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IMPORTANCIA DEL DIAGNOSTICO DE LA GESTION DE DI. Eviel Ramos Pérez

LA IDENTIDAD VISUAL.

IMPORTANCE OF THE DIAGNOSIS OF VISUAL

IDENTITY MANAGEMENT.

RESUMEN

El presente articulo es resultado del analisis realizado
dentro de una investigacién para desarrollar un
sistema de diagnoéstico de la Gestién de la Identidad
Visual en empresas estatales cubanas. En él, se
presenta un acercamiento a la Identidad Visual, su
importancia y gestién. Ademas, queda evidenciada la
importancia y contribuciéon, en cuanto al aporte de
informacion oportuna, al desarrollar un diagnéstico
que permita determinar el estado de esta Gestidn
antes de realizar cualquier toma de decisiones.
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INTRODUCCION

Las empresas, productos y personas tienen una imagen propia,
en correspondencia con su personalidad, esta las identifica y las
hacen diferentes. La imagen de cualquier empresa tiene un
caracter especifico y esta determinada por sus caracteristicas,
estructura y modelo organizativo, cultura empresarial,
conductas e historia.

El conjunto de percepciones recibidas de esa realidad
comunicada, genera asociaciones de ideas y determinismos
psicolégicos que operan y se establecen como imagenes
mentales en los comportamientos de los consumidores y el
publico en general, sobre los servicios que brindan las empresas.

“... De modo que la imagen “de"” la empresa es la imagen que esta
“en”la cabeza de la gente. Y por ser una imagen psicosociologica,
y NO una cosa o un objeto, la empresa solo puede gestionarla
indirectamente por medio del significado de sus acciones vy
comunicaciones.” (Costa, 2004)

Estaimagen, que se construye dia a dia, se presenta a los publicos
a través de la Identidad Visual, la que de una manera coherente
debe transmitirlos valores que tiene y los que quiere la institucién
resaltar.

La Identidad Visual de la empresa nunca es un concepto
abstracto, un hecho inevitable o secundario, ni una moda. Es un
instrumento estratégico de primer ordeny un valor diferenciador
y duradero que se acumula en la memoria social. (Costa, 2004)

En el mundo, cada dia mas, las instituciones atienden
cuidadosamente todo lo referente al disefio de su “Identidad
Visual”, que se manifiesta como las propiedades que intentan
transmitir a sus publicos y que, por tanto, alcanza todos los
puntos de contactos entre ellos, comunicando en todo momento
su filosofia, esencia y personalidad.

La Identidad Visual es un recurso estratégico capaz de alcanzar
que la imagen que se percibe por los publicos se ajuste fielmente
a la que la institucion desea proyectar. En la misma intervienen
diversos elementos de diseno que se manifiestan como un todo,
expresandosey vinculando cotidianamente la labor identificativa
delaactividad empresarial a través de los “signos de identidad” en
todas las comunicaciones, soportes y elementos publicitarios
portadores de la imagen.

Los Programas de Identidad Visual permiten construir, organizar
y normar todo lo relacionado a la visualidad de la marca. Por su
visibilidad y repercusiones, si es bien gestionada su
implementacién, proporciona importantes beneficios a la
comunicacién, relaciones pablicas, institucionales y comerciales
de las empresas.

En la actualidad persiste la confusién, dada su coexistencia, del
término que define, nombra y se asocia a los aspectos visuales
que representan y diferencian a una organizacién. Los términos
“identidad institucional”, “identidad corporativa”, “identidad
visual”, “imagen de marca”, imagen corporativa”, “imagen visual”
y “arquitectura de marca” son empleados indistintamente por el
gran publico y por los empresarios para nombrar la misma
actividad. Importantes estudiosos: Joan Costa (Costa, 2019),

Norberto Chaves (Chaves, 2019), Justo Villafafie (Villafafe, 2002),

Radul Belluccia (Belluccia & Chaves, 2006) y Luis Angel Sanz de la
Tajada (Sanz delaTajada,1994), han conceptualizadoy realizados
aportes teéricos, para establecer las diferencias y significados de
cada término, pero el conocimiento y uso de los mismos adn es
insipiente y desconocido. Estos autores, en sentido general
conciben a la Identidad Visual como la expresién grafica de la
identidad institucional de la empresa y abogan por que nunca se
le simplifique a un sistema de signos visuales.

