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Resumen

El ambito de actuacion profesional del disehador grafico es muy amplio, en la aplicacién de su
trabajo se hace necesario soportes tan diferentes como la marca de una institucién cultural en un
libro, un cartel, folletos, bolsas, camisetas, la sefializacion de un edificio, un anuncio de prensa, en
vallas publicitarias, en etiquetas...

Desde la Asignatura de Proyectos de Disefio Gréafico se capacita al alumno a ser
disefador de identidades corporativas de manera interdisciplinar. Un creador cuya actividad tiene
por objeto la utilizacion del lenguaje grafico para generar mensajes y comunicar contenidos de
naturaleza diversa, con diferentes medios para los distintos canales de comunicacion.

Palabras clave: Disefio Grafico, Identidad Corporativa, Imagen Corporativa, Instituciones
Culturales.

1. Introduccién

La institucion debe repensar su funcién de acuerdo a la complejidad de la época a la que
pertenece. Las reservas frente a un creciente multiculturalismo se han resultado hace tiempo
anacronicas. Es una época marcada por profundas y aceleradas transformaciones que hacen
necesarias nuevas formas de interpretacion. Por otra parte, el visitante hoy por hoy demanda
interaccién: que se le ensefie y no solo se le muestren un lugar de experimentacién donde se

aprende mirando.
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20. Docencia en las Bellas Artes.

Todas las organizaciones de ambito no comercial de la educacién asi como de las artes,
se ven obligadas a competir ahora con seriedad para atraer al publico. El objetivo fundamental es
reorientar la mirada del Museo, sus sistema de percepcidon y de sensibilidad, de compresién y

critica.

Ya no sirve de nada gritarle a la gente como nos llamamos y/o como somos. Ya no valen
los formatos convencionales, la gente los detesta. Hemos dejado de ser socios financieros de los

medios y deberiamos empezar a pensar en ser socios de contenidos.

Esta demostrado: ya no interesan las exposiciones, sino las experiencias con ellas. El
mundo ha cambiado. Pero nuestras necesidades primarias no. Y seguimos necesitando querer,
desear, anhelar, aspirar, adorar, disponer, proponer, resolver, exigir, deplorar, afligir, impresionar,

enlazar, conectar, narrar, conmover... y mucho mas.

Todas las instituciones museisticas, al igual que ocurre con los sujetos, poseen un
identidad. Consiste en “qué es”, “qué hace®, “qué dice” o “qué es para mi’. La identidad

corporativa es la suma de los tres “qué” articulados por el “Cémo”.

La imagen corporativa es un fendmeno de opinién publica y sintesis que elabora un grupo
social sobre la institucion a partir de la informaciéon que recibe. Galeria, museos, centros de arte,
yacimientos, jardines botanicos, planetarios, centros cientificos, parques naturales... son puntos
de destino y sus identidades suelen asociarse de forma muy estrecha con su arquitectura y
entorno; otras presentan instituciones e indican el programa en lugar de su ubicacién, mientras
que otros programas de identidad grafica distinguen a la institucion mediante la introduccion de

lenguajes visuales previamente ajenos a la poblacion local.

La identidad grafica de cualquier institucion museistica es un sistema global coordinado de
codigos visuales para comunicar de forma eficaz, funcional y afiadir valor a la institucion. El primer

punto del Programa de Comunicacion[1] del Plan Museoldgico del Ministerio de Cultura, es:

LA IMAGEN CORPORATIVA:

- Documento con el mensaje/concepto a transmitir (misién-vision) de la institucion, asi
como el catalogo de imagenes representativas y/o significativas de la coleccion/edificio del
museo o institucion museistica.

- Pautas para la obtencién de un logotipo o imagen representativa.

El programa de difusion y comunicacion de cualquier museo se puede plantear como un
programa horizontal, que afecta a todas las manifestaciones del museo, procedan de donde
procedan. Es transversal y la imagen corporativa es el filtro a través del que todas las

manifestaciones del museo han de pasar hacia la sociedad a la que la institucion sirve.
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La institucion museo existe por y para la sociedad, es ella quien le da sentido,
reconocimiento y le esta imponiendo el rumbo en la actualidad. Por tanto si el museo quiere seguir
siendo una institucion viva y con una clara proyeccién social, debe esencialmente dirigirse a la
sociedad y cambiar con ella, entendiendo su propia existencia como un servicio publico a corto,

medio y largo plazo.

