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Resumen
En un mundo globalizado la identidad visual ha permitido que las empresas manejen
diferentes tipos de comunicacién. Bajo este enfoque, se ha logrado analizar la importancia de
tener conceptos claros tanto en comunicacion visual, branding e imagen corporativa, lo que
permitio entender como una marca puede ser posicionada en la mente del consumidor. Con
estos antecedentes, el estudio abord6 cémo la comunicacion es necesaria para que la identidad
visual sea entendida y llegue al publico objetivo de cada empresa sin importar su giro de
negocio. Se hizo una revision documental, cuyo enfoque fue multidisciplinario. Pues, se
analizo la identidad visual como factor de comunicacion desde varias disciplinas como la
semidtica, la comunicacion y la persuasion. Los resultados que se obtuvieron revelaron que
(1) una identidad visual coherente y consistente genera confianza y reconocimiento en el
publico, fortaleciendo la comunicacién de la marca; (2) la identidad visual puede adaptarse a
diferentes contextos y audiencias, lo que ha permitido personalizar la comunicacion para
transmitir mensajes especificos; (3) se destaco la importancia de la evolucién de la identidad
visual en consonancia con la marca y el entorno, asi como la necesidad de una comunicacion
efectiva que respalde y refuerce la identidad visual, para que se pueda transmitir mensajes
claros y coherentes. Como conclusién, se evidencié que la identidad visual desempefia un
papel fundamental en la comunicacion de la marca, siendo la coherencia y la alineacion con la
estrategia de comunicacion factores clave para construir una imagen sélida y reconocible sin

importar el sector empresarial.
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Abstract
In a globalized world, visual identity has allowed companies to manage different types of
communication. Under this approach, it has been possible to analyze the importance of having
clear concepts in visual communication, branding and corporate image, which allowed to
understand how a brand can be positioned in the consumer's mind. With this background, the
study addressed how communication is necessary for the visual identity to be understood and
reach the target audience of each company regardless of its line of business. A documentary
review was carried out, with a multidisciplinary approach. Visual identity as a communication
factor was analyzed from several disciplines such as semiotics, communication and
persuasion. The results obtained revealed that (1) a coherent and consistent visual identity
generates trust and recognition in the public, strengthening brand communication; (2) visual
identity can be adapted to different contexts and audiences, which has made it possible to
customize communication to convey specific messages; (3) the importance of the evolution of
visual identity in line with the brand and the environment was highlighted, as well as the need
for effective communication that supports and reinforces visual identity, so that clear and
coherent messages can be conveyed. In conclusion, it became evident that visual identity
plays a fundamental role in brand communication, being coherence and alignment with the
communication strategy key factors to build a solid and recognizable image regardless of the

business sector.
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La teoria general de sistemas ha contribuido a la comprension de que la comunicacion es una
de las dimensiones fundamentales utilizadas por la sociedad para establecer sus interacciones.
Diferentes tedricos, han planteado sus propuestas sobre la importancia de los elementos de la
comunicacion (emisor — canal — receptor) y su papel en el desarrollo tecnologico del sistema
mundial y mas adn, al poner como centro de referencia a la empresa como uno de los
elementos fundamentales de la sociedad. En este contexto, los entornos de trabajo surgidos a
partir de las nuevas tecnologias han generado la necesidad de establecer una vinculacion entre
la identidad de la empresa y los consumidores finales, impulsando el desarrollo de entornos
transmedia como mecanismo para potenciar la identidad de las organizaciones y llegar a su
publico objetivo. En esta investigacion, se realizara un recorrido que explique cdmo se ha ido
estructurando la identidad visual y su relevancia en el posicionamiento de marcas en los

mercados internacionales.

Inicialmente, para poder entender la importancia de la identidad visual en la
comunicacion se debe explorar la teoria general de sistemas de Ludwig Von Bertalanffy
(1968) quien plante6, que los sistemas son conjuntos de elementos interdependientes que se
relacionan entre si para alcanzar objetivos comunes, particularizando dicha afirmacion, la
comunicacion es un sistema. La teoria de la comunicacién de Shannon & Weaver (1949)
destaca que la comunicacion es un proceso en el que se transmite informacion de un emisor a
un receptor a través de un canal. Segln esta teoria, para que la comunicacion sea efectiva, la
informacién debe ser codificada por el emisor de forma clara y precisa, transmitida a través de
un canal adecuado y decodificada de forma correcta por el receptor. A lo largo del camino,
hay diferentes tipos de ruido que pueden afectar la comprension del mensaje. Por lo tanto, el
emisor debe utilizar un cédigo que sea entendido por el receptor y elegir un nivel de

resonancia para asegurar que el mensaje se transmita correctamente.

En ese sentido, la identidad visual puede ser vista como un sistema, donde los
elementos visuales como colores, formas, tipografias y simbolos interactlan entre si para
crear una imagen que representa a una marca, organizacion o entidad, en su papel como
emisor. La identidad visual también se encuentra en constante evolucion y adaptacion,
respondiendo a las necesidades y demandas del entorno, asi como, del publico al que se dirige
(Keller, 2016). La identidad visual es un elemento clave en la comunicacion de una
organizacion, ya que a traves de ella se establecen los valores y la imagen corporativa que se

desea proyectar hacia los consumidores y la sociedad en general (Aaker, 1991).
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De manera similar, la identidad visual de una marca o una organizacion utiliza
elementos visuales para transmitir un mensaje o una idea a su publico objetivo. La identidad
visual que incluye el logo, la tipografia, los colores y los disefios que se utilizan para
representar la marca debe ser comprensible para el publico objetivo. De este modo, la
identidad visual es un elemento clave en este proceso, ya que permite al emisor codificar la
informacion de forma visual, enviando un mensaje consistente a través de diferentes medios
que la empresa debe identificar de manera clara lo que facilita la comprensién por parte del
receptor. La comunicacion multiplataforma es un enfoque de narrativa que utiliza diversas
plataformas y medios para contar una historia 0 mensaje. Carlos Scolari (2013) enfatiza en
que la experiencia transmedia permite una mayor interaccién con el puablico y una conexién
emocional méas profunda, ya que se involucra a los consumidores en la construccion de la
narrativa. En este contexto, la identidad visual es un elemento clave para mantener la
coherencia en la narrativa transmedia y asi establecer una conexién emocional mas fuerte con

el publico junto con los diferentes elementos que una marca posee.