A través de la “gestion” es que las organizaciones posicionan su
“ldentidad Visual” en la mente de los consumidores mediante un
proceso integrador donde se entrelazan las acciones estratégicas
y tacticas. Dentro de estas acciones se identifican dos lineas
fundamentales, una regida por lo “explicito” que representa fisica
y visiblemente laimagen de las empresas y, otra por lo “implicito”
queeslarepresentacion mental eideoldgica caracterizada porlas
percepciones que los consumidores se hacen de estas.

Es por tanto que mediante una correcta "Gestion de la Identidad
Visual”las empresas pueden lograr establecer una comunicacién
coherente e inequivoca con sus publicos en todos los escenarios
donde esta se presenta y conseguir de esta manera
representatividad y diferenciacion.

Actualmente, muchas empresas y organizaciones en Cuba
muestran un desarrollo e interés por el tema. Los graduados del
Instituto Superior de Disefio (ISDi), con su labor profesional, han
logrado mejorar la proyeccion, el reconocimiento y aporte que le
ofrece a las instituciones contar con una adecuada “Identidad
Visual”. Sin embargo, la realidad ofrece un trabajo incompleto, ya
que la mayoria de los proyectos de disefio de Identidad Visual
desarrollados en Cuba llegan cuanto mas, a la etapa de
implementacion, dejando huérfana y a la espontaneidad de las
empresas la imprescindible tarea de la “gestién de la Identidad
Visual”. Esta afirmacién fue corroborada en un estudio realizado
alosinformes sobrelos resultados de los controlesy evaluaciones
realizados por la Oficina Nacional de Disefio (ONDi) y a las Tesis
desarrolladas en el ISDien los tltimos 7afios sobre el tema, donde
se aprecia que practicamente es inexistente el abordaje de
aspectos relativos a la gestion y si muchas deficiencias en las
implementaciones por falta de ella.

Dentro de las deficiencias que se encuentran plasmadas en las
actas de controles de la ONDi se encuentran como los problemas
fundamentales:

Relacionadas con la Identidad Visual:

e Ausenciade Manual de Identidad Visual Institucional.

e  Ausencia del Manual de marcas.

e Deficiencias Técnicas del Manual de Identidad Visual
Institucional.

e Limitada implementaciéon del Manual de Identidad Visual
Institucional.

e  Bajacalidad grafica de las identidades visuales o marcas.

. Problemas en el nombre de la Identidad/marca.

Relacionadas con la Comunicacion Visual (aplicaciones)

e Deficiencia en laimplementacion de las pautas de disefio.
e Ausencia desitio web.
e  Elsitio web desactualizado y con deficiencias técnicas.
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Finalmente, el contexto de Cuba se caracteriza por la necesidad
de mejorar su cultura empresarial en todos los sentidos, en los
controles estatales se ha podido constatar que los
representantes de estas empresas muchas veces carecen de
preparacion en estos temas Yy necesitan elementos
motivacionales que los estimulen a realizar una gestién eficiente
desuidentidad, los especialistas requieren una formacioén que les
asegure la correcta aplicacién de instrumentos de diagndsticos
que les permitan trabajar con los resultadosy elaborar las pautas
adecuadas para gestionar este componente en las
organizaciones, por lo que se evidencia la necesidad de
desarrollar un diagnéstico inicial.

Es conocido que existen empresas de servicio que desarrollan su
actividad profesional a nivel nacional, para estas instituciones la
comunicacién es un complemento importante a su labor y en
consecuencia les resulta esencial la "gestion de la Identidad
Visual”. Desafortunadamente, en el pais es limitado el desarrollo
de esta actividad en estas organizaciones lo que hace que se
pierda, debilite o distorsione en muchas ocasiones la coherencia
de su imagen. Contar con los instrumentos y herramientas
necesarias para desarrollar el proceso de gestién les seria de gran
utilidad.

Por tanto, a partir de analisis realizados planteamos que la mayor
dificultad que tienen hoy las empresas estatales cubanas para
poder desarrollar una adecuada gestién de sus identidades
visuales, es que carecen de instrumentos organizados que les
permita hacer un diagnoéstico inicial de la misma, para con los
resultados implementar las acciones de la gestién: planificar,
organizar, dirigiry evaluar.

