos

e Objeto Social

e Lineas de Investigacion

e Productos y Servicios que ofertan las instituciones

El propio autor plantea que la identidad se define por medio de cuatro parametros:
“Quién, Qué Hace, Cémo lo Hace, Cémo lo comunica”. “Es a partir de ellas, donde
cada organizacién encuentra su propio y exclusivo modo de ser y su matriz de
potencial de desarrollo”. “Es asi como la identidad ya no es considerada como algo
intangible e inmanejable ya que hay identificados una serie de elementos sensibles que
la concretan en la percepcion del publico”. “Estos elementos son llamados por Costa

(2014) como” “vectores” “y de su gestion depende la situacion de la identidad en una

organizacion”.
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Expone que la identidad corporativa esta compuesta de los siguientes seis vectores:
e Cultural

e Verbal

e Visual

e Objetual

e Ambiental

e Comunicacional

1.3.1 A.ldentidad cultural
Definida en términos de Mision, Vision y Valores. Es el modo en que la personalidad y
el estilo de la corporacion se materializa en tres frentes: accién, comunicacion y
relaciones. Estos se expresan en manifestaciones, hechos, productos, servicios,
relaciones y la comunicacion de las organizaciones o instituciones. Es a través de estas
acciones, que el componente estratégico se convierte en valores psicoldgicos de los
publicos internos y van configurando la imagen publica y la reputacion institucional. “La
identidad cultural define la cultura de la empresa a través del tiempo ante los ojos de

los stakeholders y de la comunidad” (Del Toro, 2019).

Costa (2014), establece las siguientes expresiones de identidad cultural: La interaccion
de las personas entre si, las conductas que se asumen con los publicos externos, ya
gue la conducta del empleado representa la conducta corporativa. La confrontaciéon
critica entre los mensajes que la empresa emite y la conducta que practica. Para el
autor es muy importante determinar qué tipo de experiencia vive quien tiene una
impresion de la organizacion, pero aun mas importante, conocer las impresiones de los
publicos con una experiencia mas prolongada y como dice él mismo, viven la identidad

corporativa de la empresa cara a cara.

1.3.2 B. Identidad verbal
Es uno de los elementos del sistema de signos que integran la identidad y conforma el
capital identitario, fundamental de la organizacion (Costa, 2014). Se trata de un signo

linglistico, que especificamente se manifiesta en el nombre de la organizacion. El
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nombre tiene una doble vida: legal, el cual esta registrado y legalizado; y social, cuando

empieza a circular entre los publicos (Prado, 2016).

Esta identidad debe manejar los siguientes principios:

e Originalidad: Para preservar y fortalecer la identidad, una organizacion no debe
llamarse igual a otra.
e Unicidad: los nombres adoptados deben guardar relacion entre si.

e Coherencia: Para reforzar la diferenciacién con otras empresas.

El nombre es un signo que, a diferencia de los logos y los colores, es de doble
direcciéon. Es decir, es sujeto de intercomunicacion y se socializa en una colectividad
determinada (Cibrian et al. 2019).

1.3.3 C. Identidad visual
‘A partir del establecimiento del nombre, cada organizacion desarrolla un sistema
grafico basado en élI”. Es asi como a partir del nombre se crea una identidad visual ya
sea de la organizacion o de los productos y servicios (Hernandez, 2020). Esta se
extiende a sus diferentes manifestaciones, que se pueden concretar en los siguientes

elementos:

e Comunicaciones de la organizacion
e Propiedades de la organizacion

e Produccién de la organizacion

Estos elementos son manifestaciones de la identidad visual de una organizacion en el
sentido que exhiben las partes claves del sistema gréafico: los logotipos, los simbolos y
los colores distintivos. En la medida que sea reconocible asumen la funciéon de marca.
Costa (2014), hace la claridad que en esta categoria entran elementos como los
mensajes visuales, mensajes audiovisuales, el packaging, la sefalética corporativa, la
pagina web y la publicidad.
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Costa (2001) plantea que las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo
gue hacen (sus productos y servicios), sino también de cémo lo hacen (su calidad, su
estilo), expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente

a traveés de como comunican todo ello, la imagen corporativa.

El término de identidad visual corporativa se define por varios autores, dentro de los
cuales los mas representativos son los conceptos emitidos por Villafafie (2010), quien
plantea que la identidad visual es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de
una organizacion, concretada en un programa o manual de normas de uso que
establece los procedimientos para aplicarla correctamente. Cafiabate et al. (2007)
plantearon que es la version grafica estable y explicita del principal identificador de toda
institucién, a su vez el logo y el simbolo, la verbalidad y la visualidad, son las

manifestaciones sensibles de la marca.

Mut y Breva (2003) definieron la identidad visual corporativa como la traduccion
simbdlica de la identidad corporativa de una organizacion, concretada en un programa
gue marca algunas normas de uso para su aplicacion correcta. Sirve para identificar y
para diferenciarse de otras entidades con unas normas de disefio visual rigidas en su
aplicacion, pero no en su relaboracion continua. Por su parte Solas (2002) comenta que
este término es mas amplio que el sujeto corporativo, y se refiere mas al hecho de la
tipologia de la imagen que al sujeto u objeto que la hace visible, y que por lo tanto
puede ser no soOlo una entidad juridica, sino también un hecho comunicativo, o un

acontecimiento temporal o mixto.

A patrtir de todas las definiciones integradas de identidad visual corporativa, se puede
resumir que esta es una representacion simbdlica, que surge de la identidad
corporativa, que sea consistente tanto con la cultura como con la filosofia corporativa.
Es imprescindible que sea concreta y a la medida de la dimension organizacional, se
pueda sintetizar mediante normas en un manual. La identidad se encuentra relacionada
con un tratamiento estratégico, la cual no debe variar frecuentemente para el correcto

impacto en sus publicos.
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Existe integracion de los signos de identidad y los rendimientos de la comunicacion,
segun Costa (2001) y se puede representar mediante un esquema para la identificacion
de los aspectos relevantes de la identidad visual de las organizaciones. Estos aspectos
se clasifican en cuanto a la combinacion del logotipo, el simbolo y la gama cromatica
gue favorece una simbiosis de integracion, ademas de las conexiones que genera entre
los diferentes signos de identidad. La naturaleza de cada uno de los tres signos de
identidad, es diferente, pero ellos se conectan entre si por ciertos rasgos que en grados
diversos poseen en comun. Como planteara el autor los signos de identidad
representan tres partes de un mismo fendmeno constituyendo asi una articulacion

indisociable.

Las organizaciones comerciales en su mayoria, utilizan el disefio para perfilar la
relacion con sus clientes, sean o no conscientes de ello. Cualquier organizacion, que
pertenezca al sector industrial, con fuerte personalidad que desee manifestar su
individualidad ante otras, no encontrard medio mas poderoso que un estilo visual

exclusivo y que refleje su identidad como menciona Olins (1989).

El uso de los simbolos en la identidad visual corporativa es fundamental, pues estos
generan gran estimulo en los sentidos. Chevalier y Gheerbrant (2007) entienden el
simbolo como “figura visible que sirve para representar una idea, algo fisico o moral”,
por lo tanto, “el logosimbolo”, es un conjunto de virtudes abstractas que representan la
identidad corporativa. Cuando el simbolo se coloca en el nlcleo del proceso creativo
por parte de los que intervienen en la creacion de la identidad de las organizaciones,
este es capaz de resumir magicamente la idea de todo el grupo empresarial (Olins,
1989).

De forma general, puede decirse que la identidad visual corporativa es un concepto que
se deriva de la identidad corporativa, la cual se apoya en el disefio grafico o disefio de
comunicacion visual, es estratégica y traduce simbdlicamente la esencia de la

organizacién y su diferenciacion en el entorno.
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1.3.4 D. Identidad objetual
Costa (2004), plantea que en el momento en que una organizacion hace uso de objetos
que fabrica o vende dentro de sus instalaciones, y éstos reflejan su identidad
corporativa se habla de una identidad conceptual. Cuando los productos y los objetos
se reconocen de un vistazo por su forma, estilo, y estética formando una familia, se
puede hablar de identidad objetual, Costa (2007).

Es asi que, en una corporacion, los elementos que crea deben poseer un factor
diferencial que los hacen facilmente reconocibles, ser atomos de su propia imagen
(Aguilar et al. 2018).

1.3.5 E. Identidad ambiental
Esta clasificacion se refiere a los elementos arquitectonicos que ofrece la organizacion
para que sus publicos los experimenten. Estos elementos son especificamente items
como fachadas, puntos de atencién y de gestiones, exhibidores,
Costa (2007).

Costa (2004), hace una especial referencia en las organizaciones de servicios, ya que
en ellas la identidad ambiental se encuentra en su propio espacio: “el lugar mismo
donde ella esta. Y donde esta también el cliente, el pablico. Asi se percibe, y si se vive,

la identidad del lugar. Que es también el lugar de la identidad”.

Este apartado es importante ya que ofrece al publico la oportunidad de vivir la identidad
como una experiencia que implica reacciones sensoriales y emocionales (Fabian,
2019). Esta faceta de la identidad es conocida como arquitectura corporativa, que

cobija aspectos como:
e Relacién con el entorno

e Espacios de trabajo

e Huella ecoldgica
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Ademas de ser un lugar de encuentro, de atencion, de servicio, compra y/o consumo,
éste es un lugar de la identidad, de experiencias emocionales y de vivencias unicas
(Escrivé, 2013).

1.3.6 F.ldentidad comunicacional

Es el que conjunto de relaciones que entabla la organizacién con sus clientes, sus
marcas, sus productos, sus servicios y sus publicos. Estas relaciones se basan en los
tipos de identidad ya descritas anteriormente. Juntas, construyen mensajes que
intentan convencer, seducir y principalmente, beneficiar la identidad. Es un agregado,
un valor afiadido tanto para la organizacién, que al mismo tiempo expresa su cultura
propia y exclusiva, como para el publico, que, a su vez, reconoce en ello la identidad
corporativa (Ramirez, 2005).

Costa 2007, plantea ademas que la identidad corporativa tiene como premisa, la
satisfaccion del cliente, la satisfaccion de los empleados y un impacto positivo en la
sociedad. Estos, se consiguen mediante la identidad cultural, objetual, ambiental,
visual, verbal y comunicacional con una acertada gestion de personal, el uso eficiente
de los recursos y una adecuada definicién de los procesos, lo que conduce finalmente
a la excelencia de los resultados empresariales, con excelentes resultados con los
usuarios, basados en la informacion y andlisis de resultados en la sociedad, y el

rendimiento final de la organizacion.

1.4 Gestion de disefio
El disefio, tal y como indica su hombre, no puede existir sin empresas, sin industrias,
sin mercado y sin usuarios. (Lecuona, 2007) plantea que la gestion de disefio es un
proceso complejo y requiere de una direccion correcta como actividad proyectual. Se
plantearon a lo largo de los afios diferentes conceptualizaciones, por tanto, existieron
varios autores que contribuyeron a su definicibn como es el caso de Moll y Montafa
(2016) donde se menciona que la gestion de disefio tiene como funciones, contribuir a

la consecucion de los objetivos corporativos, participar en la identificacion de las
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necesidades de los consumidores, gestionar los recursos de disefio, gestionar el

proceso de disefio y crear la red de informacion y de generacién de ideas.

A su vez Lecuona (2007) también plantea que es la accion de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general por medios

industriales destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos determinados.

Cabe mencionar que en la vision de Moll y Montafia (2016) la gestidon de disefio es la
implantacion del disefio como un programa formal de actividad dentro de la
organizacion, comunicando la importancia de este en los objetivos corporativos a largo
plazo y coordinando los recursos de disefio a todos los niveles de la actividad

corporativa para alcanzar los objetivos organizacionales.

Best (2007) plantea que la gestion de disefio consiste en organizar procesos para el
desarrollo de nuevos productos y servicios. La gestion de disefio se puede decir que se
refiere a las actividades, métodos y habilidades que se requieren para gestionar y
optimizar los procesos de disefio en las organizaciones segun Kootstra (2009).
También Pefa (2018) definio la gestion de disefio como la actividad de planificar,
organizar, dirigir y controlar los objetivos, procesos y recursos de disefio a todos los

niveles en el entorno organizacional y empresarial.

A partir de la revision de las diferentes definiciones de la gestion de disefio y en base a
las definiciones de Pefa (2018), se plantea entonces un concepto operativo aplicable a
la investigacion, el cual define a la gestion de disefio como el proceso que va desde
organizar, planificar, dirigir hasta controlar el proceso general de disefio. Se define
organizar a la accion de coordinar obligaciones. Planificar prevé temas como la
seleccion de los objetivos, requisitos de disefio, logistica de la actividad y la realizacion
de cada tarea. Dirigir como, la conduccion del proceso mediante la influencia o
capacidad de liderazgo sobre los individuos, para la consecucion de los objetivos

fijados; es el mando del equipo y la toma de decisiones necesarias para el logro de las
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metas trazadas. Controlar se refiere a la medicion del desempefio y la calidad durante

el proceso general de disefio.

El nuevo concepto ofrece a la investigacion un sentido mas enfocado en el cual se
apoyara la investigacion debido a la aplicabilidad para los diferentes problemas
profesionales. La comprension del quehacer profesional y la identificacion de estos
problemas sitian a la identidad también como uno, dentro de una amplia lista de ellos.
Resolver estos problemas profesionales es primicia fundamental de los profesionales
del disefio a partir de diferentes modos de actuacion, identificando acciones y

realizando tareas.

La aplicacién de diferentes procedimientos y herramientas es base fundamental para
una acertada gestion del disefio ya que son técnicas que se pueden utilizar para
mejorar la produccion y los procesos. Las herramientas, mas alla del objeto fisico se
conceptualizan como procedimiento para mejorar la capacidad de tareas. Tiene
diferentes usos dentro del ambito econémico y empresarial, en este caso se emplea
con el claro propésito de hacer mencion a los instrumentos tangibles o intangibles que
se poseen para poder llevar a cabo el proceso de disefio. También se utiliza como una
serie de pasos y tareas a seguir, para conseguir los resultados en concreto, como
modo de actuacién profesional ante un problema de disefio.