Desde el enfoque del receptor, la teoria razonada de Ajzen y Fishbein (1980) también
conocida como teoria del comportamiento planeado, es un modelo de psicologia social que se
utiliza para entender como las personas toman decisiones y actdan. Se basa en la idea de que
el comportamiento de una persona esta determinado por sus intenciones, mismas que a su vez,
estan influenciadas por sus actitudes hacia ciertas acciones, las normas sociales y la
percepcion de lo facil o dificil que puede ser llevar a cabo la accion. La teoria razonada del
comportamiento se utiliza en mdaltiples areas, como la salud, el marketing y la toma de
decisiones politicas, para entender como las personas se comportan y como se puede influir
en su comportamiento. En consecuencia, la identidad visual es un factor clave en la formacion
de estas actitudes, ya que permite al publico evaluar y construir creencias, implicando que la
imagen de marca de una organizacién debe ser atractiva y relevante para su publico objetivo.
Si el publico percibe la imagen de marca de una empresa de forma positiva y valora los
productos o servicios que ofrece la organizacion, es mas probable que se identifiquen con la
marca y se conviertan en clientes leales de la organizacion o marca en funcién de su imagen y

su personalidad.

La identidad visual de una organizacion tiene como objetivo reducir la incertidumbre
del receptor en relacion con la empresa o institucion. Siendo que la identidad visual es un
conjunto de elementos gréaficos (logo, colores, tipografia, iconografia, imagenes, etc.) que

representan visualmente a una marca o empresa. Es importante que la identidad visual sea
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coherente en todos los materiales de comunicacion de la empresa. Por ejemplo, al ver el
logotipo, color o tipografia de una empresa, el receptor deberia ser capaz de identificar de
forma clara y rapida a qué empresa pertenece el logotipo y qué valores y personalidad se
asocian con la marca. En la construccion de la identidad visual de una organizacion, es
importante considerar la teoria de la psicologia del color que examina como los colores
pueden afectar a las emociones y a la percepcion de una marca o producto. En el caso de la
identidad visual, el color es fundamental para construir una imagen Unica y reconocible de
una marca, empresa u organizacion. Los colores tienen un impacto emocional y psicoldgico
en las personas, y pueden influir en la percepcion que se tiene de una marca. Por ejemplo, el
rojo se asocia con la pasion y la energia, mientras que el azul se asocia con la tranquilidad y la
confianza (Elliot & Maier, 2014).

Por otro lado, la identidad visual de una marca se ha convertido en un elemento
fundamental para su posicionamiento en el mercado. La semi6tica es de gran importancia en
este sentido, ya que se encarga del estudio de los signos y simbolos y su relacién con el
significado que se les atribuye en un contexto cultural determinado. De esta forma, la
identidad visual de una marca no solo es un conjunto de elementos graficos, sino que es un
sistema de signos que debe ser capaz de comunicar su mensaje de manera clara y efectiva a su
publico objetivo. Como sefiala Eco (1986), "los signos visuales son como espejos que reflejan
la cultura que los ha producido y que, a su vez, son capaces de influir en ella". Al ser la
identidad visual el insumo a ser entregado en temas de disefio grafico, los conceptos deberian
salir de la construccién identitaria a fin de que exista coherencia entre las caracteristicas
relevantes de la empresa y las propuestas de sus elementos visuales. Rand (1991) afirmé que
el disefio grafico debia estar al servicio de la comunicacion y no de la estética. En este
sentido, la identidad visual de una marca debe ser simple, clara y memorable, con el objetivo
de transmitir el mensaje de forma eficiente. Rand sostenia que el disefio no es solo una
cuestion de estilo, sino que es una herramienta para comunicar y persuadir. Su enfoque en la
simplicidad y la funcionalidad ha sido muy influyente en el desarrollo de la identidad visual

de muchas marcas.

Por dltimo, la identidad corporativa de David Aaker destaca la importancia de la
coherencia y consistencia en la identidad visual de una marca. Aaker (1996) sostiene que la
identidad corporativa de una marca es el conjunto de atributos distintivos que la definen y la
diferencian de otras marcas. Esta identidad debe ser clara y coherente en todos los puntos de
contacto con el consumidor, desde la publicidad hasta el packaging y la experiencia de
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compra. En este sentido, la identidad visual de una marca debe ser vista como un componente
clave de su identidad corporativa, ya que es la herramienta que permite la comunicacién

visual de los atributos distintivos de la marca.

En la comunicacion visual y en la identidad corporativa de una marca, las diferentes
teorias nos ayudan a entender como los signos visuales y la psicologia del color transmiten
significado, mientras que la teoria de la comunicacion visual de Paul Rand nos muestra como
disefiar de manera efectiva para comunicar el mensaje deseado. Por su parte, la teoria de
identidad corporativa de David Aaker destaca la importancia de la coherencia en la
construccion de la imagen de una marca. Todos estos elementos son esenciales para crear una
identidad visual efectiva y memorable para una marca. Cabe aclarar que, la identidad visual es
un factor clave en la comunicacion, especialmente en el contexto de la comunicacion
transmedia que, es un concepto relativamente nuevo, a esto hay que sumar, la teoria de la
informacion y la teoria razonada que son dos de las bases tedricas mas importantes en lo que
respecta a la transmision de mensajes y al comportamiento humano. A través de la identidad
visual se establece una conexién emocional con el publico y se transmite la personalidad y los
valores de la organizacion o marca. La teoria de la comunicacion de Shannon Weaver destaca
la importancia de la codificacion clara y precisa de la informacién, lo que se logra a través de
la identidad visual. Por su parte, la teoria razonada de Ajzen y Fishbein destaca la importancia
de las actitudes y las creencias en el comportamiento de las personas, lo que se ve influido por

la identidad visual de una organizacion o marca.

