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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion es consolidar una identidad visual corporativa, la
cual mejore el posicionamiento competitivo de la Biblioteca Facultativa de
Humanidades y Ciencias de la Educacion de la Universidad Mayor de San Andrés
con respecto a otras bibliotecas. Para este cometido se estructuro la investigacion
de la siguiente forma: en primera instancia se contextualiza todo lo referente a lo ya
mencionado, desglosando lo que es la identidad dentro de una institucion, sector,
etc., y como la diversidad de espacios digitales nos hacen ver la importancia de
presentarnos en todos ellos con una misma imagen que fuera reconocible para los
usuarios, esto con la confianza de mejorar la percepcion y el posicionamiento que

ayuda a conectar con la audiencia y obtener mejores resultados.

Se elabor6é un marco teérico sobre conceptualizaciones relacionadas con el tema.
Se realizaron busquedas web en repositorios institucionales y otras fuentes de
informacion, de esta forma se identificaron las variables para la elaboracién del tema
de investigacion, el cual conlleva una propuesta de marketing que busca contribuir

a la mejora de la imagen de dicha institucion.

La investigacién recomienda y promueve la interaccién por medios digitales y otras
alternativas de comunicacién con los usuarios para conocer y actualizar las
necesidades de informacion de todos los usuarios de la Biblioteca de la Facultad de

Humanidades y Ciencias de la Educacién de la Universidad Mayor de San Andrés

Descriptores: <ldentidad visual corporativa> <Posicionamiento> <Marketing>

< Biblioteca universitaria >



INTRODUCCION

En la actualidad, la forma de comunicarnos e informarnos ha encontrado caminos
que se adapten al entorno sociocultural; la comunicacion a través de
manifestaciones graficas ha significado poseer un perfil para representar el
posicionamiento mediante una identidad visual, en consecuencia, muchas de las
empresas han ido reforzando y/o incursionando con prioridad en visibilizarse en un
mercado competitivo a través de diferentes estrategias, bajo esta premisa se
considera importante disefiar una identidad visual corporativa para la difusion de
una unidad de informacion, lo que conlleva un reconocimiento institucional,

afluencia de usuarios, entre otras aspectos positivos.

Comunmente, para las unidades de informacion, concretamente las bibliotecas
bolivianas resulta poco relevante la identidad visual, la causa que se distingue es
una aplicacién incorrecta o nula de la misma, por tanto la informacion que se debe
dar mediante ella es ignorada y no asimilada. Es por ello que resulta importante
proponer una identidad visual corporativa para el posicionamiento de la Biblioteca
de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién de la Universidad Mayor de
San Andrés debido a que se entiende que la forma de comunicacién se ha
transformado, y por consiguiente plantea adecuarse al uso activo, constante,

dinamico y responsable por parte de los cientistas de la informacion.

La identidad visual lleva en ella un significado que muchas veces las palabras no
pueden expresar, estas reflejan aquellos aspectos tangibles y sobre todo intangibles
como los valores, mision, vision o la filosofia de una institucién, conforme a ello, el
presente trabajo de investigacion contribuira en vislumbrar nuevos caminos para la

gestion de marketing de esta unidad de informacion.



La presente investigacion cuenta con los siguientes capitulos:

CAPITULO | — ASPECTOS GENERALES, en este capitulo se muestra el
planteamiento del problema del cual se formula la pregunta de investigacion; asi
también, el planteamiento de la hipétesis; los objetivos: general y especificos y por

altimo la justificacion sobre la investigacion.

CAPITULO Il - MARCO TEORICO CONCEPTUAL, se realiza una revision y sintesis
de la literatura relacionada con el tema de investigacion para establecer la base

tedrica y conceptual que sustenta el estudio.

CAPITULO Il — MARCO LEGAL, se identifican y se describen las leyes,

reglamentos y politicas relevantes que se relacionan con el tema de investigacion.

CAPITULO IV — MARCO INSTITUCIONAL, en este capitulo se recopil6 informacién
de los antecedentes, historia, servicios y organizacion de la Biblioteca de la Facultad

de Humanidades y Cs. de la Educacion.

CAPITULO V — MARCO METODOLOGICO, se sefiala la metodologia de la
investigacion, los métodos pertinentes al tema de investigacion; el enfoque por el
cual se guia el proceso investigativo; determinacion de la muestra y por consiguiente

el calculo del tamafo de la muestra.

CAPITULO VI — ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS, en este capitulo se
expone el analisis e interpretacion de resultados de las técnicas e instrumentos de
investigacion aplicados a la poblacion.

MARCO DEMOSTRATIVO, se realiza el analisis comparativo a partir del

planteamiento metodoldgico, problema, hipétesis y los objetivos.

CAPITULO VII — PROPUESTA, en este capitulo se plasma el resultado de la

investigacion cientifica a partir de una propuesta de disefio de una identidad visual



corporativa para la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion

a partir de técnicas y estrategias para su disefio.

CAPITULO VIII — CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, finalmente se
realizan las conclusiones y sugerencias basandose en los resultados obtenidos, a

través de una perspectiva critica y reflexiva.



CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 Planteamiento del problema

En los dltimos afos se han dado cambios trascendentales en diversas instituciones
relacionadas con las ciencias de la informacién, donde muchas de ellas han ido
trabajando con la finalidad de fortalecer los vinculos con sus usuarios, propiciando
asi un entorno mas accesible y reciproco, es por ello que las instituciones se
preocupan por desarrollar estrategias que les permitan mantener y fidelizar a sus

usuarios.

La identidad visual corporativa se ha constituido en un activo muy valioso para las
organizaciones, sin embargo, a pesar de esto, son pocas las organizaciones que
han considerado el fortalecimiento de su identidad institucional, olvidandose de la
imagen de competitividad que deberian proyectar hacia los usuarios, no solo por lo
gue representan sino por los efectos negativos que estas decisiones pueden tener

en el valor de su imagen.

Las universidades trabajan con medios dindmicos y van adaptando su trabajo tanto
a los tiempos como a las circunstancias, alin mas cuando se trata de sus bibliotecas
pues son las que requieren mantenerse en esos entornos siendo competitivas y
tratando de sobresalir en sus campos, éstas se deben considerar como parte
importante en la aplicacion de técnicas de mercadeo y el manejo de la identidad a
través de medios que permitan diseflar y controlar las estrategias de

posicionamiento en el mercado.

En la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion de la
Universidad Mayor de San Andrés, el planteamiento de una identidad corporativa
sobre todo visual, es nueva. La imagen que proyecta actualmente la biblioteca la
describe como una biblioteca comun del sistema universitario, sin embargo, la

misma ha tenido grandes cambios en los ultimos afios. A pesar de haber conseguido



un espacio propio y de haberse convertido en CRAI, no parece haber causado el
impacto que se esperaba. Los medios de los que se apoya la misma (el portal web
y la pagina facultativa) sélo hacen mencion de los productos sin acompafarla con
una identidad visual de la biblioteca, por esta razén se ha visto la necesidad de
disefiar una identidad visual de la misma para su mejor gestion y sacar el mayor

provecho de toda la informacion que ofrece la misma.
1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera la identidad visual corporativa mejorara el posicionamiento de la
Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion de la Universidad

Mayor de San Andrés en la sociedad de la informacion?

Variables
Figura 1.
Variables
« D (O b (€ bjeto de estudi A

Variable Variable dependiente: SRl EleE
independiente: POSICIONAMIENTO B'?:ESJLET?AADD[,EELA
IDENTIDAD VISUAL EN LA SOCIEDAD DE HUMANIDADES Y CS
CORPORATIVA LA INFORMACION DE LA EDUCACION

. A

Fuente: Elaboracion propia



Cuadro 1

Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Indicador Instrumento
conceptual
Variable La identidad visual Reconocimiento | Encuesta a la

independiente:

Identidad visual

corporativa

corporativa es
aquella expresion
visual que la

institucion pretende

de la actual IVC
de la Biblioteca.
Anéalisis del

logotipo, color,

comunidad
estudiantil de la
Facultad de

Humanidades y

transmitir a través simbolo y Ciencias de la
de su logotipo, en tipografia. Educacion.
ella se reflejan Analisis de los
elementos valores de la
caracteristicos que Biblioteca.
conceptualizan a la
personalidad de la
institucion.
Variable El posicionamiento - Percepcion Encuesta a la
dependiente: es ocupar un lugar de lalvC de | comunidad
entre sus la Biblioteca. | estudiantil de la
competidores, - Andlisis de Facultad de

Posicionamiento

implicando asi que
el publico objetivo
identifique esa
identidad visual
corporativa por sus

caracteristicas.

participacion
en el contexto

universitario.

Humanidades y
Ciencias de la
Educacion.

Fuente: Elaboracion propia




1.2 Hipoétesis

El disefio de una identidad visual corporativa para la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion de la Universidad Mayor de San Andrés

optimizara el posicionamiento en la sociedad de la informacion.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Analizar la identidad visual corporativa para establecer criterios sobre el
posicionamiento de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacién de la Universidad Mayor de San Andrés en la sociedad de la informacion.

1.3.2 Objetivos especificos

- Diagnosticar el estado actual de la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion.

- Realizar un andlisis de situacion actual de la identidad visual
corporativa de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion.

- Determinar la identidad visual corporativa dentro del contexto de
mercadeo de la informacion.

- Desarrollar una propuesta de identidad visual corporativa para la

Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion.
1.4 Justificacion

La presente investigacion reviste de importancia, puesto que la Biblioteca de la
Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién es un centro que brinda productos
y servicios a las y los usuarios universitarios, asi como al publico en general y el
plantear una nueva identidad visual corporativa sera vital en su crecimiento y
formalizacion como unidad de informaciéon y formacion. Asi mismo, esta

investigacion beneficiara a otras redes de bibliotecas que no cuentan con una



identidad visual, dando asi nuevas estrategias para construir la personalidad de la

biblioteca y ser visibles para la comunidad.

La identidad visual corporativa es una premisa significativa para toda organizacion,
porque permite tener claro lo que es, hace y quiere, ademas de crear una imagen y
significado, en si, su mision, vision y valores para formar posibilidades adecuadas
en los usuarios. Desde este punto de vista, se pretende desarrollar los elementos
de identidad visual corporativa de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y
Cs. de la Educacién, para que en un corto o largo periodo de tiempo se la pueda
poner en practica y asi llevar buena comunicacion externa e interna, alcanzando
aportes de ambito social en la investigacion por brindarle a la unidad de informacién

una identidad visual.

La elaboracién de esta investigacion es necesaria puesto que contribuir4 a un mejor
desarrollo y posicionamiento de las bibliotecas que lleven a cabo este modelo,
igualmente, a través de una identidad visual corporativa, permitird a las unidades de
informacion que la imagen percibida por los usuarios sea la mas adecuada,
proyectando seguridad, coherencia y estabilidad, asi como familiaridad e
identificacion rapida de la competencia y de los usuarios reales y potenciales. De
esta manera, el objeto de estudio, asi como quienes consulten como referencia esta
investigacion puedan identificar la importancia de la identidad visual corporativa y
su funcién de proyectar al publico interno y externo aquello que como unidad de
informacion quieren dar a conocer, para asi permitir fortalecer su identidad y obtener

usuarios por sobre la competencia.

En consecuencia, esta tesis tendra utilidad metodoldgica y tedrica, pues permitira a
los estudiantes de la Carrera de Ciencias de Informacion aplicar lo expuesto en este
estudio. Paralelamente a ello, esta investigacion estd generando conocimiento
preciso, comprobable y confiable que permitira identificar y mejorar la Identidad
Visual Corporativa de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la

Educacion, la cual podria tener un impacto positivo en su posicionamiento.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1 Introduccién

El marco tedrico conceptual se construye a partir de la revision de la literatura
cientifica relacionada con el tema de investigacion, lo que permite identificar los
principales enfoques y teorias que se han desarrollado en torno al tema de la

presente investigacion.

Asi también, se entiende que el objetivo del marco tedrico conceptual es
proporcionar un contexto tedrico y conceptual para la investigacion que se esta
realizando. En tal sentido, se proporciona una base sélida para la investigacion que
ayuda a establecer una conexion clara entre la investigacion y el campo de estudio

mas amplio.

2.2 Biblioteca

La American Library Association sefiala que “Las bibliotecas son lugares de
informacion, que ofrecen a las personas acceso gratuito a una gran cantidad de
informacion que a menudo no pueden encontrar en ningan otro lugar, ya sea en

linea en forma impresa o en persona”.

Las bibliotecas son centros que proveen el acceso a la informacion, adicionalmente
a ello son lugares de interaccién de los usuarios con la tecnologia, crean comunidad,
se promueve la alfabetizacion informacional. Incuestionablemente la biblioteca
revaloriza el derecho a la informacién a través de estrategias y mecanismos que

faciliten el acceso a contenido informativo.
2.2.1 Biblioteca universitaria

La biblioteca en un contexto universitario suele ser vista como un lugar apacible
donde los universitarios conectan con saberes y reflexiones, siendo ésta un ente
creador y transmisor de conocimiento constructivo. La biblioteca es una institucion

imprescindible para que la Universidad cumpla sus fines; segun la ALA
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conceptualmente la biblioteca universitaria es "como una combinacion orgénica de
personal, colecciones e instalaciones cuyo propdsito es ayudar a sus usuarios en el
proceso de transformar la informacion en conocimiento”. Entonces se debe
entender que la unién entre la biblioteca, docencia e investigacion son mediadores
esenciales para transmitir y producir conocimiento en la Universidad. Asi también,
se reconoce la premisa: el conocimiento se genera a partir de la informaciéon. Las
funciones que la biblioteca alberga son la comunicacion e informacidén, ambas

complementarias, puesto que los usuarios buscan medios para formarse.

Un pensamiento en torno a la informacion la hace participe la UNESCO, a través de
su programa Memoria del Mundo menciona: "el patrimonio documental es el reflejo
de la diversidad de lenguas, de pueblos y de culturas, el espejo del mundo y de su
memoria", en palabras de Santo Domingo (2004) “es la memoria colectiva y
documentada de los pueblos del mundo. Traza la evolucion del pensamiento, de los
descubrimientos y de los logros de la sociedad humana. Es el legado del pasado a
la comunidad mundial presente y futura. Pero la memoria es fragil. Cada dia, partes

irreemplazables de la memoria desaparecen para siempre”. (p. 58)
2.2.2 Imagen de la Biblioteca

La imagen de la Biblioteca se refiere a la percepcion que tienen los usuarios y la
comunidad en general sobre la biblioteca y su importancia en la sociedad. La
imagen de la biblioteca puede ser determinante para su éxito, ya que puede influir
en la decision de los usuarios de utilizar sus servicios y en la percepcion que tiene
la comunidad sobre su valor y relevancia. Esta percepcion puede estar influenciada
por diferentes factores, como la calidad de los servicios, la accesibilidad, el personal
bibliotecario, la presencia en medios digitales y la identidad visual corporativa de la

biblioteca.

Se debe precisar que la importancia de la imagen de la biblioteca debiera ser
considerada como una herramienta de comunicacion y marketing y presenta
diferentes estrategias para mejorarla: entre los posibles resultados esta el

posicionamiento bajo directrices de promocion de los productos y servicios de la
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biblioteca, por lo tanto, se cree importante que las unidades de informacion presten
atencion a su imagen y trabajen en su mejora continua para asegurarse de que
estén transmitiendo una percepcion favorable sobre la biblioteca y su importancia

en la sociedad a los usuarios y la comunidad en general.

2.3 Marketing

El marketing es un conjunto de estrategias y técnicas que buscan satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes mediante la creacion, promocion y distribucion
de productos o servicios. En otras palabras, el marketing se enfoca en identificar las
necesidades y deseos de los clientes para desarrollar productos y servicios que los
satisfagan, y en promocionarlos y distribuirlos de manera efectiva para que lleguen

a su publico obijetivo.
2.3.1 Concepto de marketing

De acuerdo a Kotler y Keller (2009, p. 17) sehalan que “El marketing trata de
identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y
mas cortas definiciones de marketing es -satisfacer las necesidades de manera

rentable-".