Los modos de actuacion profesional (figura 2.) como manifiesta su nombre no son mas
que el conjunto de procederes y actividades basicas generalizadoras, métodos de
abordaje de los problemas de la profesién que caracterizan el desempefio profesional;
gue reflejan determinadas relaciones que se generalizan para constituirse en

capacidades especificas. (Horruitiner, 2006). También pueden representarse como:
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Figura 2. Modos de Actuacion Profesional (Pefia, 2018)

La esencia del surgimiento de la gestion de disefio y estos modos de actuacion
resumidos por Pefia (2018), fue como respuesta a la necesidad de una disciplina que
permitiera articular la concepcidn creativa del disefio con criterios administrativos que
facilitaran su integracion con las empresas. Por consiguiente, como herramienta
dedicada a vincular de manera permanente y efectiva el disefio en la empresa
relacionado el lugar donde se desarrollan los proyectos de disefio, con la identificacion
de las areas funcionales necesarias para resolver los principales problemas de gestion.
Como disciplina que permite el paso del diseiilo de herramienta instrumental a
componente estratégico y como se menciond anteriormente facilite el quehacer
profesional y al mismo tiempo simplifique su comunicacion con el publico externo,

clientes y usuarios.

La gestidn de disefio entonces transita desde el planteamiento del problema profesional
de disefio hacia el establecimiento de los modos de actuacion profesional, seguido por
la descripcion de las tareas en los diferentes niveles de actuacién (proyectual,
programa y estrategia) y la delimitacion del problema en los diferentes escenarios

donde concurren y se materializan, en las esferas de actuacion profesional
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Figura 3. Esferas de actuacién del disefio (Pefia, 2018)

El poder estructurar acciones encaminadas a resolver los problemas profesionales
mediante la delimitacion de estos en las diferentes esferas de actuaciéon (figura 3.)
permite reconocer los dominios del disefio en los que se debe operar, las
particularidades de clasificacion, categorizacion y definicion de perfiles. Como bien se
muestra en la figura se divide en dos especialidades y en la que se centrara esta
investigacion esta dirigida principalmente a la especialidad de disefio de comunicacion
visual, aunque se constata que al existir zonas de superposicidn tematica se
encuentran vinculadas diferentes esferas y especificamente se investiga la esfera
identidad.

1.5 Estrategias de identidad corporativa
El término “estrategia” proviene del vocablo griego “estratego”. Sus inicios se centran
en el campo militar y, posteriormente, se amplia a otras areas como la economica,
entre otros campos de la sociedad (Rozemblum, 2016). Entre las variadas definiciones
del término podriamos considerar la estrategia, como una serie de acciones

encaminadas a conseguir un objetivo determinado. Todo ello se da en un contexto de
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intercomunicacion entre los diferentes agentes sociales, y en un largo periodo de

tiempo.

De forma genérica, la estrategia tiene como funcién difundir los acontecimientos a
partir de la eleccion de determinados procedimientos en los que se hayan involucrado
los agentes de cambio, donde su finalidad es la intencion de compartir una misma

vision de la realidad.

Tipos de estrategias

Desde la transmision de la identidad y para la gestion de disefio se observan distintos
tipos de estrategias corporativas. Las estrategias monoliticas que utilizan un nombre y
un estilo visual Unicos en todas sus manifestaciones; las de respaldo que consta de un
grupo de actividades o empresas a las que respalda con el nombre y la identidad del
grupo; la cinética, que el mismo identificador asume diferentes apariencias

manteniendo la misma estructura conceptual y la de marca (Figura 4).

Esta dltima que opera no por una, Sino por una serie de marcas, que pueden ser
independientes entre si y con respecto a la sociedad. Es importante mencionar que la
marca es fundamentalmente una promesa; por lo tanto, no basta con que satisfaga las
necesidades y expectativas de los clientes, Bellucia (2019). Esta tiene que ser capaz,
ademas, de despertar entusiasmo y crear lealtades duraderas Chaves (2020). Una
marca poderosa es la que inspira confianza con una promesa relevante y
diferenciadora. La identidad de marca es lo que en ella y en el producto hay de
exclusivo y de invariable Costa (1993). Con estos aspectos mencionados podemos
afirmar que para los consumidores la identidad de marca es tangible e incluso algo que

se consume pues estimula las decisiones de compra y las actitudes de fidelidad.
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Figura 4. Tipos de estrategias de identidad (elaboracion propia)

Para la construccion de marcas y desde el disefio se puede constatar amplia gama de
elementos constructivos de la identidad visual corporativa y aquellas estrategias de las
gue se puede hacer uso. En los ultimos afios los esfuerzos de muchas organizaciones,
mayormente, se dirigen a actualizar el discurso visual, ya que han supuesto importante
avance en la gestion de la imagen. Con la popularidad de programas de identidad
visual corporativa también se logré la normalizacion y regulacion mediante distintos
soportes de identificacion a las organizaciones, proporcionandoles una expresion
externa visual que permite diferenciarlas de forma inequivoca entre las demés. Estas
diversas estrategias se usan con propdsitos distintos, pero coinciden todas en un

objetivo general; hacer crecer a todo tipo de organizaciones.

En el caso estudio, se hace efectiva la aplicacion de una estrategia de marca por la
capacidad de influir en las percepciones, en las actitudes y en los comportamientos de
compra de las personas. Todo ello, se traduce en claros y tangibles beneficios
econdmicos. El poder de las marcas es cada vez mas importante en un mercado como
el actual, caracterizado por consumidores cada vez mas exigentes e informados que
reciben cada dia miles de impactos publicitarios y de ofertas comerciales y que tienen
la posibilidad de compararlas al instante, ya sea en el mercado nacional como el

internacional.
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Una estrategia de marca bien disefiada y correctamente implementada tiene capacidad
de influencia en el comportamiento de un consumidor y, por tanto, en sus decisiones de
compra, generando predisposicion y preferencia hacia un producto o servicio concreto
0 una empresa determinada. De hecho, las marcas poderosas logran ser vistas por sus

usuarios como la unica solucién que cumple sus deseos y necesidades.

1.6 Interfaces entre empresas, universidades y entidades de ciencia
tecnologia e innovacion

Cuando se rastrea la realidad del desarrollo regional no muy lejano y la bibliografia,
aparecen referencias de otros conceptos que antecedieron a las interfaces entre
empresas, universidades y entidades de ciencia tecnologia e innovacién, como es el
caso de «polo industrial» donde Perroux (1982) plante6 por primera vez este concepto
en Espafia. Pero tras el periodo de crecimiento, el contexto econémico cambia, el
desarrollo polarizado dirigido por el Estado toca a su fin y el protagonismo se deriva
hacia las regiones y ciudades quiénes adquieren mayor poder en la planificacion. Esto
mismo, junto al cambio de paradigma industrial y la importancia que adquieren las

nuevas tecnologias, permitio la evolucion hacia los tecno-polos actuales.

En Cuba hoy solo se encuentra en funcionamiento un Parque Cientifico-Tecnoldgico
(PCT), en los predios de la Universidad de las Ciencias Informaticas (UCI). Al
conformar un grupo de ECTIs de la provincia de Mayabeque, con servicios y productos
gue se sitian sobre el mismo sector, la Agricultura y la Ganaderia, estos centros en
vinculo directo con la Universidad Agraria de la Habana también optaron en un principio
por obtener la categoria de PCT. Ya en la actualidad, el perfeccionamiento funcional y
estructural del Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente (CITMA), permitio la

creacion de otras estructuras dinamizadoras de la innovacion.

Como bien lo indica el capitulo Il del decreto ley 363 del 2019, se precisa regular la
creacion y funcionamiento de parques cientificos y tecnoldgicos, asi como el caso
especifico, de empresas de ciencia y tecnologia para que funcionen como interfaces

entre las universidades y las entidades productivas y de servicios. Con ello, finalmente
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estimular y gestionar el flujo de conocimiento y tecnologias entre universidades,
instituciones de investigacion, empresas y mercados, ademas de lograr un impulso que
dirija la creacion y el crecimiento de empresas innovadoras mediante mecanismos de
incubacién que proporcionen servicios de alto valor afiadido, espacio e instalaciones de

gran calidad.

Las entidades de Ciencia e Innovacion (ICA, INCA, CENSA y la UNAH, que conforman
el CCDP de Mayabeque, hoy Interface Universidad-Empresa, fue creado a finales de la
década del sesenta por el Comandante en Jefe “Fidel Castro Ruz”. EI mismo trabaja en
misiones comunes y complementarias, especialmente orientadas a la obtencion de
productos, tecnologias y servicios de alto valor agregado, asi como a la formacién
integral de profesionales para el sector agropecuario.

La Interface Universidad-Empresa de Mayabeque aborda la investigacion cientifica
como base general de una propuesta de experimento para potenciar el impacto de los
resultados cientificos, productos, tecnologias y servicios en el sector agrario,
contribuyendo a la implementacion de los lineamientos de la politica econdémica y social
del partido y la revolucién para el periodo 2016-2021 tales como: 99-103, 111, 115y
117. Esta interface cuenta con el cometido de incrementar con sostenibilidad el impacto
los resultados cientificos en la practica social y la generacién de ingresos de los centros

gue lo conforman.

Ademas, ofertan tecnologias integrales, productos y servicios de alto valor agregado
para el mercado nacional e internacional, con énfasis en la sustitucion de
importaciones. Enfocado principalmente a incrementar, los niveles de
autofinanciamiento y elevar la capacidad de exportacion. Mediante la gestiéon de
proyectos de I+D+i a ciclo cerrado en correspondencia con la demanda. Para potenciar
la formacion de capital humano competente y fomentar la competitividad de la gestion y
su cultura innovadora conectada con empresas y cadenas de valores de las

producciones agropecuarias.
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En este sentido, se necesita potenciar la identidad corporativa de este tipo de
organizaciones, haciéndose imprescindible que las Interfaces Universidad-Empresas se
puedan diferenciar del resto de las organizaciones, mediante sus caracteristicas
propias y la complejidad de su gestion, a traveés de un nuevo disefio de identidad. Si se
encuentran identificados los problemas profesionales, es indispensable proponer
nuevas formas de solucién a medida, para cada uno de ellos. A pesar que todos los
métodos de disefio presentados poseen un nivel de sintesis e integralidad que pudieran
servir para desarrollar las soluciones pertinentes, se considera que seria de gran aporte
a la disciplina si se puntualizara especificamente en la propuesta de una herramienta
para la gestiéon de disefio de identidad corporativa, ya que estas entidades como en
muchas otras, se complejiza el desarrollo de sistemas de identidad, pues son formas
organizacionales generadas mediante la unién de centros, que poseen también
personalidades independientes. La necesidad de contar con una herramienta que
contribuya a la gestion de disefio, es primicia en estos tiempos y asi lograr la acertada
solucién de disefio en el menor tiempo posible, con la calidad requerida para estos
tipos de formas organizacionales tan importantes en los tiempos de hoy.

Conclusiones parciales

. La gestion de la identidad es crucial para generar programas de identidad
mediante la integracion de diferentes elementos, tales como la identidad
cultural, la identidad verbal, la identidad visual, la identidad objetual y la
identidad ambiental

. Con la transicion de la identidad corporativa a la identidad visual se logra
conquistar el subconsciente de las personas para mostrar mediante
mensajes 0 Iimagenes, aquellos valores que son intrinsecos de la
organizacion

. La implementacion de nuevos sistemas organizacionales como es el caso de
las Interfaces entre Universidades y Empresas promueven de forma

acelerada el avance de la ciencia, la tecnologia, y la innovacién
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Capitulo 2. Caracterizacion de los centros que componen la Interface

Universidad-Empresa de Mayabeque

INTRODUCCION
El desarrollo de una herramienta que permita la gestion de disefio de la identidad
corporativa, se debe realizar a través de los aspectos organizacionales como sus
caracteristicas internas, sus objetivos, misién, vision, asi como también con sus
elementos visuales, que suelen ser la forma mas efectiva de captar la atencion de la

audiencia y generar reconocimiento, siempre que se implemente de forma correcta.

Los aspectos antes mencionados, justifican la necesidad de caracterizar la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque, adscripta al Ministerio de Educacion Superior
(MES), como caso especifico de estudio, que ha orientado su mision especialmente a
la obtencion de productos, tecnologias y servicios de alto valor agregado, asi como a la
formacion integral de profesionales para el sector agroalimentario. Para ello, este

capitulo se planteé las siguientes tareas investigativas:

e Caracterizacion de la interface de Mayabeque

e Operacionalizacion de la variable: Identidad Corporativa

e Elaboracién del instrumento de recoleccion de datos

e Diagnéstico del estado actual de las identidades corporativa de los centros que

conforman la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque
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2.1 MATERIALES Y METODOS

2.1.1 Ubicacion del area de estudio
La presente investigacion se realizo en la provincia de Mayabeque, especificamente en
el municipio San José de las Lajas, lugar donde se encuentran situados los cuatro

centros que componen la Interface Universidad-Empresa de esta provincia (figura 5.)
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Figura 5. Ubicacioén del area de estudio. Provincia Mayabeque

2.1.2 Localizacién geografica de los centros que componen la Interface
Universidad-Empresa de la provincia de Mayabeque
La Interface Universidad-Empresa de la provincia de Mayabeque se compone por

cuatro centros:

e La Universidad Agraria de La Habana “Fructuoso Rodriguez Pérez”, con el
nombre de Instituto Superior de Ciencias Agropecuarias de La Habana
actualmente UNAH: Universidad Agraria de La Habana; esta enclavada en el Km
23 y medio, de la Autopista Nacional y a 4 Km. del municipio San José de las

Lajas
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e Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria (CENSA), esta enclavada en la
Autopista Nacional y Carretera de Jamaica del municipio San José de las Lajas,
Mayabeque

e Instituto Nacional de Ciencias Agricolas (INCA), esta enclavada la Carretera
Tapaste, km 3 %2 del municipio San José de las Lajas, Mayabeque

e Instituto de Ciencia Animal (ICA), esta enclavada en la carretera central, km

47 Y2 AP 24 del municipio San José de las Lajas, Mayabeque

2.1.3 Métodos utilizados para la recoleccion de datos

Los métodos que se emplearon para la recoleccién de datos fueron: la recogida de
informacion a través de la observacion estructurada, semiestructurada y el andlisis
documental. Estos se emplearon con el objetivo de diagnosticar los elementos graficos
y visuales, en correspondencia con lo establecido en el Manual de Identidad Visual, las

estrategias de gestion, comunicacion y marketing de cada entidad.

