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Poseer una Identidad Visual es una de las estrate-
gias fundamentales de comunicacion de las
empresas e instituciones y es aplicada en la actua-
lidad en forma creciente. Esta estrategia genera
modos, procesos de identificacion y la presencia
de una imagen visual que actiia como un sistema
mnemotécnico, el cual a su vez produce en el
medio una inmediata identificacion de la institu-
cion. En la Facultad de Ciencias Agrarias (en ade-
lante FCA), para difundir sus diversas activida-
des, han proliferado distintos signos visuales que
no guardan relacion entre si, lo que ha perjudica-
do su identificacion. El objetivo de esta investiga-
cion es lograr un Modelo de Identidad Institu-
cional que permita generar un sistema de signos
que comuniquen, en forma coherente y sistemdti-
ca, sus funciones y actividades. Se obtuvieron
datos cuantitativos y cualitativos de los procesos
internos de la institucion y de aquéllos dirigidos al
medio, que permitieron la construccion del
Discurso de Identidad Institucional de la FCA, o
sea el conjunto de caracteristicas de identidad de
la misma. De esta forma se definio la base con-
ceptual que permitio obtener siete propuestas gra-
ficas de sistemas de identidad con una variedad
de formas, textos, texturas y colores.*




1. Introduccion

En la FCA algunas catedras y laboratorios han
elaborado su propia marca gréfica para difundir
sus diversas actividades. Si bien es correcto que
los mensajes informativos, funcionales, cultura-
les, didacticos etc., se marquen con un signo de
identidad visual, la proliferacién de signos sin
relacion entre si, atomizan la imagen de la insti-
tucién haciéndola aleatoria y desdibujada, inci-
diendo negativamente en su rendimiento comu-
nicacional. De esta forma pierde fuerza la fun-
cién de identificacién y por lo tanto es confuso
el reconocimiento y diferenciacion de la institu-
cién por parte del entorno social e incluso por
sus mismos integrantes.

La identidad en el plano conceptual debe
reforzar el espiritu de cuerpo, promover el senti-
miento de pertenencia y diferenciacién y ayudar
a la integracion de todos sus componentes en un
proyecto comun. Actualmente, la identidad visual
de la FCA no esta contenida dentro de un sistema
organizado de signos por el que pueda percibirse
simbdlicamente su personalidad, por encima del
area, catedra, laboratorio de servicios, productos
etc. de que se trate. Segun el diagndstico realiza-
do, la FCA no posee una identidad visual en los
términos descriptos. Por ello es imprescindible
establecer una normativa que obedezca a una
accion de comunicacién planificada, lo que
requiere un programa organizado de estrategias y
de signos relacionados entre si, que permitan
diferenciar las distintas areas académicas y afirmar
su identidad. De este modo, no subsistira des-
membrada en la cada vez mas compleja dimen-
sién de las comunicaciones sociales.

2. Desarrollo del modelo de la Identidad
Institucional de la FCA

La identidad, y especificamente la identidad
visual, constituye una de las formas mas anti-
guas de expresion. En los Ultimos afios ha expe-
rimentado una evolucién significativa que ha lle-
vado por una parte, a considerarla como una
gestion de la comunicacién, ya que la misma
plantea la necesidad de formular estrategias de
identificacion y determinar una programacion

que sirva de puente entre una necesidad -espe-
cificada o no- y recursos de intervenciéon mdulti-
ples. Por otra parte, la complejidad de la temati-
ca de la identidad se ha constituido actualmen-
te en una especializacién, en la que se consolida
la integracion interdisciplinaria de las distintas
profesiones que concurren y comparten este
campo. En esta contribucién planteamos la
comunicacién como produccion de sentido, al
tener en cuenta el contexto en el que se desarro-
lla esa situaciéon de comunicacion.