Por su parte, Bustamante (2012, p. 17) sefala que el marketing aplicado a una
unidad de informacion “Es el conjunto de actividades y estrategias que las unidades
de informacion realizan encaminadas a identificar las necesidades de informacion
de los clientes internos y externos a fin de garantizar el disefio de productos y
servicios acorde al segmento del mercado para satisfacer las necesidades de

informacion de los usuarios”.

La humanidad se transforma de acuerdo al contexto temporal, espacial y social, por
lo cual hacen caracteristicos los cambios en las divergentes dinamicas sociales,
anexo a ello los seres humanos van generando las necesidades informativas que
llevan a generar estrategias para que la informacion se encuentre al alcance de
todos. Es decir, la forma de comunicarse, en la actualidad, la transmisién del
mensaje al receptor resulta ser positiva o negativa, es la llamada “primera

impresion”, esto lleva a plantearse que las necesidades se convierten en deseos y



12

el como recibimos el mensaje hace que la comunicacion masiva visual y oral de un
producto o servicio sea un escenario ideal para que esté al alcance de mas

usuarios/clientes.
2.3.2 Evolucion del marketing

Junto con las comunicaciones, el marketing es parte vital de la estructura
administrativa de la empresa moderna. Nacido en Estados Unidos a
principios del siglo XX, pero con profundas raices en el pensamiento europeo
de los siglos XVII y XIX, el marketing de hoy ha evolucionado de tal manera
que las organizaciones requieren fans interconectados a través de las redes
sociales y las marcas buscan ser parte de la vida de las nuevas generaciones

de consumidores.

En esta evolucién han surgido nuevas corrientes dentro del marketing, como
es el caso del Neuromarketing, el cual aborda conceptos como la economia
emocional que integra todas las ciencias sociales, incluida la neurociencia
[...] (Mendivelso y Lobos, 2019, p. 59)

Noblecilla Grunaver y Granados Maguifio (2018) mencionan:

El marketing ha tenido un acontecimiento relevante a través del tiempo,
desde la edad antigua, donde la comercializacion de productos era por medio
del trueque; y, para que el intercambio se realizase, las comunidades
antiguas debian convencer a los potenciales clientes por medio de
estrategias que hoy en dia se entiende como parte del Marketing para
aceptar el intercambio, una vez aceptado, se pagaba, ya sea, por intermedio

de un valor monetario o por especie. (p. 16)

Los autores Noblecilla y Granados realizaron un grafico donde describen distintas

etapas para esquematizar como se pudo haber dado la evolucion del marketing:
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Figura 2.

Evolucién del marketing

ETAPA 1 Dlr{glda al ETAPA 2 Dirigida al ETAPA 3: Dirigida a la
intercambio de nacimiento de la J, .
. o . .., —> Revolucién Industrial
bienes (civilizaciones Revolucion Industrial (1841-1925)
antiguas) (1760-1840)

b

ETAPA 4: Dirigida a la
produccién en Masa ——>
(1926-1950)

ETAPA 6: Dirigida al
—> conocimientoy la
tecnologia

ETAPA 5: Dirigida al
cliente (1951-1999)

Fuente: Elaborada por Noblecilla y Granado (2018)
con base en Stanton, W. & Etzel (2007)

No cabe duda que el marketing ha estado presente a lo largo del desenvolvimiento
humano, la historia nos menciona que el sedentarismo o también llamado el
asentamiento de clanes de familias pudo ser la génesis de la practica del marketing;
a medida que la demografia crecia, las necesidades de la sociedad lo hacian con
ella. Un hito ejemplarizador es la imprenta, creada por Gutenberg en 1450, que
permite la difusién de informacién hacia la sociedad, siendo asi representante de

una de las primeras formas masivas de transmitir un mensaje.

También, se debe mencionar que la evolucion tecnolégica ha desencadenado una
forma mas dinamica de realizar las practicas del marketing, es decir, descubrir las
necesidades reales de los usuarios, distinguirse entre los competidores, innovacion
de productos y servicios y la constante presencia en los medios virtuales son

algunas de las caracteristicas del marketing de hoy.
2.3.3 Importancia del marketing

Kotler y Keller (2012) mencionan que “La importancia mas amplia del marketing se

extiende a la sociedad como un todo. El marketing ha ayudado a introducir y obtener
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la aceptacion de nuevos productos que han hecho mas facil o han enriquecido la
vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los productos existentes conforme los

especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion en el mercado.” (p. 4)

Por su parte, Bustamante (2016) sefala “... se debe entender que el marketing no
es vender, la venta solo es una parte de las tareas que tiene el mercadeo. El
marketing tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los clientes, las
unidades que asimilen este objetivo, veran que cuanto mas se llega a satisfacer las
necesidades de los clientes, mas se entregara productos con valores agregados,
hecho que facilitara el incremento de clientes y la permanencia de los mismo en las
Unidades.” (p. 25)

Las técnicas para dar a conocer los servicios y productos de una unidad de
informacion han ido, l6gicamente, adaptdndose a los constantes cambios, por sobre
todo tecnoldgicos; los medios por los cuales el destinatario recibe o solicita
informacion tiende hacerse bajo las premisas de la inmediatez y la puntualizacién
de lo solicitado. Debido a ello, es muy importante ejecutar planes de marketing para
visibilizar el contenido tangible e intangible de una unidad de informacion,
paralelamente a ello, la importancia del marketing radica en conocer las
necesidades de los usuarios, para posteriormente trabajar el modo de aceptaciéon y

acercamiento hacia los clientes?.

2.4 El término “identidad”

La Real Academia Espafiola (s.f.) define la palabra identidad como “Conjunto de
rasgos propios de un individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a

los demas”. Existen varias acepciones del vocablo “identidad”, algunas de ellas

! De acuerdo a Bustamante (2012) “Toda organizacion de servicios, sea esta publica o privada presenta
servicios a clientes como por ejemplo los Centros de Salud y los Hospitales dan servicios a los pacientes, un
Restaurant da servicios a comensales, en una Biblioteca se da servicios de informacion a usuarios internos y
externos, todos ellos son considerados clientes.

En la actualidad en la Unidades de Informacion adn se nota cierta timidez cuando se habla de cliente,
el término que mas se emplea es el de usuario, sin embargo, se deberia considerar que es cuestion de
terminologia y que cuando se presta servicios de informacion los usuarios son nuestros clientes de la Biblioteca,
sea esta publica o privada.” (p. 39)
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dependeran de la materia en la que se enmarquen, en este caso, dicho término se

presenta desde un enfoque integrador.

Por su parte, el autor Villafane (2002) indica que la identidad “funciona como el
estimulo que provocard una experiencia —la propia Imagen— en el receptor,
mediada por éste”. (citado en Marcd, 2010, p. 508) Villafafie apunta explicitamente
a la identidad como una prueba reactiva al vinculo comunicativo entre emisor y

receptor, para asi “provocar” una reaccion ante los espectadores.

El autor Larrain (2003) involucra -identidad con cultura-, sentido que hace connotar
las ramificaciones entre estos elementos se entrelazan, teniendo asi caracteristicas
interdisciplinarias; la identidad es un rasgo propio y Unico, la cultura es el conjunto
expresiones de una sociedad, ambos representan un sentido de manifestacion
hacia y por la sociedad de un determinado lugar geografico. A tal efecto, el autor
mencionado expresa lo siguiente: “La identidad es un proyecto simbolico que el
individuo va construyendo. Los materiales simbdlicos con los cuales se construye

ese proyecto son adquiridos en la interaccion con otros” (Larrain, 2003, p. 31-32)

La identidad es, en su inicio, ahondado por la Filosofia y su intrinseco interés al
plantear teorias y reflexiones sobre las acciones y pensamientos de la humanidad;
mas en la actualidad, ha adquirido una acepcién centrada en la administraciéon de
empresas, marketing y disefio grafico, los que apuntan conceptualmente a la
identidad como un ente con caracteristicas que se forman de acuerdo al contexto
interno y externo, asi también, el trabajo para vincularse con la sociedad.
Refiriéendose al plano empresarial, un apunte que destaca es el alcance de su valor
competitivo, muchas empresas plantean y desarrollan estrategias para construir una

identidad en base a su mision y vision como sus objetivos a corto y largo plazo.

Se estima que la identidad es la esencia que se edifica a partir del trabajo personal,
en el caso de la individualidad, y grupal, refiriéndose a la colectividad; la identidad
como una particularidad va transformandose de acuerdo a las exigencias culturales,

es decir al generarse cambios socio-culturales algunas de las caracteristicas son
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moldeables o susceptibles a la adecuacion de los requerimientos del afuera hacia

adentro.

2.5 ldentidad Corporativa

Se ha mencionado que la identidad hace referencia a la personalidad de un
individuo, una colectividad, una empresa, etcétera, ese conjunto de rasgos
caracteristicos de cada individuo miembro de una entidad se sujeta al analisis del
todo de una organizacion o institucién, Rodriguez (1985) propone “en cuanto una
organizacion puede satisfacer nuestras necesidades de pertenencia, y de hecho las
va satisfaciendo, la sentimos como la extensién de nosotros mismos, como una
dilatacion de nuestra personalidad individual. Internalizamos sus metas, sus triunfos
y sus fracasos, sus tradiciones y normas, hasta asimilarlas y hacerlas nuestras”. (p.
33)

Un aporte que confraterniza con la equivalencia de identidad igual a personalidad
es Capriotti (1992):

La Identidad corporativa es la personalidad de la organizacion. Lo que ella
es y pretende ser, pero no su materializacion, sino su espiritu. Es su ser
historico, filoséfico, ético, moral y de comportamiento. Es lo que la hace
individual, singular y la distingue y diferencia de las demés organizaciones.
Es el conjunto de atributos o caracteristicas con las que la organizacion se

identifica y con los cuales quiere ser identificada por los publicos. (p. 31)

La identidad corporativa, en la actualidad, ha cobrado gran relevancia en el mundo
empresarial en cuanto a como quiere ser entendida en su entorno laboral y sobre
todo por sus clientes o usuarios, es por ello que la identidad no sélo se enfoca en
aguello visual, sino en la parte intangible de la empresa, asi como la reputacion, la
cultura, entre otras, como sefala Van Riel (1997) “se refiere a la forma en que una
empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacién vy

comportamientos” (p. 29).

Villafafie (1999) - autor dedicado a teméticas que involucran el rol de la empresa en

la sociedad y en el mundo empresarial- considera que la identidad corporativa se
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estructura en tres componentes: trayectoria histérica; proyecciéon como empresa
observando el cumplimiento de sus metas; y por ultimo, la cultura, resultando ser el

marco de los dos primeros.
Figura 3.

Estructura de la identidad corporativa

IDENTIDAD Historia de la Proyecto
CORPORATIVA organizacion empresarial

CULTURA
CORPORATIVA

Fuente: Villafafie (1999) citado por Gonzalez Ofate (2006)

Es notable que han surgido cambios a nivel comunicativo en el rubro empresarial y
se ha replanteado el paradigma del rol de una empresa en la sociedad, la identidad
corporativa sefiala lo tangible de lo intangible, esto se traduce en la construccion de
elementos bases de una empresa, como ser los valores corporativos, la mision y
vision. La identidad corporativa es la personalidad de la empresa, metaféricamente
para un entendimiento practico, es como describen a una persona: paciente,

servicial, productiva, activa, etc.

2.5.1 La Mision

Segun Fantoni (2008), la mision se entiende como el “Compromiso que la empresa
adquiere con la sociedad en general y con su publico objetivo en particular. Describe
el negocio en el que una compafia compite, los objetivos de la misma y el modo en

que espera alcanzarlos”, (p. 78).
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Chiavenato menciona que la mision organizacional es basicamente: “deber”,
“obligacion”, “trabajo que se desempefiara”. Es decir, que la misiébn corporativa
expresa la intencion y el alcance, ademas se refiere al rol que tiene en la sociedad
en el que se debiera explicar la razon de ser. Al mismo tiempo, Chiavenato insinta
que la misidon se debe construir conceptual y pragmaticamente en base a las
necesidades informativas de los usuarios, dejando al margen clausulas que se

dirigen al producto o servicio.
2.5.2 La Visién

Conceptualizada por Fleitman (2000) como “el camino al cual se dirige la empresa
a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas
de crecimiento junto a las de competitividad”. La vision significa visualizarse mas
alla, ya habiendo trazado las metas, permitir verse con un resultado favorable a
corto o largo plazo; en otras palabras, resulta ser la exposicién de una pretension

de la imagen empresarial.

En la opinién de Chiavenato (2010) la vision “Es la imagen de cémo se vera en el
futuro. Es la explicacién de por qué todos se levantan, todos los dias, y dedican la
mayor parte de su existencia al éxito de la organizacion en la que trabajan, invierten

o donde hacen negocios”, (p. 77).

En tal sentido, la vision de una empresa es una declaracion que describe lo que la
empresa aspira a ser en el futuro. Es una imagen idealizada y motivadora del futuro
gue se desea alcanzar, y proporciona una guia para la toma de decisiones y la
planificacion estratégica. La vision de una empresa debe ser inspiradora, clara,
concisa y facil de entender para todos los miembros de la organizacién y las partes

interesadas.
2.5.3 Valores corporativos

Al respecto, Chiavenato (2009) menciona que “los valores son las prioridades de las
organizaciones (...). Son las creencias y actitudes basicas que ayudan a determinar

el comportamiento individual y guian el rumbo de la organizacién”. (p. 132)



19

En la opinién de Tamayo (1996), los valores son principios o creencias relativos a
las metas organizacionales deseadas que orientan la vida de la empresa y estan al

servicio de intereses individuales, colectivos o mixtos.

Los valores corporativos son un conjunto de creencias de una organizacion, son
principios fundamentales para construir una forma de trabajo, relaciones y respeto
interpersonales y bienestar en el ambiente laboral. Concretamente se enfoca a
conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes, comportamientos o pensamientos
que la empresa toma como normas 0 principios de conducta o que se proyecte

alcanzar como una caracteristica especifica de su competencia y posicionamiento.

2.6 ldentidad Visual Corporativa (IVC)

Se entiende que el significado y tratamiento de la identidad visual corporativa es

relativamente nuevo, es un camino que adn se encuentra en construccion.

La parte fundamental de la identidad visual corporativa es el logotipo, cada elemento
grafico representa e identifica a una organizacidon en especifico, asi puede
diferenciarse de las demas, la identidad visual se convierte en un pilar significativo
en la dinamicidad comunicativa, es decir el propdsito para proyectar una imagen
visual es que el receptor logre identificar y asociar esa imagen a la institucién, en él

se centra la presencia visual ante la sociedad.

De acuerdo con los autores Gomez & Castillo (2017), conceptualizan la IVC como:
“Elementos visibles de una marca, como el color y la forma, que encapsulan y
transmiten los significados simbdlicos que no se pueden impartir solo a través de
palabras. En un sentido mas amplio (corporativo), puede incluir elementos tales

como arquitectura de edificios, esquemas de color y codigo de vestimenta” (p. 12).

Gonzales Orfate (2006), mencionan que “La IVC se ha contagiado de la
personalidad de su referente y la traduce por medio de un conjunto de signos
identificatorios que se representa de forma audiovisual. Utilizamos el término
“‘manifestacion audiovisual”’, porque la personalidad de la empresa no solo se

presenta de forma visual sino también auditiva (...)" (p. 90).
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Gonzélez (2006) especifica que gestionar la IVC reside en el planteamiento de un
compuesto iconografico significativo que se manifiesta en el perfil de la empresa
mediante elementos que identifiquen a una marca, de acuerdo a ello, el autor

menciona lo siguiente:

Los signos son hechos, acciones, objetos, etc., que comunican. Nuestro
entorno esté saturado de mensajes. Los consumidores son bombardeados
por constantes mensajes, imagenes, anuncios, grafias, etc. Un fuerte
simbolismo que identifique a la empresa ayuda a obtener un mayor impacto
y un mayor reconocimiento que le hace destacar y diferenciarse entre la
multitud. Y para ello es necesaria una gestion estratégica de la ldentidad y
de todos sus componentes. Cuando los productos o servicios que ofrece una
empresa no se perciben como diferentes a los de la competencia, los
aspectos intangibles, como las experiencias, se convierten uno de los
principales argumentos de venta por parte de los propios consumidores (p.
93).