El objetivo de esta investigacion fue analizar como la identidad visual puede influir en

la comunicacion de una organizacion y el comportamiento humano.
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Meétodo y metodologia
Al hablar de identidad visual como factor de comunicacion, se debe tener un enfoque
multidisciplinario que es una forma de abordar la investigacion involucrando la colaboracion
y la integracion de diferentes disciplinas. Este enfoque reconoce que la identidad visual es un
fendmeno complejo y multifacético que requiere la contribucion de varias areas de

conocimiento para su comprensién completa.

Para el correcto enfoque multidisciplinario de la investigacion planteada se realiz6 una
seleccion y combinacion de métodos de investigacion provenientes de diferentes disciplinas.
Se utilizaron teorias de la comunicacion, como ser (1) la teoria de la persuasion de Ajzen y
Fishbein, que permitieron entender como los elementos visuales de una identidad influyen en
las actitudes y comportamientos de los consumidores; (2) la teorias de la semidtica y el disefio
grafico que permitio analizar como se construyen y transmiten los significados a través de los
elementos visuales; (3) la teoria de la comunicacién visual que permitié como se comunican
estos elementos al publico; (4) la teoria de identidad corporativa de David Aaker que permitid
entender como se construye la imagen de la marca a lo largo del tiempo y cdmo influye en la

percepcion del publico.

Se utilizd6 el método cualitativo de andlisis de contenido, para comprender las
percepciones Yy significados asociados a los elementos visuales de una identidad, implicando
la necesidad de investigar e integrar multiples perspectivas en el analisis de la identidad
visual, haciendo que sea necesario la recopilacién de informacién bibliogréfica especializada.
La busqueda de articulos sobre identidad visual es una etapa crucial, para llevar a cabo una
busqueda efectiva fue importante utilizar bases de datos confiables y relevantes en la temética

a investigar.

Como unidades de analisis, se utilizaron catadlogos y bases de datos como Google
Académico, Proquest, Mendeley, Dialnet, Redalyc, Latindex, SCiELO, para la busqueda de la
comunicacion visual se han utilizado encontrar articulos de revistas especializadas en disefio
gréfico, branding, marketing y publicidad, ademas, es importante utilizar palabras clave
especificas para la tematica de investigacion, como "identidad visual”, "disefio de marca",

"imagen corporativa" y "comunicacién visual".
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En lo que refiere a fuentes de informacion documental, se utilizaron fuentes primarias
de informacion como ser libros y textos especializados en comunicacion visual; y fuentes
secundarias de informacion como ser articulos en revistas cientificas indexadas para encontrar
informacién de comunicacion visual en disefio grafico, branding, marketing y publicidad,
ademas, es sefialar que las palabras clave para la tematica de investigacion fueron “identidad

visual", "disefio de marca", "imagen corporativa" y "comunicacion visual".

Una vez obtenidos los resultados de la basqueda, fue importante evaluar la relevancia
y calidad de los articulos encontrados. Para ello se consideraron diversos filtros como ser,
factores como la reputacion de la revista, la autoridad del autor, la fecha de publicacién y la

metodologia utilizada en la investigacion.

Resultados
Para comprender el presente estudio se debe hablar del papel desempefiado por la identidad
visual de forma crucial como factor de comunicacién en el mundo contemporaneo. A traves
de la combinacion de elementos visuales como logotipos, colores, tipografias, disefio grafico
y comunicacion visual, muchas organizaciones plasman su identidad visual de forma
impactante para sus diferentes comunidades y asi poder resaltar de otras que podrian
dedicarse a la misma actividad econdmica. La identidad visual se convierte en una
representacion Unica y distintiva de una marca, permitiendo su reconocimiento y
diferenciacion en un entorno altamente competitivo. Al crear una identidad visual coherente y
solida, las empresas pueden establecer una conexion emocional con su audiencia y generar
una impresion duradera en la mente de los consumidores. Ademas, la identidad visual se
extiende mas alla de la marca en si misma, ya que puede influir en la percepcién de la calidad,
confiabilidad y credibilidad de los productos o servicios ofrecidos, este elemento tiene una
clave importante que sin importar la actividad de la organizacion siempre va a lograr una gran
diferenciacion y es por si misma la comunicacién que se logra a través de todo lo que se ha
planteado antes, es decir, al ser un componente visualmente atractivo y memorable, la
identidad visual puede captar la atencion, generar interés y motivar a la accion, convirtiéndose

en un medio efectivo para comunicar mensajes clave.

Para Costa (2014) en su articulo de disefio de comunicacién visual: el nuevo
paradigma, se habla sobre un nuevo paradigma que es la transicion de lo que ha venido
haciendo el disefio grafico y lo que ahora se conoce como comunicacion visual, se puede

hablar sobre variables que diferencian ambos términos, por ejemplo, al hablar de disefio
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grafico Joan Costa la inserta como una “actividad mediadora” que permite aunar el entorno
artificial y la interaccion con los individuos con un fin determinado, la comunicacion visual
en cambio es la interaccion de las personas con diferentes partes de la sociedad en un contexto
cultural vinculando la informacion con la semidtica lo que permite tratar el pasado, el presente
y el futuro, de lo real a lo imaginario, es por esto que, la comunicacién visual es un campo
mucho mas amplio que genera un nuevo paradigma que da paso de lo gréafico a lo visual como

forma de comunicacion.

El disefio y la comunicacion visual va mas alla de la habilidad y creatividad para crear
una imagen. Buenafio et. al., (2015) en su estudio Disefio y comunicacion visual: perspectivas
para su abordaje, mencionan que para la imagen corporativa es importante prestar atencion a
los diferentes factores que influyen en las percepciones de los stakeholders. Se enfatiza en la
relevancia de comprender cémo se construyen significados y como se utilizan esas
representaciones icénicas para relacionarlas con los atributos, valores y ventajas competitivas
de las instituciones. Para el autor, este es un factor fundamental en el éxito de la identidad

visual como elemento de comunicacion.

