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Introduccion

La identidad comprendida en la praxis como nucleo estratégico de origen,
principio y distincién de las organizaciones y la identidad visual como
una estrategia diferenciadora, constituyen un tema de constante estudio,
investigacion, conceptualizacion y aplicacion en funcion del desarrollo
del territorio cubano.

La importancia de que las organizaciones incorporen a su quehacer es-
tos estudios, radica en los beneficios que aportan para caracterizar y co-
municar la identidad de los productos y servicios que se presentan en los
escenarios de aceptacion, consumo y competencia nacional e internacional.

De modo, que estas lineas de investigacion responden a la importancia
que adquieren los procesos de comunicacion social de las organizaciones
para influir positivamente en los problemas existentes de comunicacion
de la identidad e imagen organizacional, de manera que motiven la defi-
nicion y conservacion de la identidad visual acorde a la mision y vision
de las entidades cubanas.

En la actualidad se registran marcas graficas y materiales de comu-
nicacion social que no responden al objeto social de la entidad, ademas,
se identifica como tendencia, el uso de lenguas, signos y simbolos que
no son propios de la identidad y cultura nacional, los cuales responden a
patrones y lineas visuales foraneas, producto de la colonizacién cultural,
comportamiento que afecta a la salvaguardia de la historia y autenticidad
de los productos y servicios que se promueven y comercializan en diver-
so0s espacios publicos fisicos y digitales.

De ahi la importancia de potenciar la identidad de las organizaciones
a través de la gestion estratégica del gobierno. Para ello, se requiere rea-
lizar estudios que valoren integralmente los componentes y elementos de
la historia, la cultura organizacional, la determinacion de los simbolos de
identidad que las identifican y las formas de comunicar la identidad visual.

En este sentido, el libro que se presenta asume como idea central, el
estudio, disefio y aplicacion de la identidad visual del Palacio Provincial
de Gobierno en Santiago de Cuba.

El texto estd estructurado en cinco capitulos. El primero revela los
conceptos y presupuestos tedricos que facilitan el estudio de la identidad



en las organizaciones. El segundo apartado, la identidad visual con un en-
foque integrador y su significacion como estrategia diferenciadora de las
organizaciones y las entidades . El tercero, hace referencia a los simbolos
de identidad, técnicas, herramientas y procedimientos para determinar los
objetos de identidad de las organizaciones y el origen de la simbologia del
Palacio Provincial de Gobierno de Santiago de Cuba. El cuarto capitulo,
referencia el proceso de gestion estratégica de la comunicacion social en
el Gobierno Provincial; de igual forma, aborda la necesidad e importan-
cia de la comunicacion visual y las formas de aplicacion.

Finalmente, en el capitulo cinco, se exponen los contenidos esenciales
del manual de identidad visual como una herramienta béasica para fortale-
cer la identidad de las organizaciones, la mision y vision, con una mayor
determinacion de los simbolos de identidad que los caracteriza, los senti-
dos y significados que tienen y las expresiones graficas de los objetos de
comunicacion en los espacios publicos.

La identidad visual, constituye un ente movilizador para la participa-
cion social de los publicos internos y externos en las politicas y estra-
tegias de las organizaciones y gobiernos. Facilita los procesos de auto-
gestion de las estructuras de Administracion Publica, las entidades vy el
Control Interno contempladas en la Resolucion 60 con el Componente de
Informacion y Comunicacion y la Ley de Comunicacion Social.



La identidad
organizacional

Capitulo |

1.1 Laidentidad organizacional

La identidad organizacional es el conjunto de rasgos palpables e impal-
pables que caracterizan y distinguen un objeto o sujeto, en concordancia
con su naturaleza. Es la determinacion de lo que es la cosa en si, y no otra
cosa. Ser todo uno, sin coincidencia ni semejanza. Lo cual significa que
sus elementos son Unicos.

Si se analiza el valor estratégico de la identidad organizacional se pue-
de expresar que es el punto de partida para lograr la identidad visual, am-
bas disciplinas cientificas conforman el sistema de comunicacién social,
unido a la cultura organizacional; se puede afirmar que es un concepto
clave y complejo, que integra hoy una teoria que todavia esta en proceso
de evolucion a la luz de diversas presunciones y paradigmas del cono-
cimiento cientifico, entre ellas: Las teorias humanistas; las teorias siste-
micas; las teorias de las Ciencias Organizacionales y de Administracion;
las teorias de la Comunicacion Social , teniendo en cuenta: pertinencia e
impacto en la sociedad.

De ahi, que el concepto identidad organizacional es compartido con
varios enfoques interpretativos de las ciencias sociales y humanisticas,
como el Derecho, la Cultura, la Psicologia, la Sociologia y por ende la
principal, la Filosofia. Sin embargo, el nuevo enfoque sociocultural de la
identidad, se lo dio el antrop6logo francés Claude Lévi Strauss (1975),
al desarrollarse las teorias estructuralistas, las cuales realizaron estudios
de comportamiento del hombre, pero con un enfoque organizacional. La
polisemia de estos conceptos y las distintas posiciones de los autores, son
motivo de estudio desde la década del 70, segun afirma el investigador
espafol Joan Costa, (2001:213).
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En la actualidad se han publicado valiosos articulos y libros que abor-
dan el estudio de la identidad, no obstante, nuestra reflexién se centra
principalmente en las obras clasicas de tres autores ampliamente divulga-
dos en Cuba: Justo Villafafie (1993 y 2000), Joan Costa (2001) y Norber-
to Chaves (2011) independientemente de los aportes realizados sobre el
tema por otros autores estudiados.

La identidad organizacional es una afirmacion histérico-cultural ofre-
cida al mundo, de quién y qué es la entidad, de cdmo esta se ve a si mis-
ma”. En ocasiones se interpreta como lo visual, sustentada en lo que se
observa por los publicos. Su ser organizacional.

Por otra parte la identidad visual es la imagen que la organizacion
asume para darse a conocer lo cual indica su utilizacion para destacar
la marca gréafica ante sus publicos de interés, a su vez es la estrategia de
disefo, conformada por elementos diferenciadores que los distingue ante
otras entidades, de ahi que, la identidad expresa el arte y expresion del
pensamiento creativo, que es asumido por la organizacion, en relacion
con su cultura, en particular el conjunto de valores compartidos que inci-
den en los resultados productivos y sociales.

Desde este punto de vista la identidad organizacional representa y pre-
senta a la entidad en diferentes espacios publicos y favorece la armonia
entre la cultura organizacional y el disefio grafico . Sin embargo, la iden-
tidad no es un conjunto de lineas, formas e imagenes que se utilizan para
darse a conocer, es primero y ante todo, lo que es: una organizacion que
tiene una responsabilidad social que se proyecta.

Por ende, la identidad es la autopresentacién y el comportamiento de
una organizacion en el &mbito interno y externo, estratégicamente pla-
nificado y operativamente aplicado. Este analisis sustenta que el mix de
identidad, est4d formado por tres formas externas de expresion: simbo-
lismo, comunicacion y comportamiento social, donde la personalidad es
el elemento més profundo de la entidad, mientras la imagen visual es la
proyeccion de su identidad.

La identidad organizacional esta en constante interaccién por sus publicos
internos y externos, a tenor de las caracteristicas de base, que la diferencian
y distinguen de otras entidades. Aqui van implicitos los atributos, rasgos y
cultura que tienden a formar parte de la descripcion de la entidad y que parte
de un concepto que se manifiesta en el comportamiento social, la comunica-
cion y la expresion estética de la entidad. De modo, que “La identidad es la
manifestacion tangible de la personalidad real” (Cevera, 2008, p. 104).
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La misma contiene tres aspectos basicos de estilo: identidad monoliti-ca,
identidad respaldada y la identidad de marca.

 La identidad basada en un nombre, es cuando una organizacion
adopta un nombre para toda la estructura organizativa y adminis-
trativa creada.

« La identidad basada en el respaldo, es aquella que la organizacién
abarca un conjunto de actividades, productos, servicios o entida-des
a las que respalda con el nombre principal. En este caso exis-ten
organizaciones, empresas, entidades con un producto principal y otros
de diversificacién comercial que se extienden al mercado.

« Identidad basada en marcas, son aquellas organizaciones que ope-ran
por medio de una serie de marcas, que pueden ser indepen-dientes
entre si y con respecto a la sociedad. Se identifican en
organizaciones de grandes servicios, empresas productoras, co-
mercializadoras y distribuidoras que operan en distintos merca-dos
nacionales e internacionales con estrategias diferentes.

Teniendo en cuenta las actividades que realizan las organizaciones de-
ben gestionar su identificador, comunicar su nombre a través de disefios
creativos que permitan recordarlas y establecer su posicionamiento en el
mercado nacional e internacional.

Segun el estudio realizado de conceptos y tendencias, la identidad
organizacional es denominada principalmente como expresion visual, re-
presentacion y forma de presentacion o autopresentacion. Tales concep-tos
tienen un perfil estrecho dado su enfoque de estudio y aplicacion.

La identidad no puede circunscribirse a sus manifestaciones externas, a
sus expresiones vinculadas con lo visual o con una forma de saludo o con
una manera de darse a conocer. La identidad es méas profunda y subyace en
la ideologia asumida por la organizacion desde su fundacion; a su vez, es la
percepcion que tiene sobre ella misma.

La identidad es tanto lo que es, como lo que hace la organizacion, su
objetivo principal de ahi que los publicos estén orientando constantemente
sus acciones.

Justo Villafafie (1993, pp. 34-100), en su libro Imagen Positiva y Luis
Angel Sanz de la Tajada (1995, pp. 26-302) con su libro Integracion de la
identidad y la imagen esclarecen la relacion de la identidad organizacio-
nal con la identidad visual y ambas con la gestion organizacional; tienen
como base dos formas de representacién, una mas tangible que la otra.
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Asi pues, cuando se habla de identidad no solo se trata de “ser”, sino tam-
bién de “tener”, en este caso se refiere a la posesion y el “estar”, referente
a pertenecer a la organizacion; de esta forma la identidad organizacional
esta constituida por la articulacién de la significacion del objeto y el suje-
to actuante (los publicos internos).