2.1.4 Técnicas de investigacion de recoleccidén de datos

La técnica de investigacion que se empleo para la recoleccién de datos en el presente
estudio fue la encuesta. Esta se realizé con el objetivo fundamental de determinar el
estado actual de la gestion de la identidad de la Interface Universidad-Empresa de la

provincia Mayabeque.

La elaboracién de la encuesta partio inicialmente del proceso de operacionalizacion de
la variable dependiente, en este caso la gestion de la identidad, para definir de esta
forma los items que responden a cada uno de los indicadores. Es preciso sefialar que
se tom6 como referencia el Manual de Procedimientos e Instrumentos para la
Evaluacion de la Calidad del Disefio (ONDI, 2019), donde se listan las dimensiones y
subdimensiones que se utilizan para evaluar la identidad visual como parte o dimensién

de la identidad institucional.
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2.1.5 Operacionalizacion de la variable: Identidad corporativa

Para el proceso de operacionalizacion de la variable, se tuvo en cuenta lo establecido
en el Manual de Procedimientos e instrumentos para la evaluacion de la calidad del
disefio de la ONDI (2019). En éste, se presentan los elementos basicos para evaluar la
identidad. Segun estos aspectos, la operacionalizacion de la variable dependiente se

desarroll6 a partir de:

e Definir las dimensiones, subdimensiones e indicadores de la variable
dependiente: Gestion de la identidad corporativa.

e Operacionalizar la variable gestion de la identidad corporativa como variable
dependiente.

e Definir las unidades de anlisis

e Categorizar las unidades de analisis

e Definir poblacion y muestra

2.1.6 Elaboracion del instrumento de recolecciéon de datos (Cuestionario)

El instrumento de recoleccion de datos que se utilizé en la presente investigacion fue el
cuestionario. El cual se desarroll6 con el objetivo de conocer las diferentes opiniones y
obtener la informacién sobre la gestibn de la identidad corporativa en la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque. Su contenido y estructura se determiné a partir
del desarrollo de las seis dimensiones y los 18 indicadores establecidos en el proceso

de operalizacion de la variable, obteniéndose 26 items.

2.1.7 Caracterizacion de los centros que componen la Interface Universidad
Empresa de la provincia de Mayabeque

Los centros que componen la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque se
caracterizaron a través de la observacion estructurada, de acuerdo con lo planteado
por Costa (2014) quién definié los principales aspectos del tridngulo relacional entre la

sustancia, la funcion y la forma, considerandose los siguientes:
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e Mision y visiéon

e Valores Compartidos

e Objetivos

e Objeto Social

e Lineas de Investigacion

e Productos y Servicios que ofertan las instituciones

Se analizaron los signos de identidad y los rendimientos de la comunicacion, a través
del esquema propuesto por Costa (2014) donde se identifican los principales signos de
la identidad visual de las organizaciones. Por otra parte, se caracterizaron varios

aspectos de la identidad visual corporativa como:

e Discurso de identidad

e Definicion de atributos y rasgo de estilo
e Estrategia

e Identificador visual

e Cadigo tipografico

e (Cddigo color

2.1.8 Diagnostico de identidad corporativa a los centros que componen la
Interface Universidad Empresa de la provincia de Mayabeque

El diagnéstico de identidad corporativa de los centros que componen a la Interface
Universidad-Empresa de la provincia de Mayabeque, se realizé6 mediante la aplicacion
de la encuesta a los administrativos y al personal vinculado al proceso de
comunicacion, como quedo definido anteriormente. Para la evaluacion de las encuestas
se empled la escala Likert (Matas, 2018). La medicién de la escala de la identidad
corporativa de los administrativos y del personal asociado al proceso de comunicacion
se conformo por items politdmicos de naturaleza ordinal. Cada uno de estos items tiene
cinco opciones de respuestas, escaladas mediante el procedimiento Likert. El
comportamiento de cada una de las variables (Identidad cultural, verbal, visual,

objetual, ambiental y comunicacional) se analiz6 mediante la estadistica descriptiva.
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2.2 RESULTADOS Y DISCUSION

2.2.1 Analisis de los resultados de la recoleccion de datos

Los métodos y las técnicas utilizadas para la recoleccion de datos son fundamentales
en el proceso de acceso a la informacion. Dentro de estos, la observacion estructurada
se limita solo a observar los hechos que son relevantes para la investigacion. Mientras
que, segun el grado de participacion, el investigador puede observar participando en la
actividad de la organizacion o hacerlo de manera imperceptible para sus miembros. Por
su parte, la observacion semiestructurada y participante, es el tipo de método donde el
investigador se apoya en los directivos de las empresas para llevar a cabo la
investigacion con total libertad, auxilidndose de ellos y de algunos empleados.

Las técnicas de recoleccién de datos, son las herramientas de las que se auxilian estos
métodos y se realizan a través de instrumentos que son los que se ejecutan
directamente con los publicos. Dentro de estas, segun Hernandez et al. (2014), la
utilizacion de las encuestas en el campo de la identidad visual a partir de la
determinacién de la variable de investigacion, permite evaluar las dimensiones y/o

componentes, los indicadores y los items de cada proceso.

2.2.2 Discusién de los resultados de la operacionalizacion de la variable

El resultado de la operacionalizacion de la variable (ldentidad Corporativa), se
determind a partir de las 6 Dimensiones (ldentidad cultural, verbal, visual, objetual,
ambiental y comunicacional) y la determinacion de items segln se muestran en la tabla
1. A través de este proceso, se conformd la encuesta a realizar seguiin se presenta en el

anexo 1.
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Tabla 1. items que corresponden a las 6 dimensiones de la variable Identidad

Corporativa

Identidad Cultural

Identidad Verbal

Identidad Visual

Principales propdsitos estratégicos dentro de la mision
Conocimiento de la mision y comprension de los valores esenciales que

la conforma
Proyeccidn de servicios que brinda la organizacion a partir de la vision
Proyeccion de la imagen futura en la vision de la organizacion

Concordancia entre los objetivos de la organizacion y los valores
compartidos

Realidad organizacional respecto a los valores compartidos

Identificacion de la organizacion a través de los principios planteados
(misién, vision y valores)

Identificacion de la organizaciéon mediante el simbolo institucional

Tratamiento correcto del nombre de la organizacion en los documentos

oficiales

Transmision de los elementos con el estilo visual de la organizacion
hacia los colaboradores

Reconocimiento de la importancia de la organizacion en la sociedad

Vinculo entre individuos dentro y fuera de la organizacién

Reconocimiento de las necesidades sociales en las que se puede

brindar colaboraciéon organizacional

Comercializacion de elementos con el sistema grafico organizacional
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Reconocimiento del logo de la organizaciéon
Existencia de aspectos identificativos de la organizacion

Adecuacion de los colores usados en la organizacion

Utilizacion del color, logo y nombre en los objetos propios de la

Identidad Objetual

organizacion

Unicidad arquitectonica de la organizacién con la naturaleza

Identidad Ambiental

Relaciones entre los colaboradores de la organizacion
Utilidad del canal de comunicacion de la organizacion
Expresion de los aportes de la organizacion

Eficacia en la atencion de las solicitudes de la organizacion

Conocimiento de las necesidades del publico con los cuales se relaciona

la organizacion

Identidad comunicacional

Confianza en los procesos comunicativos de la organizacion

Circulacion adecuada de la informacién en la organizacion

Las unidades de analisis de acuerdo con Hernandez et al. (2006), son cada una de las
fuentes de origen de los datos, que bien pueden ser personas, situaciones o hechos
observados directamente, o incluso referencias documentales. En el caso de esta
investigacion, se trata de aquellas personas o grupo de personas con caracteristicas en

comun, que fueron abordados a través de los diferentes métodos y técnicas de
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recoleccion de datos para llegar a conclusiones. También se utilizaron hechos

observados directamente y referencias documentales.

Partiendo de esta premisa, se establecieron para el estudio las siguientes unidades de

analisis:

e Publicos Internos de la organizacion: son todas aquellas personas y entes
importantes que integran el organigrama de una empresa en los ambitos
estratégicos, tacticos y operativos, para que la misma pueda ser productiva y

eficiente, con el fin de cumplir sus objetivos y mision.
Se seleccionaron dos categorias de los publicos internos y se subdividen en:

Directivos: Directores Generales, Rector, Vicerrectores, Jefes del Departamento de

Comunicacion y/o Marketing.

Empleados: Todo el personal encargado de comunicacion, relaciones internaciones,
marketing y comercializacion los que se encuentran desarrollando funciones tacticas y

operativas.

Para determinar la poblacion y la muestra representativa del personal a encuestar, se
siguié el procedimiento propuesto por Hernandez et al. (2006), donde se defini6 como
poblacion, el total de administrativos y de trabajadores vinculados al proceso de
comunicacion en cada uno de los centros que componen la Interface Universidad-
Empresa de la provincia de Mayabeque (para un total de 102). Por su parte, la muestra

se calcul6 segun la siguiente ecuacion propuesta por el mismo autor:

__ n=N
gjustado e

_Z?=P=(1-P)
= 2

T TL
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Donde:

» Z = Coeficiente de confianza para un nivel de confianza (o seguridad) al 95% y
Z = tiene un valor de 1,96, pues consideramos que el 5% de las respuestas son
de sujetos muy satisfechos o muy insatisfechos con respecto a la media, por
tanto, existira un 5% de encuestas que entraran en el analisis que no aportaran
nada.
E = error de estimacion méximo (precisién) =5 % = 0,05
P = proporcion en que la variable estudiada esta en la poblacion a evaluar = 0,5

N = tamafio de la poblacién

YV V V VY

n = tamafo de la muestra

Conformandose la muestra en un total de 80 encuestados, entre administrativos y
trabajadores asociados al proceso de comunicacion. La encuesta realizada se presenta

en el anexo 1

2.2.3 Resultados de la caracterizacion de los centros que componen a la

Interface Universidad-Empresa de Mayabeque

2.2.3.1 Universidad Agraria de la Habana

La Universidad Agraria de La Habana “Fructuoso Rodriguez Pérez” (figura 6) se fundoé
el 7 de septiembre de 1976. En el propio afio se creo6 la facultad de Mecanizacion
Agropecuaria. En la actualidad existen 7 Facultades: Medicina Veterinaria, Agronomia,
Ciencias Técnicas, Ciencias Sociales y Humanisticas, Ciencias Econdmicas y

Empresariales, estas ultimas creadas en el afio 2000.

Las facultades de Cultura Fisica y Ciencias Pedagogicas se integran a la universidad
en el afio 2012. Con el decursar del tiempo la universidad ha ido ampliando su perfil
profesional y en estos momentos existen 15 carreras, dentro de ellas se destacan:
Medicina Veterinaria y Zootecnia, Ingenieria Agrondmica (ambas acreditadas de
excelencia), Ingenieria Agricola, Ingenieria Informatica, Contabilidad y Finanzas,
Ingenieria Industrial, Estudios Socioculturales, Derecho, Comunicacion Social y
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Psicologia. Recientemente se incorporan las carreras de formacion pedagdgica y

Licenciatura en Cultura Fisica.

Figura 6. Universidad Agraria de la Habana

La UNAH mantiene vinculos de cooperacion académica y cientifico-técnica con 23
paises. Existen 131 convenios con universidades de todos los continentes. En sus 44
afios de quehacer docente e investigativo, la UNAH ha graduado a mas de 14 655
profesionales, entre ellos a 1 626 extranjeros procedentes de 77 paises y ha obtenido
importantes logros cientificos en el campo de la salud, la nutricibn animal, la
explotacién de cultivos tropicales, la biotecnologia, la maquinaria agricola, la agricultura
sostenible y otros resultados que han sido publicados tanto en revistas cientifico-
técnicas que se editan en el propio complejo, en especial la Revista de Ciencias
Técnicas Agropecuarias, como en otras internacionales de alto impacto econémico y

social.

Ademas, tiene acreditada la Maestria en Agroecologia y Agricultura Sostenible,
Produccion Animal con Rumiantes, Medicina Preventiva Veterinaria, Patologia
Veterinaria y Sanidad Vegetal, asi como disimiles Postgrados y Diplomados de

reconocido prestigio en el ambito nacional e internacional.

Desde su creacién, identificado como el Instituto Superior de Ciencias Agropecuarias

de La Habana (ISCAH); hoy sus protagonistas la reconocen como la UNAH, pero de
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igual modo, figura como la Unica de su tipo en la provincia y la principal en estudios
agropecuarios del pais. El mismo, se asentd en julio de 1976 en la Gaceta Oficial de
conjunto con los institutos que lo conformaron aun cuando ya estos formulaban dentro
del pais en fechas anteriores y bajo el precepto del comandante en formar parte de un
CCDP se integra al Ministerio de Educacion Superior (MES).

Su mision, vision, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion y principales

productos y servicios se presentan en el anexo 2.

Identidad Visual Corporativa de la UNAH

El disefio del Programa de Identidad Visual propuso una imagen que representara los
valores y funciones de la institucion y favoreciera a su mayor reconocimiento, distincion
y recordacion en los publicos. La UNAH se representd mediante sus atributos y
caracteristicas para asi contribuir con el aumento de su reputacién. También cuenta
con una clara estrategia de Identidad la cual contribuye con el incremento de su

posicionamiento.

Los estudios que se realizaron respecto a la historia y funciones de la UNAH estuvieron
encaminados a mejorar el posicionamiento y la imagen. El andlisis, tuvo en cuenta
elementos la vision de los directivos y especialistas que brindaron su enfoque respecto

a los valores que representan los distintos centros.

Se identificaron como atributos genéricos:
» Centro de estudios universitarios
» Estudios generales
» Organismo estatal

» Prestigio internacional

Se identificaron como atributos especificos:
» Origen agrario

> Agricultura y veterinaria (Fuerte tradicion)
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» Antecedentes de imagen con una fuerte influencia del disefio de Europa
del este de la ultima mitad del siglo XX. (Constructivismo ruso y
Pragmatismo aleman)

> Estilo arquitectonico (Constructivismo ruso)

Se trazaron los diferentes rasgos de estilo genéricos, que forman parte de la solucion

de disefio.