Desde la perspectiva de la imagen corporativa, es crucial investigar las fuentes de
informacion que contribuyen a la formacion de la imagen en las organizaciones y comprender
las significaciones que guiardn su comportamiento. El disefio y comunicacion visual deben
establecer como eje fundamental la indagacion y reconocimiento de los insights de los
consumidores. Para luego plasmarlos en la gestion proyectual de la comunicacion corporativa,
en conjunto con el disefio y la comunicaciéon visual, basados en comprender como las
diferentes empresas y organizaciones construyen sus representaciones mentales, desarrollando
mensajes que se traduzcan en una imagen icénica y construyendo universos simbolicos que
aporten valor a la institucién. Conocer los entornos y experiencias directas de los grupos de
interés brinda una ventaja competitiva para la adecuada construccion de estrategias y
mensajes que sean atractivos, comprensibles y convincentes. Se destaca la importancia de
utilizar el conocimiento, comportamientos y habilidades que otorgan las percepciones
individuales y colectivas para pensar en los productos comunicacionales que acompafien y

contribuyan a este proceso.

La identidad visual corporativa como una herramienta clave en la comunicacion de las
empresas, destaca los diferentes elementos que la componen y como las empresas con mejor
reputacién corporativa gestionan estos recursos. Se debe proponer pautas para mejorar la

gestion de la identificacion visual en las empresas, alineandola con la estrategia corporativa y
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las necesidades de los publicos. Se debe sefialar ademés, que no todas las empresas
proporcionan informacion suficiente sobre su identidad visual en sus sitios web y se sugiere
una ubicacién mas estratégica de esta informacion. Ademas, se aboga por la uniformidad

terminologica en el uso de conceptos relacionados con la identidad visual corporativa.

Ademaés, Fernandez y Hellin (2019) analiza que, en la gestion estratégica de la
identidad visual en las organizaciones con mejor reputacion, la necesidad de incluir
elementos que faciliten el contacto directo con los responsables de la marca o la identidad,
méas alld de los responsables de prensa o comunicacion externa. En cuanto a las
denominaciones utilizadas, se propone una uniformidad terminoldgica, empleando la
denominacioén "identidad visual" como referencia al programa de representacion grafica de la
identidad corporativa. Se mencionan simbolos, sefiales, marcas, logotipos, decoracion, estilo
corporativo y vestuario del personal como elementos que identifican y diferencian a una

organizacion.

Para complementar sobre la importancia en la comunicacion de las diferentes
organizaciones dentro de la identidad visual se debe también comprender las distintas
estrategias comunicacionales o de branding que se debe realizar dentro de una empresa, para
esto, Bastos, Mogroviejo et, al., (2015) en su investigacion Experiencias del branding como
estrategia para el posicionamiento en el mercado internacional, hablan sobre las estrategias
de Branding y de comunicacion utilizadas en diferentes dmbitos, como el econdmico,
deportivo y educativo, con el objetivo de posicionar una marca a nivel nacional e
internacional, concluyendo que, a través de la implementacién del Branding, algunas
empresas y sectores logran internacionalizarse mediante el uso de una marca adecuada. Se
destaca el caso de la ciudad de San José de Cucuta y su sector marroquinero, donde se
enfatiza la importancia de una marca representativa para difundir conceptos claros y destacar
los atributos y valores de dicho sector. EI Branding ha desempefiado un papel estratégico en el
posicionamiento de las empresas y marcas-ciudad, asi como, en la expansion de los mercados
y la internacionalizacion de las marcas. El proyecto de estrategias de Branding para el sector
marroquinero de Cucuta ha logrado crear una imagen solida y positiva a nivel nacional e
internacional, fortaleciendo el sentimiento regional de optimismo y posicionando a los

empresarios en diversos mercados.

Debido a que, el branding corporativo ha sido utilizado durante muchos afios por
grandes empresas para obtener ventajas competitivas. En la actualidad, con la proliferacion de

empresas de diferentes tamafios, es esencial comprender como adecuar y posicionar una
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marca en el mercado. El branding corporativo se ha convertido en una necesidad para
cualquier empresa con proyecciones importantes. Empresarios, emprendedores Yy
profesionales de la marca pueden utilizar el branding corporativo como una herramienta para
construir una empresa sélida y eficiente, capaz de llegar a los consumidores de la mejor

manera posible.

Buitrago, Duque y Robledo (2020) - en su analisis gestion de imagen corporativa
como estrategia de sostenibilidad: camino al cambio empresarial - hacen uso de la analogia
de un arbol para ilustrar la evolucién del branding corporativo. Los articulos de la raiz son la
base y el punto de partida, los del tronco proporcionan la estructura y los de las hojas
representan las perspectivas. En general, se encontré que las empresas que implementan el
branding corporativo atraen a mas clientes y tienen un mayor nivel de reconocimiento. Se
identificaron tres perspectivas del branding corporativo: el impacto de las alianzas
corporativas en la marca, la relacion entre la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y el
branding corporativo, y como el branding corporativo puede ser utilizado como una

herramienta para gestionar la identidad de la marca.

Complementando, Torres (2020) en su estudio el branding como estrategia de
posicionamiento: una revision sistemética de los ultimos 15 afos, considera que en el actual
mundo globalizado y altamente competitivo, es fundamental que las empresas se adapten
constantemente a las nuevas tendencias del mercado y no se limiten solo a la venta de
productos. Es crucial transmitir una marca Unica y confiable que pueda satisfacer las
necesidades del consumidor de manera efectiva, con el objetivo de posicionarla de forma
adecuada y atractiva en su mente, es decir que, se debe evolucionar de acorde con los tiempos
de la inmediatez, ya que toda la informacion la tenemos accesible, el branding es un ejercicio
de comunicacion para definir que eres y el valor que deseas brindar, pues cada empresa desea

posicionar su marca en la mente de los consumidores.