La identidad organizacional y visual desde la comunicacion total son
dos aspectos esenciales para ejercer la labor en las organizaciones, me-
dios de comunicacion social y comunidades.

Joan Costa, en su libro El paradigma del siglo XXI, modelos de mode-
los (2001, pp. 210-252), se refiere a la identidad objetiva y a la identidad
subjetiva o psiquica, dotada esta Ultima de la carga espiritual que se des-
prende de los publicos, a través de la comunicacion verbal o no verbal,
espacio donde se revela una parte de la identidad.

Un namero representativo de estudios organizacionales apelan a la
identidad para determinar la mision, incluso al responderse las constantes
de ¢quiénes somos?, ;qué hacemos?, ;como lo hacemos? Esto revela una
toma de conciencia respecto al valor de la identidad para la organiza-
cion, de la relacién indispensable entre la politica, ciencia, tecnologia e
innovacion, en funcidn de la economia, donde la identidad armonice las
disonancias entre la cultura organizacional y la accion social.

El concepto identidad organizacional, posee una estructura tanto obje-
tiva como subjetiva. En lo objetivo se sitGa la forma de la organizacion,
los rasgos fisicos: tamafio, dimensidn, estructura, arquitectura, color, ex-
presién tangible. En lo relativo a lo subjetivo se encuentra la cultura en
sus diferentes expresiones: filoséfica, cientifica, técnica y socioldgica, as-
pectos relacionados internamente con los elementos de la psicologia de la
organizacion, los cuales son mas dificiles de percibir a primera vista, lo
que necesita un estudio mas profundo.

El estudio de la identidad requiere de la caracterizacion de la orga-
nizacion. Esta constituida por aquellos elementos que la distinguen y la
diferencian, de ahi la afirmacidn, de que una cosa no puede ser al mismo
tiempo ella misma y otra cosa, deberia ser o una u otra cosa, es decir, la
cosa es idéntica a si misma.

Lo expresado hasta aqui permite configurar un concepto operacional,
la identidad organizacional es el conjunto de caracteristicas fisicas, psico-
I6gicas y culturales que definen, distinguen, diferencian y proyectan con
autoridad una entidad.
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La identidad visual del Palacio de Gobierno Santiago de Cuba

Se refiere, en primer lugar, a los aspectos observables que forman par-
te de su estructura, infraestructura, equipamiento, tecnologia, dimensién,
espacio, tamafio, arquitectura, color, identificadores, soportes, y en se-
gundo lugar, los aspectos que forman la parte méas subjetiva, relacionados
con sus publicos, caracteristicas grupales, cultura que prevalece en la or-
ganizacion, valores, sentimientos, actitudes y aptitudes del colectivo. Se
distinguen: la estructura, los valores humanisticos, los estilos y formas de
organizacion del trabajo, las cuales se diferencian de otras organizacio-
nes, al estar debidamente articuladas con su objeto social.

Esta combinacién debe ser arménicamente planificada en la produc-
cion, distribucién y apropiacion para el consumo de los contenidos y
mensajes de la entidad para su proyeccién al entorno, ya que las formas
de comunicacion interna y externa, también son parte de su identidad. Es
precisamente esta homogeneidad, la que traza la diferencia y singularidad
de una organizacion con respecto a la otra.

Varios investigadores afrontan el siguiente dilema: ¢hasta qué punto
los rasgos culturales, el comportamiento y los gestos son subjetivos y me-
nos perceptibles para determinar la identidad de una organizacién? Una
manera de tratar de explicar este proceso consiste en acudir al estudio de
la imagen organizacional.

Al respecto, Justo Villafafie, en su obra Imagen Positiva (1993, p. 9),
explica que la imagen de una empresa es el resultado interactivo de un
amplio conjunto de comportamientos de la organizacion producidos en la
mente de sus publicos y escribe: “La imagen como representacion es la
conceptualizacion mas cotidiana que poseemos; sin embargo, va mas alla
de la comunicacion visual, implica otros procesos como el pensamiento,
la percepcidn, la memoria, en suma las conductas”.

Coincidiendo con Villafafie, la imagen no solo es la resultante de todo
lo que hace y dice la organizacién, sino también de las influencias exter-
nas, de otros publicos, y la propia experiencia del sujeto.

Lo analizado presupone que la identidad organizacional esta estructurada en
los elementos. Primero, los individuos y sus cualidades personales que lo iden-
tifican: caracteristicas como religion, género, etnia, clase, profesionalidad, sexo,
nacionalidad, cultura; en segundo lugar, el elemento material, la propiedad como
significado de la extension de la personalidad: inmueble, edificio, ropa, trabajo,
tierra, monedas, objetos o formas de entretenimiento y arte; en tercer lugar, la
construccion del si mismo supone la existencia de “otros” en un doble sentido.
Los otros son aquellos cuyas opiniones acerca de nosotros interanalizamos, pero
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también son los que se diferencian y adquieren su caracter distintivo.

1.2 La identidad visual

La identidad visual o signica forma parte de la identidad de las organiza-
ciones y estd dada por la propia imagen visual, la percepcién que existe y
tienen otros de los modos culturales, estilos, valores, costumbres e ideas
diferentes de construir el medio social interno y externo del hombre, el
grupo, el colectivo y la organizacion.

Son varias las posiciones tedricas del valor conceptual de la identidad
y su relacién con la imagen, para la sostenibilidad organizacional , de ahi
la procedencia de los estudios sobre los diferentes conceptos, significados
y tramas de aplicacién e investigacion desde una perspectiva académica
cubana, asimismo la oportunidad de poner en el orden del dia la discusion
cientifica de las interpretaciones operacionales de la identidad organiza-
cional y visual en los espacios publicos del gobierno.

El lenguaje visual es la base de la identidad y la comunicacion visual, los
signos Yy simbolos, el color, la tipografia, el uso de la fotografia y su proyec-
cion social en diferentes objetos, soportes y medios de comunicacion social.

La identidad visual debe representar mas que un identificador, un
simbolo de la organizacién en su conjunto y dar una determinada per-
sonalidad a la entidad. El objetivo de esta se materializa a través de una
serie de representaciones iconograficas, visuales, constantes y claras, que
expresan la filosofia de la entidad, personificando a la institucion, indi-
vidualizandola y distinguiéndola de otras identidades o marcas gréficas.

Segun expone Norberto Chaves en su libro La marca pais en América
Latina:

(...) la construccion de la marca es un capitulo importante para
la gestion corporativa y de producto, y se ha extendido a am-
bitos tradicionalmente ajenos a toda consideracion mercadolo-
gica. Caso extremo de esa expansion es, precisamente, la de-
nominada Marca Pais, tema contiguo al de la marca de destino
turistico. (Chaves, 2011, p. 24).

Por ende, definir la identidad visual de la organizacion implica el es-
tudio de la entidad mediante diagndsticos Yy estudios de conceptualiza-
cion para el establecimiento de un programa estratégico de identidad que
ayude a destacar los valores culturales y darse a conocer en el mercado.
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La identidad visual del Palacio de Gobierno Santiago de Cuba

La elaboracién de signos visuales orientados a través de tacticas pre-
meditadas y bien establecidas, contribuye a las definiciones de la identi-
dad organizacional y a desarrollar en los publicos el sentido de pertenen-
cia, la motivacion y aceptacion del colectivo organizacional e incluso,
logra sustentar con solidez y rapidez la imagen de una entidad en cuanto
a su mision, funcionamiento y resultados.

Los elementos visuales influyen, en que la comunicacion de los pu-
blicos sea mayor y eficiente, pues estos contribuyen a la permanencia de
efectos en la mente de los receptores en contacto con la organizacion.

Por otra parte, la presentacion y originalidad en el disefio de nombres,
logotipos y uniformes, fortalecen la identificacion y favorecen, en gran
medida, el proposito de solidificar la identidad concebida o creada sobre
la base de la planificacion, pues actian como un requisito indispensable
para la proyeccion de la imagen de la organizacion en la sociedad.

1.3 La triada identidad, culturae imagen

Existen tres conceptos que se integran en el sistema de la comunicacion
organizacional: la identidad, la cultura y la imagen, en estrecha relacion
dialéctica. Esa dependencia es pertinente para el proceso de socializacién
de valores positivos, que se desarrollan dentro de las entidades, con el
objetivo de encauzar las estrategias y mejorar la imagen organizacional.
Hablamos de una problematica compleja en la que intervienen factores
diversos, por ejemplo, los publicos internos y su conocimiento de qué es
0 no permitido, de cuales son las normas de convivencia social, de qué
importancia se le concede al colectivo laboral en el cumplimiento de los
objetivos de la organizacion.

Si se estudia durante un tiempo una entidad , se pueden captar los ele-
mentos culturales que caracterizan la identidad organizacional; tales como:
la calidad en el servicio, relaciones interpersonales, las formas de pensar y
actuar que escenifican la cultura de los publicos, expresadas en ideologia. De
tal modo, la ideologia de la organizacion se encuentra presente en la cultura
de cada individuo y favorece el consenso para el cumplimiento de la misién
social de la organizacion. Una manifestacion de esta ideologia, son los com-
portamientos y los valores asumidos por los pablicos internos.

De ahi, que los campos de investigacion, aplicacion y analisis de la
identidad visual de las entidades tienen una dimensién multidisciplinaria,
debiendo considerar las reflexiones siguientes:
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1. Laidentidad es reflejo de la riqueza cultural de una organizacion,
expresion de valores y fuente de programas y estrategias de soste-
nibilidad e internacionalizacion.

2. Nadie puede adquirir identidad que no sea fruto de la creacion de
sus publicos y fuera de la razén de ser de la organizacion.

3. La identidad valorada de dtil solo es posible en el marco de los
beneficios de la organizacion, por lo tanto, una identidad no co-
rrespondida es perjudicial.