De la existencia de un buen programa de difusidon y comunicacién, elaborado en el
momento adecuado y con unos objetivos claros y alcanzables, dependeran el caracter de la

relacion entre la sociedad y el museo, el reforzamiento constante y su permanencia.
2. Competencias generales

Segun el catalogo de competencias especificas establecido en el plan de estudios de la Facultad
de Bellas Artes de la Universidad de Méalaga, las competencias generales correspondientes a la
asignatura Proyectos de Disefio Grafico son:
1.1. Capacidad para aprender de forma critica y autocritica.
1.3. Capacidad para aplicar los conocimientos artisticos de cada médulo a los intereses de
trabajo o vocacion de los estudiantes de una forma profesional y disposicién de las
competencias, que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucién de problemas dentro del ambito de las Bellas Artes.
1.4. Capacidad para transmitir informacion (normalmente de caracter artistico), ideas,
problemas y sus soluciones, de forma escrita u oral, a un publico tanto especializado como
no especializado.
1.6. Competencia para investigar desde el pensamiento creativo.
1.8. Capacidad para disefar y planificar proyectos de caracter interdisciplinar y habilidades
interpersonales.
1.13. Competencia para la organizacion, planificacion y gestion, tanto de la informacion

como del tiempo
3. Competencia especificas

2.8. Competencia para la aplicacion de medios tecnoldgicos digitales en las practicas
artisticas y el disefio grafico.

2.9. Capacidad de asimilacion del pensamiento de los artistas, la teoria y los discursos del
arte en relacion con la historia social y politica.

2.16. Capacidad para interrelacionar distintos medios en los procesos de creacion artistica
y el disefio.

2.22. Competencia para idear proyectos de disefio bajo diversos procedimientos
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22. Docencia en las Bellas Artes.

creativos.

2.26. Capacidad para poner de relieve el adecuado aprovechamiento de los
conocimientos, habilidades y destrezas requeridos en el Grado.

2.31. Competencia para comunicar y presentar ideas y proyectos artisticos de forma
adecuada.

2.32. Competencia para interrelacionar disciplinas y colaborar con profesionales de

diferentes campos de conocimiento.

4. La identidad corporativa: método para ver, conocer y comunicar.

Contenidos desarrollados por la asignatura.

Toda institucion tiene una identidad. La identidad es un estado de la conciencia, un fenémeno
psiquico que se refiere al conjunto de atributos (rasgos propios y diferenciales) asumidos por un
sujeto, segun Norberto Chaves[3]. La institucidon posee una identidad asumida por ella y que
comprende todos aquellos rasgos que inconscientemente considera que tiene y que la diferencian
0 asemejan a otras instituciones. Estos rasgos son el resultado de la confluencia de cuatro
dimensiones de la propia identidad: lo que la empresa piensa que es, lo que quiere que crean que

es, lo que la empresa cree que debe ser y lo que quisiera que creyeran que deberia ser.

El comunicar esta identidad a un publico objetivo, el que se relaciona con la institucion y
que tiene una opinion sobre ella, es la funcidn de la comunicacién corporativa. En este sentido, la
comunicacion corporativa se realiza “con la totalidad de elementos capaces de comunicar atributos
y valores de la institucion, al dirigirse al publico objetivo, de una forma programada o inconsciente”,
y comprende, desde la comunicacién con el propio producto hasta la marca, el entorno, los

sistemas de comunicacion o la sefalética.

La imagen corporativa es la lectura y valoracion de la institucion realizada por el publico.
En este sentido, es la lectura que de la identidad corporativa de la empresa hace el publico como
resultado de la campafa de comunicacidon corporativa emprendida por la empresa o de los

mensajes que inconscientemente y de una forma no programada ésta emite hacia su entorno.

Un dltimo concepto, y no por ello menos importante, es el de realidad corporativa que
seria la realidad objetiva de la institucion mas alla de lo que ella se cree que es, de lo que quiere
transmitir o de la imagen que el publico se hace de ella. La realidad de la institucion esta formada
por su estructura legal, su funcionamiento practico, su estructura econdémico-financiera, su

infraestructura, su integracion social interna, etc.