Aparte de destacar en los diversos mercados se debe generar un valor competitivo
dentro de las actividades que una organizacion realiza. La imagen corporativa es el resultado
de combinar los aspectos materiales e inmateriales de los productos y conceptos con las
percepciones y experiencias del cliente. Se construye a partir de las experiencias individuales
de cada cliente, las opiniones que escucha y las influencias que tiene en su vida,
proyectandose sobre el producto, servicio o idea que se intenta vender. Se identifican cuatro
dimensiones de la imagen corporativa: estratégica, comercial, emocional y social. Es crucial

contar con una imagen corporativa sélida que genere una conexion positiva y que sea
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determinante en el momento de la eleccion de compra. La imagen corporativa se define como
las creencias, actitudes y percepciones que los clientes externos tienen sobre una empresa o
marca, y afecta la forma en que interpretan las sefiales provenientes de los productos,

servicios y comunicaciones de la marca (Ramos & Valle, 2020).

Las marcas que gestionan de manera efectiva su identidad visual se destacan entre sus
competidores y permanecen en la mente de los consumidores porque son deliberadas en la
apariencia de todo lo relacionado con su marca, creando una imagen distintiva y memorable.
La identidad visual sélida permite que la marca se adhiera en la mente de los consumidores
cuando consideran los productos o servicios que ofrece, es por esta razén que, se la forma
parte del componente fisico de una marca que los consumidores pueden percibir a través de
sus sentidos, creando asi un vinculo emocional con el producto y la marca. Cambiar
elementos visuales como el empaque o el logo puede hacer que los consumidores se sientan
traicionados si ya no se identifican con la marca. Es importante realizar investigaciones y
pruebas antes de realizar cambios, ya que estos elementos visuales pueden influir en la
decision de compra del cliente. La identidad visual de una marca es similar a la apariencia de
una persona: un cambio repentino que no concuerda con su comportamiento puede causar

descontento y preocupacién en los demas (Ancin, 2018).

Del mismo modo, en la identidad visual se debe enfrentar desafios de cambio y
mantener la competitividad de las organizaciones en el mercado, destacando la necesidad de
transformar la percepcion de las organizaciones por parte de los clientes, expresando una
imagen clara y coherente que refleje sus objetivos, estrategias y proposito, permitiéndoles
diferenciarse en un mercado competitivo y dindmico. Se enfatiza que la identidad visual
corporativa va mas alla del disefio de un logotipo, siendo un fenémeno complejo que define la
estructura tangible e intangible de una organizacion. La identidad visual corporativa no es
estatica ni aislada, sino que debe adaptarse constantemente a las demandas del entorno,
renovandose y reinventandose. La organizacion debe reconocer que su principal competidor

es ella misma y debe estar dispuesta a transformarse para mantener su relevancia.

En ese sentido, la identidad corporativa se ha vuelto fundamental en las
organizaciones, permitiéndoles identificarse y diferenciarse. Esta compuesta por creencias,
filosofia y valores establecidos por el equipo, en linea con los objetivos y propdsitos de la
entidad. La imagen se considera un valor estratégico en el disefio operativo de la organizacion
y debe ser planificada desde el inicio para lograr una buena implantacion en el entorno. Cada
organizacion debe transmitir una identidad especifica que se adapte a su contexto y genere
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una imagen con caracteristicas propias para cada publico. La identidad visual corporativa es
una combinacion armoniosa de elementos gréaficos y visuales que reflejan quién es la
organizacion, sus valores y como percibe el mundo. Se espera que genere un fuerte vinculo de
identificacion, confianza, pertenencia y compromiso con la organizacion (Zumba & Cusme,
2021).

Dentro de las diferentes organizaciones que hacen uso de la identidad visual como
factor de comunicacion. Uno de los sectores que debe tener una identidad e imagen correcta y
solida es el sector de Educacidn Superior. Pues al tener una marca consolidada pueden tener
mayor alcance en su comunidad y por ende un mayor nimero de inscritos dentro de su
institucion, permitiendo un posicionamiento a mediano y largo plazo. Este es el caso de
Hernandez (2016), que propone un analisis sobre La gestion de la identidad visual
corporativa de las universidades espafiolas, en este estudio sobre las instituciones de
educacién superior se abordan las siguientes preguntas: ¢Existe una marca grafica Unica que
represente a la institucion? ;Hay un manual accesible para toda la comunidad universitaria?
¢Se respeta este manual en el sitio web?, poniendo como hipdtesis que las universidades son
instituciones tradicionales y conservadoras, pero que han realizado esfuerzos significativos
para modernizarse y presentarse de manera atractiva ante la sociedad. Estos esfuerzos han
implicado la creacion de nuevas marcas graficas que ayudan a las universidades a tener una
imagen contemporanea. La mayoria de las universidades estudiadas tienen programas de

identidad visual con marcas unicas y solidas.

(...) asimismo menciona que, eXiste una convivencia de marcas graficas, aunque
puede ser acertada, requiere ordenar la identidad visual y darla a conocer de manera clara a
toda la comunidad universitaria para que se respeten los usos previstos para cada caso. Siendo
que, la mayoria de las instituciones cumplen con esto, aun hay universidades que deben
mejorar en este aspecto. Esto lleva a pensar que en algunos casos se han creado marcas
gréficas contemporaneas para presentar a la institucion de una manera menos tradicional ante
la sociedad y mejorar asi la comunicacion entre el pablico interno y externo que convive con

la institucion.