4. La identidad manifiesta su movilidad a través del desarrollo de la
organizacion y en provecho de sus publicos.

5. Laidentidad es fruto de la evolucion histérica de la organizacion
y de esta en la comunidad y la sociedad.

6. Posee la identidad de la organizacion, el enfoque sistémico de los
procesos comunicacionales hacia lo interno y externo del sistema
de comunicacion social.

7. La identidad tiene un estilo propio, en cuanto a contenido y for-
mas simbdlicas.

8. Tanto la identidad como la imagen alcanzan un valor que van des-
de la originalidad hasta lo trascendental.

Estas tesis subrayan que un Programa o Manual de Identidad Visual
no puede aplicarse sin antes valorar la identidad, la imagen y sus procesos
de interrelacion.

La conceptualizacion e interpretacion de la identidad y la imagen esta
dada por la cultura, el conocimiento y los significados compartidos.

Lo expresado, hasta aqui, se resume en :

a) La identidad visual de origen, son aquellos detalles de fundacion
de la organizacién, donde se identifican signos y simbolos propios
que dan paso a las marcas graficas.

b) La identidad visual renovada son los huevos rasgos que se desarro-
Ilan y crean en la organizacion a partir de la introduccion de diver-
sos conceptos. Estan implicitos los rasgos que se pierden o mutan,
en algunos casos son elementos culturales de nueva creacion.

c¢) La identidad visual compartida son los rasgos comunes que son
asimilados por los pablicos internos, independientemente de las
generaciones.
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d) La identidad visual conservada y percibida es generada por los
publicos de cada generacion, los cuales expresan los rasgos funda-
cionales, rasgos actuales, nuevos rasgos y los rasgos recientes que
datan de los ultimos tres o cuatro afos.

e) Laidentidad visual actual son los rasgos que prevalecen a pesar de
la antigliedad de la organizacién, y los nuevos adquiridos.

Este proceso de diferenciacion de las identidades, se fundamenta, no
solo en lo cognitivo o valorativo, sino también en los elementos creativos
gue identifican visualmente a las organizaciones.

Una de las formas de expresion social mas representativa de la iden-
tidad visual es la cultura organizacional. Este concepto ha evolucionado
hacia un nuevo enfoque que permite a las organizaciones estudiar, com-
prender y mejorar los procesos organizativos y administrativos, en los
cuales influyen las respuestas de grupos humanos en un medio laboral.

El término “cultura” deberia reservarse para el nivel mas profundo de
presunciones basicas y creencias que comparten los miembros de una or-
ganizacion, las cuales se integran a los aprendizajes sociales asumidos por
los diversos grupos que interacttan en la organizacion y la comunidad. De
esta cultura organizacional parte la determinacion de la identidad visual.

Al respecto, Andrew, Mayo (1991), citado por J. Villafafie (1999:126),
considera la cultura como la manera gue tiene cada organizacién de hacer
las cosas, y es el resultado de la interrelacion de seis factores:

1. Los valores y las creencias.

2. Las normas de comportamientos.

3. Las politicas escritas de la organizacion.

4. La motivacion vertical.

5. Los sistemas y procesos formales e informales.

6. Las redes internas existentes en la organizacion.

En la actualidad, las marcas graficas deben ser una representacion de
los valores, ritos, creencias y comportamientos de la cultura portadora.

Con el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y las Comuni-
caciones, las redes sociales y las plataformas digitales existentes se acre-
cienta el valor cultural de las organizaciones, se integran los niveles inte-
ractivos de comunicacidn social y las culturas apropiadas por los publicos
seguidores de diversos contenidos compartidos.
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La identidad visual
como estrategia de
comunicacion social

2.1 Los procesos de interrelacion de la identidad visual
y las estrategias de comunicacion social
Los procesos de integracion de la identidad visual como estrategia de

comunicacién social se puede componer en las expresiones gréaficas: re-
presentacion grafica de la identidad, comunicacidn de la identidad visual:

Representacion gréfica de la identidad: Es la expresion gréfica
que puede ser caracterizada en una primera aproximacion como el
modo de produccion cognitiva que corresponde a una persona 'y gru-
po en un contexto sociohistorico determinado. En ese proceso de re-
presentacion social intervienen funciones cognitivas complejas, per-
cepcién, memoria, lenguaje, pensamiento e inciden la observacion, la
informacion y el significado de los contenidos y mensajes. La linea
de pensamiento va desde la elaboracion mental de las representacio-
nes gréficas del conocimiento sensorial al conocimiento racional que
permite a los publicos elaborar juicios y conceptos sobre la organiza-
cion. Los preceptos anteriores subrayan la importancia de la comuni-
cacion social, no solo para la formacion de la imagen visual total, sino
también para las interpretacion y compresion de la identidad visual
por los publicos. Entre las formas de expresion de la representacion
visual se encuentran las infografias, diagramas, esquemas, figuras,
plegables, donde se sintetizan signos y simbolos de identidad que in-
tegran los contenidos y mensajes de las organizaciones.

La comunicacion de la identidad visual: Comunicar la identi-
dad visual debe constituir la base de la imagen total; debe ser el
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resultado de un proceso de diagndéstico, conceptualizacion y pla-
nificacién estructurado de la organizacién en funcion de la respon-
sabilidad de todo un grupo de personas motivadas por la consecu-
cién de los objetivos previstos en la mision de la organizacion . La
comunicacion de la identidad visual es una herramienta para dar a
conocer y posicionar las organizaciones, productos y servicios de
manera diferenciada que facilite el reconocimiento social.

En este sentido, la apropiacion de la identidad visual esta dada por
la capacidad de recepcion del pablico y su relacion con el contexto so-
ciocultural y econémico en que esta insertado y el lugar que ocupa en la
sociedad. La recepcion de la identidad visual estd condicionada también
por las necesidades del individuo, las preferencias culturales y sociales.

Segun el analisis realizado los procesos de interrelacion existentes entre la
identidad visual y las estrategias de comunicacidn social tienen incidencias en
el arte final, el disefio gréfico de los productos, servicios, los nombres o acro-
nimos de las organizaciones, medios de comunicacién social, comunidades,
sobre la base de una cultura asumida y compartida a través de los objetos y
piezas de comunicacion social, sus sentidos, significados e interpretaciones.

La estrategia de comunicacion social es una herramienta integral de
interaccion constante de los publicos internos que la integran, proceso
que debe caracterizar a cada entidad y que tiene su base en la forma de
pensar y actuar que desean proyectar tanto hacia el interior como hacia el
exterior del sistema de gestion organizacional.

En ese afan, la identidad visual debe distinguirse por los atributos de
cientificidad, profesionalidad, competitividad y la expresién de los va-
lores de la nacionalidad cubana. Para lograrlo, los contenidos de interés
publico que se comparten y los mensajes deben ser objetivos, transparen-
tes y estar dotados de credibilidad y veracidad sobre la base de la ética 'y
estética correspondiente a la cultura organizacional.

2.2 La identidad visual en coherencia con la mision de
la organizacion

Para examinar la congruencia e incongruencia de la identidad visual en re-
lacién con la misién de la organizacion, se parte del estudio de un mapa de
conceptos. Se entiende por congruencia organizacional, el grado en que la
identidad e imagen coinciden con el propdésito (mision y vision del futuro) y
los valores explicitamente mencionados en el punto céntrico de la entidad.
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Para que una identidad visual sea congruente con su mision, organizacio-
nal se requiere de preceptos normativos que generen una normatividad capaz
de preservar la esencia de la entidad, su objeto social. Estas normas deben
responder a la politica de gestion de las estructuras administrativas y organi-
zativas y a los objetivos operativos de la entidad. Una incongruencia entre la
identidad visual y la misién de la organizacion presupone una disonancia
entre lo que es la entidad y a lo que se dedica socialmente, es decir, entre
lo que es la organizacion y lo que todos suponen que es.

La incongruencia generalmente se refleja cualitativamente, y en nume-
rosas ocasiones no es percibida. Esto significa que la organizacion pue-
de tener puntos de coincidencia en la cultura, y sin embargo, no lograr la
correspondencia total entre la identidad visual y la misién, asimismo se
identifican en ocasiones discrepancias entre la identidad de la organizacion
y la imagen visual que se proyecta en los medios de comunicacion social.

Segun los estudios realizados, la imagen puede rebasar a la identidad,
pero la identidad no puede rebasar la imagen, porque estaria en presencia
de una identidad fabricada o falsa. Debe existir una relacién proporcional
entre la identidad organizacional, la identidad visual y la imagen como
efecto acumulativo en relacién con la identidad fundacional. Para preci-
sar la congruencia de la identidad visual y la mision se recomienda aten-
der las consideraciones siguientes:

Definicion de la identidad en relacion con su objeto social actual

Cuando la organizacion esta consciente de lo que es y la razén de su
objeto social, cuando la entidad posee una personalidad reconocida y sig-
nificativa que la distingue de otras, cuando las estrategias funcionales, las
politicas, las estructuras, los sistemas y los simbolos la califican como
Unica, cuando su cultura es exclusiva.

Imagen visual positiva

Cuando los publicos tienen una percepcion favorable de la organizacion,
cuando ellos ven real y seguras las acciones estratégicas, cuando estiman
y aceptan los disefios graficos de sus productos y servicios, identifican-
dose con formas y colores propios; cuando emiten opiniones de satisfac-
cioén; cuando se logra la fidelizacion de los publicos usuarios.

Indefinicidn de elementos de la identidad actual

Esta presente cuando no han sido determinados todos los rasgos identita-
rios que caracterizan la organizacion, cuando se desconocen los atributos
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y conceptos, cuando la proyeccion estratégica esta lejos de la identidad
de la entidad o cuando los rasgos fundacionales han mutado por pérdida
de valores o transformaciones sociales que inciden en los cambios de la
organizacion.

Imagen negativa

Cuando la percepcion de los publicos acerca de la organizacion es des-
favorable y los publicos no aceptan sus servicios y se generan frases ne-
gativas. La entidad debe lograr congruencia entre lo que hace y lo que
dice; entre lo que produce y brinda; entre la organizacion y sus publicos
internos; entre los publicos internos y externos; entre la organizacion y
sus publicos externos; entre la organizacion y la sociedad.