Desde el punto de vista comercial, al cliente no le interesa lo que realmente recibe por su
dinero, sino lo que cree que recibe por él; por eso, las cualidades que no se reconocen como tales

o las ventajas que permanecen ocultas no son ventajas. De ahi la importancia de la imagen
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corporativa de la institucidn como opinién que los clientes y la sociedad tienen de la identidad de la

institucién museistica, de sus puntos fuertes y de sus puntos débiles.

La identidad corporativa, se convierte en un instrumento necesario para mantener a la
institucién en un importante elemento de identidad nacional y civica de nuestro pais. El
consumidor individual no tiene tiempo para analizar los elementos necesarios para juzgar a la
institucién, se deja llevar por la imagen el consumidor elige, entre los relativamente pocos

productos que conoce, aquel que para él tiene mas y mejor imagen.

El disefador grafico es un “traductor” de mensajes, un profesional que codifica las
necesidades de comunicacién de su cliente, la recepcion de la informacion, la forma de su
percepcion y su posibilidad de ser comprendidos. Todo ello requiere una serie de conocimientos y
técnicas que se abordaran mediante las siguientes nociones:

Tema 1: Definicion de disefio grafico

- Referencias culturales
- La comunicacion visual
- El papel del disefio en la vida diaria
Tema 2: La imagen corporativa
- La marca
- El logotipo
- Fundamentos de la creacion de marcas
- Aplicacion de la imagen
- Leyes reguladoras de la propiedad industrial e Intelectual
Tema 3: La tipografia
- Aspectos estilisticos
- El funcionamiento del texto
- La textura y el espacio
- La influencia del color en los tipos
Tema 4: Los fundamentos del color
- El color como elemento de comunicacion
- La cuatricromia y las tintas planas
- Emociones y mensajes
Tema 5: El mundo de la imagen
- Los medios de comunicacion y sus métodos
- Formas, espacio y composicion
- El Contenido y los conceptos
Tema 6: Maquetacion
- La importancia de la reticula

- Carteles. Consideraciones sobre el disefio

RSN



24. Docencia en las Bellas Artes.

- Disefio de Folletos. Tipos de folletos
- Disefio de invitaciones
- Disefio de publicaciones y mas
Tema 7: Senalética
- ¢, Qué es la sefalética?
- Clasificacion de las sefiales en funcién del contenido
- Aplicaciones
Tema 8: Packaging
- ¢ Qué es el packaging?
- Funciones practicas y comunicativas
- Aplicaciones y merchandisign
Tema 9: Disefio de Moda
- Uniformes
Tema 10: Medios de comunicacion
- Pagina Web
- Disefio interactivo
- Disefio de juegos
- Anuncios
Tema 11: Técnicas de impresién
- Coémo preparar disefos para la imprenta

Tema 12: Creacion de unas reglas basicas para crear un buen disefio grafico
5. La practica habitual de la asignatura:

El disefio se puede aplicar a diferentes areas de la Instituciones Culturales: la concepcion y puesta
en marcha de los servicios, la comunicacién, la concepcion de los espacios donde se lleva a cabo
su actividad y los productos (desde un lapiz hasta mobiliario urbano). Un buen disefio siempre es
oportuno, adecuado y rentable porque:

- Permite entender mejor qué es lo que quiere el ciudadano.

- Aporta racionalizacién en los procesos y recursos empleados para la produccién de

bienes y servicios.

- Incrementa el valor intrinseco y el valor percibido de las cosas.

- Mejora la afluencia de publico

- Facilita la proyeccion de las organizaciones en el mercado y su capacidad de

interrelacionarse.

Por lo tanto, la intervencion del disefiador no es un coste superfluo para el sector publico:
se trata de una inversidon necesaria para alcanzar los objetivos estratégicos y satisfacer las
demandas de sus administrados, a través de una estrategia de disefio que se ird implantando

metddicamente. La comunicacién de la institucion museistica tiene tres componentes basicos:
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- La comunicacion de la corporacién del Museo como institucion dirigida a la formacion
de su imagen publica y a la formacion de una opinién.