Enfrentar la problematica de la identidad de
una institucion implica optar por una caracteri-
zacion de la modalidad y el temperamento con
que ella se integra y opera en el contexto social.
Para esto es indispensable inicialmente definir y
determinar el discurso de identidad de la institu-
cion, es decir, establecer un repertorio o conjun-
to de atributos de identidad -generales y especi-
ficos- definidos, fundamentados, clarificados y
clasificados por jerarquia y nivel de aplicacion.
Este listado de conceptos! efectivos, explicitos,
vélidos y estables, se obtienen de su semiosis ins-
titucional, que esta conformada por la interrela-
cion e interaccion de las principales partes de la
organizacion:

a) Realidad institucional (los referentes reales);
b) identidad institucional (la identidad interna
en ellos afirmada);

¢) comunicacién institucional (los sistemas de
signos que aluden a ésta Gltima);

d) imagen institucional, (la lectura social que
con ellos se construye).

A través de ese proceso una institucion pro-
duce y comunica su discurso de identidad. En
este nuevo escenario, el disefio de identidad
incluye, desde la creacién de los signos alfabéti-
cos, icénicos y crométicos, hasta la normaliza-
cién estricta de su uso en el vasto campo de
soportes y canales de difusiéon. Todos los medios
materiales y humanos de la organizacién se con-
vierten en portavoces de la identidad institucio-
nal, es decir, son canales de imagen.

Esta investigacion se propuso construir el dis-
curso de identidad de la FCA sobre la base del
conocimiento y analisis de su semiosis institucio-
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nal y organizar un programa de identidad insti-
tucional con diversas propuestas gréaficas que
conformen el sistema de signos de identidad de
la FCA, consistente con los datos obtenidos y el
discurso de identidad construido a partir de
ellos. Establecimos, entonces, la siguiente hip6-
tesis de trabajo: si se identifican y clasifican los
atributos genéricos y especificos de la institu-
cién, entonces es posible obtener un sistema de
signos de identificacién, coherente con la vision
-externa e interna- de la misma, que comunica-
ran eficientemente su identidad en el medio
social, productivo, cultural, etc.

2.1 Estudio y analisis de los componentes de
la institucion

Los términos ‘identidad-comunicacién’ se
confunden en el Iéxico profesional, siendo el
mas polémico el de ‘imagen’. Este suele aludir a
un fenémeno representacional ideolégico, per-
ceptual o visual. Para lograr una precision de la
expresion ‘imagen institucional’ es necesario el
desdoblamiento del problema en cuatro compo-
nentes bésicos y universales presentes en toda
institucion: realidad, identidad, comunicacion e
imagen, entre los cuales el Gltimo término
queda definido por oposicién.

a) La realidad institucional: la constituyen el
conjunto de rasgos y condiciones objetivas de la
institucién, es decir, datos objetivos, hechos en
los que se plasma su existencia como agente
social. La forman elementos tales como su fun-
cionamiento, estructura organizativa y operati-
va, funcién, realidad econémica y financiera,
infraestructura, recursos materiales, tendencia
evolutiva, etc., por lo que es necesario conocer
cual es su objetivo educativo, cultural, comer-
cial, social, saber si posee planes de expansion o
proyeccion futura y cuales son. También es pre-
ciso conocer cual es su competencia y su posi-
cién con respecto a la misma, su historia, como
funciona estructuralmente, cémo estd organiza-
da, cual es su situacién en el mercado producti-
vo, en la sociedad o en la cultura actual.