2.3 La responsabilidad social y la identidad visual

La responsabilidad social es cada dia mas compartida entre los que di-
rigen, crean, producen y sirven, como los que forman, investigan y los
que deben realizar objetos y productos de calidad para el mejoramiento
humano y local. Esta responsabilidad debe ser compartida por todas las
ciencias y disciplinas cientificas, donde la comunicacion social interactia
desde un enfoque sistémico para el ejercicio de la participacion social en
funcion de salvaguardar la identidad visual.

Las organizaciones deben asumir la responsabilidad social con la
identidad visual, lo que proyectan a la sociedad, debiendo ser congruente
con la cultura organizacional para obtener una imagen favorable. Una
entidad que tenga devaluado el logotipo o escudo que los representa o
cambia constatemente su marca gréfica, no alcanzara un posicionamiento
adecuado, puede perder publicos y mercado.

La responsabilidad de las organizaciones con la identidad visual in-
dica una actitud social, que parte de la responsabilidad individual siendo
necesario recordar, pedir cuentas y dar respuestas por el uso inadecuado
de esta. La responsabilidad social (RS) es interpretada como:

»  Primero, cualidad de responder por algo o alguien, que expresa una
actitud individual, grupal, organizacional expresada en los valores
humanisticos que encierra la marca grafica.

» Segundo, capacidad de asumir obligaciones, generar valores y
asumir deberes por parte de los publicos internos y externos para
el uso del identificador, el posicionamiento y reposicionamiento
en el mercado.
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En este estudio se asume la responsabilidad social, que tienen todos
los miembros de la organizacion con la identidad visual y la responsa-
bilidad social que deben tener todos los ciudadanos con la aceptacion y
respecto de las marcas graficas cubanas registradas y patentadas.

Se trata de “poner atencion en lo que se dice, hace o decide, referente
al identificador” el compromiso de todos los miembros de la organiza-
cion de utilizar los simbolos de identidad con ética y acorde al principio
de identidad. Esta obligacion tiene su origen en el encargo social asignado
a la organizacion. La responsabilidad social asociada a la identidad visual
y la interaccion con la misién y la vision de la entidad. promoviendo el
esfuerzo para lograr propuestas de disefios graficos y mensajes eficientes.

De forma, tactica las organizaciones, estan incorporando en su poli-
tica de direccion la responsabilidad social de la identidad visual, siendo
consecuentes con el disefio gréafico que va normado por la Ley de Comu-
nicacién Social de la Republica de Cuba, donde la creatividad y estética
de los contenidos de interés publico que se comparten deben responder a
la identidad, historia y cultura de la nacion.

La responsabilidad social de la marca grafica de la organizacién, las
formas de aplicacion , al igual que el uso de la Marca Pais son parte de
los procesos de gestion para la la utilizacién correcta de estas simbolo-
gias, segun lo regulado en la presente ley y las disposiciones normativas
correspondientes para su uso en eventos, actividades protocolares, cere-
monias y actos sociales.

Las entidades deben asumir responsabilidad social con la identidad
visual, el uso en diversos modos de aplicacion a lo largo de todo el accio-
nar del manual de identidad visual y las oportunidades para lograr la in-
tegracion social. En esta direccion, la responsabilidad social de la marca
grafica y sus aplicaciones debe ser un objeto de control permanente, una
conducta a asumir por los publicos internos de las organizaciones, para
maximizar fortalezas, virtudes y valores culturales.
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Simbolos de identidad

Capitulo 1

3.1 Los simbolos

Los simbolos constituyen parte de la memoria colectiva cultural, perma-
necen y funcionan en un espacio publico donde se entrecruzan e insertan
en la cadena de tradiciones.

A pesar de que los simbolos se realizan en discursos individuales de-
penden siempre de conformaciones colectivas del imaginario cultural. Se
identifican por repetir solo lo que es significativo. De alguna manera el
simbolo alude tanto a la parte afectiva como a la parte cognoscitiva del
hombre. Las une, las junta, las conecta, como es su labor hacer: la de co-
nectar, es un conector, un mediador.

El simbolo es una estructura de doble sentido, el primero (semantico)
esta constituido por la relacion entre el sentido literal y el sentido figurativo
de una expresion metaforica y ello posibilita determinar cuando el simbolo
funciona como un excedente de sentido en relacion con el sentido literal: el
excedente de sentido es el residuo de la interpretacién literal. En su abor-
daje expresa que es la comprensién del sentido literal lo que nos permite
ver que un simbolo proyecta mas sentido. Sin embargo, para aquel que
participa del sentido simbdlico, realmente no hay dos sentidos, uno literal
y el otro simbdlico, sino méas bien un solo movimiento, que lo transfiere de
un nivel al otro y lo asimila a la segunda significacion por medio del literal.

Por otra parte, la identidad social es una construccion que implica un tra-
bajo de representacién que concierne al discernimiento del mundo social.
Los agentes hacen de ese espacio y del mundo social una representacion,
una vision de mundo que se conforma y expresa en términos simbolicos.

La naturaleza del simbolo es dual, por una parte, se realiza en su esen-
cia invariante a través de la recurrencia; y, por otra parte, se correlaciona
activamente con el contexto cultural, se transforma bajo su influencia, a
su vez, lo transforma, siempre formando parte de la identidad.

25



Maribel Brull Gonzélez

3.2 Simbolos de identidad de las organizaciones

Los simbolos de identidad pertenecen a complejas formaciones estructu-
rales que todavia deben investigarse desde paradigmas modernos dada la
existencia de métodos y procedimientos no elaborados aun con suficiente
flexibilidad para ser adaptados en las organizaciones desde un enfoque de
productividad social.

Los simbolos de identidad se integran a la gestion organizacional con fi-
nes estratégicos para difundir saberes y conservar historias, culturas, rique-
zas materiales y espirituales a través de la educacion. Constituyen un ciclo
permanente de creacion, transferencia e innovacion, son interrelacionados
con el patrimonio como conjunto de bienes propios, antes espiritualizados,
hoy capitalizados y adscritos a un ordenando social compartido. Forman
parte del sistema de simbolos de identidad de las organizaciones, los logo-
tipos, isotipos, imagotipos, isologos, escudos, sellos y monedas.
Logotipos
Los logotipos se construyen a partir de signos y simbolos que se iden-
tifican en las organizaciones; letras, que forman parte de ese universo
sistémico de la comunicacién social. Letras que provienen de los efectos
comunicativos de la propia organizacion, su resultado creativo se le de-
nomina imagen de la letra. El segundo criterio es la imagen del nombre
disefiado, la configuracion resultante de la combinacion de los caracteres
para formar el logotipo. En este eje existe la configuracién convencional
y la singular, especifica del logotipo, que es conocida como composicién
tipografica. Ambos criterios forman la composicion grafica.

El disefio de un logotipo esta precedido por un trabajo analitico en que
se definen requisitos especificos para una adecuada lectura de los publicos:
signos linguisticos, letras, objetos simbolos, rasgos y fondos tipograficos y
cromaticos peculiares.

Isotipos

Los isotipos, conocidos como simbolo gréfico, es un elemento que se utiliza
para identificar una marca organizacional de un producto, servicio, evento o
de una camparfia de bien publico. Se caracteriza porque no incluye el nom-
bre de la entidad identificada. Puede ser un signo marcario o elemento de
un simbolo importante que representa un significado para la organizacion y
sus publicos. Los isotipos pueden ser figurativos, compuestos por elementos
tipogréficos y abstractos; integrados por una parte grafica y textual. Existen
6 tipos de isotipos: monograma, anagrama, sigla, inicial, firma, pictograma.
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Imagotipos

Los iconos o simbolos marcarios estan compuestos por una imagen senci-
Ila que marca un objeto, alguien, obra, organizacién y facil de reconocer
que se utiliza para identificar. Se considera la suma del logotipo e isotipo.
En el libro La imagen corporativa de Norberto Chaves, referenciado en
la bibliografia se profundiza en este término, aunque coincidiendo con el
autor, se asume la palabra simbolo, por ser mas propia de nuestra identi-
dad y del significado compartido sobre la historia y cultura de la nacion.

Isologos

Un isologo, también conocido como isologotipo, es un identificador gra-
fico, un tipo de logo compuesto por parte grafica y textual de forma in-
divisible. Ambos forman una sola imagen y no se pueden separar el uno
del otro a la hora de utilizarlos. Es capaz de representar a la marca por si
mismo, sin ir acompafado de otro mensaje.

Escudos

Los escudos son generalmente signos que hacen referencias a élites y son
muy utilizados en identificadores relacionados con colectivos. Trasmiten
cierta solemnidad, por su estilo grafico debe utilizarse en organizaciones
gue desean compartir conceptos de historicidad y cultura de la nacién
correspondiente. Se configura estéticamente para actos ceremoniales,
entrega de reconocimientos o premios por los méritos a personalidades
publicas y privadas merecedoras de ese honor. Por ejemplo ensefias na-
cionales de los Estados, los gobiernos de las ciudades y regiones, escudos
de universidades donde se expresan sus tradiciones, marcas comerciales
de los sectores deportivos, culturales, automovilistico, marcas de vinos,
tabacos, ron y otros productos y servicios, que determinan los escudos
como referencia e identificacion asi como familias, personalidades y co-
munidades que lo determinen.

Sellos, medallas, monedas

Los sellos, medallas y monedas son utilizados como identificadores y
forman parte de la identidad de la organizacion. Es comdn su uso en los
organos del gobierno, prevalece principalmente en formas geométricas
simples, circulos y rectangulos, con un fondo gréfico, un objeto o una fi-
gura en el centro, puede ser las siglas de la entidad o el simbolo que lo re-
presenta ante la sociedad, al alrededor untexto que trasmite un mensaje.
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3.3 Estudios de los simbolos de identidad

Conocer los significados que poseen los signos y simbolos es importante
para que los publicos se sientan responsables de la cultura organizacional.
Los simbolos de identidad son una parte esencial de estas estructuras y ob-
jetos de comunicacion social de las organizaciones, los mismos comunican
y expresan ideas, sentimientos, significados, sentidos y valores.