- La comunicacion del Museo a través de la marca dirigida a potenciar la presencia de
éste y de sus productos en la red comercial de la institucién y en el mercado, v,

- La comunicacién del Museo a través del producto dirigida de la institucion a aumentar
la capacidad comunicativa del producto en su relacién con el distribuidor al publico y el

cliente.

Estos tres canales comunicativos y de formacién de imagen tienen un objetivo Unico:
lograr una correcta insercion en la sociedad, favoreciendo el incremento del publico, de las ventas
y lo mas importante la atracciéon y captacion de los patrocinadores para las actividades mas

exclusiva como las exposiciones temporales.

El disefio incidira en la imagen corporativa a partir de la realizacién de un Plan de Disefio
Corporativo que modificara o reforzara la imagen de la institucién. Existe una imagen espontanea

formada por una serie de mensajes muchas veces inconscientes, y siempre desestructurados y

descoordinados, que manda la institucién a la sociedad. Pero aunque la imagen de la institucién,
sus comunicaciones, hayan funcionado correctamente en los ultimos tiempos puede producirse
una serie de cambios en el entorno que obliguen a realizar una intervencion sobre sus programas

de comunicaciones.

Entre estos cambios pueden destacarse: el cambio en la realidad material de la institucién
(una expansioén inesperada y sustancial, etc.); cambios en los componentes de identidad (un
mayor énfasis en los aspectos de moda o tecnoldgicos, etc.); modificaciones en las condiciones de
comunicacion (aumento imprevisto de la audiencia, o cambio del publico objetivo, etc.) vy,
finalmente, pueden haberse producido alteraciones en la imagen publica de la institucién (por la
aparicion de una empresa competidora de similares caracteristicas, etc.). En el momento actual, el

COMO es tan importante como el QUE.

La IDENTIDAD CORPORATIVA es la suma de los tres QUE articulados por el COMO y es

una herramienta fundamental para la construccion de una imagen corporativa adecuada.

La IMAGEN CORPORATIVA es un fendmeno de opinion publica: es la sintesis que elabora
un grupo social sobre la institucion a partir de la informacion que recibe. La imagen corporativa es
consecuencia de la identidad corporativa. Dentro de la comunicacion corporativa son los aspectos
visuales los que predominan sobre el resto de los aspectos comunicacionales, de ahi la
importancia de los elementos disefiados en la formacion de la imagen de la institucion. El caracter
predominante de lo visual, de los elementos graficos, confunde al profano sobre el contenido de la

comunicacion, que debe ser integral e intervenir en todos los aspectos comunicacionales de la
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institucion. El ejemplo de “MNCARS” [4] 4 Quién sabe los que significa?. En principio, los aspectos
comunicacionales cubiertos por un programa de comunicacion deberian ser:

» La comunicacién grafica que realiza la empresa ya sea de una forma estable a
través de papeleria, logotipos o sefialética, o bien de forma puntual como en el caso de las
publicaciones o las actuaciones promocionales no habituales.

» El entorno en el que la empresa realiza sus actividades y que comunican la
imagen de la empresa a través de la arquitectura de sus infraestructuras, el disefio de
interiores o el equipamiento ligero que usa en sus actividades.

* El equipo humano de la empresa interactia con el entorno y forma parte de la
imagen, ya sea con su imagen personal, su formacioén y capacitaciéon o con las relaciones
publicas que realiza.

» La imagen de los productos o de los servicios es muchas veces la Unica forma
de comunicacion que tiene la empresa con sus clientes o potenciales consumidores; es
preciso, por tanto, actuar en el plano de imagen corporativa en la imagen que los
productos dan de la empresa que los produce.

* Finalmente, la imagen corporativa de la institucion es un todo que debe
disefarse y proyectarse puesto que el plan no tiene otro objetivo que modificar o potenciar

y reforzar la imagen.

Los mensajes visuales comunican informacion; para ello, se basan en un soporte
comunicacional[5] . El soporte, desde el punto de vista visual, se encuentra caracterizado por una
serie de propiedades: la textura, la forma, la estructura, el mdédulo y el movimiento. Una
intervencién sobre el mensaje visual supone no soélo la intervencion sobre el contenido del
mensaje, sino incluso sobre el soporte de la comunicacion para dotarlo de homogeneidad y

congruencia con la imagen global.