Desde otra arista, es preciso comprender que la imagen corporativa se refiere al
proceso logico y basado en el sentido comin mediante el cual una entidad integra y optimiza
todos los recursos que utiliza para presentarse en publico y ser reconocida. La imagen
corporativa se refiere al conjunto de percepciones, ideas, creencias y emociones que tienen los

diferentes publicos sobre una empresa u organizacion Se ha llegado a la conclusion de que es
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mas eficaz tener una presencia constante como actor social, transmitiendo un estilo y una
forma de ser que fomente actitudes positivas en todas las relaciones. Sin embargo, la rapida
comunicacion y la presion del mercado han creado estdndares que tienden a aplicarse
indiscriminadamente en todas las situaciones de la vida, generando lo que algunos Ilaman
unidimensionalidad y otros Ilaman pensamiento unico (Solas, 2008). Segun esta perspectiva,
el Unico espacio relevante es el mercado, la Unica accidn es vender (o comprar), el Unico
medio es la publicidad y la Gnica forma de publicidad es invasiva, impositiva y espectacular.
Algunas entidades adoptan este modelo de identidad sin cuestionarlo ni considerar otras

perspectivas culturales.

Por su lado, los comunicadores visuales también pueden contribuir a esta situacion
cuando ven la creacion de identidades como un proceso mecanico y carente de reflexion sobre
la sociedad en la que viven, como se ha visto que la comunicacion visual también depende,
entre otros factores, de la cultura y por eso para Ampuero, Gonzéles, Jorda y Magal (2012) en
su estudio La influencia de la cultura en el disefio de marcas, se encontré que algunos
aspectos del disefio parecen depender de la cultura, como las formas y motivos utilizados en
el simbolo y el color principal. Sin embargo, otros aspectos del disefio parecen ser
independientes de la cultura, como la representatividad, la familia tipografica y el nimero de
colores utilizados, esta independencia de la cultura puede explicarse por los criterios técnicos,
comunicacionales y legales que influyen en el disefio de marcas y que parecen ser comunes a
todas las culturas. Se destaca la importancia de que los disefiadores diferencien entre los
factores que pueden permanecer inalterables y aquellos que deben adaptarse a las diferentes
culturas al disefiar un logotipo para un entorno multinacional o global. Esto les permite
comprender mejor cédmo disefiar marcas que sean efectivas y adecuadas para diferentes

contextos culturales.

Suérez, Galindo, & Martin (2018) se enfocan en analizar la respuesta del publico ante la
simplicidad y la complejidad en el disefio de identidad visual. A través de una descripcion de
ambos conceptos utilizando cinco variables, se evalua la reaccion de los destinatarios en la
construccién del indice de Preferencia. Se observa que la inclinacion hacia la simplicidad se
incrementa significativamente cuando los sujetos tienen un vinculo mas estrecho con el
disefio grafico en términos de perfil profesional, formacion y conocimientos. Esto indica que
el pablico tiende a preferir disefios més simples y minimalistas en el ambito de la identidad
visual. Estos resultados respaldan la nocién de que la simplicidad es un atributo fundamental
en el buen disefio, y sugieren que los disefiadores deben tener en cuenta las preferencias del
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publico al desarrollar identidades visuales. Por eso Suarez et, al., (2020) que estudiaron La
simplicidad en el disefio de marcas gréaficas: analisis de la preferencia se enfocaron en
analizar la relevancia del disefio adaptativo de marcas graficas en la estrategia digital de la
identidad visual corporativa actual. El disefio adaptativo se refiere a la capacidad de los
identificadores para ajustar sus caracteristicas visuales a diferentes tamafios y resoluciones de
pantallas y dispositivos, con el fin de mejorar la legibilidad y la percepcion del signo.
Mediante el analisis de contenido, la investigacion examina alrededor de 100 marcas
seleccionadas en un informe de Interbrand publicado en 2019. Se analizaron diferentes
variables: (1) los posibles cambios en el tipo de identificador y en sus atributos visuales en las
pantallas de ordenador y movil de las paginas web de las marcas; (2) el nivel de simplicidad o
complejidad de los signos; (3) la estrategia grafica del favicon. Los resultados del estudio
indican que, en las interfaces web, las marcas tienden a utilizar un identificador Gnico con alta
simplicidad en lugar de implementar mecanismos adaptativos. Sin embargo, se observa que
estos mecanismos adaptativos se consideran en otros elementos, como el favicon. El estudio
concluye con que las marcas analizadas en este estudio optan por mantener un identificador
consistente y simple en las interfaces web, en lugar de utilizar disefios adaptativos. Aunque el
disefio adaptativo estd presente en otros elementos, su aplicacion en los identificadores parece

no ser tan relevante segun los hallazgos de esta investigacion.

Continuando, para Bermejo-Blas et, al., (2015) en su investigacion Analisis de la
identidad visual de las principales empresas del sector de la fotografia digital que, esta
centrado en el analisis de la identificacion visual de empresas online recientemente creadas
cuya actividad principal se basa en la fotografia. Menciona que, el entorno digital ofrece
maultiples opciones de representacion grafica sin limitaciones cromaticas ni restricciones
dimensionales, lo que lo convierte en un objeto de estudio interesante. Este analisis, se enfoca
principalmente en variables formales de la representacion grafica, como la tipologia de la
marca, los colores corporativos y el nivel de iconicidad. También se registro una variable no
formal, que fue el tipo de referencia generada por la imagen utilizada, para determinar su

relacién con la actividad realizada por la empresa o si era una referencia al sector.

Complementando, en la identificacion corporativa de estas empresas online prevalecen
los patrones clasicos como el uso de imagenes simplificadas y unidimensionales, en lugar de
explorar las alternativas que ofrece el entorno digital. Sin embargo, se observa una tendencia
al uso de cuatro o més tonalidades en el color corporativo, lo que dificulta la identificacion y

diferenciacion por color entre las diferentes empresas. Es importante mencionar que la
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eleccion iconica representativa de las identidades visuales tiende a reflejar el sector al que
pertenece la empresa en lugar de enfocarse en el servicio o producto que ofrece. En resumen,
este estudio revela que las empresas online de fotografia recientemente creadas tienden a
seguir patrones clasicos en su identificacion visual, utilizando imagenes simplificadas y
unidimensionales. Asimismo, existe una tendencia al uso de maltiples tonalidades en el color
corporativo, lo que dificulta la diferenciacion por color, ademas, las identidades visuales

suelen representar el sector en lugar del servicio o producto especifico.