Asi también, la identidad visual tiene perfiles adaptables a los medios de
comunicacion, no se debiera identificar tnicamente a la IVC con logotipo, es decir,
aguella manifestacion visual sin movimiento ni sonido como exclusiva para
representar a una marca, se ha visto que autores como Rafols y Colomer (2003),
quienes plantean que la IVC es un conjunto signico donde existe una dinamicidad
correspondida entre los signos del lenguaje visual, del lenguaje auditivo y del
lenguaje verbal. Cabe mencionar que los signos en términos linglisticos son
elementos indispensables en la comunicacién, Saussure? define al signo linglistico
como una entidad psiquica de dos caras que denomind: concepto (significante) e

identidad acustica (significado) que se corresponden reciprocamente.

Entonces se asume que la IVC es un conjunto signico que involucra signos del
lenguaje visual, auditivo y verbal, estos elementos se transmiten mediante un plano
semantico, es decir el significado que el receptor le atribuye al lenguaje transmitido

por el emisor.

2 Ferdinand de Saussure, linguista suizo, considerado el padre de la Lingistica Moderna.
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Por otra parte, cada elemento para crear una identidad visual corporativa son
atributos diferenciadores de la marca o empresa y se traducen a imagenes visuales
0 en algunos casos audiovisuales; ademas, se sujeta a todo lo relacionado con los
elementos componentes: el logo, el slogan, tipografia corporativa y los colores

corporativos, cada, elemento tiene que identificar a la empresa.

En el plano de marketing la IVC se presenta como una unidad que busca diferenciar,
identificar y construir una presencia que se mantenga y posicione en el mercado
para causar confianza de los consumidores hacia la marca, ademas debe estar
relacionada con la estrategia de marketing y el posicionamiento. En un sentido
estricto la IVC permite que las personas identifiguen a una organizacion y las
diferencien de otras empresas, por regla general, debe transmitir la esencia de la
marca para atraer la atencion de los usuarios sobre la competencia en el mismo
rubro; igualmente, se debe llamar la atencion del usuario/cliente comunicando y

transmitiendo lo que es la empresa u organizacion.
2.6.1 Objetivos de la IVC

Los objetivos que llegase a trazar cada empresa o institucion dependeran de cuéles
son sus metas, mas cada tema presenta puntualizaciones entorno al desarrollo y
engranaje de estudios académicos. Por ejemplo, Landa Robin (2011) sefiala que

una identidad visual transmite al publico objetivo las siguientes percepciones:
Reconocible: las formas y perfiles deben ser identificables y descifrables.
Facil de recordar: las formas, colores y perfiles deben ser lo suficientemente

coherentes, interesantes e inusuales.

Distintivo: el nombre, las formas, los perfiles y los colores deben ser una

caracteristica unica de la entidad, permitiendo diferenciarla de la competencia.

Sostenible: el nombre, las formas, los perfiles y los colores deberian perdurar, ser

relevantes durante un periodo de varios afos.
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Flexible/Ampliable: el nombre, las formas, los perfiles y los colores deben ser
flexibles para funcionar en diferentes medios, para crecer con los nuevos servicios

de la identidad y para adaptarse a posibles ampliaciones de la marca y sub-marcas.

Los elementos descritos son un conjunto que haran un todo y se veran traducidos
en una identidad visual corporativa, cada punto debera ser analizado 360 grados y
de esta manera se confeccione una imagen visual que identifique a una corporacion,
no se debe olvidar que esa representacion grafica sirve para comunicar algo a

alguien.
Por su parte, Reyes Rodriguez (2016) cita los siguientes objetivos en torno a la IVC:

- Definir el sentido de la cultura organizacional
- Construir personalidad corporativa

- Reforzar espiritu de pertenencia y liderazgo
- Impulsar nuevos productos y servicios

- Generar opinién publica favorable

- Optimizar inversiones en comunicacion
2.6.2 Importancia de la IVC

El proceso de la evolucion humana esta transitando por varios estadios, el continuo
resultado en cuanto a la interaccion humano-humano es el desarrollo y el uso de las
tecnologias de la informacion, los medios o también se pudiese sefialar como canal®
estan regidos bajo una dinamicidad comunicativa que ha revolucionado el mundo
corporativo, en la actualidad se han presentado estrategias para visibilizar una
marca, creando competitividad y un tsunami de imagenes gréficas representando
quienes son, sus objetivos, valores y la mas importante manera de acercarse al

publico objetivo.

La perspectiva en los ultimos afios en cuanto al marketing y con ello la identidad

visual corporativa ha presentado una relevancia a escala visible de manera

3 El canal es el medio fisico a través del cual se transmite y se recibe el mensaje. Si leemos un
periddico impreso, el canal es el papel, si el periddico es en linea, el canal es Internet, pero si
asistimos a una conferencia, el canal son las ondas sonoras. El c6digo es un conjunto de signos y
reglas.



23

ecumeénica; por consiguiente, el mundo corporativo ha implementado objetivos
estratégicos que alcancen el posicionamiento de su marca, uno de los resultados
es el manejo de una identidad visual corporativa que los identifique en los medios

sociales y publicitarios.

La identidad visual corporativa se ha convertido en un elemento de un sistema que
es frecuentemente evaluado, identificando qué resultados alcanzan mediante sus
objetivos y su forma de presentacion. Toda corporacion, institucion, organizacion
autébnomos o dependientes estan en este sistema de marketing. Es por ello, que la
movilizacion de una puesta en escena de campafias en el mercado pueda ser una
herramienta efectiva para crear un camino de presencia y visibilidad en el puablico
objetivo: todo ello a través de la creacion y el marketing de una identidad visual

sélida y consistente.

Existen IVC ya consolidadas en el mercado, que seguramente un espectador
identifica su logotipo con la marca, es el caso de Coca Cola, por ejemplo, quien ha
posicionado un sello intacto en la mente de las personas; otra de las grandes
marcas que ha trabajado para el instantaneo y hasta natural relacionamiento del
logotipo y su marca en la mente de los consumidores son: McDonald 's, Apple,

Pepsi, Instagram, Nike, Google, entre otros.

Sin duda alguna la presencia de una identidad visual corporativa, en espacios
digitales y no digitales, es un elemento esencial para representar a una empresa o
marca, conlleva el reconocimiento publico de la empresa entre las multitudinarias
marcas; mediante la identidad visual se transmite la personalidad y valores, ademas
de elementos como el color y tipo de letra utilizados en el logotipo aportan a

comunicar al receptor quiénes son y queé quieren dar a conocer al publico objetivo.

De acuerdo a Ancin (2018) la IVC crea un lazo que relaciona el producto con la
marca y estos con los consumidores, ya que estos pueden lograr el vinculo e
identificarse con todos o algunos de los elementos que componen el logotipo de la

marca. En una forma general, la identidad visual corporativa, mediante el logotipo
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trabaja como una identidad de marca de la empresa, quien sella una IVC de

estampa en la mente del publico.

En la actualidad, la identidad visual corporativa es percibida como el activo mas
importante de la empresa, ya que su Unico proposito es afianzar la relacion de la
empresa con el publico, este mecanismo se distingue mediante el reconocimiento

del logotipo y su inherente producto y servicio de la corporacion.

Se debiera entender que la identidad visual corporativa es aquella que abre la puerta
hacia el potencial desarrollo de comunicacion, significando que representa el hilo
conductor entre la empresa y sus potenciales clientes; adicionalmente, se puede
sefalar que un camino diferenciador de una IVC con otra es precisamente la
presencia adecuada y masiva de la identidad visual corporativa que resulte ser un

ente referente y consolidado en el rubro que proponga su servicio y producto.
2.6.3 Elementos de la IVC

Van Riel y Van den Ban (2001) han mencionado que la identidad corporativa visual
incluye nombres, simbolos y/o logotipos, tipografia, colores, esléganes v,

frecuentemente, elementos graficos complementarios a la idea base.

Lineas atrds se mencion6 que la identidad visual corporativa es aquella
representacion que expresa graficamente a la identidad de una empresa o
institucién. Por consecuente, se entiende que los componentes que hacen un todo
son aquellos que se analizan y estudian uno a uno, para posteriormente formar un

resultado que sea identificativo a la empresa y reconocido por el publico objetivo.

Asimismo, se resalta que la construccidén de una identidad visual corporativa tiene
por base a muchos componentes que induciran a la creacion de un estilo visual

particular, permitiendo a los usuarios a reconocer un producto o servicio de otro.

Por ende, segun Rodriguez y Valifio (2009) los elementos principales podrian
ajustarse en tres grupos: un conjunto simbdlico, unos colores y una tipografia.
Continuando con la premisa sobre qué elementos contiene la identidad visual

corporativa Villafafie (1999) sefiala al respecto “un programa de identidad visual
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corporativa es un repertorio de elementos basicos regulados por un codigo
combinatorio que establece el propio programa” (p. 68), el autor menciona que estos

elementos son llamados “constantes universales de identidad visual’.
2.6.3.1 Logotipo

La palabra logotipo es una palabra compuesta: logos es de origen griego, €s un
término que tiene varios significados, sin embargo, en este contexto significa
‘palabra”; y typos, también perteneciente al Iéxico griego, significa “modelo”;
entonces un logotipo se debiera entender como “palabra-modelo”, no obstante,
semanticamente se podria traducir como “letras que representan la marca de una

empresa’.

American Marketing Association (s.f.) apunta que el logotipo es "un disefio grafico
que es utilizado como una continuacion del simbolo por una compaiiia, organizacion
0 marca, y es a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la compaiiia o

de la marca, o es utilizado conjuntamente con el nombre".

Segun, Costas (1999) “El logotipo no es una figura ni una forma grafica sea
figurativa o abstracta: un logotipo es una palabra disefiada: el nombre de la empresa
o de la marca en cualquiera de sus expresiones: anagrama, sigla, etc. dotada de

una caracteristica forma fuertemente identificativa”. (p. 152)

A. Tipos de logotipo
» Nominativo

Este tipo de logotipo presenta como caracteristica principal solo al nombre
de la marca con una tipografia en especifico. Usualmente se usa este tipo de
logotipo cuando el nombre de la marca es breve. Por ejemplo, se encuentra

la marca Sony con su logotipo nominativo:



26

Figura 4.

Logotipo Nominativo

SONY

Fuente: Imagenes Google

» Nombrey simbolo
Este tipo de logotipo trata los nombres con un estilo tipogréafico distinto, es
ubicado dentro de simbolos visuales simples como circulos, o6valos y
cuadrados. Del mismo modo que los logotipos nominativos, los nombres

deben ser relativamente cortos y personalizables.

Figura 5.

Nombre y simbolo

®

Fuente: Imagenes Google

» Nombre en version pictérica

Este tipo de logotipo presenta un estilo que contextualiza el nombre de la
marca con formas de disefio entorno al nombre, filando asi un estilo
identificador de la organizacion, ademas de crear una barrera para futuras

manipulaciones de la identidad visual corporativa.
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Figura 6.

Nombre en version pictorica

Fuente: Imagenes Google

> Asociativos
Este tipo de logotipo no contiene el nombre de la organizacién o el producto
gue ofrece, no obstante, se confecciona para asociarse con el nombre; los
logotipos asociativos presentan formas visuales simples y directas. Algo

considerable de este tipo es una decodificacion o interpretacion simple.

Figura 7.

Asociativos

I"m ®

Fuente: Imagenes Google

> Alusivos
Este tipo de logotipo crea su sello por disefiar una marca visual de forma 'y
color que inmediatamente apunta o relaciona el grafico con la organizacion
o el producto. Uno de sus objetivos es crear elementos que sean
identificativos y alusivos a la marca.
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Figura 8.

Alusivos

PHILIPS

Fuente: Imagenes Google

2.6.3.2 El simbolo

En el simbolo figura la parte no linguistica del logotipo, lo que resulta ser un simbolo
abstracto representativo a la marca. Se ha percibido que el simbolo presenta grados

de acuerdo a su funcién y estos son:

a. Simbolo pictérico — es una imagen representativa, el simbolo que es
utilizado se parece o hace referencia a personas, lugares, actividades o
cosas reconocibles.

b. Simbolo abstracto — es una forma o figura que no expresa claramente el
objeto y concepto, es decir es un simbolo no concreto.

c. Simbolo no representativo — es considerado como una forma que no evoca
la idea natural de algo o alguien, es mas bien una forma inventada para

transmitir un significado.
2.6.3.3 Los colores

Una percepcion general sobre qué es el color menciona una forma de estimulacion
del nervio 6ptico, resultando la asimilacion del color o colores a través de la vista;
asimimo, es una manera de comunicacion visual, proveniente de las diferentes
gamas de colores. Es importante resaltar que cada conceptualizaciébn se enmarcara

al tipo de campo que se lo pretenda estudiar.
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El color y lo que significa ha recorrido un camino que data de hace miles de afos,
se tiene referencia del uso de los colores en pinturas rupestres; Aristételes dijo que
los colores conforman la mezcla de cuatro de ellos; Leonardo Da Vinci definio al
color como propio de la materia y hablé por primera vez de colores primarios y

secundarios.

Isaac Newton fue quien presenta una idea mas extensa, sefialando que la luz es
color, consiguié descomponer la luz mediante un prisma en un espectro de seis
colores: azul violaceo, azul celeste, verde, amarillo, rojo anaranjado y rojo purpura.
Mas tarde, Johan Goethe aportd investigaciones acentuando las implicancias que
tienen las exposiciones de los colores a la fisiologia y psicologia humana, ademas
de ello desarroll6 un triAngulo con los colores primarios rojo, amarillo y azul, con
este consiguio un diagrama de la mente humana y relacion6 a cada color con ciertas

emociones.

Conceptualmente, el color, sefiala Moreno (2005):

“Aunque el color nos rodea por todos lados y es un elemento clave en la
comunicacion natural — basta pensar en todas las variantes de coloracion del
mundo animal y vegetal —, dominar su manejo en el arte o el disefio no es
una tarea simple. La mejor forma de utilizarlo es de forma selectiva, para
acentuar determinadas partes de la pagina, y evitar un caos de colores que
compitan para llamar la atencion. El significado del color en comunicacion
es, pues, muy importante, y un uso adecuado o inadecuado pueden suponer
la diferencia entre transmitir un mensaje tal como se pretende y obtener el
efecto opuesto. Por este motivo es importante consultar diferentes
referencias bibliograficas o de la red, para saber mas sobre la importancia

de la percepcién del color y la forma en que conviene usarlo” (p. 6).

En tal sentido y por lo expuesto, de acuerdo a la Real Academia Espafiola, la
definicion de color es la “sensacion producida por los rayos luminosos que
impresionan los érganos visuales y que depende de la longitud de onda”. Esto
quiere decir que es una interpretacion de las ondas de luz que rebotan en un cuerpo
y es captada por nuestra vision. A su vez, se destaca la importancia del color como

elemento comunicador.
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Se entiende que el color es la forma mas inmediata de comunicacioén no verbal. A
través de los afos el ser humano ha desarrollado una cierta comprension del color
gue lleva a reaccionar ante €l de forma automatica, mucha de la informacion que
nuestros antepasados recibieron en un contexto de supervivencia a partir del color
distinguian qué debian comer o evitar. Sin duda el color puede transmitir varias
sensaciones, sentimientos, estados de animo, este transmite mensajes, expresa

valores, entre otros. Se tiene la premisa que donde hay luz, hay color.

La importancia que tiene el color en marketing y publicidad es reconocido y a su vez
estudiado por referentes de esta teoria. La informacién sobre la teoria del color
impulsa a los creativos a establecer el uso de distintos tonos para transmitir
mensajes, el uso de colores en areas de marketing que a su vez implica la creacion
de una IVC para una empresa u organizacion es de gran utilidad, puesto que permite

manejar directamente la mente de los usuarios.
2.6.3.4 Tipografia

La palabra tipografia deriva de dos componentes Iéxicos griegos: tipos (molde) y
graphein (grabar, escribir), mas el sufijo -ia (cualidad): que se traduce como el arte
y técnica del manejo y seleccion de tipos, de acuerdo a la evolucién de la
comunicacién escrita primeramente fueron hechos de plomo, para crear trabajos de

impresion.