Es fundamental conocer cémo ven, valoran y abordan esta
problematica directivos y trabajadores. Observar si realmente
aceptan que el disefio de la Identidad Visual es un elemento
primordial que fortalece a la empresa y ayuda a que sus publicos
los identifique y diferencie, y apreciar cémo se reconoce,
desarrolla e implementa el proceso de gestién de la misma. En
ocasiones estos elementos se desconocen en la realidad de cada
institucion y estan ausente de la dinamica de trabajo.

Los aspectos antes mencionados estan relacionados y son parte
de la "gestion de la Identidad Visual” de cualquier empresa, y
constituyen situaciones problematicas que conducen a ser
investigadas para darle soluciéon y que, como resultado de la
misma, ocurra la transformaciéon de la situacién real hacia la
esperada.

DESARROLLO
LA IDENTIDAD INSTITUCIONAL.

La Imagen de una empresa es todo lo referente a lo que establece
y determina su ldentidad (creativa / visual / estructural /
sensorial). Esta abarca todas las esferas, campos y modos de
actuacion del disefio y, por tanto, posee un gran valor para el
mundo de los negocios siendo muchas veces responsable del
éxito o el fracaso de una organizacion.

La Imagen Institucional es la que tienen los publicos de una
entidad. En éste sentido, es la imagen de la mentalidad de la
empresa, que busca presentarse no como un sujeto puramente
econdémico, sino mas bien, como un sujeto activo integrante de
la sociedad. Es por esto que, la Imagen Institucional es un
concepto basado claramente en la idea de recepcion y debe ser

diferenciado de otros tres conceptos basicos: Identidad
Institucional, ~ Comunicacién  Institucional 'y  Realidad
Institucional.

Confundir la Identidad Institucional (“la realidad”) de una
empresa con su Imagen Institucional (“la percepcién”) es uno de
los errores mas comunes con que encontramos dentro del
entorno empresarial. Incluso los profesionales del tema utilizan a
veces un término queriendo aludir al otro de tan cercanos que son
sus definiciones.  Esclarecerlos, permitira  gestionarlos
correctamente ya que ambos tienen una incidencia directa en el
éxito de una empresa.

La Identidad Institucional permite identificar y diferenciar a las
organizaciones frente a sus puablicos a través de los atributos
propios, distintivos y perdurables que definen a la entidad a lo
largo del tiempo. La misma simboliza la esencia de la institucion,
lo que es, lo que hacey lo que espera ser.

La Identidad Visual es la parte mas reconocida de la Identidad
Institucional, pero ésta solo representa una porcién de todo el
esfuerzo que se realiza en su gestién donde deben alinearse los
procesos de la empresa para cumplir con las promesas a los
consumidores.

Las dimensiones de cualquier variable cualitativa compleja,
constituyen la primera abstraccién que debe hacerse para
determinar las formas en que debe medirse, en términos de
indicadores y magnitudes, la variable objeto de estudio.

En este caso, las dimensiones son relacionadas para dejar claro
que la Identidad Visual de una empresa es una parte o
dimensién de la Identidad Institucional.

Conjunto de creencias, habitos,
Cultura valores, normas, actitudes vy
tradiciones compartidos por los

Organizacional miembros de la organizacion, siendo

consecuencia de su propia historia.

Alcancey direccién de la empresa que
busca consequir un objetivo por
medio de un plan de accién en el largo
plazo mediante la adaptacion de los
recursos del entorno.

Estrategia

Conjunto de acciones controladas o
incontroladas, realizada por la
organizacién y sus miembros.

Comportamiento

Forma en que la empresa transmite a
la sociedad de manera organizada su
personalidad, los valores y filosofia
que la fundamentan, e informacion
sobre si misma y sus actividades a
través de diferentes canales.

Comunicaciéon

Es el conjunto coordinado de signos
visuales asociados a la empresa a
través de los cuales se le reconoce,
diferencia y recuerda.