La realidad institucional de la FCA se ha ana-
lizado a través de la lectura y el anélisis de dos
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documentos de evaluacién institucionales: el in-
forme de autoevaluacién de la carrera de Inge-
nieria Agronémica y el informe preliminar de
acreditacion de la carrera de Agronomia de la
Universidad Nacional de Cuyo, del mecanismo
experimental de acreditacion MERCOSUR-MEXA.
Se seleccionaron aquellos aspectos que permiti-
an una caracterizacioén de la institucién relacio-
nada con la constitucion, el reconocimiento o la
afirmacion de su identidad. Segun el estudio de
este componente, es pertinente sefialar que la
FCA tiene una larga historia. Se inserta en la tra-
dicién universitaria ya que existe desde los pri-
meros afios de la Universidad Nacional de Cuyo,
creada en 1939. Actualmente, tiene su propio
plan de desarrollo institucional (PDI) y la deci-
sion de ingresar al sistema de evaluacién del
MEXA, manifestando asi su voluntad de mejora-
miento y una blsqueda de calidad y excelencia.
Cuenta con una oferta educativa de grado y
postgrado que responde a los requerimientos
productivos y agroindustriales de la region. Es
un centro de investigacién agroindustrial, articu-
lado con organismos oficiales relacionados con
el agro y las industrias derivadas, que trasfiere
conocimientos tedricos y tecnologia aplicada.
Ademas, es un centro de promocién de la cultu-
ra. Como parte de la Universidad Nacional de
Cuyo, la FCA comparte sus objetivos, pero a su
vez concurre a la concrecion de ellos en lo que
especificamente le compete. La universidad se
concibe como un sistema abierto, fuertemente
influido e influyente en el contexto social donde
actla, y se encuentra estructurada para gestio-
nar la complejidad de tal contexto.

b) La identidad institucional: se trata del
conjunto de atributos asumidos como propios
por la institucion, que constituyen el discurso de
identidad interno que se desarrolla en su seno. Se
trata de saber cémo esa institucién se ve a si
misma. Cada sujeto social tiene una idea de lo
que es y una idea de lo que quiere que crean
que es. Una idea de lo que debe ser y una idea
de lo que quieren que crean que él debe ser. Es
necesario saber, entonces, cémo se ve a si
misma, qué dice ella de si y como se autodefine
desde su interior.
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Para realizar el analisis correspondiente de
este componente institucional se recurrié a la
técnica de informantes claves o criteriosos: (I)
expertos en relacion con el tema a investigar; (I)
funcionarios, docentes, personal de apoyo aca-
démico y estudiantes; (Ill) profesionales e inves-
tigadores que disponen de informacién objetiva,
pertinente y relevante al respecto; (IV) personas
que son una memoria histérica de lo que ha vivi-
do una comunidad y que poseen informacion de
acontecimientos que no han sido registrados o
documentados.

¢) La comunicacién institucional: este com-
ponente esta constituido por los mensajes efec-
tivamente emitidos por la institucion, es decir,
cémo comunica a la sociedad lo qué es, codmo lo
dice, donde lo dice. Segin Norberto Chaves,
este espacio hace referencia a los hechos de
comunicacién concretos de la institucién y con-
forma el conjunto de mensajes emitidos cons-
ciente o inconscientemente, voluntaria o invo-
luntariamente por la entidad. Asi, la identidad2
esta presente en todas las comunicaciones, es un
contenido semantico3 adherido a todo tipo de
significantes que circulan por todos los canales
de comunicaciéon propios de la institucion.
Aunque la intenciéon no sea especificamente
comunicar identidad, ésta estard presente de
modo indirecto en todo el campo comunicacio-
nal. A la institucién, el autor la denomina
“soporte de la identidad”, haciendo referencia a
la totalidad de los hechos humanos y materiales
de la misma. A raiz de esta propuesta surge el
Corpus Semiético* de la institucién.

La comunicacién institucional es una inter-
vencién semidtica y conforma un sistema, es
decir, en el disefio de identidad institucional no
se opera sobre objetos sino sobre discursos; no
se actlia sobre mensajes sino sobre sistemas. Esta
sistematicidad se debe desplazar de la capa
superficial (unidad formal) a las capas profundas
o estructurales (unidad conceptual). La idea de
entidad implica un grado de organicidad y
cohesion y esto reside en una unidad estructural
compleja: la unidad conceptual. Por ello se
deberan detectar las componentes semanticas
(contenidos) y las componentes retéricas® (esti-

los) comunes a mensajes que circulan por cana-
les totalmente heterogéneos. Lo nocivo de los
mensajes de identidad no es tanto su mal disefio
o mala calidad individual, sino el efecto de des-
autorizacién reciproca que se produce cuando
responden a contenidos semanticos y codigos
retéricos contradictorios.