Garcia (2020) sefnala:

La tipografia es la que se encarga de la materializacion visual del lenguaje
verbal es decir de la escritura. Es el arte de jugar con los elementos graficos
del texto escrito y su importancia es la legibilidad, las palabras clave son
armonia y coherencia: armonia a nivel de la forma en relacion con los
deméas elementos y coherencia con el significado, pues la tipografia
expresa ideas o conceptos especificos y éstos deben estar en sincronia con
los conceptos que los demés elementos como el color transmiten es decir es
un elemento que se conjugue arménicamente con el color, el espacio, la
distancia y el isotipo para que visualmente sea agradable. Pero también debe

tener una coherencia con las ideas que se quieran transmitir. (p. 11)
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Villafafie (2008) indica que la familia tipografica se prescribe como normativa y
existen caracteres principales y secundarios como en los colores, ademas las
tipografias se manipulan para particularizar y diferenciarlas de otras identidades

visuales.

Es notable que la tipografia reviste de un valor importante dentro de un disefio de la
IVC, ya que con solo el cambio de un tipo de fuente "letra" se puede atribuir otro
contexto al mensaje que se pretenda reflejar con una sensacion y significado
diferente, es decir, la tipografia es el complemento de una IVC, por esta razén cada
tipo de letra llega consigo un mensaje, una intencionalidad que debiera ser
analizada para saber qué mensaje se pretende obtener con un tipo de fuente

determinado.

En suma, la tipografia es una herramienta para comunicar algo al alguien; es
fundamentalmente importante en lo que concierne a la publicidad, el marketing, el
disefio, el arte, entre otras ramas en donde el mensaje visual es basico para llamar
la atencidn del publico o generar diferentes reacciones en él. Por ejemplo, en el
disefio de una IVC todo resulta importante: imagenes, tipografia, color, sin embargo,
el tipo de letra es la que abarca una gran parte de mensaje, debido a ello debiera

representar emociones positivas y representativas.

Es importante mencionar que dentro de las “constantes universales” propuestas por
Villafafie se usa el término logotipo, que es la forma del nombre de la marca,
mientras que algunos autores respecto a este aspecto sefalan que existen cuatro

formas de logos:
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Figura 9.

Tipos de Logos

/\

visa 7z &

‘4

oepEsi

LOGOTIPO ISOLOGOTIPO IMAGOTIPO ISOTIPO
LOGO = PALABRA EL TEXTO Y EL ICONO SE COMBINACION DE IMAGENY ~ PARTE SIMBOLICA DE LA MARCA
SE HABLA DE UN LOGOTIPO ENCUENTRAN AGRUPADOS TEXTO. ESTOS PUEDEN LA MISMA, ES RECONOCIDA SIN
CUANDO SE IDENTIFICAPOR TEXTO. ~ NO FUNCIONA UNO SIN EL FUNCIONAR POR SEPARADO. EL TEXTO.

OTRO

Fuente: Imagenes Google

2.6.4 Disefio de una Identidad visual corporativa

Los autores Sanz y Gonzéalez (2005) presentan siete fases para el disefio de una
identidad visual corporativa para que el fendmeno comunicativo sea sostenible. A

continuacion, se detalla cada fase:

» Fase de contacto con la empresa
En esta primera etapa se realiza la busqueda de organizaciones en el que se
permita definir el problemay gestionar el trabajo para poder brindar diferentes
soluciones de comunicacion.
» Fase de informacién
Fase que constituye una base para informarse sobre el contexto del elemento
estudiado.
» Fase de analisis
Se deben realizar los siguientes pasos:
- Estudio y analisis de la documentacion recibida.
- Definicion de la identidad empresarial a través de los valores y atributos
declarados y explicitos.

- Eleccién de atributos o valores que deben ser proyectados en la IVC.
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» Fase de creacion
Se debe realizar un estudio del contexto de la empresa para delimitar los
elementos visuales: el logotipo, color, tipografia, que integraran la nueva
identidad visual corporativa.
» Fase de produccién
Se deben realizar los siguientes pasos:
- Estudio de aplicaciones, orientado a la adaptacion a todos los soportes
constitutivos y representativos de la actividad empresarial.
- Disefio de las unidades graficas aplicadas y aprobacion. Es decir, la
creacion del arte final para la reproduccion.
- Creacion del manual de identidad visual, basado en el disefio y la
creacion del manual de IVC y la aprobacion.
- Produccion de materiales. En el que se requiere un orden de
produccion del material.
» Fase de implantacién
Se realiza de acuerdo a los objetivos y directrices del manual de la empresa.
» Fase de verificacion
En esta fase ser realizara un control sobre el resultado y aplicacion de las

fases anteriores.

2.7 Posicionamiento

El posicionamiento visto como una herramienta para alcanzar el liderazgo se ha
convertido en un instrumento competitivo importante para permanecer y visibilizarse
frente a los deméas. Un elemento posicionado es identificado cuando los sujetos
reconocen y perciben su existencia, puesto que se ha instalado en la mente de los

sujetos.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2003), “el posicionamiento es la posicién de un
producto, es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus
atributos importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los productos de la competencia”. Asimismo, los
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citados autores afirman que: “el posicionamiento implica implantar los beneficios

distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores” (p. 260)

Por su parte, Arguedas (1997), sehala que, “el posicionamiento es el lugar que

ocupa el producto en la mente del consumidor”. (p. 5)

En un escenario donde un producto o servicio se posiciona, queda implicito que éste
debe satisfacer las necesidades informativas y perspectivas del mercado meta, en
paralelo con la competencia existente. Para ello, la gestién de un plan de marketing
requiere un panorama completo, bajo esta perspectiva los autores Ries y Trout
(1990) mencionan que:

Para triunfar en nuestra sociedad sobrecomunicada, toda compafiia debe
crearse una posicion en la mente del cliente en perspectiva. Una posicion
que tenga en cuenta no sélo sus fortalezas y debilidades, sino también las
de sus competidores. La publicidad esta entrando en una nueva era donde
la estrategia es la reina. En la época del posicionamiento, no basta inventar
o descubrir algo. Quiza ni va a ser necesario. Sin embargo, hay que ser el
primero en entrar en la mente del cliente en perspectiva. IBM no invent6 las
computadoras, sino Sperry-Rand. Pero IBM fue la primera compafiia que se
gand una posicion en cuestion de computadoras en la mente de los

compradores. (p.15)

Los autores Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2003) sefialan que existe una
diferencia entre posicionamiento fisico y posicionamiento perceptual, este contraste

es percibido, dicen los autores, al momento de la evaluacion del posicionamiento.

En palabras de Carasila (2007) “El posicionamiento fisico considera caracteristicas
fisicas del producto para compararlo, en cambio el posicionamiento perceptual

considera otros aspectos subjetivos, asi como la experiencia con el producto”.
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Cuadro 2

Comparacion del Analisis del Posicionamiento Fisico y Perceptual

Posicionamiento fisico Posicionamiento perceptual
v Orientacion técnica. v" Orientacién del consumidor.
v’ Caracteristicas fisicas. v' Atributos perceptuales.
v' Medidas objetivas. v' Medidas perceptuales.
v Datos facilmente disponibles. v" Necesidad de estudios de
v Propiedades fisicas de la mercado.
marca. v' Posicion perceptual de la
v' Dimensiones de gran namero. marca e intensidad del
v' Representaciones del impacto posicionamiento.
de especificaciones del v" Numero limitado de
producto y precios. dimensiones.
v Implicaciones directas de la v"  Representa el impacto de
investigacion y desarrollo. especificaciones de producto y
comunicacion.

Fuente: Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2003) (citado en Carasila, 2007, p. 110)

Con base a las definiciones obtenidas y apoyandose en la definicion de Serralvo y
Furrier (2005) el posicionamiento es un “proceso de estudio, definicion e
implementacion de una oferta diferenciada de valor cuyos atributos proporcionen
una posicion ventajosa sostenible de una marca en relacion con la competencia en
una categoria, desde el punto de vista de la percepcién de un publico-objetivo”. La
finalidad del posicionamiento tanto en productos como en servicios es permanecer

siempre en la mente del consumidor.

De acuerdo a lo expuesto se entiende que las comprensiones sobre el
posicionamiento tienen en comun los términos “producto” y la “mente” de los
usuarios/clientes, se coincide que hablar de posicionamiento en marketing

inherentemente significa estar en un terreno donde el producto y la mente de los
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usuarios estaran siempre en el mismo camino. Por otro lado, como se percibe el
posicionamiento es un punto clave en el marketing actual en relacion, basicamente,
con el producto y su estrategia. En un plan de marketing y su relacion con el
posicionamiento podran emanar una cadena de decisiones que estableceran: la
estrategia de marca, la estrategia de comunicacion, de medios, de distribucion y, en

general, de todos los aspectos del marketing.
2.7.1 Marketing en unidades de informacion

Es preciso determinar qué se entiende por unidades de informacion, pues son
aguellas unidades organizadas que son de origen gubernamental o no
gubernamental que se encargan de la gestion de la informacién; tienen por objetivo
el analisis, conservacion y difusién de la documentacién a su cargo. Bajo esta
premisa se concibe que las unidades de informacién son el custodio de la
informacion generada por una institucion en cualquier soporte que se presente. Las
unidades de informacion comprenden: bibliotecas, centros de informacion, centros

de documentacion, archivos, museos.

De acuerdo a Miyagi (2001) “...los bibliotecarios deben localizar a sus clientes o
usuarios (en una actitud proactiva), identificar sus necesidades, disefar productos
adecuados y promocionarlos [...] El concepto biblioteca o unidad de informacién no
se refiere a una gran coleccién de libros ordenada, sino que el concepto cobra su
sentido cabal cuando ofrece determinados productos y servicios con su fondo

documental a sus usuarios o clientes.” (Miyagi, 2001, p. 2)

Por su parte Bustamante (2014) expresa: “El conjunto de actividades, estudios y
estrategias que las unidades de informacion realizan encaminadas a identificar las
necesidades de informacion de los clientes internos y externos a fin de garantizar el
disefio de productos y servicios acorde al mercado para satisfacer las necesidades

de informacién de los mismos.” (Bustamante, 2014, p. 20)

En un mundo que requiere informacion inmediata es necesario crear estrategias

competitivas para visibilizar los productos y servicios de una unidad de informacion,
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y es en base a planes de marketing que se genera el camino hacia una adecuada

gestion por parte del cientista de la informacion.

2.8 Relacion de identidad visual corporativa 'y posicionamiento

Los elementos graficos que componen la identidad visual corporativa muestran
como particularidad coherencia y cohesion en cuanto a la estructura y presentacion
del producto que llega a ser el logotipo hacia el publico objetivo, por otro lado, se
entiende que el posicionamiento es un conjunto de percepciones que existen en la
mente de un consumidor respecto a una marca relacionadas a los atributos que la

definen y la hacen ser Unica.

Ambos se llevan un proceso de trabajo constante, ya que el ser humano tiene un
sistema de comprensién cerebral complejo, variable e individual, en tal sentido, el
lugar que ocupa la IVC de una empresa, institucion u organizacion en la mente de
un usuario, traducido como posicionamiento, es un elemento de atencién visual
limitado, de igual manera, el internet hace que un sitio web, publicidad, etc. consiga

ser visualizado en cualquier parte del mundo.

2.9 Sociedad de la informacién

El término “sociedad de la informacién” es puesto en escena en los afios setenta
por el socidlogo estadounidense Daniel Bell, quien en su libro El advenimiento de la
sociedad postindustrial pone en debate la evolucion de la sociedad donde expone
gue el eje principal de ésta sera el conocimiento tedrico e insinda que los servicios
fundados en el conocimiento habran de convertirse en la estructura central de la

nueva dinamica economia y de una sociedad direccionada a la informacion.

En los afios noventa con el surgimiento del Internet y las nuevas tecnologias,
nuevamente aparece el término -sociedad de la informacién-, empero esta vez
organizaciones internacionales manifiestan su importancia y la enmarcan como una
construccion politica e ideologica en donde la globalizacion juega un rol fundamental

para que auspicie a una generacion con los recursos disponibles para informarse.
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Conceptualmente, Castells (1999) indica que el término en cuestién refiere al
surgimiento de una nueva estructura social, una era que facilita el comercio y la
organizacion de la produccion a escala global. Lo que atenua de forma acelerada

nuevas formas de interaccion, interconexion y comunicacion.

De acuerdo a Agudo (2001) menciona:

La Sociedad de la Informacion es un hecho permanentemente reconstruido
por actores que pertenecen a sectores sociales de la gran mayoria de los
paises del globo. Actores que interactdan supra y transnacionalmente por
medio del conjunto integrado, a través de Internet, de infraestructuras
nacionales de informacién para ofrecer. vender, consumir y utilizar

informacién y conocimiento.

Por su parte, Contreras (2003) indica que la “Sociedad de la Informacion es un
estadio de desarrollo social caracterizado por la capacidad de sus miembros
(ciudadanos, organizaciones Estado) para acceder, obtener y compartir informacion
instantaneamente desde cualquier lugar y en la forma adecuada, fundamentalmente

mediante el uso de la Tecnologia”. (p. 45)

La sociedad de la informacion es aquella en la que los ciudadanos han alcanzado
practicas béasicas para la busqueda, situacién y manejo dinamico y adecuado de la
informacion, la cual se encuentra en distintos soportes, ademas de que en la
actualidad la informacion se encuentra al alcance inmediato mediante el Internet.
Es preciso mencionar que la sociedad de la informacion consta de una dinamica
que conlleva la creacion, gestion y aprovechamiento de los recursos informativos,

teniendo asi desarrollo econémico, social, politico.
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CAPITULO Il

MARCO LEGAL
3.1 Normativa Legal Boliviana

La normativa legal boliviana es un conjunto de leyes, reglamentos y politicas que
establecen las bases juridicas para el funcionamiento del Estado y la sociedad en
Bolivia. El conocimiento de la normativa legal boliviana es fundamental para el
correcto desempeiio de actividades profesionales, empresariales y ciudadanas en
el pais, asi como para la realizacion de investigaciones y proyectos que requieran

de un marco juridico claro y preciso.
3.1.1 Constitucion Politica del Estado

Seccion |. Derechos Civiles. Articulo 21. Inciso VI. A acceder a la informacion,

interpretarla, analizarla y comunicarla liboremente, de manera individual o colectiva.

Seccion lll. Culturas. Articulo 99. I. El patrimonio cultural del pueblo boliviano es
inalienable, inembargable, e imprescriptible. Los recursos econdmicos que generen
se regularan por la ley, para atender posteriormente a su conservacion,
preservacion y promociéon. Il. El estado garantizar el registro, proteccion,
restauracion, recuperacion, revitalizacién, enriquecimiento, promocion y difusién de

su patrimonio cultural, de acuerdo con la ley.
3.1.2 Decreto supremo 28168 de 17 de mayo del 2005 (Acceso alainformacion)

Articulo 1. Objeto. El presente Decreto Supremo tiene por objeto garantizar el
acceso a la informacion como derecho fundamental de toda persona y la

transparencia en la gestion del Poder Ejecutivo.

Articulo 4. Derecho a la informacion. Se reconoce el derecho de acceso a la
informacion a todas las personas como un presupuesto fundamental para el

ejercicio pleno de la ciudadania y fortalecimiento de la democracia.
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Articulo 6. Garantia de acceso a la informacion. Las maximas autoridades ejecutivas
deben asegurar el acceso a la informacion a todas las personas sin distincion de
ninguna naturaleza, estableciendo la estructura y procedimientos internos de las
entidades publicas bajo su dependencia, que permitan brindar informacion

completa, adecuada, oportuna y veraz.

3.1.3 Ley 366 del libro y la lectura Oscar Alfaro 29 abril de 2013 (medidas de

fomento)

Articulo. 6 N° 10 (de las medidas de fomento). Camparfas educativas e informativas
de promocion, difusion y otras de fomento.