Identidad Visual

Tabla-1 Dimensiones de Identidad Institucional. Fuente:
Elaboracion propia a partir de (Melewar & Karaosmanoglu,
2006), (Suvatjis & de Chernatony, 2005) y (Costa 2013).
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La gestién de estos elementos ofrece siempre beneficios a las
empresas. Le permite construir una promesay experiencia sobre
los aspectos diferenciadores y los activos distintivos de su
Identidad Institucional (tangibles e intangibles).

Bajo estos preceptos, la creacién de una Identidad Visual, asi
como su adecuada implementacién y uso en la comunicacion,
puedeninfluirenlasasociaciones positivasy en la reputacién que
sobre la empresa y su identidad quedaran almacenadas en la
mente de los publicos. Los clientes desearan adquirir los
productosy servicios como consecuencia de la diferenciacién; los
demandantes de empleo desearan trabajar en la empresa; las
administraciones publicas sentiran mas empatia y promoveran
marcos legales favorables; y los medios hablaran bien de la
empresa. (Bravo Gil, Matute Vallejo, & Pina Pérez, 2016).
Respecto a los empleados, una Identidad Visual fuerte supone
una fuente de motivacién, permitiendo la creacién de vinculos
afectivos y sentimientos de identificacién con la organizacién
(Arendt & Brettel, 2010) que, con un feedback positivo,
potenciaran la solidez y consistencia de la propia identidad
(Harris & de Chernatony, 2001).
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Grafico-1. Modelo de estructura de la Identidad Institucional.
Fuente: Elaboracién propia (2020).

ESTRATEGIA

Estos aspectos resultan en el planteamiento del modelo
mostrado en el Grafico-1, donde se observa cémo los valores
centrales de la empresa van dando forma a la estructura y la
estrategia, y se plasman en los comportamientos, la
comunicaciony los elementos visuales.

Este modelo de estructura de la Identidad Institucional plantea
un primer nivel de interaccién que emana directamente desde
esta hacia cada una de sus cinco dimensiones. En el sequndo nivel
las dimensiones se entrelazan e interactlan entre ellas y se
proyectan hacia exterior, aspecto fundamental a la hora de
moldear la esencia de lo que es la Identidad Institucional. Asi, la
empresa, mediante su cultura organizacional (cémo es), el
comportamiento (qué hace) y la estrategia (a donde va) se

proyectara a través de la comunicacion (qué dice) entre los
diferentes publicos y la Identidad Visual (quién es). Estas dos
dltimas dimensiones incorporan un nivel gestién mas visibles de
cara al exterior y que seran imprescindibles a la hora de
determinar la experiencia de los clientes y la reputacién frente a
la sociedad.
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Grafico-2. Representacion de la estructura de percepcion de la
Identidad Institucional. Fuente: Elaboracién propia (2020).

Es, por tanto, que para la empresa resulta fundamental atendery
gestionar especialmente su Identidad Visual. Como ya hemos
planteado, esta es el area mas notable y visible para los clientes,
es lo que mas perciben y reconocen, la parte perceptible del
iceberg, lo cognitivo, lo explicito (Grafico-2).

De esta manera, la Identidad Visual es para los clientes uno de los
aspectos mas cercanos a la empresa, aunque en realidad
representa la integracién de todos los procesos del negocio que
tributan, desde su particularidad, a la conformacién de una
marca que refleje los valores de los productos y/o servicios que
representa.

IDENTIDAD VISUAL, DEFINICION E IMPORTANCIA.
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Pero las empresas también poseen marcas, estas son un signo

distintivo, una experiencia, un conjunto de percepciones, ideasy

sentimientos distintivos que las personas tienen sobre la entidad,

y cuya principal funcién es la de diferenciar y hacer dnicos a los

productos y/o servicios de la institucién respecto a sus

competidores. La Marca son el medio a través del cual se genera

el vinculo con los clientes, al dar un valor agregado a las

caracteristicas propias de los productos que compran. Es decir,

mediante la Marca, la empresa se posicionara en la mente de los

consumidores en la manera en que la imagen transmita las

sensaciones y caracteristicas del producto (Beitia Gallardo, 2017).

Enresumen, la Marca de una empresa es o que sus consumidores

piensan de ella.

Es evidente entonces que entre Identidad Visual y Marca existen
diferencias. Esta Ultima es intangible, es lo que se desea que los
clientes sientan cuando piensan en la empresa, es una relacién
psicoldgica que se crea entrala empresay el cliente, mientras que
la Identidad Visual es tangible, esta al alcance de todos a través
de sus aplicaciones y permite que los puablicos identifiquen y
reconozcan a la Marca.