Para un analisis mas exhaustivo de la comu-
nicacién institucional de la FCA, se opté por
aunar la propuesta del autor Norberto Chaves,
con la que postula Daniel Scheinsohné. Para el
ordenamiento y diferenciacién de los recursos
de emisién institucionales, se generd asi un pro-
ceso de andlisis de lo general a lo particular que
permitié establecer un estado diagnéstico del
cuerpo comunicacional, objetivo de la institu-
cién que nos compete. El andlisis de este aparta-
do institucional fue complementado y comple-
tado con la encuesta aplicada en los componen-
tes “b” y “d”.

d) La imagen institucional: a través de los
complejos procesos de comunicacién, los atribu-
tos de la identidad de una institucion, tienen su
registro publico en la imagen institucional. La
institucion proyecta inevitablemente una deter-
minada imagen en su audiencia, lo sepa o no, lo
quiera o no. Es decir que existe una lectura o
interpretacién social de la institucion por parte
de la sociedad, que construye espontanea e
intencionalmente. La imagen institucional es la
manera en que la sociedad ve la institucion. El
discurso de identidad a obtener va a necesitar asi
de dos acepciones: la representaciéon colectiva
de un “discurso imaginario” y la imagen como
“icono”, como significante visual. El estudio y
analisis de este componente permite determinar
cémo la sociedad ve a la institucién, qué se dice
de ella y como se la define desde afuera.

“La imagen es la representacion mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atribu-
tos y valores que funcionan como un estereoti-
po y determinan la conducta y opiniones de esta
colectividad [...] Los individuos, el publico, son
el centro de esta imagen mental, pues ésta se
configura subjetivamente para cada uno, en fun-
cién de su cuadro de valores, su sistema de sig-
nificaciones, su estilo de vida y sus motivaciones,
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expectativas y preferencias personales. De modo que la
imagen “de” la institucion es la imagen que esta “en” la
cabeza de la gente. Y por ser una imagen psicosociolégica
y No una cosa o un objeto, la institucion sélo puede gestio-
narla indirectamente, por medio del significado de sus
acciones y comunicaciones””.

Los medios de difusién y la publicidad se multiplicaron,
llegando a saturar a los individuos, provocando la necesidad
de mantener y desarrollar en el tiempo una constante que
trascienda todas las realizaciones, producciones y comunica-
ciones de la institucion. Asi, la imagen institucional es el
valor global que va mas alla de la marca y de la entidad.

Habiamos dicho que la imagen institucional es la repre-
sentacién mental en el imaginario colectivo. Los materiales
con los que la mente configura esta imagen son estimulos,
significados y valores que la empresa suscita en el pablico
y que llegan por muy variados soportes y medios. Cuando
el discurso es coherente, todos estos materiales han de
poder ser reconocidos y asociados entre si, es decir, identi-
ficados y recordados. Pero solamente lo serén si las percep-
ciones (mensajes, comunicacién, informaciones) y las
experiencias del pablico (satisfaccion por los productos, los
servicios y el trato personal) proyectan un balance positivo.
Esta afirmacion implica un saber que habrd de ser bien
comprendido y asumido por los responsables de la institu-
cién: no puede haber estrategia de comunicacién al mar-
gen de la comprensién de sus publicos destinatarios, ni
independiente de la estrategia general de la institucions.

La imagen no es el producto de un impacto instanta-
neo; es un proceso psicolégico casi inconsciente que se
desvela y aparece en un momento dado. Seguramente
nadie puede recordar en qué instante se forj6 en su cabe-
za la imagen actual de un producto o una empresa deter-
minados, pues la imagen es un cimulo, una superposicién
de sensaciones, impresiones, contactos y experiencias que
se configura lentamente hasta que aflora en la conciencia
como una certidumbre?. Dado que la imagen esta consti-
tuida por percepciones y experiencias protagonizadas e
interpretadas por el publico receptor, ésta necesita para su
materializacion las dimensiones de la identidad. Para que la
identidad se transforme en imagen, la primera debe ser
concretada en hechos y mensajes, es decir, tiene que ser
manifestada (en las acciones) y comunicada (en los men-
sajes). Para estudiar este componente se aplicé la técnica
en base a encuesta, por considerarla la mas adecuada y
pertinente para el andlisis del mismo. Fue dirigida a un
publico joven-adulto y adulto relacionado con la institu-
cién directa o indirectamente, pero no incluido en ella.