3.1.4 Ley de 15 de enero de 1918 - MARCAS DE FABRICA - Ley general sobre

marcas y registros industriales y comerciales.
CAPITULO | - De las marcas

Articulo 1o.— Se entiende por marca, todo signo, emblema o denominacion
caracteristica y peculiar, con que se quiera especializar los artefactos de una
fabrica, los objetos de un comercio, los productos de la tierra y de las industrias
agricola, forestal, ganadera y extractivas.

Pueden usarse como marcas: los nombres denominaciones bajo una forma
distintiva, las palabras o titulos de fantasia, nUmeros y letras en dibujo especial o
formando combinaciones, los marbetes, ro6tulos, emblemas, monogramas,
cubiertas. franjas, timbres, sellos, grabados, escudos, cifras, divisas estampados y
relieves, filigranas, vifietas, envases, recipientes, o cualquier otro signo tipico

analogo.

Articulo 20.— No podran usarse como marcas 10.—Las letras palabras, nombres o
distintivos del Estado, 20.—Las armas escudos o banderas nacionales y
extranjeras, salvo autorizacion especial; 30.—Los términos y locuciones que hayan
pasado al uso corriente y general, determinando un producto, con relacién al mismo;
40.—Los dibujos o expresiones inmorales u ofensivos a personas o instituciones;

50.— Los retratos y nombres propios de las personas, sin su permiso o el de sus
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herederos hasta el cuarto grado inclusive; 60.—La forma o el color usual de los
productos; 70.— Los signos, denominaciones, dibujos o demas enumerados en el
articulo 1o., que no presentan caracter de novedad con relacién al producto a

distinguirse.

Articulo 30.— Asimismo, no podran usarse como marcas las que ofrezcan parecido
con marcas anteriormente registradas, induciendo a confusion. Las simples
variaciones de letras o detalles, conservando la semejanza del conjunto, quedan

incluidas en esta prohibicion.

CAPITULO Il - De los propietarios de marcas y de su registro y extincion

Articulo 40.— Todo individuo o sociedad que haya adoptado una marca, tendra
derecho a su empleo exclusivo, mediante el registro de la misma, en la forma

establecida por la presente ley.

Articulo 50.— Solamente los propietarios de marcas registradas o sus mandatarios,
podrdn oponerse o denunciar la nulidad de otro registro; perseguir las
falsificaciones, etc., sin perjuicio de lo dispuesto especialmente en los articulos 20
y 21.

Articulo 90.— El registro de una marca le imparte la proteccion legal y demas
derechos establecidos en la presente ley por el término de diez afios, contados

desde la fecha de la concesion.

3.1.5 Servicio Nacional de Propiedad Intelectual SENAPI

En el portal web de SENAPI se tiene la siguiente informacion:

a. Guia: ¢Coémo registrar su marca? La marca, es la imagen o signo que
permite a las empresas posicionarse en el mercado. Sin embargo, la gran
mayoria de emprendedores que comienza por primera vez un negocio
descuida un aspecto fundamental: la imagen de marca, que a la larga es la
gue va a representar a la empresa y la va a hacer crecer. En ese sentido, los

empresarios bolivianos tienen la responsabilidad de ademas de construir su
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imagen de marca, también la obligacion de registrarla ante el Servicio
Nacional de Propiedad Intelectual SENAPI.

¢, Qué es una marca? Antes de construir una marca se debe tomar en cuenta
gue la marca es la imagen donde se acumulan todos los valores y conceptos
de una empresa. Es un signo que permite distinguir o diferenciar productos
o servicios en el mercado. Presenta dos caracteristicas principales: Debe ser
posible representarlo graficamente y debe poder distinguirse respecto a
otros. Una marca puede estar compuesta por palabras, dibujos, letras,
nameros, objetos, emblemas o elementos figurativos, tridimensionales, etc.
El titular de una marca puede ser una persona, una empresa, un grupo o

asociacion.

Las marcas colectivas - Generalmente pertenecen a un grupo o asociacion
de empresas. Estas marcas indican que el producto o servicio ha sido
fabricado o suministrado por los miembros de una asociacion. El uso de la
marca esta reservado Unicamente a los miembros del grupo o asociacion,
siempre que cumplan los presupuestos normativos establecidos por la

asociacion.

Tipos de marca Denominativa: letras y palabras Figurativa: Imagen,
simbolos Mixtas: Palabras y simbolos gréficos Tridimensionales: Envases,
envoltorios, botellas Auditivas: Musica corporativa, jingles Olfativas:
Mediante la presentacion de formula

¢, Quiénes pueden solicitar el registro de una marca? Micro pequefias y
grandes Empresas de Bolivia, asociaciones de productores, fabricantes,

prestadores de servicios legalmente establecidos.

¢,Cuanto dura el registro de marca? Un registro de marca dura 10 afios y
puede ser renovado de manera indefinida por plazos de 10 afios y se debera
solicitar la renovacion 6 meses antes de la fecha de vencimiento del registro

0 hasta 6 meses después de su vencimiento.
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g. Beneficios - Adquieren el derecho exclusivo de uso de marca. Impedir a que
terceros comercialicen productos idénticos con la misma marca o con una
marca similar que pueda crear confusion. Ayuda para la obtencion de
financiamiento ya que muestra mayor seriedad del productor o empresa.
Permite a las empresas diferenciar sus productos respecto a otras que
ofrecen productos o servicios similares. Incitan a las empresas a desarrollar
sus productos o servicios con mejor calidad. Una marca que proyecte
excelente imagen vy reputacion, concede una gran ventaja sobre

competidores al momento de la comercializacién.
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CAPITULO IV
MARCO INSTITUCIONAL

4.1. Antecedentes historicos de la unidad de informacioén

La Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion se funda en el
afio 1965, gracias a la donacion de la biblioteca del sefior Heriberto Guillén Pinto,
hecho que motivd el disponer de un espacio exclusivo para la biblioteca,
inicialmente, se encontraba ubicada en el Bloque Central de La Universidad Mayor
de San Andrés hasta el afio 1997. Durante la gestién del Dr. Fernando Cajias y la
Dra. Margaret Hurtado se inaugura, en 1997, el edificio nuevo en la Av. 6 de Agosto
gue cuenta con cinco pisos con exclusividad de aulas y el funcionamiento de la

biblioteca, sala de Internet y el CETI.

La Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion “José Roberto
Arze”, se cred con el propdsito de recuperar, organizar y diseminar informacion para
incrementar el acceso al conocimiento cientifico para sus ocho Carreras:
Bibliotecologia, Ciencias de la Educacion, Filosofia, Historia, Linglistica e ldiomas,
Literatura, Psicologia, Turismo; en la actualidad con la incorporacion de Cine y el
Area de Investigacién Transdisciplinaria. Hoy la Biblioteca se ha convertido en

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion — CRAI.

En la actualidad la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion
de la UMSA se encuentra en la Avenida Arce cerca al Monoblock y su fondo
documental estd constituido por 11.484 voliumenes de libros, entre nacionales y
extranjeros; una coleccién de 321 items de la Biblioteca Escobari Cusicanquiy 4512
items que componen la Tesiteca (Tesis de Grado, Proyectos de Grado, Trabajos
Dirigidos, Memorias Laborales, Tesis de Maestrias y Doctorados), alrededor de mas
de 25 mil libros en su biblioteca denominada “Fuentes Abiertas” y es accesible al

publico en general con la presentacion de la cédula de identidad.

Segun normas establecidas la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de
la Educacion atiende 12 horas diarias; de lunes a viernes de horas 8:30 a 20:30 y

sdbados medio tiempo de 8:45 a 12:00.
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Figura 10.
Fotografia de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades

y Cs. de la Educacién

Fuente: Elaboracion propia

La estructura organica de la UMSA (Universidad Mayor de San Andrés) presenta al

Vicerrectorado como inmediato superior de las bibliotecas Universitarias, sin

embargo, la funcionalidad y utilidad de las bibliotecas especializadas dependen

econdmica y administrativamente de la Facultad o de la carrera a la que pertenecen.

% Misidn

La Biblioteca Fuentes Abiertas-CRAI, tiene como misién gestionar en entorno

de informacion en continua evolucién para contribuir al aprendizaje, la

investigacion y la innovacion en la Facultad de Humanidades y Ciencias de

la Educacion en particular y de la Universidad Mayor de San Andrés en

general, mediante estrategias y servicios de excelencia, de forma sostenible

y socialmente responsable, que promuevan la generacion y transferencia del

conocimientos, mediante estrategias y servicios de calidad centrado en la
comunidad universitaria y la sociedad, mediante:

- Gestion, preservacion y acceso libre controlado a todas las

colecciones.
- Creacion de espacios versétiles para el estudio y el trabajo individual o

en grupo.
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- Servicios innovadores que apoyen a los estudiantes en su formacion
integral y a los profesores e investigadores en todo el proceso de
creacion del conocimiento.

- Una gestion excelente con profesionales proactivos y competentes.

% Vision
La Biblioteca Fuentes Abiertas-CRAI de la Facultad de Humanidades y
Ciencias de la Educacion, debe ser el referente de un modelo moderno en
informacion y recursos relacionado con el aprendizaje, la docencia y la
investigacion. Participa en los procesos de innovacion y transferencia del
conocimiento cientifico de calidad, y ocupa un lugar de liderazgo respecto a

la conformacion de Redes Nacionales, regionales e Internacionales.

4.2 Servicios que ofrece el CRAI

La Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion transforma el
servicio tradicional en estanteria abierta, brindando al usuario autonomia de
bldsqueda y recuperacion de informacion a través de su portal web; los servicios que

ofrece son:

e Servicio de atencion a los usuarios.

e Servicios para personas con necesidades especificas.
e Certificacion digital.

e Acceso a los recursos en linea.

e Préstamo.

e Formacion de usuarios.

e Apoyo al personal docente.

e Publicacion en el repositorio.

e Asesoramiento en derecho de autor, propiedad intelectual.
e Sala virtual a sala multipropdésito.

e Apoyo al personal investigador.

e Apoyo a los gestores bibliograficos.

e Sistemas interbibliotecarios.
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4.4 Distribucién de las colecciones

a. Coleccion de la biblioteca

Coleccion de Tesis de grado

Coleccion de libros nacionales

Coleccion de libros extranjeros

Coleccion de Diccionarios, enciclopedias manuales

Coleccion de revistas

Colecciones informes de trabajo PETAE

Coleccion de folletos

47
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Areas tematicas: Linguistica, Literatura, Historia, Psicologia, Turismo, Ciencias

de la educacion, Ciencias de la informacién y Cine.
b. Recursos virtuales

— Repositorio institucional

— CAAURII (Recursos Electrénicos de Informacion Cientifica);

— Researchdlife es el nombre colectivo de los cuatro programas (HINARI,
AGORA, OARE, ARDI y la incorporacion reciente de GOALI), proporciona
informacion a los paises en desarrollo, acceso gratuito o de bajo costo a
contenido académico y profesional revisado por pares en linea.

— SciELO-Bolivia es una coleccién de revistas cientificas electronicas a texto
completo, de acceso libre y gratuito disponible en linea.

— Revistas Bolivianas en linea.

— Mujeres Libres de Violencia en linea

Figura 11.

. er ) |1
Universipap Mayor pe SAN ANDRES e

Sistema de Unidades de Informacién (SULUMSA)

Texto a buscar: { \‘ ,\, Brse

- Opciones

Buscar por: | Titulo ~ En: Todas las bibliotecas ~ | Bisqueda avanzada

Inicio

BIBLIOTECAS VIRTUALES NUEVAS ADQUISICIONES RECURSO0S ELECTRONICOS

REPOSITORIO
Biblioteca Central INSTITUCIONAL.

cePIES =

¢ | |
Centro de Informacién y Gestion del il

C to

nnnnn o — research4/ife
AREA DE SALUD Filosofia politica contemporanea:

CAAURII

AREA DE CS. SOCIALES Neipfo
o

AREA DE TECNOLOGIA h, EM

Fuente: http://bibliotecas.umsa.bo/
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La Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion no tiene una
pagina web individual, para acceder a los recursos virtuales se realiza mediante una
cuenta institucional que ofrece la Universidad Mayor de San Andrés, en la seccion
“Bibliotecas virtuales” se encuentran pestafias donde se dividen en areas, es en el
Area de sociales donde se encuentra la coleccion de la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion dividida en las carreras que conforman la

misma.

De la misma forma, el sistema de busquedas de informacion se encuentra vigente
en la direccion electrénica https://bibliotecas.umsa.bo/ donde el usuario puede

buscar informacion desde cualquier lugar conectado a internet. Ademas, incluye:

v Control de préstamos y devolucion mediante codigo de barras
v OPAC, donde el usuario discrimina su busqueda

v Transferencias de informacién sobre el control de usuarios

Mediante este modulo el usuario puede acceder a texto completo a la informacién
autorizada, como las tesis de grado, produccion intelectual institucional y algunos
libros nacionales y extranjeros liberados por el autor.

Repositorio Institucional

Figura 12.

Acceder

Universidad Mayor de San Andrés

A Inicio / Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacion

B Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacién

@ Buscar en DSpace
(& Esta comunidad LISTAR POR

LISTAR Por fecha de publicacion =~ Autores = Titulos =~ Materias

Buscar en esta comunidad y sus colecciones:

Repositorio Institucional
Comunidades & Colecciones,

Por fecha de publicacion

Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacion
Autores

Titulos Subcomunidades en esta comunidad

Materias

Fuente: http://repositorio.umsa.bo/
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De acuerdo a la pagina web del Repositorio Institucional de la Universidad Mayor
de San Andrés, sefala que éste se constituye en la forma mas apropiada para
proporcionar acceso abierto a textos completos a diversos recursos de informacion
producida por la comunidad universitaria, cuyo modelo de operacion sigue
estandares internacionales que buscan mantener, preservar y diseminar la
informacion académica, cientifica, tecnologica y de innovacion derivada de las
investigaciones, productos educativos y académicos de las Facultades, Carreras e

Institutos de Investigacion Cientifica y Tecnoldgica.

Este sistema posibilita:
e Lainvestigacion.
¢ Visibilizar la investigacion producida por los docentes, investigadores y
estudiantes.
e El acceso remoto a texto completo.
e Reduce el riesgo de plagio.
e Rapida recuperacion de las investigaciones.

e Diseminacion efectiva de la informacion académica, etc.
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CAPITULO V
MARCO METODOLOGICO

5.1. Metodologia

El concepto de metodologia esta compuesto por dos voces griegas: “methodos”,
que significa procedimiento y “logos” que representa tratado o estudio. A partir de
este significado etimolégico, se define literalmente a la metodologia como “el
estudio, el tratado o la ciencia del método”, es decir, como la ciencia que estudia,
analiza, promueve, valora, selecciona y depura el método. Histéricamente, el
proceso de analisis y critica del método siempre se ha desarrollado en un terreno

en el cual incursionan la dimensién filosofica y la dimension cientifica.

Oporto (2006), sostiene que desde una perspectiva mecanicista se entiende a la
metodologia como el conjunto de métodos, procedimientos, operaciones, pasos y
reglas, que se constituyen en elementos estaticos y neutrales, lo que conduce a

hablar de una metodologia rigurosa mecanica bajo el supuesto de la objetividad.

De acuerdo a la bibliografia mencionada, se entiende que la metodologia es un
conjunto de pasos que se aplican a una investigacion cientifica mediante métodos

y técnicas que permitan recolectar y analizar los datos.

5.2. Método

Esta investigacion cientifica presenta los siguientes métodos:
A. Método descriptivo

Se toma el método descriptivo porque la investigacion permitira realizar un
diagndstico sobre cOmo esta posicionada y coOmo ésta maneja la identidad visual
corporativa dentro de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion, por lo que se podra conocer cuales son las dificultades que se
encuentran en la proyeccion de la imagen hacia los usuarios; lo cual hara posible

plantear cambios que mejoren la situacion actual de la biblioteca.
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B. Método propositivo

Se opta por el método propositivo ya que por medio del diagndstico realizado de
la situacion actual de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades se podra
plantear cambios concretos con el proposito de lograr coherencia en las
comunicaciones de la biblioteca y, con ello, una proyeccion de la identidad visual

corporativa.
5.3 Enfoque

El enfoque que se realiza en la presente investigacion es cuantitativo, puesto que
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) “El enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar
hipétesis previamente hechas, confia en la medicion numérica, el conteo y
frecuentemente en el uso de estadistica para establecer con exactitud patrones de
comportamiento en una poblacion” (p. 5)

5.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La recoleccion de datos es una etapa fundamental en cualquier investigacion, ya
que permite obtener informacién relevante y confiable para responder a las
preguntas de investigacion planteadas. El uso de técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos adecuados es fundamental para garantizar la validez y
confiabilidad de los resultados obtenidos y para evitar errores y sesgos en la

interpretacion de los datos.