Una intervencion sobre la imagen exige una planificacion de las intervenciones; en
principio, programar la imagen[6] significa «iniciar un proceso de racionalizacién interna de las
instituciones que contribuya a definir explicita mente la identidad institucional de la empresa y a
asumirla internamente, contrastando la identidad con la imagen que el publico tiene de ella, puesto

que lo que vamos a intentar es acercar la imagen del publico a la identidad real de la empresa.»

Hay que planificar y explotar los recursos comunicacionales de la institucién para que
vehiculicen eficazmente los mensajes que transmiten los atributos de su identidad, incidiendo a

través de la comunicacién en la imagen que el publico tiene de la empresa.

Todo ello se articula a través de la IDENTIDAD CORPORATIVA del que la marca, y los
atributos formales y de embalajes del producto son wuno de los elementos
esenciales.Probablemente, no hay en el museo ninguna otra actividad tan transversal como la

comunicacion de la imagen grafica de la institucion.
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6. Secuencia del proyecto

El propdsito de una Identidad corporativa es proporcionar un perfil visual, un aspecto uniforme de
la institucién. Para ello es preciso la repeticion en el envio de mensajes idénticos, y la coordinacion

y armonizacion de los mensajes que la institucion emite.

El grupo objetivo que debe recibir los mensajes de la identidad corporativa son, en primer
lugar, los visitantes reales y potenciales. Otros grupos objetivos interesantes son los proveedores,
las instituciones financieras, la Administracion, los grupos profesionales e incluso los propios
trabajadores de la institucion.

Conseguir un perfil visual caracteristico obliga a que la institucién se plantee un aspecto
exterior que la distinga de otras instituciones con la misma tipologia. No obstante, la libertad de la
institucion para cambiar su aspecto externo es limitada, politica y social; en Espafa, cambiar la
forma tradicional de ver las imagenes corporativas de los museos sin simbolo, solo con tipografia,
es dificil, tan s6lo Manuel Estrada[7] se ha atrevido con algunos de ellos (Museo del Traje, el

Museo del Ejército, el Museo de la Evolucion Humana entre otros).

En la definicion del aspecto visual de una empresa, de un producto, coexisten dos
posiciones: el mensaje basado en la utilizacion de lo ordinario, como método para facilitar la
comprensioén de la comunicacion, o la utilizacion de lo extraordinario, para llamar la atencion sobre

el contenido del mensaje.

Un Manual de Identidad Corporativa es una intervencion consciente en la imagen de la
institucién. Para que la actuacion y para que el Plan sea eficaz, es preciso que la intervencién
tenga dos caracteristicas basicas:

La intervencion debe ser integral; es decir, debe contemplar la totalidad de los elementos
emisores de signos de identidad. Si s6lo actuamos sobre algunos de los elementos emisores, los
nuevamente disefiados competiran con los anteriores descalificandose ambos tipos de elementos
mutuamente. Por ello hay que considerar la totalidad de los elementos emisores y definir cada uno
de ellos en funcion de los demas.

La intervencién debe ser programada; es decir, debe partir de la investigacion para definir
correctamente los atributos de identidad de la institucion, y debe actuar de una forma racional y

ordenada sobre la totalidad de los elementos emisores.

Para Chaves|[8] la preparacion del Manual de Identidad Corporativo pasa por dos fases y
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6.1 Fase analitica del Manual de Identidad Corporativa

En esta primera fase se elabora un diagnéstico de la imagen corporativa y de la comunicacién
actual de la empresa y sus posibilidades de modificacién. Para ello, se debe actuar en cinco
etapas diferenciadas que son las siguientes:

+ INVESTIGACION: En esta etapa se evidencia cudl es la situacién real de la
empresa en sus elementos basicos a la hora de realizar un diagnostico de su situacion
comunicacional. ¢Cual es su realidad institucional, su identidad institucional, sus
comunicaciones institucionales y su imagen institucional?

« IDENTIFICACION: En esta etapa se explora y define cuél es la identidad de la
institucion, la real, y la que se quiere transmitir a los interlocutores de la empresa.

+ SISTEMATIZACION: El objetivo es sistematizar la informacion obtenida
jerarquizandola e interrelacionando los diferentes aspectos de la identidad institucional con
los medios comunicacionales.