En la actualidad existen diversas miradas respecto al lugar donde
se ubica la Identidad Visual entre ambitos tan relacionados, pero
a su vez distintos como la comunicacion y el marketing. Las
empresas, por tanto, deberan primero definir su estrategia de
comunicacién y después su estrategia de marketing, y en ambas,
como ya hemos explicado, estara presente con mucha fuerza la
Identidad Visual. Su gestién y actividad es transversal a todas las
areasya que vive en el dia a dia de las instituciones.

La Identidad Visual dentro de las estrategias de comunicacién y
marketing de la empresa permite que estas se comuniquen con
sus publicos y clientes a través del uso de diversos elementos
visuales. De hecho, la Identidad Visual, abarca aspectos
relacionados con el disefio de comunicacién visual y con el disefio
industrial.

Esta demostrado que las Marcas que reciben un mayor
reconocimiento, alcance y consumo, son las que plantean un
sistema de Identidad Visual efectivo y bien gestionado.
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Disefar una Identidad Visual es mas que tomar unaimagen, darle
forma y color, sino que intervienen una serie de procesos e
investigaciones para que funcione exitosamente. Esto se
demuestra a través de empresas exitosas por su posicionamiento
mediante una identidad formada con fundamento como por
ejemplo Apple o Nike que transmiten un mensaje marcado y
sencillo de entender. Por lo tanto, esto evidencia que la empresa
que adolezca de un nombre, imagotipo, logotipo, color y
tipografia que la identifique, sencillamente ni crece ni vende,
seria desconocida por sus clientes y practicamente no lograria
generar ningln tipo de publicidad para conseguir un porcentaje
del mercado.
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GESTION DE LA IDENTIDAD VISUAL.

La gestion es el proceso de suministrar recursos, determinar
prioridades, tomar decisiones, organizar y relacionar
operaciones, proponer acciones y controlar. Es también un
conjunto de acciones u operaciones relacionadas con la
administraciony direccién de una organizacion. Este concepto se
utiliza para hablar de proyectos o en general de cualquier tipo de
actividad que requiera procesos de planificacion, desarrollo,
implementaciény control (Gestion, 2017)

El término gestion es utilizado para referirse al conjunto de
acciones, o diligencias que permiten la realizacién de cualquier
actividad o deseo. Dicho de otra manera, una gestién se refiere a
todos aquellos tramites que se realizan con la finalidad de
resolver una situaciéon o materializar un proyecto. En el ambito
empresarial la gestién es asociada a la actividad profesional que
se ocupa de la planificacién, organizacion, direccién y control de
los recursos (humanos, financieros, materiales, tecnolégicos, el
conocimiento, etc.) de una entidad o proceso, con el fin de
obtener el maximo beneficio posible (Westreicher, 2020).

La Gestion de la Identidad Visual se ubica dentro de la Gestién
Estratégica ya que esta se va a caracterizar por obtener
informacion cuyo andlisis permita anticiparse al futuro para
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garantizar el buen desarrollo y permanencia de la empresa en el
contexto competitivo, cuyo objetivo final estaria encaminado al
aumento de ventas, generar bienes, productos y/o servicios de
mayor calidady atraer clientes.

En el ambito especifico del Disefio existen disimiles definiciones
asociadas especificamente a su gestion, segln Sergio Pefa:
Gestion de Diseflo es el Modo de Actuacién profesional
encargado de planificar, organizar, dirigir y evaluar el Disefo en
todos los niveles de una organizacion (Pefia, 2019).

La vision actual del disefio tiene que tener muy en cuenta
entornos como el del marketing y la comunicacién, y la gestion
delaldentidad Visual forma parte de las estrategias de marketing
de las empresas, por lo que le son cada vez mas necesaria su
vinculaciéon a la economia, el mercado, la publicidad, las
relaciones puablicas y la comunicacién en general (Lecuona,
20006).

En consecuencia, tomando como referencia los elementos de la
definicién de Pefa (2019), definimos la Gestion de la Identidad
Visual como: el conjunto de acciones que hacen posible la
planificacién, organizacién, direccion y evaluacion de la
Identidad Visual en una organizacion.