En tal sentido, en la presente investigacién se aplico las siguientes fuentes primarias

y secundarias:
A. Fuentes primarias de informacién

v' Encuestas
v Observacion no participante

v Revisién documental



53

B. Fuentes secundarias de informaciéon

v’ Libros

v" Revistas

v' Material electrénico
v Recursos electrénicos

5.5 Determinacién de la muestra

La poblacidn de esta investigacion esta constituida por los estudiantes de las ocho
carreras de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion, quienes son
usuarios de la Biblioteca de la Facultad mencionada.

El muestreo es una herramienta de la investigacion de mercados, cuya funcion
basica es determinar qué parte de la poblacién debe examinarse, con la finalidad
de hacer inferencias sobre dicha poblacion. El tipo de muestreo empleado es el
probabilistico, que conceptualmente se entiende como una técnica en la que el
investigador establece una seleccién de unos pocos criterios y elige al azar a los
miembros de una poblacién. Todos los miembros tienen la misma posibilidad de

formar parte de la muestra con este paradmetro de seleccién.
Para la presente tesis se tomo los siguientes tipos de muestreo:

Muestreo probabilistico aleatorio — este tipo de muestreo fue utilizado debido a
gue todos los miembros de la poblacion (en este caso el universo estudiantil de la
Facultad de Humanidades), se elige al azar, simplemente por casualidad. Cada
individuo tiene la misma probabilidad de ser elegido para formar parte de una

muestra.

Muestreo probabilistico sistematico — se utilizé este tipo de muestreo puesto que

la aplicacion de las encuestas fue realizada en un lapso de tiempo amplio.
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5.6 Poblacién

Los sujetos de estudio corresponden a la poblacién de estudiantes de la Facultad
de Humanidades y Cs. de la Educacion de la Universidad Mayor de San Andrés que
asisten a la Biblioteca de la Facultad y Cs. de la Educacion durante el lapso de tres
meses del afio 2021.

Cuadro 3
Poblacion
MES CANTIDAD DE
ASISTENCIA
MES 1 120
MES 2 105
MES 3 32
TOTAL 257

Fuente: Elaboracién propia en base a datos obtenidos por la encargada de la Biblioteca

de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién
5.7Determinacion del tamafio de la muestra

El calculo del tamafio de muestra es una tarea crucial en cualquier estudio de
investigacion, ya que permite determinar la cantidad de individuos o unidades de
analisis que deben ser incluidos en la muestra para que los resultados obtenidos
sean representativos y generalizables a la poblacién de estudio. Para ello se han

utilizado las siguientes formulas:
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- 2
FORMULA A n=l*P*a
ez
nO
- n= °_1
FORMULA B 1+ &5

Donde cada valor representa:

n: Tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Z: Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel de
confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion sean

ciertos.

Nivel de confianza Puntuacion Z

80% 1.28
90% 1.645

| 95% 1.96
98% 2.33
99% 2.58
99.8% 3.08
99.9% 3.27

Se opt6 por un nivel de confianza del 95%, en el que en la formula representa Z,
teniendo 1.96

N: Es el tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).
e: Es el error muestral deseado, en tanto por ciento. El error muestral es la diferencia
gue puede haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de
la poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella, en este caso
el limite aceptable de error sera de 5% que equivale a (0,05).
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p: varianza de la poblacion.
g: varianza de la proporcion prima.

Reemplazando los valores de la formula se tiene:

N = 257
Z= 1,96
p=05
g= 05
e= 0,05

Aplicacién Férmula A:

2
et ¥4
e?
o _ 1,96%+0,5+0,5 n° = 3,8416+0,5+0,5 o _ 09604 n° = 384
0,052 0,0025 0,0025
Aplicacion Formula B:
nO
n=——s"9
14+ (n 1)
o — _ 384 o — 384 o = 384 n = 384 r——
— 3841 — . 383, - ~ 549 —
299 1+1,49 2,49
1+(57) 1+(357

Habiendo aplicado las férmulas para determinar el tamafio de la muestra se
establece que las encuestas que se deben aplicar son 154 para medir

estadisticamente la presente investigacion de tesis.
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CAPITULO VI
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

La recoleccion de los datos se realiz6 a partir de una encuesta aplicada a 154
usuarios de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion,
este nUmero de personas encuestadas se obtuvo a través de una formula que

permitié saber el tamafio de la muestra.

Se elaboro6 una encuesta compuesta por 10 preguntas centradas en la investigacion,
las cuales fueron disefiadas como preguntas de seleccion multiple. Estas preguntas
se utilizaron para obtener la opinién de los usuarios de la Biblioteca acerca de su
percepcion en torno a ella. La estructura de la encuesta se elabor6 en dos partes,
en la primera se encuentran datos generales del encuestado: género, edad y
carrera. La segunda parte apunta a conocer la frecuencia de asistencia a la
Biblioteca de la Facultad, trato de los funcionarios a los usuarios, preguntas

referentes a qué percepcion tiene sobre la IVC y su posicionamiento.

En definitiva, a partir de la interpretacion de los resultados, los cuales estan
expresados en gréaficos, se pudo evidenciar que existe un vacio de identidad visual
corporativa de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion,
como un elemento que pueda lograr posicionar a ésta en la poblacién universitaria.
Asimismo, se pudo identificar que los encuestados manifestaron que un escenario
ideal para conocer a la Biblioteca son las redes sociales, ya que mediante ellas se
esta presente en una comunidad, es por ello que el disefio de una IVC aportara a
gue la Biblioteca este presente visualmente en la mente de los usuarios, llevando
asi a un posicionamiento y una potencial asistencia fisica y uso de los productos y

servicios de la Biblioteca.



Gréfico 1.

Género
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Fuente: Elaboracion propia
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El grafico indica que de un total de 154 encuestas realizadas el 67% son de género

femenino y el 33 % son de género masculino, indicando asi que mas de la mitad de

los encuestados fueron mujeres.

Grafico 2.
Edad
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El grafico muestra que el rango de edades de 19 — 25 representa un 48%; edades
entre los 26 — 32 afios es de 34%; edades entre los 33 — 39 representa un 16%, y
por ultimo edades en 44 — 46 representa un 2%. De acuerdo a los datos expuestos

se identifica que en su mayoria los usuarios tienen edades comprendidas entre los

19 a 25 afos.
Grafico 3.
Carrera
35
30
25
20
15
10
5
infcosr.r:(aecliaén Linglistica = Literatura Historia Turismo eCdSL;cdaecclian Filosofia | Psicologia
mmmm No. de encuestados 32 30 13 13 17 16 10 23
e Porcentaje 21% 19% 8% 8% 11% 10% 6% 15%

Fuente: Elaboracion propia

La Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion tiene ocho carreras, por lo que
en las encuestas realizadas a 154 usuarios se obtuvo que un 21% son de la carrera
de Cs. de la Informacion; 19% de Linglistica; 15% de Psicologia; 11% de Turismo;

10% de Cs. de la Educacion; 8% Literatura; 8% Historia; y por ultimo 6% Filosofia.

25%
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15%

10%

5%

0%
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Grafico 4.
¢, Con qué frecuencia visita la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y

Cs. de la Educacion?
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semana semana necesario
mmm No. de encuestados 13 21 37 83
e==m Porcentaje 8% 14% 24% 54%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que los que asisten a la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educaciéon dos veces a la semana son el 8%; una vez a
la semana un 14%; una vez al mes 24%; y el 54% de los encuestados respondieron
gue van a la Biblioteca cuando es necesario. Es decir, que se observa que los
usuarios no son asiduos a la Biblioteca, no ven necesario asistir a la esta unidad de
informacion para cubrir sus necesidades informativas, ademas de que la Biblioteca
estudiada no solo alberga colecciones bibliogréaficas, al mismo tiempo oferta el uso
de las instalaciones para trabajos en grupo y se perfila como una de las pocas
bibliotecas con estanteria abierta.
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Grafico 5.
¢Piensa usted que la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la

Educacion brinda una buena atencién a sus usuarios?
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mmm No. de encuestado 53 87 14
e Porcentaje 34% 56% 9%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los resultados obtenidos el 34% sefiala que la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacién presta una buena atencioén; por el otro lado se
tiene que un 56% sefiala que la atencion hacia los usuarios no es la éptima. Y por
altimo un 9% no sabe/no responde. Se interpreta que la gran mayoria de los
encuestados desaprueba la conducta de servicio que el personal de la Biblioteca
proyecta hacia los usuarios, es decir, que se identifica una falencia importante en
relacion con la percepcion que una comunidad tiene sobre la Biblioteca de la

Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion.
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Grafico 6.
¢Reconoce el logotipo de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs.

de la Educaciéon?

140 80%
120 70%

0,
100 60%

50%
80
40%
60
30%

40 20%

i - v
0 -

S No No sabe/no
responde
mmm No. de encuestados 24 117 13
e Porcentaje 16% 76% 8%

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados obtenidos son los siguientes: un 16% reconoce la identidad visual de
la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién; un 76% sefiala
que no identifica a ésta y; un 8% apunté no sabe/no responde. Entonces, se
entiende que de los 154 encuestados 117 no conocen cual es la IVC de la Biblioteca,
por lo que se interpreta que no existe una relacion positiva de la identidad visual y
la mente del usuario, a pesar de que se cuenta con un logotipo expuesto. Asi
también, se deduce que el posicionamiento dentro del mercado se encuentra en

crisis.
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Grafico 7.
¢Le gusta el actual logotipo de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades

y Cs. de la Educacion?
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mmmm No. de encuestados 32 96 26
=== Porcentaje 21% 62% 17%

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos obtenidos un 21% de las personas encuestadas sefialaron que si
les gusta el logotipo actual de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de
la Educacion; en contraste a ese dato un 62% indic6 que no les gusta y; un 17% de
los encuestados no sabe/no responde. A partir de los resultados alcanzados se
interpreta que la identidad visual de la Biblioteca estudiada no es del agrado de los
usuarios. Asi también, se debe hacer hincapié que en la Biblioteca de la Facultad
de Humanidades y Cs. de la Educacion existen dos letreros con contenidos que

pudieran ser confusos, ya que los elementos se encuentran dispersos.
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Grafico 8.
En caso de responder afirmativamente la pregunta anterior responde: ¢Qué

emocion le transmite ese logotipo?
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Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta se trabajo con la escala de Likert, la cual es un método de
investigacion que utiliza una escala de calificacion para conocer el nivel de acuerdo
y desacuerdo de las personas sobre un tema. Debido a que esa pregunta debia ser
contestada si se respondia afirmativamente a la pregunta previa, el total de los
encuestados en esta pregunta son 32 de los cuales se identifica que un 72%
respondieron neutro, entendiendo que la emocionalidad que les transmite el logotipo
de la Biblioteca no les aporta ninguna emocién, ni buena ni mala. El 16% sefialo
que para ellos representa una emocion positiva; 6% indicaron que tienen una
percepcion negativa de la IVC de la Biblioteca estudiada y; por dltimo, un 6% les

resulta una emocion muy positiva.

De acuerdo a los resultados expuestos, se puede sefalar que si bien a un 21% les
gusta el actual logotipo de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de
Educacion no les transmite ninguna emocion, es decir no hay un vinculo emocional

hacia la Biblioteca y lo que esta involucra.
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Gréfico 9.

¢Alguna vez havisto publicidad en las redes sociales u otro medio de la

Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion?
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Fuente: Elaboracién propia

La pregunta hace referencia sobre si los encuestados han visto alguna publicidad
en redes sociales u otros medios de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y
Cs. de la Educacién, las respuestas fueron que un 10% si vio algun tipo de
publicidad de esta unidad de informacion; el 75% sefial6 que no percibi6é por ningun
medio la difusion de los servicios y productos de dicha unidad y; el 16% respondi6

no sabe/no responde.

Por tanto, se entiende que la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion no realiza ningun tipo de estrategia de marketing para darse a conocer
a los usuarios, repercutiendo en su posicionamiento y a la obsolescencia de sus

recursos tangibles e intangibles.
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Grafico 10.
¢,Cree que un nuevo logotipo para la Biblioteca de la Facultad de

Humanidades y Cs. de la Educacion es una correcta evoluciéon?
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los resultados de la encuesta se tiene que un 74% de los encuestados
estd de acuerdo en que la creacion de una nueva identidad visual llevaria a la
Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién a una evolucion
positiva; el 15% indica que la implementacién de una IVC no aportaria nada al
camino evolutivo de la Biblioteca estudiada y; por udltimo, un 11% no sabe/no

responde.

Entonces, se interpreta que la propuesta de creacion de una nueva identidad visual
para la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion representa
un avance hacia el mejoramiento de su imagen visual corporativa, lo que resulta
favorecedor, ya que es un paso hacia el posicionamiento en la comunidad

universitaria y publico en general.
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Gréafico 11.

¢ Se le haria mas facil reconocer a la Biblioteca de la Facultad y Cs. de la
Educacién mientras se utilice un logotipo y colores apropiados que

demuestren lo que representa?
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Fuente: Elaboracién propia

Los datos obtenidos son que un 21% de los encuestados sefiala que esta de
acuerdo a la coherencia entre logotipo y colores de la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacién; un 24% es indiferente frente a si reconocen la
identidad visual de la Biblioteca estudiada mediante un logotipo y colores
identificativos a la unidad de informacién; mientras que un 55% dice estar muy de
acuerdo a la presentacion de una composicion apropiada e identificativa de la
Biblioteca como unidad fisica y los elementos representativos de ella. En
consecuencia, se observa que las caracteristicas que hacen a la IVC de la Biblioteca
son sumamente importantes, puesto que mediante ellas se da a conocer qué hacen

y quiénes son.
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Grafico 12.
¢,Cree usted que si la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacién implementara una campafa publicitaria en redes sociales

aumentarian sus usuarios?
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos se vio que un 5% de los encuestados esta en
desacuerdo respecto a que no cree que realizar campafias en redes sociales atraiga
a usuarios potenciales para la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de
la Educacion; un 10% se mantiene indiferente; por otro lado, un 21% de los
encuestados dice estar de acuerdo y; por ultimo, el 64% sefiala que estad muy de
acuerdo. Por lo tanto, se interpreta que una alternativa para el posicionamiento de
la IVC de la Biblioteca estudiada y lo que ella implica se considera una estrategia
progresivamente favorable, considerando asi también, que en la actualidad las
redes sociales y en general el internet son una plataforma para darse a conocer, los
alcances geograficos se amplian y estar en el radar de los usuarios representa de

alguna manera la supervivencia de la unidad de informacion.
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Grafico 13.
¢, Cual de estas redes sociales considera que seria una buena estrategia que
permita potenciar el logotipo de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades

y Cs. de la Educaciéon?
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Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo a los datos obtenidos se observa que el 69% de la muestra encuestada
sefala que Facebook es la plataforma que potencie la identidad visual de la
Biblioteca de la Facultad de Humanidades Cs. de la Educacion; el 18% sefiala que
TikTok es la mas adecuada; mientras que el 10% de los encuestados dice que
Instagram lo es; por ultimo, un 3% menciona que la plataforma Twitter beneficiaria

a la IVC de la Biblioteca estudiada.