2.2 La semiosis institucional

Los referentes reales, la identidad en ellos basada, los sistemas de signos que
aluden a esta Ultima, y la lectura social que con ellos se construye, conforman
un proceso Unico de relacion llamado semiosis institucional en el que se proce-
sa su discurso de identidad. Estos cuatro componentes institucionales y univer-
sales interactGan constituyendo una unidad indisoluble; los cambios en cual-
quiera de ellos modifica en alguna manera a los otros. La semiosis institucional
esta conformada asi por la interrelacién y la interaccion de las cuatro partes de
la organizacién anteriormente mencionadas. Es un proceso espontaneo, artifi-
cial o mixto, por el cual una institucion produce y comunica su discurso de
identidad y motiva en su contexto una lectura determinada que constituira su
propia imagen. La informacién organizada en los cuatro grandes bloques pro-
veera una topografia amplia y detallada de la institucién y su contexto. Se cons-
tituye asi la base informativa conceptual bésica.

e Primeramente se establece el input del proceso, esto es, se recoge la tota-
lidad de la informacién procesada por los diferentes canales. Se seleccionan los
caracteres o atributos de identidad (efectivos o potenciales) del proceso, que
resulten eficaces al cumplimiento de los objetivos del proyecto institucional.

e Seguidamente se trabaja sobre la identidad interna y publica formulando-
se los contenidos 6ptimos de ambos discursos en un texto Gnico o por separa-
do. Se ordena el material a través de la clasificacion de los atributos en genéri-
cos y especificos.

e El discurso obtenido se jerarquiza con su contexto institucional interno y
se pondera segun las prioridades y las necesidades que provienen de las relacio-
nes externas con el piblico objetivo. (Segunda Versién).

La contextualizacién del discurso de identidad se logra ingresando los datos
e informaciones sobre las formulaciones objetivas ideoldgicas instaladas social-
mente, asociadas a su perfil institucional. Es necesario en este momento recor-
dar que no todos los atributos de identidad van a constituir la imagen
Institucional, no todos pueden tener estado publico; no todos los atributos que
pueden ser comunicados deben serlo con la misma intensidad y evitar mensa-
jes intrascendentes que produzcan ruidos y actlen negativamente sobre la
comunicacion.

e Se llega a la redaccion final del texto o discurso de identidad constituido
por el contenido invariable de todos los atributos (mensajes) directos o indirec-
tos, connotados o denotados identificadores de la institucién cualquiera sean
los soportes (especificos o inespecifico) de la comunicacion.

IMPUT Prlm‘e,ra Segunda Ver5|on
Version Version Final
Proyecto Institucional Cla5|f|cfaC|c'>[1 Imagen op.t[ma
Jerarquizacion Ponderacion




3. Enumeracion general de los principa-
les resultados conceptuales

Del estudio realizado se ha obtenido el
siguiente listado general de resultados concep-
tuales basicos, que han permitido consolidar los
marcos teéricos consultados:

El modelo tradicional de la comunicacién ha
sufrido fuertes reformulaciones en lo que se
refiere a su vinculacién con el contexto de los
mensajes y el desplazamiento de los contenidos
del mensaje desde el objeto hacia el sujeto de la
comunicacion, hacia la identidad del emisor-
empresa-institucion-sujeto de la oferta.

En nuestro entorno social actual, el problema
de la identificacién ha permitido la aparicién de
la imagen institucional como género de comuni-
cacion de la época. La expansion y el ingreso de
la comunicacion como funcién estratégica del
desarrollo econémico, implica un cambio signi-
ficativo en los modelos de comunicacion, espe-
cialmente cuando en el modelo tradicional de
comunicacién no se tiene en cuenta el contexto.