Para determinar los simbolos de identidad de las organizaciones se parte
del uso de una matriz de comunicacion social, que facilita el estudio de es-
tos simbolos y otros signos que forman parte de la identidad, el registroy la
clasificacion de los estos, los cuales se clasifican en tres grupos:

El primer grupo, pone énfasis en el espacio del simbolo, el lugar donde
se erigen y son valorados por su alcance universal, nacional, organizacional
o de la localidad; el segundo grupo, abarca los simbolos del ser que poseen
un caracter personal, grupal, intergrupal o colectivo; el tercer grupo, hace
énfasis en el tiempo de los simbolos, el ciclo de vida en la organizacion.

Grupo 1. Los simbolos espaciales, ponen énfasis en el concepto es-
pacio del simbolo, fisico o virtual. Esta formado por tres subgrupos los
simbolos universales que se caracterizan por ser objetos, elementos o
sujetos de un alcance total que tienen un significado para la organiza-
cion, la comunidad o varias naciones, sus atributos son compartidos por
la humanidad con independencia de la variedad simbdlica de cada re-
gion; los simbolos nacionales son el conjunto de simbolos de un pais que
identifican los pueblos, comunidades o grupo social y que son asumidos
por la cultura de todos los habitantes de una zona geogréafica unificada;
los simbolos de la organizacion representan la identidad y cultura de sus
miembros, responden a la misién y vision de la entidad.

Grupo I1. Los simbolos del ser, son aquellos establecidos por la asun-
cion del ser, los significados compartidos y la conducta de los miembros
de la organizacion, tienen una conexion afectiva interna y externa forma-
da por percepciones, interpretaciones y deducciones de la realidad, ex-
presan el modo de existir en dependencia de su pertenencia, capacidades
y creatividades. Lo integran tres subgrupos, los simbolos de la razén de
ser de la organizacion, que son creados con fines estratégicos, asociados
a la mision y vision, donde se identifican banderas, logo-simbolos, fra-
ses, colores y estructuras; los simbolos del ser lo que es la organizacién
integrado por las personalidades reconocidas por la obra de la vida, desde
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su origen hasta el desarrollo. Son personas que tienen un significado es-
pecial para otras, representan una originalidad dentro de un colectivo o
grupo social que se manifiesta en el nivel de aceptacién cultural; los sim-
bolos del ser, tienen una significacion muy personal o para determinados
grupos que expresan emociones, gestos, sentimientos, ritos, modas, mu-
sica, espectaculos. Pueden ser apropiaciones culturales del saber popular
con gran influencia en la conducta. Tienen su base en las apreciaciones
individuales y la empatia.

Grupo I11. Los simbolos de secuencia son aquellos que promueven
procesos sociales de sucesion histdrica, transitan del pasado al futuro, su
marcador identitario perdura a pesar del tiempo. Este grupo esta forma-
do por tres subgrupos, los simbolos heredados, son aquellos simbolos
que a pesar del tiempo mantienen una apropiacion colectiva cultural y un
uso social para determinadas organizaciones o grupos. Estan ligados a la
identidad nacional y local; los simbolos circunstanciales, estan asocia-
dos al presente, responden a eventos o actividades no sistematizadas; los
simbolos de continuidad hacen énfasis en los valores que permanecen y
siguen en la memoria e identidad de la organizacion.

El enfoque simbolico de los tres grupos debe estar en coherencia

con la capacidad creativa, el conocimiento histdrico - cultural y el -
el lugar que ocupa el simbolo dentro de su propio entorno real.

Meétodo, procedimientos y matriz

La matriz de simbolos de identidad organizacional (Matriz-SIO) es un
instrumento construido especialmente por la autora de esta investiga-
cion para aplicar el método hibrido en el analisis y determinacién de las
tipologias de simbolos de identidad, su contenido, funciones, relaciones
y uso. Permite organizar la informacion y los datos de los simbolos,
identificarlos, ordenarlos y relacionarlos de forma que faciliten su facil
y répido acceso.

La estructura de la matriz esta conformada por una cuadricula donde
convergen las filas y columnas de los tres grupos clasificados anterior-
mente. En las filas se relacionan los simbolos y en las columnas se ubican
primero las caracteristicas y luego se definen los tipos de simbolos. El
cruce de las filas y columnas de cada grupo aporta la valoracion de cada
simbolo dentro del conjunto organizacional como se aprecia en la tabla 1.
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Clasificacion Caracteristicas de los simbolos

Grupos | Sub- | Simbolos Regigtro | Rasgosy | Funcion | Pblico | Interaccion | Apropiacion | Ciclo de | Redes de Use | Total
anipos Simbolos | dbutos vida Comunicacion

T 1 | simbolos
universales

2 | simbolos
nacionales

3 | simbolos
de la
organizacién/

il 1 |Simbolos dela
razon de ser
organizacién,

2 | simbolos del ser
personal, grupal o
colectivo.

3 simbolos del ser
organizacional

i 1 Simbolos
heredados
Simbolos
circunstanciales

3 | simbolos de
continuidad

Total de simbolos

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Como herramienta, la matriz asiente datos cualitativos y cuantitativos
de los simbolos de identidad segtn el objetivo trazado. Su determinacion
facilita la gestion del conocimiento, la comunicacion social de la identi-
dad visual y permite listar los niveles de relaciones existentes:

«  Simbolo con otros simbolos.
«  Simbolo con otros objetos comunicacionales, culturales y patrimoniales.
« Simbolos con los sujetos receptores.

Se identifican los simbolos atesorados, los que se distinguen, los sim-
bolos de continuidad o devaluados.

Modos de aplicacién de la Matriz-S1O

Los pasos para el desarrollo de la matriz requieren de la organizacion,
almacenamiento y procesamiento de la informacion para su posterior re-
gistro documental; de ahi que se detallan las sendas a seguir:

1. Listar los simbolos de identidad reconocidos por la organizacion.

2. Describir los rasgos y atributos de los simbolos tangibles e intan-
gibles en una ficha de contenido o Excel, segun los tres grupos de
clasificacion que se argumentan para el estudio de la identidad de
las organizaciones en el epigrafe 3.3.

Caracterizar los simbolos atendiendo a: descripcion de los rasgos y atribu-tos,
estructuras, formas, proporciones, tipografia, eslogan, colores y cualidades

30



La identidad visual del Palacio de Gobierno Santiago de Cuba

intrinsecas de cada simbolo; funciones culturales, técnicas, sociales, educati-
vas, estéticas y comerciales agrupadas por el objetivo e intencionalidad con que
se cred el simbolo; publico, segmento de la membresia; interaccion formal es-
tructurada y organizada o informal no estructurada y espontanea, puede ser alta,
media y baja; apropiacion, por asociacion, experiencia o preferencia cultural o
social, puede ser alta, media y de baja significacion personal, grupal, colectiva;
ciclo de vida, estd determinado por el tiempo de duracién; redes de comunica-
cion, mensajes verbales y no verbales, tipologias de medios de comunicacion,
redes de alcance interno y externo, puede ser sostenida (diaria), estable (sema-
nal o mensual) inestable o escasa; usabilidad, nivel de uso del simbolo por los
miembros de la organizacion, puede ser elevado, mediano y bajo con frecuen-
cia diaria, semanal, mensual o eventual de forma directa o indirecta.

3. Construir la matriz combinando criterios cualitativos y cuantita-
tivos segun los objetivos. Procesar y relacionar los datos de cada
grupo de simbolos, segun la tabla 2.

4. Correlacion de los tres grupos. Los simbolos de los tres grupos se
ordenan a través de la matriz y de la clasificacion del lenguaje de
los simbolos de la organizacion, identificandose las tipologias si-
guientes: natural, lingiistico, histérico-cultural, artistico-literario,
monumental-arquitectonico y cientifico, técnico e innovacion.

Matriz-S1O Correlacion de los simbolos de identidad de la org:

Clasificacion Tipologias de simbolos
Grupos | Sub-
wupes | Simbolos Simbolos | Simbolos Simbal Sirnbaol. i Sirmbal, Total

naturales | lingitisticos | histéricos- | artisticos | monumentales | cientificos
alfabéticos | culturales | literarios | arquitecténicos |técnicos
€ femicos

1 1 Simbolos
a universales,
E = 3
2 2 Simbolos
L] nacionales.
B
g E 3 |Simboles
4= e la
g = orgunizacion/
o= Comunidad
o 1 Simbolos de la

razén de ser.

2 Simbolos del ser
persenal, grupal o
colectivo.

3 Simbolos del ser
organizacional,

Enfasis enlos
simbolos del ser

m 1 Simbolos
hercdados

2 Simbolos
circunstanciales.

3 Simbolos de
continuidad.

Enfusis en el tiempo
de los simbolos

Tolal de simbo

0%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

31



Clasificacion de los simbolos de identidad

Simbolos naturales: responde a los objetos inherentes a la esencia de
lavidaen la Tierra, y las relaciones del hombre con su medio ambiente.

Simbolos linguisticos: constituyen sistemas de conexiones o de
operaciones l6gicas de las lenguas naturales, entre ellos, los sim-
bolos alfabéticos que utilizan las iniciales del nombre o cualquier
otra letra para identificar una organizacién, un producto o servicio
y los simbolos icénicos que estan formado por una imagen visual
disefiada que representan algun referente reconocible del mundo
real o imaginario social.

Simbolos historicos-culturales: indican accién o expresion de
lenguaje acerca de acontecimientos de una etapa historica y so-
cial, comprendidas sus dimensiones culturales, religiosas, antro-
poldgicas y arqueoldgicas.

Simbolos artisticos-literarios: representan obras de arte o litera-
rias para el consumo cultural de valor estético, pueden combinarse
por sus funciones sociales en documentales y audiovisuales.

Simbolos monumentales-arquitecténicos: son aquellos objetos
simbdlicos construidos, representan obras como edificios, tarjas,
bustos entre otros conjuntos espaciosos.