» FORMALES: Formas suaves, simples con una alta depuracion
geométrica. Empleo del énfasis visual, sintesis formal, efectos de cierre.

» COMPOSITIVOS: Generar composiciones equilibradas, y ordenadas para
connotar el caracter académico de la entidad.

> TIPOGRAFICO: Uso de fuentes Sans Serif de modulacion geométrica
gue tengan apariencia moderna y faciliten la legibilidad y la flexibilidad en
los soportes.

> CROMATICOS: Uso de una amplia paleta de colores que permita

identificar a cada una de las facultades pertenecientes al centro.

Se construye la identidad con la premisa conceptual de desarrollar un redisefio
evolutivo, que brinde continuidad conceptual y formal, a los rasgos fundamentales de la
antigua imagen. La influencia del disefio europeo arraigado en la institucion también
potencio fuertes valores de la identidad. Los rasgos de estilo logran contextualizar una
imagen moderna y fresca que apoya el sentimiento de identificacion del publico
estudiantil. Ademas, se utilizan formas geométricas con un elevado nivel de sintesis

formal, que connotan limpieza, precisién y profesionalidad.

Identificador visual

Se disefid un identificador visual que potencia los atributos determinantes de la
institucién. El imagotipo connota el proceso de crecimiento de una planta que nace del
conocimiento, y representa la tradicion agricola de la universidad (figura 7). Este

imagotipo presenta diferentes variantes (Anexo 3). Se toma la linea valorada como
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recurso formal base, este sera el hilo conductor para el conjunto de identidades y se
apoyara en la depuracion geométrica para dar lugar a los rasgos identitarios de la
UNAH. El logotipo y el genérico parten de la tipografia Montserrat familia que fue
disefiada con un estilo Sans Serif de modulacion redonda su seleccion responde a las
semejanzas que posee con respecto al imagotipo ya disefiado buscando una

coherencia formal que apoye los conceptos que trasmite el mismo.

*

UN.\H

UNINERSIDAD AGRARIA
DE LA HABANA

Figura 7. Identificador visual de la UNAH

Estrategia de identidad

La institucion desarroll6 un sistema de identidades mediante una estrategia de
respaldo; en la que el identificador del centro va a amparar una serie de identidades de
productos desarrollados por la institucion. Este tipo de estrategia se emplea
mayormente por organizaciones que poseen un grupo de servicios, productos o
actividades que necesitan ser identificados, ateniendo una relacion formal con la
identidad principal, afianzando una imagen fuerte y reconocible por su sistematicidad.
Para la lograr el correcto desarrollo de la estrategia de respaldo se mantienen los
rasgos de estilo de la identidad principal y el disefio del logotipo (UNAH). Se parte de
esta base, para que cada facultad posea sus rasgos identitarios del sistema de

identidad y particulares (Anexo 4).
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Caodigo color

Con el fin de asociar a la UNAH a una imagen que connote la agricultura, se eligio el
color verde como institucional principal, y se emplea el color negro como complemento
para lograr contraste y realzar la visualidad. También quedaron pautados el uso del
negro, el gris y el blanco como colores acromaticos fundamentalmente para soportes
econdmicos. En el caso de las facultades, el objetivo fue diferenciarlas visualmente.
Estas identidades pueden usar las variantes de color pautadas para el identificador
principal (segun los soportes en los que se utilice), pero el identificador nunca va usar
variantes de color diferentes a las ya pautadas. En los soportes donde las identidades
de las Facultades tengan un caracter protagonico el identificador de la Universidad

entonces aparece en su variante acromatica (blanco, negro o gris).

Caodigo tipografico

Se seleccion6 como fuente institucional la familia tipografica Meta, El estilo se basé en
el de las tipografias de las maquinas de escribir tradicionales, pero con una apariencia
mucho mas moderna y tecnoldgica. La Officina es tremendamente legible por su
cuidado espaciado, a gran altura de la “x” y sus formas optimizadas para que se
puedan imprimir perfectamente en los diferentes sistemas. Con el objetivo de lograr la
riqueza en el contraste de los elementos contenidos en los diferentes soportes se
decidi6é tener como segunda variante a la familia tipografica Montserrat, una tipografia
de disefio geométrico de base redonda que transmite limpieza y seriedad. El codigo
gue se defini6 se aplica en todas las diferentes identidades de respaldo que

corresponden a las Facultades de la UNAH.

2.2.3.2 Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria (CENSA)

En enero de 1969 se crea el Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria CENSA (figura
4). A partir de la incorporacion de un grupo de doctores en medicina recién graduados,
para prepararse y emprender investigaciones que dieran respuestas a la problematica
ganadera del pais, inicialmente en los campos de la Salud, Genética y Reproduccion
Animal, al desarrollo de investigaciones, servicios altamente especializados, en

particular en el diagnostico de enfermedades exoticas y la superacion postgraduada.
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Figura 8. Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria

En los primeros afios se constituyd en la Rama Agropecuaria del CENIC, mientras se
realizaba paralelamente la construccion del centro en areas cercanas a San José de
las Lajas. Durante esos afios se conforma y consolida la estrecha relacion con la
produccién que ha caracterizado la labor del CENSA desde su creacion y se brindaron
importantes resultados cientificos, y de servicios especializados, a la Rama Pecuaria

Nacional.

En 1976 comienza a funcionar como unidad administrativa independiente y el 1™ de
septiembre de 1980, en el Acto Nacional de inicio del curso escolar 1980-1981 el
Comandante en Jefe inauguraba sus instalaciones como Centro Nacional de Salud
Animal. El 15 de junio de 1981, el propio Comandante le amplia los objetivos de
investigacion, incorporandole en su misién la esfera de la Sanidad Vegetal en la lucha
contra las plagas de los principales cultivos: cafia de azlcar, citricos, café y tabaco,
surgiendo asi el Centro Nacional de Sanidad Agropecuaria (CENSA). En 1991 se le

adiciona la actividad de produccion de biofarmacos para su comercializacion.
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Su mision, vision, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion y principales

productos y servicios se presentan en el anexo 5.

Identidad visual corporativa

El disefio del Programa de Identidad Visual del CENSA, propuso un trabajo en base a
favorecer el reconocimiento, distincion y recordacion en los publicos a través de un
sistema de soportes de comunicacion sistematizados. El centro, al ser una ECTI que
investiga los temas referentes a la Sanidad Agropecuaria, realiz6 su disefio
especializandose en la representacion visual de los atributos y caracteristicas propias y

asi contribuir con al aumento de su reputacion.

También, se conformé con una clara estrategia de Identidad que funciona

coherentemente, la cual favorece ademas al posicionamiento de la institucion.

Identificador visual

El identificador visual que se utilizé es un grafico compuesto, que toma como principal
motivo estructurador la silueta del Erlenmeyer, por ser este uno de los frascos de vidrio
mas ampliamente utilizados en los laboratorios de Fisica y Quimica (figura 9). Se
crearon cambios o ajustes en la solucion grafica que permiten alcanzar una mayor
relacién, sintesis y modernidad. Se empled un camino grafico compuesto por imagotipo
y logotipo, estructurado por el imagotipo en un primer nivel de lectura, y el logotipo y el

genérico en un segundo Y tercer nivel de lectura respectivamente.

CENSA

CENTRO NACIONAL
DE SANIDAD AGROPECUARIA

Figura 9. Identificador Visual del CENSA
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Caodigo color

Se utilizaron una variedad de colores que se representan por la siguiente paleta:

R:194 G: 73 B: 53
C17M:85Y-88K:6
Pantone Solid Coated 7598 C

R:0G:128B: 155
C:T00M:33Y:32K:2
Pantone Solid Coated 314 C

0
x
=
o)
<
x®

Figura 10. Paleta de colores definidas para el identificador visual del CENSA

En la paleta se muestran los codigos de los cromas pautados para el identificador
(figural0), que seran protagonistas de la visualidad de la institucion a través de los

sistemas de soportes y aplicaciones.

Cadigo tipogréfico

Se seleccion6 como fuente institucional tipografica ATRotisSemiSans, la cual forma
parte de la familia Sans Serif, que son tipografias sin contrastes y sus trazos son
uniformes. Estan ligadas con la actualidad, y se caracterizan por ser mas legibles y de
uso comercial, por ser mas faciles de leer. Este estilo de tipografias transmite
modernidad, fuerza, dinamismo, minimalismo y esta muy relacionado con la seguridad

y la neutralidad que le dan a sus textos.

Ademas, se utilizo la tipografia Myriad la cual, es una tipografia humanista también
perteneciente a la familia del tipo sans-serif disefiada por Robert Slimbach y Carol
Twombly para Adobe Systems. La tipografia es ampliamente conocida por su uso como
tipografia corporativa de Apple del 2002 al 2014. Posee una legibilidad, calidez y
comodidad propios de las tipografias sin serifs humanistas pero combinadas con sutiles

formas geométricas y un color monétono. Su ajuste preciso, extensos pares de kerning
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y las formas claras y limpias la convierten en una opcidn excelente para texto. A finales

de los afios 90 se amplié la familia creando la Myriad Pro.

2.2.3.3 Instituto Nacional de Ciencias Agricolas (INCA)

El INCA es una Unidad de Ciencia y Técnica del Ministerio de Educacion Superior de la
Republica de Cuba, creada en el afio 1970 (figura 11). Se encarga de la investigacion y
la superacion posgraduada en la rama agricola y para la extension de sus resultados a

la practica productiva y la capacitacion a productores.

Figura 11. Instituto Nacional de Ciencias Agricolas

Su misioén, visién, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion y principales

productos y servicios se presentan en el anexo 6.
Identidad Visual Corporativa
Para el disefio del Programa de Identidad Visual se propuso una imagen que

representara los valores y funciones de la institucion y favoreciera a su mayor
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reconocimiento, distincion y recordacion en los publicos. EI INCA, a su vez, se
representd mediante atributos y caracteristicas organizacionales.

Los estudios que se realizaron acerca de la historia y las funciones del INCA fueron
fundamentales para la conformacion de la identidad visual corporativa, asi como la

vision de los directivos y especialistas.

Se identificaron como atributos genéricos:
» Dedicados a la Investigacion cientifica.
» Garantiza el correcto desarrollo y extension de sus descubrimientos.
» Organismo estatal.

> Toda su labor tiene como base la innovacion.

Se identificaron como atributos especificos:
» Desarrollo de productos enfocados en el crecimiento sostenible.
Estudios especializados en las ciencias agricolas.
Desarrollo de nuevas variedades genéticas.
Centrados en la agricultura ecoldgica.

Desarrollo de productos naturales.

YV V. V V V

Investigacion cientifica enfocada en el origen de las plantas.

Se tuvo en cuenta atributos a comunicar
Determinantes:

» Crecimiento

» Origen

» Ciencias agricolas

> Natural

Secundarios:

> Variedades

» Agricultura ecoldgica
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Se trazaron los diferentes rasgos de estilo

» FORMALES: Formas suaves, simples y no estridentes, que aludan a
formas naturales. El uso de la ilustracion como recurso formal para
generar diversidad y contraste presente en la naturaleza. Empleo del
énfasis visual, sintesis formal, efectos de cierre y reversibilidad figura
fondo.

» COMPOSITIVOS: Generar composiciones equilibradas, y ordenadas para
connotar el caracter cientifico de la entidad.

> TIPOGRAFICO: Uso de fuentes humanistas que tengan apariencia
moderna y faciliten la legibilidad y la flexibilidad en poco espacio.

> CROMATICOS: Uso de una paleta de colores que aludan a la naturaleza.

Identificador visual

La realizacién de la identidad visual del INCA, potenci6 los atributos determinantes de
la institucion. El imagotipo denota el proceso de crecimiento de una planta que parte
del origen de la misma (la semilla) para connotar el proceso en el que interviene el
instituto, siendo este, el velador del desarrollo de la agricultura desde su origen (figura
12).

Se tom6 como elemento principal una figura de forma oval con terminaciones

angulares, funcional para la connotacion tanto de una semilla como para aludir a una

hoja de planta llevada al maximo de la sintesis formal.

MAGOTIPO

LOGOTIPO F | | B §
‘:E"E‘:‘i:‘:‘[

Figura 12. Identificador visual del INCA
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Estrategia de identidad

Las caracteristicas de la institucion direccionan el desarrollo del sistema de identidades
hacia una estrategia de respaldo en la que el identificador del organismo va a amparar
una serie de identidades de productos desarrollados por la institucion. Este tipo de
estrategia es empleada mayormente por organizaciones que poseen un grupo de
servicios, productos o actividades que necesitan ser identificados, manteniendo una
relacion formal con la identidad principal, afianzando una imagen fuerte y reconocible

por su sistematicidad.

La ventaja fundamental radica en que todos los elementos se apoyan mutuamente al
compartir los mismos rasgos formales, tipogréaficos. Las entidades con esta estrategia

tienden a tener alta visibilidad y reconocimiento del conjunto (anexo 7).

Caodigo color

Se decidi6 seleccionar una gama de verdes que se perciben como colores vivos y
alegres, y asi asociar al INCA a una imagen que connote una agricultura saludable.
También, con el propésito de expresar el caracter diverso de las investigaciones del
INCA en cuanto al desarrollo de variedades de cultivos, se determina la necesidad del

uso de dos tonalidades de verdes diferentes (figura 13).

R/ 87 -G/ 87 R/O-G/O0-B/O

C/ 59% - M/ 49% % - K/ 42% C/ 0% - M/ 0% - Y/ 0% - K/100%
H/59% - S/ 0% H/ 0% - S/ 0% - B/ 0%

# 575757 # 000000

I |

R/ 255 - G/ 255 - B/ 255

C/0% - M/ 0% - Y/ 0% - K/ O

H/ 0% - S/ 0% - B/100

# FFFFFF

Figura 13. Definicion del Cédigo Color para el INCA
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Caodigo tipografico

Se seleccion6 como fuente institucional la familia tipografica Officina, El estilo esta
basado también en el de las tipografias de las maquinas de escribir tradicionales.
Cuenta con dos subfamilias que aumentan su flexibilidad: la Officina Sans serif y la
Officina Serif. Es ideal para titulos y subtitulos fundamentalmente en su variante
mayuscula, La gran variedad de pesos visuales que brinda permite un mayor

aprovechamiento de la misma.