+ DIAGNOSTICO: El diagnéstico juzga cudl es la situacién de la institucion
comparando con el que deberia ser en cada una de las areas en las que se ha dividido la
identidad de dicho organismo. Podemos hablar de un diagnostico general de la
comunicacioén, uno particular de cada uno de los sistemas internos y uno final que debe
orientar la intervencion del disefio en la institucion.

« POLITICA DE IMAGEN Y COMUNICACION: Los instrumentos analiticos usados
anteriormente permitiran definir una politica comunicacional que con tendra al menos una
ideologia de la comunicacion que deberia aplicar la organizacion, y los criterios concretos

con los que se deberia aplicar dicha politica.

6.2 Fase normativa del Manual de Identidad Corporativa

En esta segunda fase se establecen las normas que deben regir la intervencion en el sistema
comunicacional de la organizacion, actuandose para ello en tres etapas:

« FORMULACION DE LA ESTRATEGIA GENERAL DE LA INTERVENCION: En
esta formulacion se especificara si la intervencion debe ceihirse al campo de las
comunicaciones o sélo al campo operacional, 0 a ambos campos a la vez,

« DISENO DE LA INTERVENCION GENERAL: En esta segunda etapa se elabora
un plan que contemple un programa general de actuacién determinando las areas
comunicacionales sobre las que se va a actuar, cdmo se van a gestionar y priorizar estas
areas, y como técnicamente se van a realizar las intervenciones.

« ELABORACION DE LOS PROGRAMAS PARTICULARES: Estos programas
estan constituidos por las normas a las que debe ajustarse cada uno de los proyectos
técnicos de disefio que modifican o actian sobre cada una de las areas comunicacionales

seleccionadas.
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Resumiendo, se puede hablar de tres fases: Andlisis, Creacion y Aplicacion. En la
primera fase, se analiza la informacion existente sobre la organizaciéon para conocer su
imagen y qué imagen deseamos proyectar. En la segunda, y a la vista del objetivo de la
nueva imagen, se realiza un programa de actuaciones, se disefian los elementos que van
a componer el Manual de Identidad Corporativa. En la tercera, se aplican estos elementos

y, finalmente, se realiza un seguimiento y control de la aplicacién del Plan.
7. Desarrollo metodolégico

El método didactico parte de la concepcién global del aprendizaje tedrico-practico. Los ejercicios
son practicas profesionales que comparten una misma metodologia, una forma de pensar y de

enfocar los problemas y un sistema de solucionarlos.

El disefio es una practica profesional mediante la cual se proyectan y se
confiere valor (afiadido) a los productos, articulos y servicios fabricados sobre una
base y un contexto industrial. Su saber especifico consiste en la integracion cultural de
las disciplinas vinculadas al proyecto (métodos de matriz artistica o arquitecténica) con
las disciplinas tecnologicas (derivadas de la ingenieria y la informatica) y de la gestion

empresarial (o de matriz econémica). (Ref. Def. Facolta del Design[9] 2003-4: 8).

Se abordan todas aquellas disciplinas y conocimientos que son necesarios para, o estan
vinculados con, el proyecto de Identidad Corporativa. Se pretende promover una participacion

activa en el desarrollo de conocimientos contextuales necesarios.

Su contenido formativo es la practica en la identificacion, planteamiento metodolégico y la
resolucion de problemas de disefio con creatividad e innovacién que articulan la propia disciplina

del disefo.

El conocimiento y el saber proyectar se adquieren mediante la comprobacién en la
practica, con métodos comparables a la experimentacion cientifica, de los principios fisicos y
fisiolégicos que informan toda practica constructiva —sea visual o bidimensional, sea objetual o
tridimensional—.

Como explica Fernando Hernandez[10], los proyectos de trabajo “... no son una
metodologia mas o menos globalizadora, sino un enfoque de la ensefianza que trata de resituar la
concepcion y las practicas educativas..., y no simplemente readaptar una propuesta del pasado y
actualizarla” (200, p. 198). En su libro Educacion y Cultura Visual, Fernando apunta de forma

esquematica las caracteristicas que describen un proyecto de trabajo. Sefialamos algunas por las
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que este enfoque resulté especialmente motivador para el alumno:

1.