Cada una de estas acciones son entendidas como:

. Planificacién: es donde se realiza el planteamiento
estratégico a seguir, se fijan los objetivos a corto, medianoy
largo plazo, la manera en que seran estos alcanzados, asf
como los recursos que se requieren. Es a partir de estos
resultados donde se puede determinar el accionar del resto
de las etapas.

e Organizacion: es el momento donde se determina
detalladamente el sistema de trabajo y los procedimientos
para alcanzar los objetivos formulados anteriormente. Para
ello se disponen de las relaciones de trabajo y quien las
liderara. Dicho de otra manera, se crea la estructura que
organizara y definira el sistema logistico integral que
asegurara la actividad.

e Direccion: es donde se conduce y controlan todos los
procesos de la estrategia, se administran los recursos y se
intenta que el personal posea una direccién y motivacién, de
tal manera que resulte posible alcanzar las metas.

e Evaluacion: es la etapa en que se valida lo realizado y el
cumplimiento de los objetivos planteados. Permitira medir
el desemperio y evolucién durante el proceso y tomar las
decisiones acertadas para realizar las correcciones
necesarias con vistas al futuro.

IMPORTANCIA DE GESTIONAR LA IDENTIDAD VISUAL.
Lainpotadaqg ess nalalda tided\ia H ad dessardio
irdgas=ie Fa d aainiaeto e la apea oo
paarbadepal dosyosridasd nacach Ry ta
laldaida\NALH seconviatea L nEaahaEgjcodr 1o
celaadchirsraddnaenpresaid; laldaticdddfindhcao®
uachaejadds], oooundo g elaaypeagraa
descbtmha lieshnua Ig Nnaifedadoes, adit s, edilg
comrnadoes yeddica

Todo esto se logra articular cuando la empresa esta respaldada
por una gestion de la Identidad Visual adecuada. Esta pasa a ser
un referente de la cultura organizacional de la institucién que
representa aquellos rasgos que la vuelve Unica e irrepetible y
sobre todo, visible ante la sociedad, es porellos que cada empresa
debe poseer y aplicar adecuadamente todo lo pautado en el
Manual de Identidad Visual, que se constituye en un documento
estratégico para el manejoy aplicaciéon deimagotipos, logotipos,
colores y tipografias, para establecer la uniformidad de todos los
elementos visuales asociados a la organizacién. Es por eso que
afirmamos que el Manual de Identidad Visual para cualquier
empresa, es la principal guia para desarrollar una adecuada
Gestion de la Identidad Visual.

La Gestion necesita estar articulada y desarrollada efectivamente
dentro de las estructuras de la empresa, errores en este proceso
provoca distorsiones e incongruencias que llevan al
debilitamiento de la Identidad Visual. Las instituciones, muchas
veces soninconscientes de esta situaciény con el quehacer diario
descuidan la evaluacién sistematica de la actividad. Realizar un
diagnéstico de la situacién en que se encuentra la gestién sin
dudas les proporcionara los resultados necesarios para corregir
los errores y replantear los objetivos.

EL DIAGNOSTICO DE LA GESTION DE LA IDENTIDAD VISUAL.

Un Diagnoéstico es el proceso de reconocimiento, analisis y
evaluacibn de una cosa o escenario para determinar sus
tendencias, solucionar un problema o remediar un mal. El
mismo, puede ayudar a determinar, mediante el andlisis de datos
e informaciones, qué es lo que esta pasando y cémo podriamos
arreglar, mejorar o corregir una situacion (Diagndstico, 2019).

Es una investigacion sobre lo esencial, lo particular, lo singular, lo
inherente a una realidad para evaluarla, comprenderla y poder
actuar sobre ella. Es un procedimiento ordenado, sistematico,
para conocer, para establecer de manera clara una circunstancia,
a partir de observaciones y datos concretos.

El diagnostico nunca es un fin en si mismo, sino que es el primer
paso para perfeccionar el funcionamiento comunicacional de la
organizacién y conducir de forma cientifica a su desarrollo. El
mismo tiene un caracter de resultado y a la vez de proceso, para
ello debe compararse como se esta desarrollando lo planificado
en relacion con los resultados que se van obteniendo en
concordancia con los objetivos trazados por la institucion
(Asencio, Crespo, Rosales, & Vergara, 2017).