Lo social es una situacion cultural y en esa
situacion se sugiere pensar en términos de instan-
cias de emision (produccién) y de recepcion
(reconocimiento), en lugar de emisores y recepto-
res neutros, donde la comunicacién deja de ser
un mensaje univoco, lineal entre emisor y recep-
tor. Se aconseja pensar en la comunicacién como
una situacion de produccion de sentido, en trans-
mision de mensajes, donde el mensaje es un
“texto situado”. La semiosis social o produccion
de sentido social, es el modelo que se sitGa en lo
social y es alli donde aparece el discurso, donde
circulan los textos situados. Todo fenémeno social
es un proceso de produccion de sentido.

El disefio gréfico es una situacién de comunica-
cién, por lo tanto es un discurso social, es produc-
cién de sentido, es un texto situado. El discurso
trata de algo que queremos que el destinatario
conozca. La imagen es el efecto publico del discur-
so de identidad. Enfrentar la problematica de la
imagen de una institucién es optar por una carac-
terizacion de la modalidad y el temperamento con
que dicha institucion se integra y opera en el con-
texto social, o sea, un conjunto de atributos con-
cretos, positivos, estables de identidad.

(;Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias? o0 .

El término “institucion” indica el campo en el
gue se manifiesta la problematica y este estudio
considera que es el mas amplio y claro para referir-
se al sujeto genérico del fendmeno de comunica-
cién y de opinién denominado imagen. Es necesa-
rio el desdoblamiento del problema en cuatro com-
ponentes basicos y universales de la actividad insti-
tucional. Los referentes reales, la identidad en ellos
basada, los sistemas de signos que aluden aellay la
lectura que con ellos se construye, conforman un
proceso Unico llamado “semiosis institucional”.
Esta supone el proceso de interaccién e interrela-
cién entre los componentes sitados, a través del
cual una institucién produce y comunica su discur-
so de identidad y motiva en su contexto una lectu-
ra determinada que constituira su propia imagen.

El discurso de identidad es el discurso explici-
to de la personalidad y caracter de la institucién
con una serie de rasgos y valores estables de la
institucién. Es un discurso semantico. Estd consti-
tuido por un repertorio de atributos definidos,
fundamentados, clarificados y clasificados por
jerarquia y nivel de aplicacion. El discurso de iden-
tidad es un listado de conceptos o atributos (sus-
tantivos o adjetivos elocuentes), explicitos, vali-
dos, estables, que se clasifican primeramente en
generales y especificos y luego son jerarquizados
(por el contexto interno) y ponderados (por el
contexto externo). El discurso de identidad final
constituye el contenido invariable de todos los
atributos de identidad de la institucién, cualquie-
ra sean los soportes de la comunicacion.

4. Resultados conceptuales especificos

4.1 Construccion del discurso de identidad
de la FCA

A partir de los datos obtenidos de los compo-
nentes institucionales analizados mediante dife-
rentes técnicas, se ha logrado obtener el siguiente
discurso de identidad de la FCA, como una prime-
ra aproximacion. Los atributos resaltados son los
que se repiten en los distintos componentes insti-
tucionales. Por consiguiente, en la jerarquizacién
-realizada por la misma institucién- y posterior
ponderacién -realizada por el medio exterior a la
institucion- fueron considerados relevantes.