Este centro cuenta también con una grafica institucional que se bas6 en exponer la
diversidad de la flora natural y se cred con el objetivo fortalecer la imagen del INCA y
hacerse identificable. Ademas, enriquece visualmente los soportes y aplicaciones que
acompafaron la nueva imagen. Se tuvo en cuenta que el instituto centra sus procesos
investigativos y productos en el origen del desarrollo de la planta y en fortalecer el
crecimiento de la misma y por ello, se establecieron dos temas principales para el

desarrollo de dicha grafica:

» variedad de semillas (origen)

» variedad de hojas (crecimiento)

En la mezcla de ambos temas se logré unir y sintetizar el concepto trabajado en la

nueva imagen.

» variedad de semillas y hojas
» (origen y crecimiento)

Estos aspectos se encuentran resumidos en el anexo 8

2.2.3.4 Instituto de Ciencia Animal (ICA)
El Instituto de Ciencia Animal (figura 14), se cred en el afio 1965 por idea del
Comandante en Jefe Fidel Castro. Es un centro lider en el pais en el campo de la

produccion agropecuaria. Desde su creacion quedaron definidos dos objetivos basicos;

55



la necesidad de que se investigaran las cuestiones relacionadas con la nutricion animal
y el desarrollo de la ganaderia cubana, desde una vision externa no subordinada
directamente a la estructura productiva agropecuaria, y que fuera fragua de formacién
profesional.

Figura 14. Instituto de Ciencia Animal

Su mision, visién, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion y principales

productos y servicios se presentan en el anexo 9.

Identidad visual

Se desarrolld un programa de disefio, cuyos elementos de identidad traducen la
personalidad, esa con la cual se quiere una distincién, para todos los eventos o
acciones en gue se hagan uso de ella. La identidad de la institucion y el aumento en el
grado de recordacion simbdlica, exigieron un disefio de variantes que representaron

una imagen fuerte y duradera.

La imagen del ICA se convirtid en valor estratégico que es cada vez mas importante en

el sector de la investigacion. Ya no basta simplemente hacer publicidad del accionar,
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sino que se necesitaba comunicar una imagen comprensible y creible, por tanto, se
trabajo en aras de representar una personalidad bien definida mediante el disefio, la
publicidad y las relaciones publicas, entre otros factores. Con ella, se proyectan los
atributos de la identidad, interna y externa, que no soélo son los que tienen que ver con
las manifestaciones visuales como simbolos, logotipos, colores y envases, sino

también, conductas y pequefios detalles de su cultura.
Se concibié una identidad que se nutrié de la historia, en constante perfeccionamiento,
en contacto permanente con la realidad, ligada al desarrollo social del pais, al adelanto

cientifico y al desarrollo de la comunicacion.

Identificador visual

El ICA genera conocimientos, tecnologias y productos que contribuyen a la produccion
de alimentos para dar respuesta a las necesidades del desarrollo de la economia y la
sociedad, y aspira a ser: Centro lider de la ciencia animal en Cuba y el tropico, que
dispone y oferta tecnologias, productos y servicios competitivos que contribuyen a la
reduccion de alimentos importados en beneficio del perfeccionamiento y la
sostenibilidad técnica, econdmica y ambiental de las cadenas productivas, el desarrollo

local y la seguridad alimentaria de la poblacion.

Se empled un camino grafico compuesto por imagotipo y logotipo. Se estructurd por el
imagotipo en un primer nivel de lectura que representa la diversidad del ganado, y el
logotipo y el genérico en un segundo y tercer nivel de lectura respectivamente. Se
representd mediante una imagen pictografica de la entidad para ser Unica y memorable

para el publico haciendo uso de un imagotipo (figura 15).

Figura 15. Identificador Visual del ICA
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Caodigo color

Se utilizaron dos variedades de colores que se representan en las siguientes paletas:

60%

30% 90%
PANTONE 364
100%
2

0%

Figura 16. Paletas de colores definidas para el Identificador Visual del ICA.

Se eligieron estas variantes de color en dependencia de las caracteristicas distintivas
del ICA (figura 16.) Se establecio principalmente el color verde por el tratamiento al
pasto que connota una de las lineas principales de investigacion de la institucién, asi
como, el acercamiento a temas de la agricultura. Se emplea ademas como
complemento el color carmelita que define a los suelos como la génesis en el proceso

ganadero.

Caodigo tipografico

Se seleccion6 como fuente institucional la familia tipografica del San Serif,
especificamente la tipografia Harvest. El estilo se encuentra basado en proporcionar un
efecto de tranquilidad, autoridad, dignidad y firmeza. Es muy legible, ademés el grosor

de las lineas de las fuentes serif modernas también tiene su origen en la historia.

Aspectos esenciales derivados de la caracterizacion de los centros que

componen a la Interface Universidad Empresa de Mayabeque

Luego de la caracterizacién de los centros que componen la Interface Universidad-
Empresa, se pudieron identificar varias deficiencias que se deben de tener en cuenta a
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la hora de realizar una gestion eficiente de la identidad corporativa, estas se enumeran

a continuacion:

1. Existen deficiencias en cuanto a la determinacién de los atributos y rasgos de
estilo en la mayoria de los centros

2. No se encuentra definida la clasificacion del tipo de estrategia de identidad visual
corporativa a seguir en la mayoria de los centros
Deficiencias en el proceso de construccion del identificador visual
La seleccion del cédigo tipografico no cuenta con una descripcion detallada

No existe uniformidad en el establecimiento del cédigo color

Las deficiencias que se detectaron llevan a la conclusion que el proceso de disefio que
se realizé en los centros que componen la Interface Universidad-Empresa, no fue el
mismo, no se siguié ninguna regla basica que formara parte de una misma tipologia. La
gestion del disefio no se centré en las caracteristicas institucionales para brindar el
correcto discurso de identidad. Se detectaron diversas incoherencias en la gestion de la
identidad visual corporativa y en muchos de los casos se utilizan elementos genéricos

gue no permiten diferenciar la utilizacion de cada uno de ellos.

2.2.4 Discusion del diagnostico de la identidad corporativa de los centros
gue conforman la Interface Universidad Empresa de Mayabeque

La percepcion de la identidad corporativa por parte de los centros que componen la
Interface Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque, se evalu6 a través de los

diferentes vectores que componen la identidad corporativa.

La figura 17 muestra el comportamiento del vector cultural a partir de los resultados que
se muestran en el anexo 10. Segun se observa, el mayor por ciento de las personas
encuestadas por cada centro esta totalmente de acuerdo con la identidad cultural. Se
observa buena predisposicion a este vector a pesar de encontrase algunos valores
minimos de encuestados que se abstienen. Estos resultados demuestran la

importancia de la personalidad y del estilo dentro de los valores psicolégicos de los
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publicos. Se defienden elementos culturales que forman parte de la construccion de la
identidad tales como la mision, la vision y los valores compartidos de las
organizaciones que lo componen. Es por ello, que se considera que el resultado de
esta encuesta, se inclina a favor del vector cultural siendo representativo en la

aceptacion de la comunicacion a través de las distintas manifestaciones del disefio.
100

79,16

®||CA

INCA

Encuestados (%)

CENSA

UNAH

098 4y

De acuerdo Ni de acuerdo nien En desacuerdo Totalmente en

desacuerdo desacuerdo

Figura 17. Identidad cultural de los centros que componen la Interface Universidad-
Empresa de Mayabeque

El andlisis del vector verbal a partir de los resultados que se muestran en el anexo 10
por su parte, presentd un aumento en los valores de los encuestados que se
encuentran totalmente de acuerdo, la figura 18 muestra valores que, aunque minimos
tienden a estar en desacuerdo, asi como un ligero aumento en los valores de
encuestados que se abstienen. Este resultado se asocia a que se presentan varios
problemas en la percepcién y aceptacion de los elementos que conforman este vector.

Se pudiera planear ademas que no se tuvieron en cuenta todos los principios de
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originalidad, unicidad y coherencia en el momento del disefio y la representacion de los

diversos elementos que conforman este vector.
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Figura 18. Identidad verbal de los centros que componen la Interface Universidad-

Empresa de Mayabeque

En cuanto al vector visual, la figura 19 comienza a mostrar una mayor variacion en los
resultados a partir de los resultados que se muestran en el anexo 10. El porciento de
encuestados que se abstuvieron es superior a los resultados del grafico anterior y en
menor medida se muestran encuestados en desacuerdo. En esta ocasion, la presencia
de valores totalmente en desacuerdo evidencia que existen encuestados que no estan
a favor del vector visual. Los resultados de este andlisis revelan la diversidad de
opiniones respecto a la identidad visual y al tratamiento de elementos tales como las
comunicaciones, las propiedades y la produccion de disefio, en los centros que

componen la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque.
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Figura 19. ldentidad visual de los centros que componen la Interface Universidad-

Empresa de Mayabeque

La evaluacién de la identidad objetual a partir de los resultados que se muestran en el
anexo 10 a su vez, coincide en parte con los resultados del andlisis anterior, como se
muestra en la figura 20, presentdndose también variaciones en los resultados, aunque
a menor medida. El andlisis general de estos elementos demuestra la diversidad en las

opiniones respecto al vector que se valor6 por parte de los encuestados. Los
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porcientos, a pesar de ser en su mayoria positivos, tienen una tendencia hacia lo

negativo, lo que indica que existen problemas respecto a la percepcion del estilo, la

forma y también de la estética en el disefo, para los centros que componen la Interface

Universidad-Empresa de Mayabeque.
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Figura 20. Identidad objetual de los centros que componen la interface de Mayabeque

La evaluacién de la identidad ambiental de los centros que componen la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque, a partir de los resultados que se muestran en el
anexo 10, también evidencia una mayor disposicion hacia lo positivo con pequefias
variaciones que tienden a no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, lo cual se interpretd
de forma tal que se llega a la conclusion que no se acepta en su totalidad los
elementos del vector por parte de los encuestados, como se muestra en la figura 21.
Se observa la cantidad de abstinencias, como se expuso anteriormente mostrandose la
disposicion entre los directivos a variar respecto a la relacion con el entorno, espacios
de trabajo y huella ecoldgica, de los centros que componen la Interface Universidad-

Empresa de Mayabeque.
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Figura 21. Identidad Ambiental de los centros que componen la Interface Universidad-

Empresa de Mayabeque

Por ultimo, la evaluacion de la identidad comunicacional de los centros que componen
la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque también evidencia una mayor
disposicion hacia lo positivo con diversas variaciones que tienden a lo negativo. A partir
de los resultados que se muestran en el anexo 10, valores que se exponen en la figura
22, se interpretaron como no aceptados en su totalidad. Se observa la cantidad de
abstinencias, y se muestra la disposicion entre los directivos a variar respecto al
resultado de las relaciones que entablan las organizaciones con sus clientes, asi como
los mensajes de convencimiento que deben beneficiar a la identidad a través de la
comunicacion en los centros que componen la Interface Universidad-Empresa de

Mayabeque.
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Figura 22. Identidad Comunicacional de los centros que componen la Interface

Universidad-Empresa de Mayabeque

Como resultado general, es fundamental reconocer y diferenciar cada centro, a pesar
de formar parte de la Interface Universidad-Empresa, ya que ellos poseen personalidad
propia y se identifican como tal por los publicos, sobre todo por los externos que son

los que mayormente solicita sus productos y servicios.

Es imprescindible construir la identidad corporativa de la Interface Universidad-
Empresa y a su vez permitir lanzarla de cara al mercado y como se puede apreciar,
cada centro que compone la Interface Universidad-Empresa tiene mudltiples
caracteristicas, que de formas distintas los representan. Como también se muestra en
los resultados de la caracterizacion y sobretodo en los del diagnostico se requiere
gestionar correctamente el disefio de identidad de la Interface Universidad-Empresa de
Mayabeque, por la variedad de opiniones respecto a la identidad actual Anexo 10. Para
ello, se hace indispensable contar con una positiva solucion de disefio y mas que eso,

utilizar una herramienta; que de forma coherente; logre unificar aquellos rasgos,
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atributos y caracteristicas de los centros para proporcionar una imagen unica que los

represente a todos.

Lograr la descripcion de todas las caracteristicas que de forma Unica la diferencian de
otras Interfaces o parques cientificos tecnolégicos de Cuba, especialmente dirigirse
hacia un mejor funcionamiento y aceptacion de las mismas donde el reconocimiento y

la genuinidad establezcan la diferencia.

Conclusiones parciales

La evaluacién de los diferentes vectores que componen la identidad corporativa de los
centros que componen la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque, muestran la
importancia del analisis particular por cada uno de ellos. Las diferencias de estas
instituciones, dirigen el andlisis de identidad hacia elementos afines. Estos a su vez
deben interrelacionarse en aras de lograr un resultado Unico que permita mediante su
gestion garantizar la eficiencia del proceso de creacion de la identidad corporativa de la
propia Interface.
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Capitulo lll. Propuesta de herramienta para la gestion de disefio de la
Identidad Corporativa de la Interface Universidad-Empresa de

Mayabeque.

INTRODUCCION

La gestion de la identidad corporativa es un elemento clave que permite el crecimiento
en relacion a proveer productos y/o servicios al mercado, como un valor que se genera
desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes, estilo, comunicaciones, Yy

estética.

La evaluacion de los diferentes vectores que componen la identidad corporativa brindan
las bases fundamentales para el que el diseflador pueda generar una marca, un
logotipo, entre otros elementos, los cuales permitan la identificacion de la organizacion
y la distincion del resto. En el presente capitulo, a partir de los resultados de la
caracterizacion realizada a los diferentes centros que componen la Interface
Universidad-Empresa de la provincia de Mayabeque, se realizaron las siguientes tareas

investigativas:

e Elaboracion de la herramienta de gestion de disefio de la identidad corporativa
para la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque

e Validacién de la pertinencia de la aplicacion de la herramienta de gestion de
disefio de la identidad corporativa para la Interface Universidad-Empresa de

Mayabeque mediante el criterio de expertos.
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3.1 MATERIALES Y METODOS

3.1.1 Seleccion del tipo de estrategia de disefio

La seleccién del tipo de estrategia a implementar, se realiz6 con base en los
fundamentos tedricos descritos en el capitulo 1. La seleccion del tipo de estrategia, en
el desarrollo de la herramienta de gestion, fue elemento clave a partir del cual se deriva
una serie de elementos necesarios para el disefio de la identidad corporativa. Se
estudio cudl de las estrategias de disefio de identidad corporativa presenta mayor
utilidad para lograr los objetivos del estudio, a partir de la valoracion de los resultados

de la caracterizacion y el diagnostico, presentados en el capitulo anterior.