Un recorrido por un tema-problema que favorece el analisis, la interpretacion y la critica
(como contraste de puntos de vista).

Donde predomina la actitud de cooperacién y el profesor es un aprendiz y no un exper-
to (pues ayuda a aprender sobre temas que ha de estudiar con los alumnos).

Un recorrido que busca establecer conexiones y que cuestiona la idea de una versién

unica de la realidad.

4. Cada recorrido es singular y se trabaja con diferentes tipos de informacion.

5. El docente ensefa a escuchar: de lo que los otros dicen también podemos aprender.

6. Lo que queremos ensefarles también hay diferentes formas de aprenderlo ( y no sabe-

mos si aprenderan eso u otras cosas).

7. Un acercamiento actualizado a los problemas de las disciplinas y los saberes.

8. Una forma de aprendizaje en la que se tiene en cuenta que todos los alumnos pueden

aprender si encuentran el lugar para ello.

. Por eso no se olvida que el aprendizaje vinculado al hacer, a la actividad manual y a la

intuicion, también es una forma de aprendizaje (2000, p.202)

Aprender la teoria mediante la realizacidon de ejercicios permite comprender por qué se

emplea una determinada estrategia, cuales son los resultados y hasta qué punto estos resultados

son aplicables en sucesivos planteamientos.

8. Sistemas de evaluacion

Es interesante tener en cuenta la revision critica realizada por Miguel Angel Santos Guerra[11]

(2003) sobre la Evaluacion y sus principios:

1° Principio - La evaluacién es un fenémeno moral, no meramente técnico.

2° Principio - La evaluacién ha de ser un proceso y no un acto aislado.

3° Principio - Es preciso que la evaluacion sea un proceso participativo.

4° Principio - La evaluacién tiene un componente corroborador y otro atributivo.

5° Principio - El lenguaje de la evaluacion sirve para entendernos y para confundirnos: Una

cosa es evaluacion y otra diferente es la calificacion y medicion.

6° Principio - Para que la evaluacién tenga rigor ha de utilizar instrumentos diversos.

7° Principio - La evaluacioén es un catalizador de todo el proceso de E/A.

8° Principio - El contenido de la evaluacion ha de ser complejo y globalizador.

9° Principio - Para evaluar hace falta tener un conocimiento especializado del proceso de

Ensenanza-Aprendizaje.

10° Principio - La evaluacion tiene que servir para el aprendizaje.

11° Principio - Es importante hacer la Metaevaluacion.

12° Principio - La evaluacién no debe ser un acto individualista sino colegiado.
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Con estos principios se concluye que la Evaluacion Unicamente tiene sentido si con ella
pretendemos mejorar la eficacia de lo evaluado. Basicamente, esta evaluacion consistira en
recoger informacién y valorarla durante el desarrollo de cada una de las actuaciones con el objeto
de analizar si los objetivos propuestos se han conseguido y de no ser asi, aportar propuestas de

mejora.

Por lo tanto, el sistema de evaluacion del proceso de aprendizaje del estudiante
propuesto, considera como prioritaria la labor desarrollada semanalmente en la busqueda de

soluciones, que permitan al alumnado el desarrollo de las destrezas profesionales especificas.

La evaluacion del proceso de aprendizaje del estudiante se basara en el grado y nivel de
adquisicién y consolidaciéon de las competencias generales y especificas definidas, que se
combinan a través de la descripcion de la salida profesional con las destrezas, habilidades y
talentos que definen la figura del disefiador grafico como profesional. La valoracion se realiza
atendiendo a 3 premisas:

- La adecuacion del conjunto de actuaciones de las competencias generales y especificas
definidas.

- Al grado de creatividad, claridad, sintetizaciéon y la resolucion técnica de las soluciones
aportadas en la elaboracion del manual de identidad corporativa.

- Capacidad para transmitir informacion. Comunicar: ideas, problemas y sus soluciones, de

forma escrita u oral.

Dado el caracter eminentemente practico de la asignatura, sera requisito imprescindible
para la evaluacion positiva de la misma la asistencia continuada a clase (minimo 80 % del total de

sesiones lectivas)
9. Salidas profesionales[12]:

Desde la asignatura de Proyectos de Disefio Grafico se prepara al alumno para los perfiles
profesionales de:

- Disefo grafico (graphic design)

- Packaging

- Sefalética

- Merchadising.