Simbolos cientificos-técnicos e innovacion: representan objetos
propios del universo de la ciencia, la técnica y la innovacién tecno-
I6gica o sociocultural, responden sus funciones a sistemas sociales,
humanisticos, informaticos, digitales, virtuales y de inteligencia ar-
tificial con resultados de los simbolos en la practica social.

Se realiza la precedencia en un orden jerarquico atendiendo a la fecha
de sus origenes y la sucesién de cada uno, debiendo identificarse con un
namero. Se debe valorar la expresion convertida, simbolo en simbolos
como por ejemplo un escudo y sus derivaciones. Los simbolos de la
organizacion del Grupo | se cruzan con los Grupos Il 'y Ill. Los que
aparecen en los tres grupos son determinados como de Alta transcendencia
e impacto social, los que aparecen en los dos grupos son de Mediana
transcendencia y los que se registran en un sélo grupo son de Baja
transcendencia. Los simbolos que se determinan en el tercer grupo como he-
redados son valorados como patrimonio, lo que se infiere su continuidad.
Los simbolos clasificados en los tres grupos forman un sistema y tienen una
funciodn integral especifica como un todo diferenciado.
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El cruzamiento de los valores de los simbolos del pasado al presente
y las proyecciones del futuro se realizan listando y ponderando de forma
razonada los bienes espirituales y materiales basado en la creacién y la
significacion que tienen para la organizacion. Para una mayor compresion
del estudio de los simbolos de identidad, se ilustra en la tabla 3, los ele-
mentos que conforman la interpretacion semiética
Tabla 3. Interpretacion semiética del objeto de comunicacion social

Objeto de Significados compartidos
comunica-
cién social

Simbolo Los simbolos de identidad, son el conjunto de signos que representan o
poseen una significacion para algo o para alguien, en un tiempo deter-
minado y expresan una esencia personal o social.

Sentido El sentido, en funcion de concretar la significacion correlacionandolas
con la significacion de otras palabras o con el valor dado a los objetos

de comunicacion social. El sentido de las significaciones en correspon-
dencia con la esencia de las cosas.

Significado | El significado, como expresion del lenguaje, el objeto que designa la expre-
sién dada y por sentido, suele entenderse su contenido conceptual, es decir,
la informacion contenida en la expresion dada, informacién que permite
relacionar la expresion con tal o cual objeto. La resignificacion, lectura e
interpretacion de los simbolos en el modelo que se presenta constituyen los
elementos mas importantes para comprender la vigencia del pasado en el
presente, la historia nacional y local, las tradiciones y culturas.

Produccién | La produccion simbdlica, como herramienta cultural, comportamental,
simbélica | formada por signos y simbolos que poseen significados y sentidos a las
cosas, de ahi que el proceso simbolico es fundamental para el disefio
de contenidos digitales. Se trata de los simbolos que conforman un
lenguaje iconico-verbal desde los imaginarios socioculturales para una
efectiva interpretacion de los contenidos. Se identifican las marcas,
logotipos, isotipos, imagotipos e isologo, entre otros textos o simbolos
que conformen una unidad de representacion social o accion cultural.

Interpre- La interpretacién simbolica, de los contenidos digitales, como la ca-
tacion pacidad dada al hombre de comprender el sentido y significado de las
simbolica | cosas, es un proceso légico del pensamiento cognitivo-perceptivo. La
interpretacion se asocia con los distintos significados e interrelaciones
culturales, naturales e historicas de los objetos de estudio de la comuni-
cacion social; es asi un proceso de comunicacion en el que el intérprete
relaciona el objeto con sus formas de expresion, visual y verbal.

Simbolo de | Denotacién Connotacién
identidad
visual

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

33



aribel Brull Gonzélez

3.4 Aplicacion de la matriz comunicacional SIO en el
Gobierno Provincial de Santiago de Cuba

La matriz constituye una herramienta que posibilita la gestién del cono-
cimiento y la comunicacion de los simbolos de identidad en funcion de la
comunicacién social a través de la agrupacién por categorias y los niveles
de relaciones que se establecen. Para una mejor compresion se aplicé la
matriz S10, con dos simbolos que identifican el Palacio del Gobierno
Provincial de Santiago de Cuba, segun el orden siguiente:

1. Listar los simbolos de identidad de la organizacién teniendo en
cuenta su orden cronoldgico.

»  Simbolos primarios del Palacio Provincial del Gobierno de
Santiago de Cuba.

«  Edificio del inmueble del Palacio Provincial.
«  Escudo del Gobierno Provincial.

2. Interpretacién de los simbolos de identidad del Gobierno Provin-
cial de Santiago de Cuba.

«  Edificio del inmueble del Palacio Provincial.

El Consejo Provincial de Oriente, el 17 de noviembre de 1909, san-
ciond un Estatuto que disponia la construccion de del edificio del Go-
bierno Provincial.

PROVINCIA DE ORIENTE
Ao de 190 :
de ca/in /. u'rLuam-é

Num. 3}‘£ & ;

- T _

& 'ﬂ[ﬂcta /'(ClZ}é('(d,é—‘
/ !

/i /l—a.ccd;c del trieezaio— |
cleler— Cocvccwise frata
Sricrenlaciere de flicgee —

ﬂ/‘MIa c(:é{}n A{’a; -

s ) ol Conbeye 1ra—
cal Tl G Aiad -

Imagen 1. Expediente de construccion del inmueble del Palacio de Gobierno Provincial
Fuente: Archivo del Gobierno Provincial (2024)
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El inmueble del Palacio del Gobierno Provincial
Tabla 4 . Interpretacion semiética del inmueble del Palacio de Gobierno

Edificio del inmueble del Palacio Provincial del Gobierno

Signo Volumen techado sostenido por columnas voluminosas de gran
esbeltez que jerarquizan la fachada principal y los amplios espa-
cios publicos y salones del inmueble.

Simbolo Inmueble del conjunto fundacional patrimonial.

Sentido Identificacion, representacion grafica y social.

Interpretacion

En él ejerce el Gobierno.
Escenario de importantes acontecimientos culturales, econémi-
cos y sociales.

Significantes

Nombre: Edificio Central.

Predominan en esta edificacion los volimenes puros, aristas
vivas y elementos de amplia decoracion y ambientacion de la
época.

Significado Edificio insignia, obra de patrimonio arquitectonico de la provin-
cia de Santiago Cuba.
Se ubica en la parte mas alta del casco historico, localizado en la
calle Aguilera de la ciudad santiaguera.

Referente Inmueble que se identifica como Palacio de Gobierno.

Edificio monumental que da respuesta arquitectonica a la época,
fundado el 23 de junio de 1926.

Registro visual

Denotacion Connotacion

Construccion esbelta de color
ocre donde resalta la simetria de
la fachada principal.

Transmite antigliedad, serie-
dad, elegancia y sabiduria.

Fuente. Elaboracion propia, 2024.

Escudo del Palacio Provincial del Gobierno
Tabla 5. Interpretacion semiotica del Escudo del Gobierno Provincial

Escudo del Palacio Provincial del Gobierno

Signo Imagen de rayos de sol, montafas, rio y la estrella.
Simbolo Primer identificador visual del Palacio Provincial de Gobierno.
Sentido Identificacion y representacion social de la historia y cultura.

Interpretacion

Refleja las caracteristicas patrioticas, geograficas, ambientales y huma-

nas de la region oriental y de la provincia.

Significantes

Frase: Dispuestos por la Patria

Significado | Eshoza el objetivo humano, politico, social de la organizacion del
Gobierno Provincial.
Referente Ubicacion geogréfica de la organizacion.
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Registro Denotaciéon | Connotacion
visual El rio Cauto
Las montafias | Definen a Santiago de Cuba como una ciudad montafiosa.

Laestrella-sol | Irradia la luz del conocimiento, la naturaleza de la region,
con5puntas  le] acervo ético, historico, cultural y social que caracteriz
y 16 rayos el territorio.

Fuente. Elaboracion propia, 2024

Tabla 6 . Aplicacién de la matriz comunicacional SIO en el Palacio Provincial del Gobierno

Simbolos Sim- Sim- Sim- Simbo- | Simbolos Sim-
bolos | bolos bolos los ar- monu- bolos
natu- | lingis- | hist6- | tisticos | mentales [ cien-
rales | ticos ricos litera- | arquitec- | tifico

rios tonicos | técnicos
Simbolos de identidad Escudo | Escudo Inmueble

del Palacio de Gobierno
que perduran en el tiempg
100 afios

Simbolos heredados Escudo Inmueble

Simbolos circunstanciales

Simbolos de continui- Escudo Inmueble
dadde la época

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Resultados de la aplicacion de la matriz de simbolos de identidad de

la organizacion:

« EIl Edificio del Palacio del Gobierno Provincial de Santiago de
Cuba, es un simbolo de la arquitectura y el patrimonio cultural de
la provincia y la nacion cubana. EI mismo incluye objetos musea-
bles, piezas de valor patrimonial, como pinturas, bustos, muebles
y conjuntos espaciosos de la historia.

« El Escudo, es un simbolo histérico cultural heredado y de conti-
nuidad. Por su composicion visual se considera un simbolo artis-
tico de amplia concepcion estética, donde se representa de forma
grafica, la geografia de la zona del Oriente Sur,

Ambos simbolos de identidad del Palacio de Gobierno, se clasifican
como simbolos de la organizacion y de la comunidad; asimismo por su
trascendecia se valoran como simbolos universales.
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3.5 Pasos para la creacion del identificador

La determinacion del identificador posee como paso previo, el estudio
analitico de los objetos simbolos de la organizacion.

Proceso organizativo del contenido para el disefio gréafico del
identificador.

Proceso de analisis funcional del contenido texto y contexto, imé-
genes. Origen del simbolo o del objeto simbdlico que lo identifica.

Proceso de orientacion estratégica del simbolo de identidad, que
formara parte del identificador, sobre la base del disefio para per-
suasién, publicidad, propaganda, campafia de bien publico, disefio
para la educacion, la salud, ambito publico y disefio de adminis-
tracion. En este ultimo caso se debe tener en cuenta el plano, es-
pacio y movimiento de este.