3.1.2 Validacion de la propuesta de herramienta para la gestion del disefio de
identidad corporativa de la Interface Universidad-Empresa de la provincia
Mayabeque a través del criterio de expertos

La validacion de la propuesta de herramienta para la gestion del disefio de identidad
corporativa de la Interface Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque se realiz

mediante el Criterio de Expertos. La seleccion de los expertos para la validacion de la

gestion del disefio de identidad se basé en estudios anteriores desarrollados por
Ramos (2020). Este autor indic6 que la seleccibn de los expertos se basa
fundamentalmente en el valor de su coeficiente de competencia, el que se calcula
segun el desempefio profesional, su vinculacion al Disefio de Comunicacion Visual y a
la Gestidn de Disefio. De acuerdo a estos elementos, la seleccidon de los expertos que

validaran la propuesta se resume en el Anexo 11.

Como resultado del andlisis se seleccionaron segun su coeficiente de competencia los
siguientes expertos:
1. Eviel Ramos Pérez. Decano de la Facultad de Disefio de Comunicacion Visual,
ISDi. Cuba
2. Suselmis Martin Guilarte. Comunicacion Social SMG Branding. Profesora de
Branding, ISDi. Cuba
3. Alfredo G. Rodriguez Diago. Profesor Principal de Disefio Industrial, ISDi. Cuba
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4. Alfredo E Aguilera Torralbas. Disefiador Grafico, Espafa

5. Daymi Martinez Puentes. Disefiadora en Comunicacion Visual, Espafia

3.2 RESULTADOS Y DISCUSION

3.2.1 Discusion de la estrategia de marca a implementar

La seleccion del tipo de estrategia a implementar para lograr un disefio eficiente de la
identidad corporativa de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque tuvo en
cuenta las ventajas que aportan cada una de las estrategias de disefio que se
discutieron anteriormente en el capitulo 1 de la presente tesis. El andlisis exhaustivo de
la situacion problema, conjuntamente con el hecho de no existir precedentes de la
gestion del disefio de otras Interfaces del pais que cuenten con identidad propia, influyo

en la decision de implementar una estrategia de marca.

El empleo de este tipo especifico de estrategia, en la gestién del disefio de la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque brinda los elementos basicos para lograr
satisfacer las necesidades y despertar las expectativas de los clientes. Al crearse una
nueva imagen Unica como Interface, que defina el producto de todos los centros que la
componen, permitira despertar el entusiasmo y crear lealtades aumentando la
confianza del publico ante un producto mas completo y sélido. Segun las definiciones
de Costa (2014), este tipo de estrategia resalta lo que hay de exclusivo e invariable en
el producto. Por estas razones, se decide utilizar este tipo de estrategia que a corto
plazo permitird estimular las decisiones de compra y las actitudes de fidelidad ante la
Interface Universidad-Empresa en estudio.

3.2.2 Propuesta de herramienta para la gestion del disefio de identidad
corporativa de la Interface Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque

El andlisis de los aspectos claves definidos en materiales y métodos para la gestion del
disefio de la Interface Universidad-Empresa de Mayabeque tuvo en cuenta que: la
provincia Mayabeque es una de las provincias del pais que cuenta con un elevado

potencial cientifico y tecnolégico, amparado por centros de investigacion que tributan a
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su desarrollo. A diferencia de otras provincias, ésta se destaca por la interrelacion entre
la actividad de ciencia y la técnica en armonia con la demanda del sector productivo.
En el mundo de hoy, la progresiva integracion entre la ciencia y la produccién comienza
por laboratorios cientificos en las instituciones, pero termina por crear un nuevo tipo de
organizacion productiva que introduce la investigacion cientifica dentro de la cadena de
valor. Sin embargo, se necesita que la imagen que proyectan estos centros, sean
coherentes con su realidad y que se conozcan como una unificacion e integracion
Universidad-Empresa, catalogada como Interface. Se requiere, ademas, de una
proyeccién hacia la solucion mas integral, econémicamente sostenible, estable y

permanente.

Se hace necesario mencionar que, en los inicios de la fase de denominacion legal de la
Interface, no se contd con pasos referentes a su imagen o identidad visual. En afios
anteriores como estrategia comercial y para sustraer partes de la inversion solo se
trabajé para representar en stands demostrativos, una imagen unificada del CCDP y
este solo se remitié a la unién para ferias y exposiciones asociadas a los eventos,

figura 23.

Figura 23. Figura del Complejo en sus inicios. Evento Universidad 2016
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Las estructuras de interrelacion denominadas Interface Universidad-Empresa segun
plantea Martinez et al. (2019), permiten analizar las posibles estrategias comerciales y
de funcionamiento como factores que condicionan el desempefio de la vinculacion.
Estas Interface Universidad-Empresa son instrumentos ampliamente utilizados por su
poder de articulacion y por la capacidad de dinamizacién o sensibilizacion que
proporcionan a los elementos en los diferentes entornos. Hoy la Interface Universidad-
Empresa posee diferentes potencialidades las cuales incrementan el impacto en la
sustitucion de importaciones, a través de tecnologias agropecuarias, bioproductos,
novedosos servicios de diagnostico de enfermedades y servicios académicos para la

agricultura dentro y fuera del pais.

El beneficio que le reporta al sector agropecuario es alto, en cuanto a incremento de
rendimientos y calidad de sus producciones entre otros indicadores. Todo lo antes
mencionado, genera un gran numero de beneficios al sector econémico del pais, por lo
gue se hace indispensable garantizar la identidad corporativa de la Interface
Universidad-Empresa, lo que requiere de una herramienta que de forma acertada
agrupe un conjunto de pasos a seguir en la generacion de una positiva solucién en su

gestion de disefio.

El caso de estudio, presenta gran integracion entre sus partes, donde la formacion de
capacidades cientificas actla como catalizador del conocimiento en beneficio de la
sociedad. Por estas razones, potenciar la organizacién a través del trabajo de gestidon
coherente y eficiente respecto al disefio de su identidad corporativa, permitira no solo
su integracién a los sistemas institucionales y empresariales del pais, sino su
reconocimiento tanto nacional como internacional, de acuerdo a lo planteado en los

lineamientos de la Politica, econémica y social del PCC y la Revolucion.

Luego de referir los elementos que sustentan la herramienta, asi como la inclusion de
conceptos correlacionados, la definicion de los atributos de identidad e imagen
organizacionales de las instituciones en cuestion y en su proyeccién orientadora,

creativa y de formacion. Desde el punto de vista practico, el valor de la herramienta se
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sustenta en la posibilidad de que con su implementacion se sienten las bases para que

se consolide la identidad corporativa de la Interface Universidad-Empresa de la

provincia de Mayabeque.

De acuerdo a lo anterior y teniendo en cuentas las caracteristicas propias de la

Interface Universidad-Empresa en estudio, se propone la siguiente herramienta a

validar segun el criterio de expertos:

Propuesta de herramienta para la gestion de diseflo de la identidad corporativa

en la Interface Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque

1.

4.

Sensibilizacion de las partes implicadas en la Interface Universidad-Empresa
para crear un clima psicoldgico favorable y promover entre los sujetos integrados
un estado de comprometimiento e implicacién con el proceso investigativo.

1.1 Organizacion de reuniones con los agentes de cambio (directivos y
principales clientes).

1.2 Definicion de los recursos humanos que trabajardn en el proceso de
construccion de la identidad corporativa.

1.3 Definicion de los presupuestos para el desarrollo de la identidad corporativa
de la interface.

Caracterizacion de las organizaciones que conforman la Interface Universidad-

Empresa.

2.1 Recopilar la documentacion correspondiente a su Misién y Vision, Valores
Compartidos, Objetivos, Objeto Social, Lineas de Investigacion y Productos y
Servicios que se ofertan.

Caracterizacion de los aspectos basicos y signos de la identidad visual de las

organizaciones que conforman la Interface Universidad-Empresa.

3.1 Analizar el discurso de identidad, identificador visual, codigo tipografico y
cédigo color.

Analizar las principales interacciones entre las partes que potencian el desarrollo

de la Interface Universidad-Empresa.
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4.1 Revisar los manuales de identidad corporativa de los centros.
4.2 Establecer puntos en comun y principales deficiencias en el proceso de
disefio.
4.3 Establecer las pautas para una acertada solucion de disefio de la interface.
. Diagnosticar el estado de la identidad corporativa de los centros que componen
la Interface Universidad-Empresa.
5.1 Diagnosticar el estado de la identidad cultural
5.2 Diagnosticar el estado de la identidad verbal
5.3 Diagnosticar el estado de la identidad visual
5.4 Diagnosticar el estado de la identidad ambiental
5.5 Diagnosticar el estado de la identidad comunicacional
. Proponer la estrategia mas adecuada de disefio, basada en los resultados de la
caracterizacion y el andlisis, que permita obtener el resultado deseado (La
propuesta de una estrategia de marca)
6.1 Formulacion de la vision de la marca INTERFACE a partir de la integracién
de las diferentes visiones de los centros.
6.2 Diferenciacion.
6.2.1 Presentacion de los productos integrados de alto valor agregado.
6.2.2 Presentacion de los servicios integrados de alto valor agregado.
6.3 Segmentacion del mercado
6.3.1 Realizar un estudio de mercado
6.3.2 Analizar el impacto de la marca INTERFACE en los mercados
6.4 Definicion de atributos de la marca INTERFACE
6.5 Construccion de su identidad visual
Implementacion de la estrategia de marca en la Interface Universidad-Empresa
7.1 Aprobacién de la marca por las partes implicadas en el proceso
7.2 Registro de la marca
. Control de la gestion de disefio en la Interface Universidad-Empresa
8.1 Entrevistar a los agentes de cambio en dependencia del proceso.

8.2 Revision de las cifras del presupuesto aprobado.
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8.3 Verificacion de las partidas para inversion en recursos tecnoldgicos, disefio,
publicidad y promocién, produccién de materiales impresos, participacion en
ferias, eventos y capacitacion en temas afines al disefio.

8.4 Verificar los contratos de servicios externos de disefio y el curriculo.

8.5 Control de los documentos rectores de la gestion organizacional (objetivos
de trabajo, estrategia de mercadotecnia y planes de innovacion)

8.6 Control de documentos (planeacion estratégica, manuales de identidad
corporativa )

8.7 Verificacion de la existencia documentada de los programas de disefio
previstos y el cronograma de ejecucion.

8.8 Analisis de documentos de planificacion del trabajo en el area de disefio
entre los factores

8.9 Valoracion de la calidad del disefio de los productos/servicios en los soportes
disefiados.

8.10 Evaluacién de la calidad de la gestion de disefio de la identidad
corporativa en la Interface Universidad-Empresa de la provincia de
Mayabeque
8.10.1 Definir la frecuencia de la evaluacion
8.10.2 Definir responsables de la evaluacion de la calidad del proceso de

gestién

3.2.3 Resultados de la validacion mediante expertos de la propuesta de

herramienta para la gestion del disefio de identidad corporativa de la Interface

Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque

La validacion de la propuesta de herramienta para la gestién del disefio de la Interface

Universidad-Empresa de la provincia Mayabeque a través del criterio se expertos, se

realizd con base a los estudios de Ramos (2020). Este autor, utiliz6 como base de su

investigacion la metodologia propuesta por el Comité Estatal para la Ciencia y la
Técnica de Rusia (1971).
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Esta metodologia comprende el procedimiento necesario para determinar la
competencia de los expertos, aspecto clave para lograr una correcta validacion de
cualquier resultado de la investigacién. Para desarrollar este tipo de estudio, se
seleccionan varios expertos o conocedores del tema a analizar y se confecciona un
listado a partir del cual se les consulta su disposicion para participar en el analisis.
Finalmente son elegidos teniendo en cuenta varios criterios de seleccion como el nivel
de conocimientos, su capacidad predictiva, el grado de afectacion por las

consecuencias del proyecto, su capacidad facilitadora y su grado de motivacion.

La bibliografia consultada respecto a este tema, no define el nimero minimo de
expertos que se debe emplear para asegurar la efectividad del andlisis. Sin embargo,
se considera que mientras mayor sea el niumero de expertos que valoren una
determinada propuesta, mayor grado de veracidad tendra la seleccién que se realice.
Por otra parte, en el analisis que se realiza en la presente investigacion se decidi6
emplear un numero impar de expertos (5), aspecto que garantiza poder definir en caso

de presentarse diferencia entre los criterios.

El resultado de los coeficientes de competencia de los expertos seleccionados para el
presente estudio se muestra en la tabla 1. De acuerdo con estos resultados, se
considera que los expertos seleccionados cumplen con los requisitos para validar la

pertinencia de aplicacion de la propuesta de la herramienta.

Tabla 2. Resultados del coeficiente de competencia de los expertos

Experto Coeficiente de Conocimiento Grado
1 0.95 Alto
2 0.95 Alto
3 0.85 Alto
4 1.00 Alto
5 0.95 Alto
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La validacion por cada uno de los expertos de la propuesta de herramienta para la
gestion del disefio de identidad corporativa de la Interface Universidad-Empresa de la

provincia de Mayabeque, se resume en el anexo 12.

El analisis integrado de las valoraciones de los expertos se muestra en la (figura 24.)
Segun se observa, la propuesta se evalué teniendo en cuenta 5 aspectos
fundamentales, su aplicabilidad, el tipo de estrategia seleccionada, su utilidad, novedad
y rigor cientifico. Cada uno de estos aspectos medidos en una escala del 1 al 4 donde

el 1 corresponde a muy adecuado y 4 a no adecuado.