Siendo capaz de disefiar y dirigir un proyecto desde comienzo hasta el fin y pudiendo

acabar ocupando un puesto de director de proyectos o director creativo.
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10. Conclusiones

El museo, una institucion cultural fundamental, un lugar de encuentro, disfrute y entretenimiento,
un edificio y unas colecciones, un espacio y un recorrido, un equipo de profesionales, un proyecto
en renovacién, un programa de investigacion, didactica y diversién, un logotipo para la
comunicacioén.... Una unidad dotada de una gran diversidad. A partir de esta premisa se ha
generado una estrategia global de comunicaciéon, de modo que todos estos componentes
refuercen su presencia con una marca conjunta de identificacion. Esta es la esencia de la
asignatura de Proyectos de Disefio Grafico, en todo momento: apoyar la propia identidad del
museo y generar programas de actuacion que establezcan canales de comunicacion entre y desde

todos los museos.

Cuando la instituciéon cultural quiere estar presente en la sociedad, ser una institucion
relevante, y tener un alto grado de notoriedad dentro de un entorno donde existe gran
competencia por parte de otros recursos culturales, de los planteamientos establecidos en el
programa de difusion y comunicacion han de derivarse los modos en los que la institucion cultural
va a proyectarse hacia el exterior para darse a conocer, sin transmitir en ese momento contenidos
cientificos, sino informaciones sobre su existencia y su actividad que se asociaran a imagenes de
descubrimiento, exclusividad, novedad, entretenimiento, modernidad, prestigio, ocio, placer... o lo
que resulte mas acorde con las intencionalidades de la institucion, por eso es imprescindible la

imagen corporativa.

Con ella y con lineas de comunicacion, se marcaran las acciones relacionadas con la
busqueda de nuevos publicos, con sus inversiones en publicidad tanto en la selecciéon de los
distintos soportes como de los medios, buscando aquellos a través de los que se pueda llegar de
modo mas directo al publico establecido como objetivo, con sus relaciones con la prensa y los

medios de comunicacion a la hora de transmitir informacion.

La funcion del disefiador se define cuando define el proyecto, y es, en esencia, la
interpretacion visual de un mensaje. El disefiador interpreta, no es un mero transmisor. El espacio

creativo esta delimitado por un QUE, un para QUIEN y un COMO.

Interpretar es dar valor y significado. Al alumno se le ensefia a formalizar el deseo y la
necesidad de enriquecer la comunicacion a través de las herramientas del disefio: el logotipo, la
marca, la tipografia, el color, los soportes, el material de papeleria, la publicidad, el embalaje y la

sefalizacion.

Debe enfocar estos productos tan diferentes bajo un mismo planteamiento: transmitir una
imagen coherente, definida previamente por la estrategia global de la entidad, resolviendo el o los

problemas de comunicacién y de transmision de la informacion.
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Para llegar a desarrollar un buen concepto de marca se disponen de metodologias que
nos permiten abordar primero cual es el significado racional y emocional de la institucién, dentro
de su contexto y de su mercado, y trasladar después este concepto a acciones concretas para una
correcta implementacion practica de la marca de la organizacion frente a sus diferentes publicos y

audiencias.

Construir una identidad corporativa es un proceso. Una vez definida, debe gestionarse
adecuadamente cada dia. La gestién de ésta define el camino a recorrer y las iniciativas a

emprender para lograr los objetivos.

Hay que definir un plan de accién que identifique las implicaciones, iniciativas y
acciones que son necesarias a todos los niveles (productos y servicios, distribucién, organizacion,
innovacion, etc.) para materializar, dar verosimilitud y atraer al publico, creando valor para la

institucién y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.

El disefio de una identidad de la “industria de la cultura” sigue enfrentandose al reto y
estableciendo nuevas e interesantes soluciones en todo el mundo. Creandose metodologias para
definir los planes de accién, herramientas de gestion que aseguran la interactividad y la
participacion de todos los posibles agentes que trabajen en el Museo, asi como su alineamiento

(junto al de toda la organizacion) en torno al concepto y los valores a transmitir.
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