Por lo que se entiende que Facebook es la plataforma en la que los encuestados
consideran gue la identidad visual de la biblioteca tendria la posibilidad de potenciar
su imagen visual, adicionalmente salen a flote variables como posicionamiento, plan

de marketing, fidelizacion de usuarios, entre otros.
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Cuadro 4

Analisis comparativo a partir del planteamiento metodoldgico: problema,

hipotesis y objetivos

PROBLEMA

RESULTADOS

¢De qué manera la identidad visual
corporativa mejoraré el
posicionamiento de la Biblioteca de la
Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion de la Universidad Mayor de
San Andrés en la sociedad de la

informacion?

Los resultados de las encuestas
muestran la poca afluencia de los
usuarios, el desconocimiento del actual
logotipo y la expresiéon de confirmacion
para el disefio de una identidad visual
corporativa, la cual contribuird al
posicionamiento de la Biblioteca de la
Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacibn en la sociedad de la

informacion.

HIPOTESIS

RESULTADOS

El disefio de una identidad visual
corporativa para la Biblioteca de la
Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacién de la Universidad Mayor de
San Andrés optimizara el
posicionamiento en la sociedad de la

informacion.

Los resultados de las encuestas

aplicadas confirman la hipétesis
planteada. De acuerdo a los resultados
obtenidos de las preguntas 8, 9y 10 se
interpreta que una identidad visual
corporativa propia de la Biblioteca
mejorara el reconocimiento de la unidad
de

estudiantil.

informaciébn en la comunidad
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OBJETIVOS

GENERAL

RESULTADO

Analizar la identidad visual corporativa
para establecer criterios sobre el

posicionamiento de la Biblioteca
Facultativa de Humanidades y Cs. de la
Educacion de la Universidad Mayor de
San Andrés en la sociedad de la

informacion.

Conforme a los datos obtenidos
mediante las encuestas, se plantea una
identidad visual corporativa disefiada
bajo parametros favorables para su

adecuada presentacion al publico.

ESPECIFICOS

RESULTADO

Diagnosticar el estado actual de la
Biblioteca Facultativa de Humanidades

y Cs. de la Educacion.

Los resultados de las encuestas
aplicadas (preguntas 1 y 2) han
demostrado que la asistencia a la
Biblioteca es baja, ademas se muestra
que la percepcion de los usuarios ante
la atencion de los funcionarios de la

Biblioteca representa un rechazo.

Realizar un analisis de situacién actual
de la identidad visual corporativa de la
Facultad de

Biblioteca de la

Humanidades y Cs. de la Educacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos
(pregunta 4 y 6) los encuestados han
del

logotipo actual de la Biblioteca de la

sefialado el desconocimiento

Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion.

Determinar la identidad visual

corporativa dentro del contexto de

mercadeo de la informacion.

Se identificé que la identidad visual
corporativa dentro del contexto de

mercadeo de la informacion es esencial
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para establecer una imagen fuerte y
coherente de la unidad de informacion,
lo que puede contribuir a mejorar su
reputacion, aumentar su visibilidad y

atraer a nuevos usuarios.

Desarrollar una propuesta de identidad
visual corporativa para la Biblioteca de
la Facultad de Humanidades y Cs. de la

Educacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos,
se entiende que proponer una identidad
visual corporativa es un camino hacia
una evolucién respecto a las demandas
y nuevas formas de acceso a la

informacion.

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VII
PROPUESTA

7.1 Introducciodn

La presente tesis titulada “Identidad Visual Corporativa para el posicionamiento de
la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Informacién en la sociedad
de la informacién” tiene como objetivo general el de disefiar una IVC para garantizar
el posicionamiento de la Biblioteca Facultativa de Humanidades, tomando en
consideracion que la identidad se conforma de elementos Unicos que delimitan a
cada empresa, institucién u organizacion. Ademas, como se indicé la identidad
visual es el conjunto de asociaciones mentales, asi como todas las particularidades
gue delimitan su esencia, se entiende que esta premisa ayuda a diferenciar los

productos y servicios que ofrece frente a la competencia.

Se busca que la IVC permita mantener la coherencia en el uso de todos los
elementos que caracterizan a la unidad de informacion, y de esta manera apuntalar
una imagen corporativa entre los usuarios. Los elementos que se determinen son
de uso distintivo, la conformacion de la IVC esta integrada por el logotipo y sus
aplicaciones. De igual forma, mostrar las aplicaciones del logotipo en futuras
campafnas de marketing (obsequios para el publico como: material de escritorio
basico), asi como sus aplicaciones en soportes digitales, como presentaciones en
su pagina web, redes sociales, de modo que la identidad de la biblioteca se adecue
al desarrollo de la evolucion de los servicios y la comunicacion corporativa, al mismo
tiempo de su uso pertinente para mejorar la imagen visual que tienen los usuarios

frente a la competencia, es decir, su posicionamiento.
7.2 Descripcion de la propuesta

La IVC como parte del marketing no debe ser considerada como un elemento
minimo, puesto que todos los signos y elementos que hacen una identidad visual
debiera ser Unica y representativa; se sabe que cuando se ha conseguido una IVC
efectiva, el publico asocia automaticamente el logotipo con la empresa u

organizacion al solo verlo.
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La presente propuesta tiene el propdsito de determinar una identidad visual
corporativa para la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion:
inicia con el redisefo de la actual IVC, debido a que su imagen visual no es claray
coherente. En tal sentido, es importante saber que uno de las misiones principales
del objeto de estudio de esta investigacion, la BFHCE, es la de facilitar a los usuarios
una experiencia de aprendizaje mediante la interaccion con libros, personas y
tecnologia, empero existen factores que crean una brecha entre la comunidad
universitaria y la BFHCE, uno de ellos es el desconocimiento de la ubicacién y
existencia de la biblioteca, esto se debe a que coexisten otras bibliotecas cercanas,
muchos estudiantes optan por situarse en la Biblioteca Central de la Universidad

Mayor de San Andrés, por ejemplo.

Se plantea la creacion de una nueva IVC para posicionarla dentro de la comunidad
universitaria; en términos generales, se busca la conexién y acercamiento de la
biblioteca con los usuarios, esta propuesta conlleva el analisis y comprensién de la
Biblioteca, lo que implica su historia, mision, visién, valores, publico objetivo y
competencia; el disefio del logotipo; paleta de colores; tipografia; elementos graficos
y; aplicaciones de la IVC, en ese marco, se presenta la propuesta titulada “La
Identidad Visual Corporativa para el posicionamiento de la Biblioteca de la Facultad
de Humanidades en la sociedad de la informacion”, la cual esta orientada para que

la Biblioteca constituya una identidad visual de cara hacia los usuarios.
7.3 Justificacion de la propuesta

La presente propuesta pretende responder a una problematica sobre el vinculo de
las unidades de informacién y los usuarios y el reconocimiento de la existencia de
la Biblioteca, en tal sentido, se debe hacer hincapié que la identidad visual
corporativa se ha constituido en un activo muy valioso para las organizaciones, sin
embargo, a pesar de esto, son pocas las organizaciones que han considerado el
fortalecimiento de su identidad institucional, olvidandose de la imagen de
competitividad que deberian proyectar hacia los usuarios, no solo por lo que
representan sino por los efectos negativos que estas decisiones pueden tener en el

valor de su imagen.
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La intencion o propdésito de crear una identidad visual corporativa es proporcionar la
imagen de la marca a un nivel macro con la asistencia de medios digitales como las
redes sociales y las paginas web, por tanto, se crea un escenario para que la IVC

sea reconocida por un publico mas amplio, tanto nacional como internacional.

Es necesario sefialar la relevancia e incidencia que la IVC tiene en la sociedad de
la informacion, ya que intrinsecamente tiene un lazo estrecho con el
posicionamiento dentro del universo de las unidades de informacion. En un contexto
donde lo visual impera es algo indispensable contar con una identidad visual, porque
las redes sociales, o el acceso a la informacién a través de paginas web es una
estrategia que influye para instalarse en la mente de un publico objetivo. Asi
también, se tiene la premisa “una imagen vale mas que mil palabras” se comprende

que la imagen visual suele ser decodificada con mayor rapidez.

La relevancia de esta propuesta reside en la identidad visual corporativa y su aporte
para las unidades de informacién, ya que si esta es adecuadamente planteada y
ejecutada puede ayudar a que la IVC de una biblioteca, museo, archivo, etc. sea
reconocida y con ello generar un aspecto o elemento diferenciador en relacion con
la competencia. Debido a que el ser humano es un ente social, la comunicacién ha
ido virando a las nuevas tecnologias por lo que resulta que el marketing ha
transformado sus estrategias, de acuerdo a ello la propuesta debiera ser
considerada como un potencial camino a resolver problemas de las necesidades en
cuanto a que la empresa u organizacion tenga una identidad visual y goce de

posicionamiento en el mercado.
7.4 Objetivo
7.4.1 Objetivo general

Disefiar una Identidad Visual Corporativa para ayudar al posicionamiento de la

Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion.
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7.4.2 Objetivos especificos

- Determinar los elementos adecuados para la confeccion de una nueva
identidad visual de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de

la Educacion.

- Definir los valores de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs.

de la Educacion.

- Aplicar estrategias de difusion y promocion de la nueva IVC de la

Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion.
7.5 Desarrollo de la propuesta

En el proceso de disefio no existen normas estrictas, sin embargo, en la practicidad
se emplean normas de manera creativa. Para obtener un resultado de propuesta de
disefio adecuado se deben considerar varios factores, los cuales tienen que ver con
la identidad corporativa de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion, asi como identificar qué desean proyectar a través de su IVC. Algunos
autores sugieren diferentes procesos para resolver un problema de disefio, sin
embargo, la idea base es: encontrar el equilibrio en la combinacion de elementos
tanto practicos como estéticos. Ademas, se realiz6 una observacion de varios
procesos de disefio revisados, se pudo establecer que tienen dos pasos en comun:

la investigacion y el desarrollo de conceptos creativos.
PRIMERA FASE — INVESTIGACION:

Analisis sobre el estado actual de la IVC de la Biblioteca de la Facultad de

Humanidades y Cs. de la Educacion.

La Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion se dedica a
gestionar la informacion en favor de los usuarios de la comunidad universitaria y del
publico en general para contribuir al aprendizaje, la investigacion e innovacion, de
acuerdo con la misién expuesta en la sala para los usuarios, esta tarea se realiza

mediante estrategias y servicios de calidad centrado en la comunidad universitaria
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y la sociedad, como la gestion, preservacion y acceso libre controlado a todas las
colecciones; creacion de espacios versatiles para el estudio y el trabajo individual o
en grupo; servicios innovadores que apoyen a los estudiantes en su formacién
integral y a los profesores e investigadores en todo el proceso de creacion del

conocimiento y; una gestion excelente con profesionales proactivos y competentes.

La Biblioteca dio un cambio al convertirse en CRAI - Centro de Recursos para el
Aprendizaje y la Investigacion, el cual es un sistema orientado a una interaccion
mA&s cercana con los recursos que la biblioteca posee (como los libros, tesis, etc.)
es decir, se plantea un entorno dindmico en el que se integran todos los servicios
de la Biblioteca relacionado con el mundo de la informacion y de las nuevas
tecnologias que dan soporte al aprendizaje, la docencia y a la investigacion. Los
usuarios que asisten a la biblioteca son generalmente estudiantes de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion, debido a que la Biblioteca alberga informacion

basicamente de formacién para la comunidad universitaria de las ocho carreras.
La IVC que se muestra al publico es la siguiente:
Figura 13.

IVC de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion
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Fuente: Elaboracion propia
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Para realizar un analisis concreto sobre los elementos se toma en consideracion los

“Catorce parametros de alto rendimiento” de Chaves y Belluccia (2003)

Cuadro 5

Parametro de rendimiento

. L Cumple
Parametro Descripcion .
P Si/ No
Calidad gréafica El uso de los colores no estd muy bien
genérica definido, ni claro, debido a que no existe un No
manual de identidad visual corporativa
No existe un logotipo concreto, no hay
Ajuste tipoldgico i
J polog flexibilidad en la paleta de colores y no hay un No
uso claro de una tipografia.
Correccion Se identifica que no existe un signo iconico
estilistica representativo, se comunica algo a través del N
o]
mensaje “Biblioteca”, pero le acompafian otros
mensajes extensos e ilegibles.
Compatibilidad Los elementos hacen referencia a que el S
|
semantica objeto de estudio es una biblioteca.
Los elementos se encuentran dispersos y
Suficiencia carecen de coherencia. No
No cuenta con un manual de IVC, que
. especifique cédmo debe ser usada la identidad
Versatilidad . _ o No
visual en las diferentes aplicaciones y lo que
ella implica.
_ _ Graficamente la IVC no es identificada, debido
Vigencia ) _ _ No
a que no es llamativa, ni concisa.
o Cumple con la consigna de ser reproducible )
Reproducibilidad _ Si
en cualquier plataforma.
Legibilidad No existe reconocimiento visual. No




79

La claridad de la lectura es ilegible debido a
Inteligibilidad gque el contenido es extenso y con letra No
pequefa.
De acuerdo al diagnéstico realizado la IVC de
Pregnancia la Biblioteca no tiene nivel de recordaciéon en No
los usuarios en general.
Vocatividad El logotipo no es destacable frente a otros. No
No cuenta con un logotipo la tipografia es
Singularidad No
variada.
Declinabilidad No tiene ninguna version complementaria. No

Fuente: Elaboracién propia, basada en los Catorce parametros de alto rendimiento de

Anélisis FODA

Chaves y Belluccia (2003).

El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidad, Debilidades y Amenazas) es una

herramienta que se usa para identificar como esta la situacion de la Biblioteca de la

Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion. Por lo que a continuacién, se

detalla el siguiente andlisis:



Cuadro 6

80

FODA de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion

FORTALEZAS

Atencion al usuario.

Busquedas bibliograficas.

Préstamo de libros y tesis en sala.

Préstamo de libros a domicilio.

Estanteria abierta.

Biblioteca virtual en PDF a texto completo.

Acceso a Bases de datos de las Bibliotecas de la UMSA.

Capacitacion a los usuarios.

© © N o o s~ wDdPE

Fondo bibliogréafico con gran valor histdorico.
10.Puntos de acceso por cable a red.
11.Terminales de busqueda de informacion.
12.Personal profesional.

13.Buenas relaciones humanas.

14.Personal con capacitacion permanente.

DEBILIDADES

Infraestructura insuficiente.

Ubicacion distante a las unidades de aprendizaje.
Falta de personal.

No tiene valores corporativos establecidos.

Falta sefalética interna y externa.

No tiene una identidad visual corporativa.
Bibliografia antigua.

Fondo econdmico insuficiente.

© © N o o s~ 0w P

No hay Wifi para los usuarios.
10. Equipos insuficientes.
11.Equipos de reprografia en deterioro.

12.No cuenta con un plan de marketing de productos y servicios.
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OPORTUNIDADES

w

N o g A

Curso de formacion de usuarios.

Conversatorio con autores.

Participacion de directores de las carreras de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion.

Acreditacion de la Biblioteca con las carreras.
Disponibilidad de salas.

Mejorar la publicidad de la biblioteca.

Proyectos para realizar un plan de marketing.

AMENAZAS

=

Pérdida de usuarios.

Los estudiantes prefieren acceder al internet antes que consultar en la
biblioteca.

Desinterés por parte de la comunidad universitaria y la sociedad hacia la
biblioteca.

La biblioteca puede quedar en el completo olvido y desconocimiento.

5. Pérdida de investigadores de las areas de las carreras facultativas.

6. Desinterés de parte de los responsables para modernizar la biblioteca.

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 7
Matriz FODA
INTERNAS
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Atencion al usuario. 1. Infraestructura
2. Busquedas insuficiente.
bibliogréficas. 2. Ubicacion distante a
3. Préstamo de libros 'y las unidades de
tesis en sala. aprendizaje.
4. Préstamo de libros a Falta de personal.
domicilio. No tiene valores
5. Estanteria abierta. corporativos
6. Biblioteca virtual en establecidos.
PDF a texto 5. Falta sefalética
completo. interna y externa.
7. Acceso a Bases de 6. No tiene una
datos de las identidad visual
Bibliotecas de la corporativa.
UMSA. Bibliografia antigua.
8. Capacitacion a los Fondo econémico
usuarios. insuficiente.
9. Fondo bibliografico 9. No hay Wifi para los
con gran valor usuarios.
histérico. 10. Equipos insuficientes.
10.Puntos de acceso por | 11. Equipos de
cable ared. reprografia en
11.Terminales de deterioro.
busqueda de 12. No cuenta con un

informacion.