Es necesario sefialar que, de todos los aspectos a valorar por parte de los expertos, la
utilidad constituyé el Unico item donde todos coincidieron que era muy adecuada su
aplicacion. Este resultado se considera de gran importancia ya que reivindica el
beneficio que ofrece la implementacién de la herramienta para gestionar el disefio de la

identidad corporativa de la interface.

En cuanto a su aplicabilidad, novedad y rigor cientifico, la mayoria de los expertos (4)
coinciden en que es muy adecuada, lo cual realza el impacto de los resultados

alcanzados en la investigacion y la pertinencia de la aplicaciéon de la herramienta.

El tipo de estrategia seleccionada por su parte, digase en este caso, estrategia de
marca, constituyo el aspecto en el cual se encontraron diferencias entre los expertos,
aunque vale destacar que esta valoracion se encontré en el rango de muy adecuado-

adecuado, por lo que tampoco se considera desfavorable.
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Varios expertos sugirieron que podria valorarse no establecer dentro de la propuesta
general, el punto relacionado con la seleccion del tipo de estrategia, si ya se definio de
antemano cual era la mas adecuada para el caso en cuestion. Sin embargo, a pesar de
este criterio, se decidi6 incluir en la propuesta, pues de esta forma la estrategia para la
gestion del disefio adquiere un caracter general, que le permite su utilizacion en

cualquier otro tipo de Interface Universidad-Empresa.

Valoracion de la Propuesta (%)

mmuy adecuado madecuado m medianamente adecuado mno adecuado

100
80 80 80 80
| 20 | 20 | 20 | 20
Aplicabilidad Estrategia Utilidad Novedad Rigor
seleccionada Cientifico

Figura 24. Valoracion de la propuesta de herramienta para la gestion del disefio de la
identidad corporativa de la interface universidad empresa de Mayabeque segun el

criterio de expertos.

De forma general, se puede concluir segun el criterio de expertos, que la propuesta de
herramienta para la gestion del disefio de la identidad corporativa de la Interface
Universidad-Empresa de Mayabeque presenta una alta aplicabilidad, novedad vy rigor
cientifico, con una gran utilidad como herramienta de gestién del disefio, por lo que se

considera pertinente su aplicacion.
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Crear herramientas de gestion de disefio es un trabajo muy especializado, creativo e
ingenioso. Es imprescindible lograr mediante la implementacion de ellas, orientar de
manera correcta, eficiente y coherente todas las acciones, decisiones Yy
comunicaciones de la marca. Mantener una marca a lo largo del tiempo, adaptarla a los
habitos de consumo de un mercado tan global como competitivo y conseguir que
mediante el uso de herramientas de gestion de disefio se logre transmitir al

consumidor, el ADN de las organizaciones es una tarea tan compleja como fascinante.

Utilizar una solida estrategia de marca en el proceso de disefio de identidad
corporativa, que posicione en el mercado, cada dia mas saturado, globalizado y

competitivo, es esencial para la supervivencia y el éxito de cualquier organizacion.
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CONCLUSIONES

e Los procesos de disefio de la identidad corporativa son imprescindibles en el
desarrollo econdémico y social, en los que se generan producciones

especializadas de alto valor agregado

e La gestion de disefio de identidad corporativa debe validar la correcta utilizacion
de las seis dimensiones de identidad (cultural, verbal, visual, objetual ambiental

y comunicacional)

e La caracterizacion y el diagndstico de los diferentes centros aportaron los

elementos clave para la confeccion de la propuesta de herramienta

e La herramienta para la gestién del disefio de la identidad corporativa en la
Interface Universidad-Empresa de Mayabeque se validé segun el criterio de

expertos certificandose la pertinencia de su aplicacién

e Los nuevos sistemas organizacionales como es el caso de las Interfaces entre
Universidades y Empresas suscitan de forma urgida el progreso de la ciencia, la

tecnologia, y la innovacién en Cuba
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda implementar la propuesta de herramienta para la gestion de
disefio de identidad corporativa en otras empresas interfaces, complejos y

parques cientificos tecnologicos del pais.
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ANEXO 1. Encuestas sobre Identidad Corporativa en los centros que componen

la Interface Universidad-Empresa

ORGANIZACION A ENCUESTAR

Maestria en Gestion de Disefio
Cuestionario sobre Identidad Corporativa

Afos de trabajo: fecha (hoy):

Area de trabajo:

Cargo:

El presente documento es un cuestionario an6nimo que servird para recabar
informacion sobre la gestion de la identidad corporativa de la ORGANIZACION A
ENCUESTAR

Instrucciones: marque con una X los criterios que crea conveniente segun:

Totalmente de acuerdo
De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

a r w N oe

Totalmente en desacuerdo

N°| Dentro de la organizacién Ud. Considera que 112|3]4|5

La mision sintetiza los principales propadsitos estratégicos

2 | La misién da a conocer los valores esenciales para ser
comprendidos y compartidos

3 | Lavision proyecta los servicios brindados de la organizacién
con claridad

4 | La vision proyecta la imagen futura de la organizacion con
claridad




5 | Los valores compartidos estan en concordancia con los
objetivos de la organizacion
6 |Los valores compartidos estan de acuerdo a la realidad de la
organizacion
7 | Considera que los principios planteados(mision, vision y
valores) identifican a la organizacién
8 | Considera que el elemento conocido como simbolo institucional
identifica a la organizacion
9 | Considera que hay un tratamiento correcto del nombre de la
organizaciéon en los documentos oficiales
10 | Considera la organizacion dota a sus colaboradores de
elementos con el estilo visual de la organizacion
11 |Se reconoce a la institucion como una organizacion importante
en la sociedad
12 | La organizacion permite vinculaciones entre individuos
dentro y fuera de la organizacién
13 |Considera que la organizacion cumple con las necesidades
sociales.
14 | Considera que la organizacién comercializa elementos
con su sistema gréfico
15 | Considera que se reconoce el logo de la organizacion
16 | Considera que existen aspectos que identifican a la|
organizaciéon
17 | Considera que los colores usados son los adecuados para la
organizacion
18 | Considera que los colores, logos y nombre son utilizados
correctamente en los objetos propios de la organizacion
19 | Reconoce gue la organizacion posee una unicidad
arquitectonica con la naturaleza
20 |Las relaciones entre colaboradores se basan en la confianza y
en la aceptacion
21 | Considera el canal de comunicacion como utll
22 | Siente confianza al expresar los aportes de la
organizacion
23 | Siente que se atienden solicitudes eficazmente
24 | Siente que conocen las necesidades del publico con los cuales
se relaciona
25 | Siente confianza en los procesos comunicativos
26 | Considera que fluye adecuadamente la informacion




ANEXO 2. Mision, vision, lineas de investigacion y principales productos y

servicios de la UNAH

Mision: Contribuir al desarrollo sostenible del pais a través de la formacion integral y la
superacion continua de profesionales, la investigacion cientifica y la extension
universitaria, con elevada calidad y pertinencia, un alto impacto en el sector agrario y
en el proceso de unificacion de la educacion superior y con un fuerte vinculo con los

centros del Complejo Cientifico-Docente.
Vision

e Lealtad a la Revolucién y defensa de sus principios

e La Universidad se acredita, con al menos tres de sus carreras de excelencia.

e Lugar entre las cinco mejores universidades del pais

e Logrado el cumplimiento del plan de ingreso en las carreras priorizadas por el
pais y una elevada eficiencia docente

e Liderazgo indiscutible de la educacion superior e integracion plena con las UCT,
en el sector agrario

e Lograda la integracibn entre las ciencias sociales, pedagodgicas y las
agropecuarias

e La implementacion del sistema de gestidon de la calidad, favorece el incremento
de los ingresos por la comercializacion de los productos académicos y de la
ciencia

e Los proyectos de I+D+i se convierten en la principal fuente generadora de
impacto

e Lograda la internacionalizacion de los programas de pregrado y postgrado
acreditados

e Logistica que asegure condiciones aceptables de estudio, trabajo y vida



Lineas de Investigacion

1. Disefio, administracion y servicio técnico de sistemas de ingenieria de la
produccion agropecuaria

Poscosecha y calidad de las producciones agropecuarias

Agrofisica y Geoinformatica aplicada a los procesos agropecuarios

Uso eficiente de la energia

Modelacion Estadistico — Matematica de procesos

Informatica aplicada a los sistemas agrarios

Gestion del Conocimiento y Desarrollo Local

Perfeccionamiento de la Educacion

© © N o o bk~ w0 DN

Tecnologias Educativas

10.Produccién de Alimentos de Origen Animal

11.Produccion de Alimento Humano

12.Salud Animal

13.Reduccién de desastres y adaptacion al cambio climatico en el ambito
agropecuario

14. Eficiencia econdmica de las unidades agropecuarias.

15.Gestién deportiva comunitaria para el desarrollo humano  Rivero

16.Evaluacion de riesgo social y promocion de cultura civica en familias, grupos y

comunidades mayabequenses

Productos y Servicios
Doctorados

e Programa curricular colaborativo Desarrollo Agrario Rural Sostenible (CEDAR)

e Doctorado tutelar Ciencias de la Educacion (CEESA)

e Doctorado tutelar Ciencias Pedagdgicas (FACULTADPEDAGOGICA)

e Programa curricular colaborativo Mejoramiento genético animal y reproduccion.
(VETERINARIA)

e Programa curricular colaborativo Mecanizacion Agricola (CIENCIAS TECNICAS)



e Doctorado tutelar Ciencias Técnicas Agropecuarias (CIENCIAS TECNICAS)

Maestrias

e Sistema de Ingenieria Agricola (CIENCIAS TECNICAS)
e Biomatematica(CIENCIAS TECNICAS)

e Agroecologia y Agricultura Sostenible (AGRONOMIA)
e Sanidad Vegetal (AGRONOMIA)

e Extension Agraria (AGRONOMIA)

e Trabajo Sociocultural Universitario (HUMANIDADES)
e Desarrollo Comunitario (HUMANIDADES)

e Educacion Superior (CEESA)

e Patologia Veterinaria (VETERINARIA)

e Medicina Preventiva Veterinaria (VETERINARIA)

e Higiene Veterinaria de los alimentos (VETERINARIA)
e Produccién con Rumiantes (VETERINARIA)

e Nutricion Animal (VENEZUELA) (VETERINARIA)

e Desarrollo Agrario Rural Sostenible (CEDAR)

Especialidades

e Bromatologia, Bioquimica y Toxicologia (VETERINARIA)
e Reproduccion Animal (VETERINARIA)

e Avicultura (VETERINARIA)

e Porcinocultura (VETERINARIA)

e Disefio de Maquinas Agricolas (CIENCIAS TECNICAS)
e Extension Agraria (AGRONOMIA)

e Produccion Sostenible de Hortalizas en condiciones Tropicales (AGRONOMIA)



Diplomados

e Desarrollo Local (CEDAR)

e Formacién Bésica para profesores universitarios (CEESA)

e Diplomado para jefes de Departamentos (CEESA)

e Economia Agropecuaria (FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y
EMPRESARIALES)

e Atencion educativa a la diversidad (FACULTAD DE CIENCIAS PEDAGOGICAS)

e Educacion para la paz y los derechos humanos (FACULTAD DE CIENCIAS
PEDAGOGICAS)

e Eljuego: teoria y practica (FACULTAD DE CIENCIAS PEDAGOGICAS)

e Diplomado superior en formacién para la investigacion cientifica (FACULTAD DE
CIENCIAS TECNICAS)

Ademas, cuenta con siete facultades y sus carreras correspondientes:

e Agronomia

e Ingenieria Agronémica

e Medicina Veterinaria

e Ciencias Técnicas

e Ingenieria Agricola

e Ingenieria en Informética

e Licenciatura en Educacion Laboral e Informética
¢ Ingenieria en Procesos Agroindustriales.
e Ciencias Sociales y Humanisticas

e Estudios Socioculturales

e Derecho

e Ciencias Econ6micas

e Licenciatura en Contabilidad y Finanzas
e Ingenieria Industrial

e Cultura Fisica



Licenciatura en Educacion Fisica y Deporte

Ciencias Pedagogicas

Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.
Licenciatura en Educacion.

Licenciatura en Educacion.

Primaria

Preescolar

Pedagogia - Psicologia
Especial

Logopedia

Lenguas Extranjeras (inglés)
Espafiol — Literatura
Marxismo Leninismo e Historia
Matematica

Fisica

Quimica

Biologia

Geografia

Cuenta con publicaciones seriadas:

e Reuvistas Ciencias Técnicas Agropecuarias
e Revista Ingenieria Agricola
e Revista de Gestion del Conocimiento y el Desarrollo Local

e Anuario Ciencia en la UNAH






ANEXO 4. Identificadores visuales de las facultades (Estrategia de Respaldo)
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ANEXO 5. Mision, vision, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion
y principales productos y servicios del CENSA

Misién: “Contribuir al desarrollo sostenible de la sanidad animal, vegetal y humana, a
partir de la ejecucion de proyectos basicos y de innovacidon tecnoldgica, formacion
académica, desarrollo de productos y servicios cientifico técnicos especializados, con

un personal altamente calificado y comprometido”.

Vision: “Ser un centro de referencia nacional y en la region de Latinoamérica y el
Caribe para la generacion de conocimientos, formacion académica, desarrollo de
productos y servicios cientificos-técnicos competitivos para el sector agroalimentario,

con enfoque a Una Salud”.

Valores Compartidos

La dignidad, el patriotismo, la honestidad, la solidaridad, la responsabilidad, el

humanismo, el amor al trabajo, la honradez y la justicia.

Cuenta con objetivos generales:

e Desarrollo de investigaciones en salud animal, vegetal y humana

e Prestacion de servicios altamente especializados, principalmente diagnostico
enfermedades emergentes y reemergentes, exéticas y cuarentenarias en
animales y plantas

e Desarrollo y produccion de medios diagndsticos, medicamentos y vacunas para
uso veterinario, agricola y humano. Desarrollo de tecnologias para el manejo de

plagas



e Introduccién y comercializacibon de resultados. Proyectos de apoyo a
comunidades y localidades agropecuarias. Generalizacion y extensionismo de
resultados a la préactica social

e Formacién especializada y capacitacion

Objeto Social

Prestar servicios académicos de pregrado, posgrado, cursos especializados,
inscripcién de eventos, consultorias, proyectos, valoraciones, aplicaciones, servicios
cientifico-técnicos y profesionales, de transferencia de tecnologias y asistencia técnica,

asi como comercializarlos resultados de la ciencia, la técnica e innovacion.