Por su lado, Caivano (2005) realiz6 un estudio de Semiotica, cognicion vy
comunicacion visual: los signos que construyen lo visible, este articulo se centra en el
conocimiento del mundo que nos rodea a través de la asignacion de significado a sus partes
diferenciadas. Se argumenta que solo aquello que es significativo puede ser objeto de
conocimiento y ciertas partes de nuestro entorno son reconocidas como entidades visualmente
organizadas. Menciona que, el reconocimiento de una organizacion visual implica una
operacion semidtica en la cual atribuimos algun tipo de sentido, orden o relacion entre las
partes de esa entidad. Sin embargo, el conocimiento de cualquier organizacion depende de su
representacion, y el caracter de esa representacion determinara si la organizacion pertenece al
dominio de lo visual o no. El concepto de representacion se entiende de manera amplia, no
solo como una representacion grafica, sino como cualquier modelo o sistema de signos que
medie en el objeto de conocimiento. En este sentido, la comunicacion visual se realiza a
través de mensajes canalizados en representaciones visuales. El articulo analiza los tipos de
signos bésicos que intervienen en la semiosis visual, es decir, en el proceso de interpretacion

y generacion de significado a partir de las representaciones visuales.

En cambio, Barriga (2010) en su analisis de imagen e identidad corporativa: ejemplos
de construccion de la identidad visual, estudia la importancia de los logotipos comerciales
como elemento central de la identidad visual de las empresas. Estos logotipos sintetizan los
valores y las intenciones comerciales de la empresa. Se destaca que la imagen corporativa es
un esfuerzo de percepcion destinado a transmitir la identidad, los valores y las intenciones
comerciales de la empresa. Para lograr una imagen coherente, es ideal armonizar todos los
elementos de la imagen y la identidad visual de la empresa, de modo que se transmitan al
publico los mensajes deseados. Se reconoce que los logotipos comerciales son fundamentales
en la identidad visual de las empresas, pero también existe factores como la cultura

corporativa y el clima organizacional, en la formacion de la imagen corporativa. Se destaca la
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necesidad de armonizar todos los elementos de la imagen e identidad visual para transmitir los

mensajes de manera efectiva.

Del mismo modo, Sola (2004) en su articulo La identidad visual, aborda la Identidad
Corporativa (IC) como un proceso logico basado en el sentido comun, que busca integrar y
optimizar todos los recursos utilizados por una entidad para presentarse publicamente y lograr
su reconocimiento. Se concluye que es més efectivo mantener una presencia constante como
actor social, transmitiendo un estilo y una forma de ser que fomente actitudes positivas en
todas las relaciones. Sin embargo, se menciona que la aceleracion de la comunicacion y la
presion del mercado han llevado a la adopcion indiscriminada de estandares que se aplican a
todas las situaciones de la vida, generando una tendencia hacia la unidimensionalidad y el
pensamiento Unico. Esto implica que el Unico espacio relevante es el mercado, la Unica accién
importante es vender o comprar, y la Unica forma de publicidad véalida es la invasiva,
impositiva y espectacular. Asimismo, menciona que, algunas entidades adoptan esta vision de
identidad visual sin tener un posicionamiento critico ni considerar otras perspectivas
culturales. Ademas, los disefiadores también pueden contribuir a esta situacion al ver la
creacion de identidades como un proceso mecanico sin reflexionar sobre la sociedad en la que
viven. En resumen, el texto plantea la importancia de una ldentidad Corporativa que vaya mas
alla de simples publicidades parciales, promoviendo una presencia constante y un enfoque
critico que considere diversas perspectivas culturales y reflexione sobre el impacto de la

identidad en la sociedad y su comunicacion.

Por otro lado, Caldevilla (2009) analiza la importancia de la identidad visual
coporativa, en la que se refiere a la representacion fisica de una marca y abarca los aspectos
visuales de la identidad de una organizacion. Menciona que los aspectos visuales estan
estrechamente relacionados con la historia, los proyectos y la cultura corporativa de la
empresa. La marca desempefia un papel fundamental en la identificacién de la entidad, ya que
condensa su significado. Todos estos elementos, junto con los elementos de apoyo, se detallan
en el Manual de Identidad Corporativa. Para el autor, el logotipo se considera la pieza
fundamental de la identidad corporativa, ya que condensa el significado de la entidad en un
disefio grafico unico. Y para ello, es crucial comprender que la identidad visual va mas alla
del logotipo, incluye elementos como la paleta de colores, tipografia, estilo de disefio y otros
elementos visuales que se utilizan en la comunicacion de la marca. Asimismo, se debe tener

en cuenta que el Manual de Identidad Corporativa es una herramienta clave en la gestion de la
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identidad visual de una empresa. Este documento establece pautas y directrices para

garantizar la coherencia y consistencia en el uso de los elementos visuales de la marca.

Discusion
La comunicacion y la identidad visual estdn estrechamente relacionadas al ambito
corporativo, siendo la identidad visual una forma de comunicacion visual que utiliza diversos
elementos gréficos para representar la imagen y los valores de una organizacion. Asi también,
la identidad visual es un factor de comunicacion indispensable de una empresa, pues, su
personalidad, su historia, su propdésito y sus productos o servicios se deben anunciar de una

manera visualmente atractiva y coherente.

Del andlisis documental realizado podemos decir que, la identidad visual se convierte
en una herramienta poderosa de comunicacion, ya que permite a una empresa transmitir
mensajes clave de forma rapida y efectiva. Algunos de los elementos que forman parte del
universo visual de una marca son el logotipo, los colores corporativos, la tipografia y otros
elementos visuales se utilizan para crear una identidad visual Unica y reconocible que ayuda a
diferenciar a la empresa de sus competidores y a establecer una conexion con su publico
objetivo. Ademas, la comunicacion dentro de la identidad visual puede tener varios canales,
tanto en medios impresos como digitales, lo que permite una consistencia en la comunicacion
visual de la empresa en diferentes plataformas y materiales, contribuyendo a reforzar la
imagen de la marca y a generar confianza y familiaridad entre los clientes y el publico en
general.