Version

Imput 12 Version 22 Version .
Final
Proyecto institucional Clasificacion ’erami‘r';zd:“o" Po",\jllier;:;'on
Atributos obtenidos General Especifico Interna Externa
1. 2. 3. 4. Prestigio Agronomia Excelencia Agronomia Excelencia
Realidad Identidad Comunicacion/ Imagen
Institucional |Instirtucional|Institucional |Institucional|Actualizada | Tecnologia Investigacion |Del campo Prestigio
Actualizacién| Prestigio Actualizada  |Agro Calidad Desarrollo Trayectoria Tecnologia Agronomia
Calidad Trato Coherente Educacion | Educacién Productivo Prestigio Actualizacién |Educacién
familiar con
Investigacion|el alumno  |Personalizada |Servicio Servicio Campo Agronomia Prestigio Investigacion
Transferencia |Excelencia |Puntual Exigente Investigacién | Industria Tecnologia Calidad Servicio
Desarrollo Investigacion|Funcional Importante | Transferen. Alimento Actualizaciéon |Educacion Trayectoria
Productivo
Productos Directa Calidad Pertinencia Potencial Calidad Excelencia Exigente
Tecnologia
Nivel Excelencia |Personal Productivo Educacién Sencillez Del campo
Pertinencia Académico
Camaraderia | Coherente Agro - Servicio Trato familiar | Tecnologia
Institucion Lo Verde alimento
Pdblica Trayectoria Organizada Tradicional Trayectoria Actualizacion
Docencia Naturaleza
Servicio Parte de Parte de un  [Tradicional Calidad
Educativo Sencillez un sistema | Trato formal |sistema mayor
mayor Servicio Tradicional
Burocracia Produccién Sencillez Transferencia
Profesional Directa Parte de un | Transferencia
Del Campo Vid Desarrollo sistema mayor
Parte de Exigente productivo Desarrollo
un sistema |Hortaliza Hortaliza Investigacién | productivo
Mayor Importante Coherente
Industria Tecnécrata Transferencia |Coherencia
Excelencia Organizada
Vid Desarrollo pro4{Organizada
Camaraderia Personalizada [ductivo
Riego Personalizada
Trayectoria Directa
Tecnécrata Coherente Directa
Burocracia Exigente
Tradicional profesional Organizada | Camaraderia
Camaraderia
Trato Personalizada |Parte de un
familiar con Burocracia sistema mayor
el alumno profesional Directa
Sencillez
Lo verde Sencillez Exigente
Burocracia
Docencia Camaraderia |profesional
Tradicional
Burocracia
profesional

4.2 Construccion del organigrama del
identidad de la FCA

sistema de

La investigacion llevada a cabo permitié, ademas, la
identificacion de tres grandes areas generales en las cuales la
FCA desarrolla sus actividades: el area académica, la de servi-
cios y la de produccion. Esto proporcioné una concentracion
de sus acciones y funciones que contribuyé a la mejor orga-
nizacién del sistema de identidad en lo que se refiere a los
diversos signos gréficos seleccionados y organizados.

El concepto fundamental del organigrama fue que, sin
importar si los observadores identifican un producto de fabri-
ca, una carrera o un servicio, es la FCA, de la Universidad




Nacional de Cuyo, que presenta una dimensién
determinada dentro de sus miltiples actividades.

Facultad de
Ciencias Agrarias

| | ]
Area
Académica

Area
de Produccién

Area
de Servicios

(Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias? (X J .

4.3 Construccion del Modelo de
Programa de Identidad Institucional de
la FCA

De la construccion del discurso de identidad
y del organigrama del sistema de identidad de la
FCA, mas el asesoramiento en el tema especifico
del Mgtr. Dis. Ind. Luis Sarale, se concreté la
construccién del modelo de programa de iden-
tidad institucional de la FCA, planteado inicial-
mente a través del siguiente cuadro:

Modelo de Programa de Identidad Institucional de la FCA 10

Estrategia de Comunicacion
iQué digo? ;A quién lo digo?

Estrategia de Disefio
iComo digo el qué? ;Dénde lo digo?

Excelencia
Prestigio
Agronomia

Educaciéon

Servicio
Trayectoria
Exigente

Del campo

dénde digo?

Tecnologia

Calidad

Tradicional

Estrategia de Gestion
{Qué acciones se deben realizan para efectivizar el

Coherencia

2

comunicacion, su posicionamiento, mantenimiento
de una cultura institucional?