Lineas de Investigacion:

e Gerencia de Salud Animal y Sanidad Vegeta

e Desarrollo de investigaciones para la adaptacion al cambio climatico

e Desarrollo sostenible

e Produccion y calidad de la leche

e Desarrollo y evaluacion de medicamentos, vacunas y diagnosticadores rapidos
con tecnologias de avanzada para uso veterinario y humano

e Caracterizacién y manejo agroecologico de plagas y enfermedades en cultivos
agricolas con desarrollo y aplicacion de bioproductos

e Biotecnologia, Bioinformatica aplicada y Nanotecnologia

e Seguridad alimentaria e inocuidad de los alimentos

e Gerencia de la innovacion tecnoldgica, informacion cientifica, propiedad

intelectual y calidad total



Productos y Servicios

El CENSA ofrece productos de gran prestigio a nivel internacional como el Surfacen,
Medalla de Oro de la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI),
utilizado para el tratamiento del Sindrome del distress respiratorio neonatal; el Stabilak,
un conservante natural de la leche, entre otros. Ostenta ademas 14 premios
internacionales, dos Premios CITMA, tres de innovacion tecnolégica, 39 provinciales,

cuatro del Ministerio de Educacion Superior y 18 de la Academia de Ciencias de Cuba.
Tiene a su haber dos publicaciones cientificas periddicas
e Revista de Salud Animal

Publica articulos originales relacionados con bioquimica e higiene de la leche,
biotecnologia, biomodelos, calidad, clinica, ensayos clinicos, epizootiologia,
farmacologia, genética, microbiologia, parasitologia, patologia, procesos productivos,

reproduccion animal, toxicologia y zoohigiene.
e Revista de Proteccion Vegetal

Publica articulos originales relacionados con diagndstico, biotecnologia, micologia,
bacteriologia, virologia, nematologia, acarologia, sustancias bioactivas, entomologia,
toxicologia, epifitiologia, manejo agroecolégico de plagas y enfermedades y biologia

molecular.



ANEXO 6. Mision, vision, lineas de investigacion y principales productos y

servicios del INCA

Mision: "Generar, desarrollar y transferir conocimientos actualizados, tecnologias
integrales y nuevos productos, ciencia vegetal y sistemas sostenibles, a través de la
investigacion, la innovacion y el posgrado, para contribuir a elevar la produccién

agroalimentaria.”

Visién: "Organizacion lider en las ciencias agricolas y la formacion postgraduada, con
reconocimiento nacional e internacional, satisfaciendo las demandas de los clientes y
brindando productos y servicios de calidad, con un potencial humano altamente

calificado, comprometido con el desarrollo cientifico y agrario del pais.”
Cuenta con varias lineas de investigacion y campos estratégicos:

e Mejoramiento genético para agricultura bajo condiciones de estrés (métodos
clasicos, biotecnolégicos y participativos)

e Caracterizacién y manejo de microorganismos rizosféricos en sistemas agricolas
micorrizados eficientemente

e Productos bioactivos y su empleo en el incremento de la produccion y la

resistencia a enfermedades.
Productos y servicios
Servicios

e Cartograma Agroquimico de suelos. Alternativas nutricionales y uso de
bioproductos

e Analisis de fertilidad de suelos

e Asesoria en la produccion y uso de las Micorrizas arbusculares

e Implementacion practica del Fitomejoramiento Participativo (FP)



e Asesoria en la implementacion de un sistema local de produccion de semillas

e Cursos y entrenamientos sobre el mejoramiento de los cultivos, produccion de
Flor de Jamaica y alternativas biotecnolégicas para la reproduccion y
propagacion de las plantas

e Curso Integral para productores de papa

e Asesorias a fincas de plantas medicinales y para el disefio de fincas
agroecologicas

e Diagnostico de la degradacion de suelos por ecosistemas en fincas agricolas

e Determinacion de micro, macro elementos y materiales pesados en muestras
vegetales y suelos por Absorcion Atomica

e Asesoria en el uso combinado de bioproductos a base de Rhyzobium,
Quitosanas y Microrrizas Arbusculares

e Andlisis de indicadores fisioldgicos en cultivos bajo diferentes condiciones de

desarrollo
Productos

e Pectimorf (bioestimulante promotor del enraizamiento)
e Ecomic (bioestimulante mayor absorcidon de nutrientes)
e Quitomax (bioestimulante activador del rendimiento)

e Azofert (biofertilizante fijador de nitrégeno)

Cuenta ademas con publicaciones cientificas periddicas: Cultivos Tropicales

Como parte de la divulgacion de sus resultados, el instituto desarrolla la actividad de
publicaciones, editando la revista “Cultivos Tropicales”, que se distribuye en 121
instituciones de 46 paises. Esta se edita también en formato electrénico y esta incluida
en los indices internacionales relevantes a su especialidad. La gestion de la
Colaboracion Internacional se encamina al desarrollo de las areas estratégicas de
investigacion, de las investigaciones conjuntas y formacién del personal cientifico, con

una adecuada efectividad y excelencia. Como resultado de las investigaciones se ha



logrado una serie de productos relacionados con nuevas variedades de papa, tomate,
arroz, soya, entre otras, mejor adaptadas a las condiciones tropicales y subtropicales,
biofertilizantes basado en hongos micorrizdgenos y rizobacterias, sistemas mas

efectivos de micropropagacion, tecnologias de produccién agricola, entre otros.



ANEXO 7. ldentificadores visuales de los productos del INCA (Estrategia de
Respaldo)

Qinca

: ® , ® ® " ®
pectimorf ecomic azofert quitomax




ANEXO 8. Aspectos para la confeccion de la grafica institucional
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ANEXO 9. Mision, vision, valores, objetivos, objeto social, lineas de investigacion
y principales productos y servicios del ICA

Misién: Desarrollar conocimientos y profesionales de excelencia en la ciencia animal,

gue contribuyan a la sostenibilidad y la Seguridad Alimentaria Nutricional.

Vision: Institucion de referencia de la ciencia animal en el area tropical que provee
productos, tecnologias y servicios competitivos, forma profesionales competentes e

impacta en el desarrollo econémico, ambiental y social.

El Instituto de Ciencia Animal segun lo establecido en el Decreto-Ley 323 del CITMA
conforme a su mision, se clasifica como Centro de Investigacion. Por ello, tienen como
actividad fundamental la investigacioén cientifica, la innovacion, los servicios cientificos y
tecnoldgicos y las producciones especializadas con valor agregado. Ademas, tanto los
servicios cientificos como las producciones especializadas pueden ser exportados, de

acuerdo con los procedimientos establecidos.
Valores Compartidos

Se asumen todos los valores aprobados en los documentos del VII Congreso del PCC,
centrando la atencion en: Humanismo, Patriotismo, Responsabilidad, Antiimperialismo,

Dignidad, Honestidad y Honradez.
EL ICA tiene como Objeto Social:

Prestar servicios académicos de pregrado, posgrado, cursos especializados,
inscripciones de eventos, consultorias, proyectos, valoraciones, aplicaciones, servicios
cientifico-técnicos y profesionales, de transferencia de tecnologias y asistencia técnica,

asi como comercializar los resultados de la ciencia, la técnica e innovacion.
Objetivos

o Objetivos 1: Promover la formacion de master y doctores potenciando la
incorporacion de jovenes talentos comprometidos con la revolucion y que se

desempeiian en las diversas areas del conocimiento, para la continuidad y el



relevo necesario en el desarrollo previsible de la institucion y el pais.
(Lineamientos vinculados 104,106, 107, 115, 125. Bases del Plan Nacional de
Desarrollo Econémico Social hasta 2030, objetivos vinculados: 13, 15, 16, 17,
18).

Objetivos 2: Contribuir al desemperio de los profesionales del sector estatal y no
estatal, satisfaciendo con calidad las necesidades de superacion y del posgrado
como parte de su formacion continua en correspondencia con las demandas del
desarrollo econémico y social del pais (Lineamientos vinculados 104, 107, 115,
116, 117, 125. Bases del plan nacional de Desarrollo Econdmico Social hasta
2030, objetivos vinculados: 13, 15, 161, 17, 18).

Objetivos 3: Incrementar los resultados de la investigacion-desarrollo y la gestidon
de la innovacién, de manera tal que desempefien un papel decisivo en el
desarrollo econémico y social del pais, sobre la base de la politica del MES de”
Fortalecimiento de la CTI y la formacion doctoral” (Lineamientos vinculados:
13,98, 100, 101, 102, 103, 106, 110, 159 y161. Conceptualizacién del modelo
econémico y social, Cap.1 y Cap.2 Plan nacional de Desarrollo Econémico
Social hasta 2030, parrafos vinculados: 19, 91, 138, 140, 148, 152, 156, 157,
181).

Objetivos 4: Alcanzar resultados superiores en el trabajo por excelencia del
colectivo, priorizando la formacion que conduzca a los trabajadores a ser
activistas de la ideologia y politica de la revoluciébn Socialista Cubana.
(Lineamientos vinculados: 104, 105, 117, 118 y 122. Objetivos del Partido
vinculados: 42, 47, 50, 56, 66).

Objetivos 5: Lograr avances en la seleccion, promocion, preparacion, superacion
estabilidad y control de la disciplina y actuacion ética de los cuadros y reservas,
lo que tributa al avance del Sistema de Educacién Superior. (Lineamiento
vinculado: 269. Objetivo del PCC vinculados: 73, 74, 75, 76, 77, 78, 79 y 82).



o Objetivos 6: Incrementar la calidad del trabajo de prevencion en la funcién de la
reduccion de hechos de indisciplinas, delitos y manifestaciones de corrupcion, a
partir de la identificacion sistémica de los riesgos y vulnerabilidades presentes
en la organizacién (Lineamientos vinculados: 01, 04, 07, 08, 10, 12-15, 23, 24,
30-34, 56-65, 96-113, 116-128, 165 y 166. Objetivos del Partido Vinculados: 45,
51,53, 77y 79).

Lineas de Investigacion

. Introduccion, obtencion y evaluacion de pastos, forrajes y otros cultivos

. Obtencidn y caracterizacion de alimentos y aditivos

. Nutricidbn y manejo de animales rumiantes y monogastricos

. Mejoramiento y caracterizacion de recursos zootécnicos

. Desarrollo de sistemas sostenibles de produccién de carne, leche y huevos

. Desarrollo de métodos bioestadisticos, mateméticos y herramientas

bioinforméaticas

Productos y Servicios

Servicios académicos de Pre y Posqgrado

. Cursos de Pre y Posgrado

. Entrenamientos y cursos a solicitud

. Diplomados

. Maestria en Produccion Animal para la Zona Tropical
. Doctorado en Produccion Animal y Biometria

Turismo académico

. Circuitos Tematicos

. Eventos



Servicios Cientifico-Técnicos

. Diagnostico
. Disefio de Proyectos
. Asesoria, Asistencia Técnica y Transferencia de Tecnologias

Evaluacién de Productos y Tecnologias

Publicaciones

Software

Ademas, el Instituto de Ciencia Animal cuenta con una publicacion trimestral de
prestigio internacional, en dos versiones, en Espafiol e inglés, que facilitan la
divulgacion de los méas novedosos resultados de la investigacion en la rama

Agropecuaria.

Cuban Journal of Agricultural Science

Publicacién fundada en su versién impresa en el afio 1967, auspiciada por el Instituto
de Ciencia Animal, perteneciente al Ministerio de Educacion Superior de la Republica
de Cuba. En el afio 2004 se crea la version electrénica y la cual cuenta con el objetivo

de estudiar de las ciencias utiles para la produccion animal.



ANEXO 10. Resultado general del diagndstico de la identidad corporativa de los

centros que conforman la interface Universidad-Empresa de Mayabeque
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ANEXO 11. Seleccion de los expertos

123 456 7 8 9 10

1 Eviel Ramos Master 24 Decano de la 0.95 0.9
Pérez en Facultad de .
Ciencias Comunicacion
Visual, ISDi
2 Suselmis Martin Master 13 SMG 0.95 1.0
Guilarte en Branding. .
Ciencias Profesora de
Branding, ISDi
3 Alfredo G. Master 6 Profesor 0.85 0.9
Rodriguez Diago  en Principal de .
Ciencias Disefio
Industrial, ISDi
4  Alfredo E Aguilera Master 10 Disefador 1.0 1.0
Torralbas en Gréfico. -
Ciencias Espafia
5 Daymi Martinez Master 5 Disefiadora en 0.95 1.0
Puentes en Comunicacion .
Ciencias Visual.

Espafia



ANEXO 12. Resumen de la validacion de los expertos

Experto Escala valorativa:
1 = Muy Adecuado 2 =Adecuado 3= Medianamente Adecuado 4 = No Adecuado
Criterio a Valorar Valoracion Observaciones
1 2 3 4 (Modificaciones)
Eviel Ramos 1. Aplicabilidad o X
Pérez implementacion de la

estrategia en la Interface

2. Seleccion de la estrategia X
de marca a desarrollar en la

interface
3. Utilidad X
4. Novedad X
5. Rigor cientifico X
Suselmis Martin 1. Aplicabilidad o X
Guilarte implementacion de la

estrategia en la Interface

2. Seleccion de la estrategia X
de marca a desarrollar en la

interface
3. Utilidad X
4. Novedad X
5. Rigor cientifico X
Alfredo G. 1. Aplicabilidad o X
Rodriguez Diago implementacion de la

estrategia en la Interface
2. Seleccion de la estrategia de X
marca a desarrollar en |la
interface
3. Utilidad X
4. Novedad X

5. Rigor cientifico X

Alfredo E 1. Aplicabilidad o X
Aguilera implementacién de la



Torralbas

Daymi Martinez
Puentes

estrategia en la Interface

2. Seleccidon de la estrategia de
marca a desarrollar en la
interface

3. Utilidad

4. Novedad

5. Rigor cientifico

1. Aplicabilidad o
implementacion de la
estrategia en la Interface

2. Seleccidn de la estrategia de
marca a desarrollar en la
interface

3. Utilidad

4. Novedad

5. Rigor cientifico