Proceso de solucion estratégica. Analizar las posibles alternativas
de presentacién del simbolo de identidad en el contexto de varios
contenidos, canales y soportes.

Proceso de decision estratégica. Determinar el simbolo principal
que identificard la organizacion e integrarlos con otros subsiste-
mas comunicativos, tecnoldgicos que permitan su transferencia.

Proceso de creacion. Disefiar el prototipo, boceto para maqueta-
cion de piezas gréfica y conectores de los contenidos, arquitectura
de la informacion y encuadre de los contenidos digitales, estructu-
ra jerarquizada, segmentacion, criterio de navegacion: accesibili-
dad y usabilidad, etiquetado y busqueda.

Proceso de interaccion. Promover el simbolo de identidad en los
medios de comunicacién social estudiando sus interacciones orga-
nizacionales, mediaticas y comunitarias a través de usos, comen-
tarios y efectos.

Proceso de visibilizacion: Comunicacion del simbolo de identidad
en los diversos medios de comunicacion social , canales, soportes,
espacios publicos y plataformas tecnoldgicas.
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ldentidad visual del
Palacio de Gobierno
de Santiago de Cuba

Capitulo IV

4.1 El Escudo, un simbolo historico y cultural

El escudo o sello es un simbolo heraldico que representa a un territorio,
sus valores, lealtad, fuerza y honor. En el inmueble del Palacio del Go-
bierno se exhiben un conjunto de simbolos existentes que corresponden a
diferentes momentos historicos; entre ellos se destaca el Escudo Nacional
de la Republica de Cuba y se particulariza el Escudo del Gobierno Pro-
vincial, el cual evoca una fuerte tradicion que se remonta a las Guerras de
Independencia, a la campafia de 1895, al ser usado como cufio oficial en
los documentos firmados por el Mayor General Calixto Garcia Ifiguez,
Jefe de la Division Oriental; asi lo evidencia la Guia General de Santiago
de Cuba, Editorial Antillana, 1937 con el fragmento siguiente:

El Escudo de la provincia de Oriente fue adoptado por el Estatuto del
Consejo Provincial en fecha 25 de agosto de 1905. Este Escudo fue usado
por primera vez en la Revolucion de 1895, en documentos oficiales del
Mayor General Calixto Garcia Ifiiguez. (Editorial Antillana, 1937).

=T

Imagen 2. El Escudo del Gobierno de Santiago de Cuba.
Fuente. Archivo del Gobierno Provincial de Santiago de Cuba.
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En laimagen 1, se observa, la composicion de Escudo formado por una
cordillera de montafas enlazadas entre si, representando la Sierra Maestra,
simbolizadas en color verde; al centro el Pico Turquino; el rio Cauto, en
color azul; la Estrella Solitaria, en color blanco irradiando los rayos del
sol, en color amarillo; en latin el texto “Pestro Pro Patria” que significa
“Dispuestos por la Patria”, el lema en un cintillo que circunda en la parte
superior y en el borde inferior de este, aparece una rama de olivo de un lado
y en el otro un laurel. Todos los elementos se estructuran en un pergamino
ovalado, de color oro, que encuadra la pieza de comunicacion visual.

El origen de ese simbolo, segln fuentes histdricas consultadas que se re-
gistran en la bibliografia, se remonta a las guerras de independencia de Cuba,
el mismo fue utilizado como cufio oficial durante la campafia de 1895 por el
Mayor General Calixto Garcia Ifiiguez. (4 de agosto de 1839-11 de diciembre
de 1898) quien se destacd como lider insurrecto cubano durante la Guerra
de los Diez Afios (1868-1878), la Guerra Chiquita (1879-1880) y la Guerra
Necesaria (1895-1898). (Imagen 6). Su significacion historica fue legalizada
por el Consejo Provincial de la region de Oriente el 1 de septiembre de 1905.

Esto implica que el contenido del Escudo es patriético dado por el
contexto de su origen y la frase central que guia el pensamiento de la
época. Esta obra revela la naturaleza de la region, los valores auténticos
de la geografia oriental. Como simbolo de la provincia Santiago de Cuba,
refleja las tradiciones de lucha por la soberania del territorio, expresion
de su historia, identidad, patrimonio cultural y natural. Aparece desde la
inauguracion del inmueble el 23 de junio de 1926, en madera preciosa,
marmol y vitral en el disefio original del edificio del Gobierno Provincial.

En la XIX Sesion Ordinaria del VI periodo de mandato de la Asam-
blea Provincial del Poder Popular, el Escudo fue aprobado como objeto
simbolo de comunicacion social para que distinga y represente la region
de Oriente antes de la Division Politico Administrativa de 1976.

4.2 Conceptualizacion de la marca gréafica del Palacio
Provincial de Gobierno en Santiago de Cuba

El simbolo es una figura visible que en lenguaje grafico sirve para repre-
sentar una idea, en este caso la identidad de la organizacion o entidad.
En este caso, es un signo visual, una imagen iconica que se expresa en
sintesis mediante dibujo, linea, esquema u otra figura y que se puede usar
en combinacion con la frase central de la organizacion.
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La marca gréafica o identificador actual del Gobierno Provincial de
Santiago de Cuba, que se presenta en la imagen 2, es el resultado de la
conceptualizacion de la autora de esta investigacion y el disefiador Jorge
Luis Martinez Rubifio. El identificador o conjunto visual es la combina-
cion estable y estructurada formada por el simbolo, el logotipo y el color
corporativo. Para lograr esta conceptualizacion se realiz6 un diagnéstico
que abarcé los origenes de la organizacidn, la historia y cultura, asi como
la mision y vision que tienen en la sociedad.

El estudio arrojé una obra comunicacional y artistica que expresa en
sintesis un discurso visual original, donde se logra representar de forma
grafica el inmueble donde ejerce sus funciones el gobierno, ademas del
pueblo en el poder, formada por pictogramas, que significan personas,
diputados y electores que ejercen la participacion social y el control po-
pular directamente o por medio de las estructuras organizativas y admi-
nistrativas del Poder Popular y deméas drganos del Estado, estas figuras
son representativas de los consejos o reuniones de delegados, diputados,
funcionarios y servidores publicos ; la estrella solitaria de cinco puntas,
un simbolo que esta presente en varios salones del inmueble, manifes-
tando fuerza, sabiduria, virtud, luz y solidaridad, representacién de los
atributos nacionales de la historia de la nacion cubana: la Bandera de la
Demajagua, por Carlos Manuel de Céspedes, Padre de la Patria; la Ban-
dera de la Estrella Solitaria y el Escudo Nacional de la Palma Real de la
Republica de Cuba.

SANTIAGO DE CUBA

GOBIERNO PROVINCIAL

Imagen 3 . Identificador del Gobierno Provincial
Fuente. Martinez y Brull (2024). Manual de identidad visual. Gobierno de Santiago de Cuba.
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El identificador se rige por el principio de identidad, presenta una
composicion descriptiva que trasmite historicidad, facil de reconocer, re-
cordar, con los colores bésicos, blanco y negro, y la imagen del texto,
ilustrando el nombre de la provincia Santiago de Cuba y el Organo Supe-
rior del Estado.

A modo, de simbolo icdénico, permite distinguir y diferenciar las es-
tructuras del gobierno de Santiago de Cuba con otras provincias del pais,
facilita la comunicacion visual en los espacios publicos fisicos y digitales, asi
como en diversos medios de comunicacion social, soportes y canales.
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Manual de identidad
visual del Palacio

de Gobierno de
Santiago de Cuba

Capitulo V

5.1 El manual de identidad visual

El manual de identidad visual constituye una herramienta fundamental
para la comunicacion social en las organizaciones, facilita la elaboracion
de las estrategias de diferenciacion y ayuda a proyectar los contenidos y
mensajes que se deben compartir en los espacios fisicos y digitales.

Es un documento que rige la imagen visual de la organizacion, los
productos y servicios que brinda a la sociedad, a su vez, es una guia de
orientacion estratégica para los publicos productores y consumidores que
forman parte del mercado nacional e internacional.

El manual requiere para su elaboracion de los procedimientos que a
continuacion se exponen:

«  Capacitacion a los publicos internos de la organizacion, de la per-
tinencia de la marca gréfica.

« Diagnostico de la organizacion donde se realicen estudios en co-
laboracién con expertos para conocer la historia, mision y vision.

« Determinacion de los signos y simbolos de identidad que caracte-
rizan a la organizacion.

« Andlisis de los objetos simbolicos que pueden identificar la orga-
nizacién en diferentes espacios publicos.

« Elaboracion del mapa conceptual de la comunicacion visual de la
organizacion para definir los contenidos, mensajes y formas.
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Disefo gréafico del identificador para la Gestion integrada de la
Comunicacion Social.

Estudio del disefio y sus variantes de aplicacion en varios sopor-
tes de comunicacion social.

Elaboracion de las pautas para la produccién y circulacion de los
contenidos y mensajes en los espacios publicos fisicos y digitales.
Integracion del identificador en la estrategia de comunicacién so-
cial de la organizacion.

Monitoreo, anélisis de la informacion y la comunicacién social de
las aplicaciones del identificador.

Control y evaluacién para su uso sistematico, redisefio y modos
de actualizacion.

5.2 Areas de aplicacion de la identidad visual

Todo programa estratégico de la identidad visual de la organizacion debe
expresarse en un manual de contenidos donde aparezcan todas las aplica-
ciones, de manera que los mensajes que se emitan, al interior y al exterior
de la organizacion sean coherentes y estén destinados a los publicos de
interés. Las areas principales son :

Productos.

Servicios multiples.

Envases y embalaje de productos, equipos, espacios publicos.
Arquitectura.

Material grafico.

Sefialética.

Vestuario.

Publicidad.

Vehiculos.

Medios de comunicacion social.