Organizada

2

qué, a quién , como y
{Qué acciones se deben realizan para efectivizar la

Directa

para poder promover conductas de generacion

Sencillez

Investigacion

Actualizacion

Transferencia

Desarrollo productivo

Personalizada

Camaraderia

Parte de un sistema mayor

Burocracia profesional

I - Generacion de signos basicos:

a. Repertorio de Signos

arbol - hoja de parra - montana - tierra ecolégica -
vid - campo / hombre / tierra - cuadrado - frutas -
triangulo - vegetales - oasis - alimentos - animales -
industria - piramide - dvalo - cielo - bodega - cubo -
fachada de la facultad.

b.Estilo Cromatico

Verde - Amarillo - Azul - Rojo - Naranja.

c. Estilo tipografico

Facultad de Ciencias Agrarias
Facultad de Ciencias Agrarias
Facultad de Ciencias Agrarias
Facullad do Cioncias lygrarias

5. Principales resultados graficos
A continuacion se presentan las principales
propuestas graficas obtenidas de este estudio,
algunas de ellas con sus aplicaciones principales.
En estos momentos la instituciéon todavia no
ha determinado cudl es la alternativa gréafica mas
adecuada en relacién a los objetivos planteados.




Propuesta Grafica N°1 - D.l. Claudia Pacaccio

Alternativa 1: Diferente relacién texto e imagen - en blanco y negro. Aplicacién a papeleria bésica

~—
) )l

FACULTAD DE
CIENCIAS AGRARIAS
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO

Alternativa 2: Propuesta en blanco y negro. Aplicacién a papeleria bésica

FACULTAD DE CIENCIAS AGRARIAS
UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO




Propuesta Grafica N°2 - D.I. Liliana Calderon

(;Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias? o0 .

Alternativa 1:

P"FACULTAD
=% DE CIENCIAS

L AGRARIAS

cadallll

P~ FACULTAD
S5 DF CIFNCIAS
Lo AGRARIAS

O O

Alternativa 2:

A

FACULTAD DE CIENCIAS
AGRARIAS

Alternativa 2:

©

FACULTAD DE CIENCIAS
AGRARIAS

Propuesta Grafica N°3 - D.I. Silvina Gonzalez

Alternativa elegida:

Aplicacién: Boletin institucional electrénico




Propuesta Grafica N°4 - D.l. Viviana Zani

Alternativas elegidas: Desarrollo del sistema:

> AT A O
A(GGRARIA

e y ..
Secrelaria de exrension

&!H :’ﬁ i‘ it

macstria en horticrlfurea

» »
s WalS Vs

febrica experimental

—

Propuesta Grafica N°5 - D.I. Carina Soria

Alternativa 1: Alternativa 2:

Ciencias Agrarias Ciencias Agrarias

Universidad Nacional de Cuyo

Universidad Nacional de Cuyo

e



(Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias? ( X ) .

Propuesta Grafica N°6 - D.I. Cecilia Monllor

Alternativa 1:

r/
N,
Facultad de Ciencias | )
Agrarias A I |

*

Del proyecto de investigacion Imagen y Conducta
3. La Identidad Corporativa como Estrategia de
Gestion de Comunicacion. Desarrollo del modelo
de la Identidad Institucional de la Facultad de
Ciencias Agrarias de la Universidad Nacional de
Cuyo. Asesor en Identidad Corporativa: Mgtr. D. 1.
Luis Sarale.

Componen el equipo de investigacion Claudia
Susana Cabut, Liliana Roman, Liliana Calder6n,
Claudia Pacaccio, Silvina Gonzalez, Carina Soria,
Cecilia Monllor.

Notas

1. Conceptos: sustantivos o adjetivos elocuentes.

2. La identidad es especificamente un fenémeno de
la conciencia. Es un conjunto de atributos asumi-
dos como propios que determinan quién es y qué
es una entidad.

3. Relativo a la significacion de signos

Relativo a la Semidtica (Estudio de los signos)

Relativo a la Retorica (arte de decir bien, de dar al

lenguaje eficacia para deleitar, persuadir o conmo-

ver; arte de la oratoria)

6. Scheinsohn, D., 2000.

7. Costa, J., 2001, p. 58.

8. Ibidem, p. 221.

9

1

Gu g

. Ibidem, p. 230.
0. Sarale, Luis, 2005.
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