Como se aprecia, el diagnéstico es un proceso de gestion
preventivo y estratégico. Constituye un medio de analisis que
permite a la organizacion pasar de un estado de incertidumbre a
otro de conocimiento para su adecuada direccién, por otro lado,
es un proceso de evaluacién permanente de la empresa a través
de indicadores que permiten medir los signos vitales (Valdez,
20Mm).

Especificamente los diagnésticos de la Gestion de la Identidad
Visual ofrecen a las organizaciones numerosas ventajas. Le
brindan una imagen fidedigna de la situacion de su sistema de
gestion sin la rigidez de una auditoria. Le permite generar ideas
de mejora de manera independiente al estado de implantacion
del sistema (sinimplantar oyaimplantado), pueden desarrollarse

A3manos, 2021, enero -junio, No.14, p.1-95

67



ﬁ}nﬂanﬂs 2021, enero — junio, No.14.

ISSN: 2412-5105| RNPS: 2370] Licencia: CC BY NC SA 4.0|

de manera simultanea sobre distintos sistemas que se
encuentren integrados, y el resultado que arroje se estructura en
funcién de las necesidades de la organizacién (AEC, 2019).

El objetivo principal del Diagnéstico de la Gestion radica en
cuantificar el estado de madurez de la Identidad Visual actual de
la empresa con los estandares nacionales o internacionales que
deberia manejar, identificando de una manera rapida, precisa y
concisa las areas potenciales de desarrollo.

TECNICAS Y METODOS PARA UN DIAGNOSTICO DE GESTION.

Hay muchas maneras de diagnosticar empresas y los fendmenos
que dentro de ellas ocurren. Para realizar el mismo se utilizan
métodos y técnicas de diagndstico que posibilitan el logro de
resultados para gestionar. Estas herramientas pueden ser
empleadas de forma directa por la direccién y el personal con las
competencias adecuadas para ello.

Las técnicas y métodos empleados en el diagnéstico deben
emplearse de forma adecuada, para que los estudios resultantes
puedan satisfacer los propdsitos esperados. En ese sentido, las
mediciones deben realizarse con instrumentos de medicién.
Estos sonlos recursos que utiliza el investigador para recolectary
registrar informacién o datos sobre las variables que tiene en
mente (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).

En opinién de (Pineda, de Alvarado, & de Canales, 1994), los
instrumentos de medicién son aquellos que generan mediciones
cuantitativas o cualitativas en forma precisa y objetiva, para que
el investigador pueda procesar la informacion recolectada.

Dentro de las principales técnicas y métodos para desarrollar un
diagnoéstico podemos sefialar: la FODA o DAFO, la Encuesta, la
Entrevista, la Observacion, el Analisis documental, el Andlisis de
contenidos, el Grupo focal y los Diagramas de Pareto y el de
Causa efecto.

La aplicacion de estos métodos y sus técnicas permitird siempre
obtener de forma eficiente y eficaz una amplia recolecciéon de
informacion que correlacionada ofrecera importantes ventajas a
la empresa al poder manejar los recursos y encontrar |0s
problemas. Asi mismo, permitira conocer los procesos operativos
por donde hay que comenzar a trabajar con urgencia y conseguir
una mejora inmediata.

Los datos recolectados, ademas de posibilitar identificar las
problematicas que existen en la Gestion de la Identidad Visual,
permitiran realizar y estructurar una planeaciéon hasta que se
fijen los nuevos objetivos y se implementen cambios en los
sistemasy procesos de la empresa para mejorar dicha Gestién.

CONCLUSIONES

El Diagnéstico de la Gestion de la Identidad Visual es importante
para las empresas estatales cubana ya que, si bien les es (til para
conocer el estado actual de la misma, les es imprescindible para
sumanejo, rediseno y perfeccionamiento continuo.

Desarrollar un diagnéstico de la Gestion de la Identidad Visual en
las empresas estatales cubanas les garantiza la correcta
recoleccion de informacion, el analisis critico de los datos y la
triangulacion de los resultados obtenidos, expresado a través de
regularidades, tendencias y contradicciones.
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