Por estas razones, se puede decir que la comunicacién y la identidad visual trabajan en
conjunto para transmitir mensajes claros y coherentes sobre una empresa. Pues, proporciona
una forma visualmente atractiva de comunicar la identidad y los valores de la empresa.
Mientras que la comunicacion efectiva asegura que esos mensajes sean transmitidos de
manera clara, coherente y en linea con la estrategia de comunicacion general de la

organizacion.

Es necesario entender que el proceso de comunicacion es un intercambio de
informacidn entre un emisor y un receptor, y puede tener lugar de diversas formas, como a
través del lenguaje verbal, escrito, gestual o visual. En este sentido, la identidad visual es una
forma especifica de comunicacién, que utiliza elementos graficos y visuales. La mayoria de

los autores coincide con que, la identidad visual juega un papel crucial en la percepcion y
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reconocimiento de una organizacion o marca, ya que puede transmitir valores, personalidad y

mensajes clave de manera instantanea

Algunos elementos que se pueden utilizar en diversos canales de comunicacién visual
se tiene el disefio de productos, envases, sitios web, materiales impresos, anuncios
publicitarios y perfiles de redes sociales, entre otros; esta identidad visual juega un papel
fundamental en la comunicacion de una organizacion, ya que proporciona una representacion
visual de la marca y sus valores. Estos elementos visuales transmiten informacién sobre la
personalidad de la marca, su posicionamiento en el mercado, su historia y su proposito. Su
diferenciacion a realizan a través de un disefio distintivo y memorable, una empresa u
organizacion puede destacarse entre sus competidores y captar la atenciéon del publico,

generando un impacto duradero en la mente del consumidor.

Complementando, es importante crear una conexién emocional con los consumidores,
esto puede darse a través de la identidad visual una empresa. Se puede comunicar de manera
efectiva su identidad corporativa y establecer esa conexién emocional con su publico objetivo
generando confianza, lealtad y una identificacién mas profunda con la marca. De ahi que, es
importante el estudio y conocimiento organizacional respecto al publico objetivo, ello
permitird considerar sus preferencias, caracteristicas para adaptar el mensaje y el disefio visual
de manera efectiva. Pues, al crear una identidad visual coherente y distintiva, la empresa
puede destacarse entre la competencia y ser facilmente reconocible por los consumidores,

contribuyendo a la construccién de una comunicacion solida.

Por otro lado, para tener una identidad visual coherente se propone un Manual de
Marca donde se establecen los diferentes puntos de contacto con el publico. De esa manera en
cada uno de estos puntos se va creando una experiencia de marca que permite que el cliente
interactie en los diferentes canales de comunicacion y de plataformas que pueden ser
analogos o digitales. Cada punto de contacto, ya sea a través de productos, publicidad
impresa, presencia en redes sociales o plataformas digitales, brinda la oportunidad de

transmitir los valores y mensajes clave de la marca de manera consistente.

Es importante enfatizar que la comunicacion y la identidad visual deben estar
alineadas con la estrategia de comunicacion general de la empresa, permitiendo que la
identidad visual refleje los mensajes y valores clave que la organizacion desea transmitir, y

asi adaptarse a los diferentes contextos y audiencias, ademas. Esta comunicacion efectiva
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debe respaldar y reforzar la identidad visual, asegurando que los mensajes sean claros,
coherentes y relevantes para el publico objetivo.

Por su lado, en la bibliografia analizada, la semidtica juega un papel muy importante
dentro de la comunicacion visual. Pues puede evocar emociones, crear asociaciones y
establecer conexiones emocionales con el pablico, es asi como “la semiética” juega un papel
muy importante para poder dar un entendimiento visual entre su significante y el significado
de los diferentes elementos que pueden ser utilizados en la generacién de comunicacion a
través de los diferentes procesos de la identidad visual, por ejemplo, un logotipo iconico como
el de “Nike” puede ser instantdneamente reconocido y asociado con una marca especifica, lo

que desencadena una respuesta emocional y un sentido de familiaridad en los consumidores.

Finalmente, se pudo analizar que la identidad visual puede adaptarse a diferentes
contextos y audiencias a través de la eleccion de colores, formas, tipografias y otros
elementos visuales. Una empresa puede ajustar su comunicacion para llegar a diferentes
segmentos de mercado o para transmitir mensajes especificos en diferentes situaciones, de ahi
que, la comunicacion también influye en la evolucion de la identidad visual a medida que una
empresa se comunica con su publico y se adapta a los cambios del mercado, su identidad
visual puede evolucionar para reflejar esos cambios. Constantemente, las empresas realizan
actualizaciones en el logotipo, cambios en la paleta de colores o ajustes en la estrategia de
disefio, esto para que, la comunicacion visual sea efectiva y permita que estos cambios sean

comunicados y aceptados por el publico sin perder la esencia y la coherencia de la marca.
Se identificaron las siguientes conclusiones:

e Existe una relacion estrecha entre la comunicacion y la identidad visual y ademas tiene
una interdependencia.

e Laidentidad visual forma parte de la comunicacién de una empresa y tiene un papel
importante en la transmision de mensajes y valores de la marca.

e Lacoherencia y consistencia de la identidad visual es respaldada mediante la
comunicacion asegurando una imagen de marca solida.

e El éxito de una marca que se encuentra en la mente de los consumidores es gracias a la
comunicacion y la identidad visual.

e Laidentidad visual evoluciona junto con la marca y los cambios en el entorno, a

medida que una organizacion se adapta a nuevas demandas y tendencias del mercado,
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su identidad visual podria tener modificaciones para reflejar esos cambios y ser
relevante.

Las organizaciones pueden personalizar la comunicacion para que a través de los
diferentes elementos visuales se pueda llegar a diferentes publicos objetivos y

transmitir mensajes especificos en distintas situaciones.
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