12.Personal profesional.

plan de marketing de

productos y servicios.
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13.Buenas relaciones
humanas.

14.Personal con
capacitacion

permanente.

EXTERNAS

OPORTUNIDADES
Curso de formacion
de usuarios.
Conversatorio con
autores.
Participacion de
directores de las
carreras de la
Facultad de
Humanidades y Cs.
de la Educacion.
Acreditacion de la
Biblioteca con las
carreras.
Disponibilidad de
salas.

Mejorar la publicidad
de la biblioteca.
Proyectos para
realizar un plan de

marketing.

ALTERNATIVA FO

ALTERNATIVA DO

A

AMENAZAS

Pérdida de usuarios.

Los estudiantes

prefieren acceder al
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internet antes que
consultar en la
biblioteca.
Desinterés por parte
de la comunidad
universitaria y la
sociedad hacia la
biblioteca.

La biblioteca puede
guedar en el
completo olvido y
desconocimiento.
Pérdida de
investigadores de las
areas de las carreras
facultativas.
Desinterés de parte
de los responsables
para modernizar la

biblioteca.

ALTERNATIVA FA

ALTERNATIVA DA

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 8
Estrategia de accidn
INTERNAS
FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Atencion al usuario. 1. Infraestructura
2. Busquedas insuficiente.
bibliogréficas. 2. Ubicacion distante a
3. Préstamo de libros 'y las unidades de
tesis en sala. aprendizaje.
4. Préstamo de libros a Falta de personal.
domicilio. No tiene valores
5. Estanteria abierta. corporativos
6. Biblioteca virtual en establecidos.
PDF a texto 5. Falta sefalética
completo. interna y externa.
7. Acceso a Bases de 6. No tiene una
datos de las identidad visual
Bibliotecas de la corporativa.
UMSA. Bibliografia antigua.
8. Capacitacion a los 8. Fondo econdmico
usuarios. insuficiente.
9. Fondo bibliografico 9. No hay Wifi para los
con gran valor usuarios.
histérico. 10. Equipos insuficientes.
10.Puntos de acceso por | 11. Equipos de
cable ared. reprografia en
11.Terminales de deterioro.
busqueda de 12. No cuenta con un

informacion.

12.Personal profesional.

plan de marketing de

productos y servicios.
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13.Buenas relaciones
humanas.

14.Personal con
capacitacion

permanente.

EXTERNAS

OPORTUNIDADES
. Curso de formacion
de usuarios.

. Conversatorio con
autores.

. Participacion de
directores de las
carreras de la
Facultad de
Humanidades y Cs.
de la Educacion.

. Acreditacion de la
Biblioteca con las
carreras.

. Disponibilidad de

salas.

. Mejorar la publicidad

de la biblioteca.
. Proyectos para
realizar un plan de

marketing.

ALTERNATIVA FO
F6 - O7
Elaborar un plan de
marketing digital para
fortalecer la imagen de
la Biblioteca de la
Facultad de
Humanidades y Cs. de
la Educacion.

ALTERNATIVA DO
D6 — 06
Realizar un disefio de
IVC para la Biblioteca
de la Facultad de
Humanidades y Cs. de
la Educacion para
garantizar el

posicionamiento.

AMENAZAS

. Pérdida de usuarios.

. Los estudiantes

prefieren acceder al
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internet antes que
consultar en la
biblioteca.

3. Desinterés por parte
de la comunidad
universitaria 'y la
sociedad hacia la
biblioteca.

4. La biblioteca puede
quedar en el completo
olvido y
desconocimiento.

5. Pérdida de
investigadores de las
areas de las carreras
facultativas.

6. Desinterés de parte
de los responsables
para modernizar la

biblioteca.

ALTERNATIVA FA
F12-Fl14-A4
Invitar a los
estudiantes de la
Facultad de
Humanidades y Cs. de
la Educacion para
darles a conocer los
servicios y productos
gue ofrece la Biblioteca

Facultativa.

ALTERNATIVA DA
D4 -A2-A3
Elaborar un listado de
valores corporativos de
la Biblioteca de la
Facultad de
Humanidades y Cs. de
la Educacién que
reflejen directrices

positivas y apropiadas.

Fuente: Elaboracién propia

SEGUNDA FASE - IDEACION

Valores de la Biblioteca

En esta fase se determinaran los valores corporativos de la biblioteca, se entiende

gue los valores son los que dan sentido a nuestro dia a dia, son los que muestran

nuestro comportamiento ante la vida y ante las diferentes situaciones que se

presentan; tener respeto, tener educacion, es decir muestra qué tipo de personas

somos y también a qué tipo de empresa pertenece alguien. En una organizacion los

valores gestan los cimientos, los valores sustentan los pilares.
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Una empresa u organizacion que pretenda estar en el mercado, que tenga el espiritu
de servicio a la sociedad y hacia sus usuarios debe tener los valores bien definidos.
Entonces, los valores a través del capital humano son un medio intangible por el
cual se trasmite el ADN de lo que es la empresa. Desde una perspectiva
administrativa filosofica los valores son guias, estdndares, para la actuacion de la

institucion y son elementos fundamentales en el accionar de la empresa.

Debido a que la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion
no cuenta con la redaccidén de estos, se proponen los siguientes, los cuales se

encuentran alineados con la mision y visién que la Biblioteca presenta:

v" Promueve y valora el acceso al conocimiento en todas sus manifestaciones,
como ser libros, investigaciones, y recursos digitales.

v' Fomenta al aprendizaje continuo y al desarrollo intelectual de los estudiantes
y docentes a través de programas, servicios y recursos de calidad.

v' Promueve la apertura hacia la adopcion de nuevas tecnologias y enfoques
innovadores con el objetivo de mejorar constantemente los servicios y la
experiencia de los usuarios.

v' Integridad y responsabilidad en todas las actividades y servicios ofrecidos
por la Biblioteca.

v" Fomenta la responsabilidad social, de la atenciéon a la diversidad cultural y
social, y respeto por el medio ambiente.

v' Compromiso con la sociedad como un agente abierto y dinamizador del

patrimonio que la Biblioteca custodia.

Creacion de las constantes universales de la IVC para la Biblioteca de la
Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion

Logotipo

Para esta primera etapa el logotipo, ha sido uniformado por completo, la imagen de
las letras azules con la tipografia gruesa y sin una forma clara y definida de los
componentes: “BIBLIOTECA”, “SIG-HUMA”, “FUENTES ABIERTAS” y “CRAI”, los

cuales son identificadores de la biblioteca son sustituidos por unas tipografias
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mucho més simples, adecuadas y modernas. Se ha seleccionado el color negro por
su simplicidad y elegancia y afiadido una franja horizontal entre los dos términos.
De esta manera se destaca la condicion de la entidad, resaltando la forma por la

que se conoce popularmente a la organizacion.

La eleccién del mensaje que esta en el logotipo es importante, en tal efecto, la razon
por la que "Biblioteca” y “Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion” lleva el
nombre de la facultad se debe a que la biblioteca es un recurso que esta
directamente relacionado con el area de estudio y la investigacién que se lleva a
cabo dentro de la facultad.

La biblioteca es un centro de recursos y conocimiento que esta disefiado para
apoyar las necesidades educativas, de investigacion y de aprendizaje de los
universitarios y docentes de una facultad especifica. Es decir que, al incluir el
nombre de la facultad en el nombre de la biblioteca, se indica que la biblioteca es
un recurso especializado que estad especificamente disefiado para apoyar a la

comunidad que trabaja en esas areas de estudio.
Figura 14.

Elaboracion Logotipo — paso 1
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Figura 15.

Elaboracion de logotipo — paso 2

Fuente: Elaboracién propia

Figura 16.

Elaboracion de logotipo — paso 3

BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES Y CS. DE LA EDUCACION

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17.

Logotipo de la Biblioteca

BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES Y CS. DE LA EDUCACION

Fuente: Elaboracion propia

Simbolo

El simbolo, también conocido como isotipo representa el aspecto iconico, posee
menor fuerza directa de explicacidén, pero mucha mas fuerza de memorizacion. La
actual IVC de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacién
no cuenta con un simbolo claro, se tiene como referencia un pequefio buho que
acompana la palabra “CRAI”, sin embargo, la expresion del mensaje es confuso, ya

que el simbolo es muy pequefio y poco distinguible.

La Facultad de Humanidades es representada por un buho, es un simbolo de
sabiduria, ciencias y filosofia. Solo unas pocas aves pueden volar de noche y esa
habilidad se consider6 magica, asi como su visibn extremadamente aguda,
causando emociones positivas y un sentido de reciprocidad. El significado
psicolégico que tiene el baho estéa relacionado con el conocimiento y todo el logotipo

se asemeja a binoculares, que también es un simbolo de viaje y conocimiento.

Debido a estas razones y por ser un elemento representativo perceptible a una idea
en concreto se optd por usar el buho que ademas lleva un libro abierto, que da la
sensacion de que esta leyendo, esta forma iconogréfica es el producto de la sintesis

de caracteristicas que mejor lo identifica.
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Figura 18.

Elaboracion de Simbolo
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 19.

Simbolo

Fuente: Elaboracion propia
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Logosimbolo

El logosimbolo se da a partir de la composicion entre el simbolo y el logotipo. Por lo
que, para la propuesta, se ha resuelto combinarlos de manera sencilla con el
logotipo en la parte derecha del simbolo, consiguiendo hacer una clara

diferenciacion entre los elementos, pero funcionando también en conjunto.

Figura 20.
Logosimbolo

QO BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES Y CS. DE LA EDUCACION

Fuente: Elaboracion propia

Colores

Los colores corporativos son declaraciones visuales que permiten comunicar un
determinado mensaje a los usuarios o clientes. El uso de cada tonalidad de color,
transmite un significado, generando una reaccion emocional. En este caso se opto
por seguir los colores institucionales de la Universidad Mayor de San Andrés, debido
a que es la matriz de toda Facultad y sus dependencias, es decir, en este caso es
un vinculo que se presenta entre la Universidad, la Facultad y la Biblioteca de la
Facultad.

Los colores son el azul y el rojo que tienen el siguiente significado:

- Azul: se relaciona con la profundidad inmaterial y el frio. El color del cielo
y del agua, representa la tranquilidad, frescura y la inteligencia. Esta

vinculado con la circunspeccion, la inteligencia y las emociones
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profundas. Es el color del infinito, de los suefios y de lo maravilloso, y

simboliza la sabiduria, fidelidad, verdad eterna e inmortalidad.

- Rojo: se relaciona con la estimulacion, la pasion, la fuerza, la revolucion.

En cuanto a la colorimetria el color azul es un pantonne 2945 C y el color rojo es
pantonne 1797 C.

Pantonne
2945C

Tipografia

La tipografia es un elemento que hace al logotipo, esta es escogida para dar forma
al texto y mensaje, ellos deben ser también representativos del estilo y caracter de
marca. Una tipografia demasiado expresiva o que dificulte la legibilidad puede ser

un error, mientras que otra sea caoética puede dificultar la conexion emocional con
el usuario. Cada tipografia se escoge dependiendo donde seran expuestas, para su

posterior legibilidad, es por ello que se debe ser coherente con su uso, puesto que

se deben aplicar las mismas tipografias en canales y soportes de comunicacion.

Como tipografias de la Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la
Educacion se proponen las dos empleadas en el logotipo, por su aspecto sencillo y

un estilo moderno:

- La tipografia que se utilizd para el nombre principal del logosimbolo es
Cunia, ya que esta tiene como peculiaridad esquinas redondeadas que
transmiten cooperacion, unidad, estabilidad y amistad, perfiles que se

pretenden transmitir hacia los usuarios.
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ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZABCDEFG
HIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789

Como segundo mensaje en el logotipo se encuentra el identificador, para ello se

utilizé la tipografia Tw Cen Mt:

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz

0123456789

Estas tipografias han sido escogidas por su simplicidad y por su aspecto

redondeado, este tipo se utiliza en disefos frescos y que pretenden ser cercanos.



Aplicacion de la IVC

Figura 21.

Red social Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 22.

Presentaciones

BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES y 5. DE LA EDUCAOON

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23.

Cartel
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BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES Y CS. DE LA EDUCACION

Fuente: Elaboracién propia

Figura 24.
Hoja membretada

BIBLIOTECA

FACULTAD DE HUMANIDADES Y CS. DE LA EDUCACION

Fuente: Elaboracion propia



Figura 25.

Souvenir - bolsa

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1Conclusiones

Con la realizacién de la propuesta de una identidad visual para la Biblioteca de la

Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion y todo lo que ello implica se

proyectan las siguientes conclusiones:

Se tiene en consideracion, la creacion de una identidad visual corporativa
para la Biblioteca de la Facultad de Humanidades, con el objetivo principal
de mejorar su comunicacion y posicionamiento frente a las nuevas
tecnologias y sociedad de la informacion, es decir, contribuir sencillez y

modernidad a la identidad visual de la Biblioteca.

Para ello, se identificaron los elementos gréaficos visuales en coherencia
con la unidad de informacion. El trabajo ha estado constituido por
diferentes fases, en primer lugar, dentro del marco teorico esta toda la
busqueda de informacién que proporciond un acercamiento real sobre los
argumentos y teorias en torno a la IVC y todo lo que en ella viene
inherente. Asi también, se identifico el contexto de la biblioteca y se
describié su misién y visién, al no contar con los valores corporativos se
realizd una propuesta sobre que valores deberian regir en la Biblioteca,
esta sugerencia de valores se la realiz6 a partir de los lineamientos de la

mision y vision que la Biblioteca proyecta.

Después del analisis realizado, a través de los instrumentos de
recoleccion de datos se ha definido que, al no contar con una IVC, la
Biblioteca no esta en el radar latente de los usuarios, las percepciones
por parte de los mismos (usuarios) no van alineados con el concepto o la

imagen que la Biblioteca pretende proyectar.

La encuesta aplicada sefiala que la frecuencia de asistencia a la

Biblioteca de la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion es de
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poca afluencia, esta variable se debe a muchos factores, entre ellos se
encuentra el trato del personal a los usuarios; la escasa o nula publicidad
de los productos y servicios de esta unidad de informacion a través de
medios digitales, panfleteria u otros; de igual manera se identificod la
ausencia de estrategias para el posicionamiento y fidelizacion de los
usuarios. De acuerdo, a los resultados obtenidos se confirmo la necesidad
de disefiar una identidad visual corporativa para la Biblioteca de la

Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion.

Por dltimo, se puede sefialar que los objetivos del trabajo se han
cumplido, la nueva identidad visual corporativa muestra una imagen
adecuada, versatil y al mismo tiempo cercana a la comunidad, de tal forma
que se puedan sentir identificados, ya que el disefio es identificable
gracias a que se han conservado algunos detalles que identifican a la

Facultad.

En definitiva, una IVC creada para una Biblioteca que consta de una
comunidad de nueve carreras puede ayudar en su evolucién hacia la
actualidad, consiguiendo asi adaptarse de mejor manera a todas las

aplicaciones y a la sociedad de la informacion y el conocimiento.

8.2 Recomendaciones

Se conoce que la Facultad de Humanidades y Cs. de la Educacion es una
unidad que abarca nueve carreras, siendo uno de las Facultades con mas
carreras, por lo que se recomienda invertir en recursos tecnoldgicos y
humanos que ésta administra, en este caso la Biblioteca de la Facultad,

por ser considerada universalmente un centro de formacién e informacion.

La mision, visién y valores propuestos por la Biblioteca de la Facultad de
Humanidades y Cs. de la Educacion sefalan la importancia de los

usuarios en la dinamica que la biblioteca ostenta, por ende, se
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recomienda que el trato del personal hacia los usuarios vaya acorde a lo

gue en teoria se describe.

Se recomienda la creacién de un manual de identidad visual, el cual es
un documento que recoge los diferentes elementos graficos que tiene una
marca y, ademas, explica como se deben aplicar en medios tanto online

como offline.
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