5.3 Guia para la elaboracién de los manuales de
identidad visual

Es una guia metodoldgica para pautar las aplicaciones pertinentes en los
Manuales de Identidad Visual de las organizaciones teniendo en cuenta en
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carécter diferenciador de su objeto social.
Introduccion
Historia de la organizacién y los simbolos de identidad
Simbolo
Simbolo color.
Simbolo blanco y negro.
Simbolo negativo color.
Simbolo negativo blanco y negro.
Logotipo
Logotipo color.
Logotipo blanco y negro.
Simbolo y logotipo
Simbolo y logotipo. Color.
Simbolo y logotipo blanco y negro.
Simbolo y logotipo negativo color.
Simbolo y logotipo negativo blanco y negro.
Proporciones
Relacion de proporciones.
\ersiones secundarias.
Relaciones de proporciones secundarias.
Tipografia
Tipografia de los identificadores principales.
Tipografia corporativa alternativa.
Tipografia corporativa sub-emisores.
Disposiciones sub-emisores y relacion de proporciones.
Tipografia complementaria.

Colores corporativos
Composicién de colores de la imagen de la organizacion.

Escudo

Configuracion gréfica. Color.
Separaciones. Elementos del escudo.
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Aplicaciones
Aplicaciones en los medios de comunicacion social.

Papeleria genérica. Proporciones: carta; sobres; tarjeton, memo; invi-
taciones, tarjetas postal, carpeta, sobre carpeta, caratula, tarjeta de presen-
tacion, plegables.

Papeleria personalizada, carta, tarjetdn, tarjetas sobres.
Publicaciones

Publicaciones. Carteles. Revistas. Folletos. Programas.
Aplicaciones complementarias

Materiales complementarios: informes técnicos, informes administrativos.

Sellos, tarjetas identificativas, tarjetas de identificacion de mesa.

Productos y servicios

Productos y servicios, al igual que los materiales de promocién y publi-
cidad de estos: programas, diplomas y certificados, portada de tesis, de li-
bros, credenciales, ticket, boligrafos y eventos culturales produtivos.
sociales.

Aplicaciones con los logos de los eventos cientificos.

Productos cientificos, técnicos, CD, Sitios y Paginas Web, etiquetas,
peliculas.

Aplicaciones en servicios de Relaciones Publicas y actividades pro-
tocolares: Mesa de negocios, protocolo (servilletas, portavaso, copas),
disefio y montaje de stand en ferias y exposiciones.

Senaléticas

Identificadores de las estructuras organizativas y administrativas, lo-
cales, departamentos, espacios publicos.

Premios
Premios, obsequios y regalos.
Aplicaciones en telas
Aplicaciones en telas, banderas, telones, estandarte, pafiuelos, banderolas.
Aplicaciones en actividades sociales, culturales.
Aplicaciones en uniformes, pulover.
Vehiculos ligeros y pesados
Vehiculos ligeros y pesados.
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Colores de las entidades, direcciones o areas acorde a la
estructura organizativa y administrativa de cada organizacion

Colores corporativos.
Productos tangibles.

Aplicaciones en diferentes formatos y soportes.

Tabla 7. Plan de implementacion del manual de identidad visual del Palacio del Gobierno

ler. Nivel del inmueble (interior)
1. Sal6n del Gobernador.
2. Salén de Los Simbolos Patrios.
3. Salon de Encuentros.
4. Salén El Paso.
5. Salén de Los Matutinos.
2do. Nivel del inmueble (interior)
6. Salon de Los Espejos.
7. Sal6n de La Amistad.
8. Salén Martiano
9. Sal6n de Las Columnas.
3ro. Nivel del inmueble (interior)
10. Salén Azul.
11. Sal6n Blanco.
4to. Nivel del inmueble (exterior)
12. Salén El Patio
13. Mirador Las Luces

Acciones Etapa de Area de
aplicacion | respon-
sabilidad
Capacitacion al publico interno de los contenidos de los | Septiembre
manuales de comunicacion social y sus aplicaciones.
Presentacion de los manuales de comunicacion social al Septiembre
Consejo Provincial.
Conferencia de Prensa para la presentacion de los manua- | Octubre
les de comunicacion social del Gobierno Provincial: Ges-
tion Estratégica de la Comunicacion Social, Gestion de la
Comunicacion de Crisis, Manual de identidad Visual.
Sefialética en los locales de trabajo del Gobierno Provincial. Octubre
Sefialética de los salones del Palacio de Gobierno. Octubre
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Ambientacion del inmueble del Palacio Gobierno. Octubre-

- Exposiciones laterales del primer nivel del inmueble. Diciembre
Lateral izquierdo: Fotografia de los lugares representati-
vos de la provincia.

Lateral derecho: Galeria de Reconocimientos, Premios y
Distinciones otorgadas al Gobierno Provincial.

- Ubicacion de plantas ornamentales en el primer nivel
del inmueble.

- Pintura en todos los espacios del inmueble.

- Definir los objetos museables de los salones de protoco-
lo de La Amistad y Las Columnas y colocar los datos de
estos objetos.

Identificadores para las mesas de las oficinas con mensajes | Octubre
publicitarios, propagandisticos, patriéticos y patrimoniales.

Elaboracion de los identificadores de los publicos internos | Octubre-

para los registros de entrada y salida Noviembre
Pegatinas para los carros siguiendo la pautas del Manual | Septiembre-
de Identidad Visual. Octubre

Diplomas de reconocimientos con el Escudo del Gobierno para | Permanente
las actividades de protocolo, ceremonial y actos solemnes.

Bandera con el Escudo del Gobierno Provincial. Oct.-Nov.
Elaboracion del Sello con el Escudo del Palacio. Nov.-Dic.
Pegatinas con el Escudo y el Identificador para varios Permanente
objetos y piezas de comunicacion social que se requieran.

Realizacién del cufio. Octubre-

- Para todos los departamentos y areas con el identificador. | Noviembre
- Para el Gobernador con el Escudo y el Identificador.

Confeccion de las jabas para objetos promocionales. Permanente
- Con el Escudo Provincial.
- Con el Identificador del Palacio.

Confeccion de los objetos de comunicacion social con Permanente
Escudo del Gobierno y el Identificador del Palacio.

- Abanicos.

- Gorras.

- Pafiuelos.

-Tarjetas de presentacion.

- Llaveros.

- Agenda de mesa.

- Calendario.

- Catalogo de los salones de las actividades protocolares.
- Catalogo de los reconocimientos que otorga el Gobernador.
- Postales del Palacio
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- Plegable con la nueva imagen visual del Palacio
- Portacelulares.

Impresion de los libros timbrados con la imagen visual Octubre-
del Palacio. Noviembre
- Libro de firmas de visitantes.

- Libro de firma de los publicos internos.

- Libro de firmas de delegaciones nacionales y extranjeras.

Redisefio del Portal del Ciudadano. Permanente
Instituir los nuevos Reconocimientos propuestos: Octubre-
1. Premio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion. Diciembre

2. Premio de La Amistad.

Presentacion de la Campafia por los 100 afios del inmue- | Enero- Mar-
ble del Palacio de Gobierno 20 2025

5.4 Aplicaciones de la identidad visual

Amodo de ilustracion se presenta una coleccion de iméagenes de caracter gréafi-
co, donde se exponen diferentes mensajes con contenidos histdricos, patrimo-
niales, propagandisticos, publicitarios, para la produccion de tarjetas, llaveros,
pegatinas, identificadores de salones, entre otros soportes. En las imagenes
desde la 4 hasta la 17 se puede observar las marcas gréficas (el identificador) y
el Escudo del Palacio Provincial del Gobierno de Santiago de Cuba.

El Escudo del Gobierno Provincial
de Santiago de Cuba.

Patria es humanidad

Imagen 4. Disefio gréafico con mensaje para pegatinas de jabas e identificadores de mesa
Fuente: Elaboracion propia, 2024

48



La identidad visual del Palacio de Gobierno Santiago de Cuba

Palacio de Gobierno
1 Santiago de Cuba
L Cien ‘?ﬁos de historia

=%

Imagen 5. Disefio grafico para postales.
Fuente: Elaboracion propia, 2024

El Palacio que nos une
Santiago de Cuba

3

|

\

Imagen 6. Disefio grafico para postales.
Fuente: Elaboracion propia, 2024
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SANTIAGO DE CUBA

GOBIERNO PROVINCIAL

El Palacio de Gobierno una obra que

trasciende en el tiempo

Imagen 7. Disefio para varios soportes.
Fuente. Elaboracion propia,2024

-
©

SANTIAGO DE CUBA

GOBIERNO PROVINCIAL

Imagen 8. Disefio para varios soportes.
Fuente. Elaboracion propia, 2024
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Imagen 9. Variantes sobre fondos de colores de integralidad visual

Fuente: Martinez y Brull Gonzalez (2024). Manual de identidad visual. Gobierno provincial
de Santiago de Cuba.

Imagen 10. Objetos promocionales

Fuente: Martinez y Brull (2024). Manual de identidad visual. Gobierno provincial de
Santiago de Cuba.
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Imagen 11. Objeto promocional
Fuente:Agenda de Confeccion de Maquetas de GeoCuba

RLGEECGES 8
|

Imagen 12. Portacelular
Fuente: Agenda de Confeccién de Maquetas de GeoCuba Oriente Sur
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Imagen 13. Identificador de mesa
Fuente: Agenda de Confeccion de Maquetas de GeoCuba Oriente Sur

Imagen 14. Llaveros con identificador y escudo
Fuente: Agenda de Confeccion de Maquetas de GeoCuba Oriente Sur
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-2 -

Bl saion del Gobernador

.
@ Salén de La Amistad
F6f] Salén de Los E
Eg n de Los Espejos
[ Salén de Las Columnas

@ Salén de Los simbolos

-
_‘_wz Salén Blanco

2
m Salén de Los Matutinos
s

5] Salén El Paso

i Salén de Encuentros

Imagen 15. Identificadores de los salones
Fuente: Elaboracion propia, 2024

Imagen 16. Pegatinas del identificador
Fuente: Agencia de Confecciones de Maquetas. GeoCuba Oriente Sur.
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Imagen 17. Pegatinas del Escudo
Fuente: Agencia de Confecciones de Maquetas. GeoCuba Oriente Sur.
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