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Tema

TEMA

Creacién y desarrollo de identidad visual para la Administraciéon Municipal de
turno de la Ciudad de Frias.



INTRODUCCION

El propdsito del actual trabajo de aplicacidn profesional es lograr con eficacia
la comunicacién de imagen y valores que identifican y diferencian a la adminis-
tracién actual de la Municipal de la Ciudad de Frias (Provincia de Santiago del
Estero), a través de un plan estratégico de identidad visual, que se incorpora a las
practicas de la organizacién, como una valiosa herramienta de gestion de uno de
sus activos intangibles mds importantes: la imagen institucional.

A tal efecto y en una primera instancia, se realiza un relevamiento de datos
para un estudio analitico de la organizacion, su naturaleza y el contexto en el que
se inserta, a fin de conocer su desempefio, establecer sus caracteristicas distinti-
vas y lograr una comprension global de sus estrategias de gestion e imagen.

Como resultado de esta etapa se genera un "input” informativo sobre la iden-
tidad de la misma, que guia los procesos subsiguientes y que posibilita la insercién
del actual proyecto a los planes de comunicacion elaborados por la entidad.

En una segunda etapa, se establecen las pautas estratégicas para el desarrollo
de la identidad visual, con miras a conseguir la concrecidn de los objetivos de
identificacidn, diferenciacién y recordacién de la institucidn, sustentdndose en
los objetivos generales de la misma, garantizando, de esta manera, la actuacion
sinérgica y univoca de la comunicacién institucional con el desempefio real de
la organizacién.

Asi, la toma de decisiones y la seleccion de los elementos que componen la
identidad visual (tales como la denominacidn, sus atributos, etc.), cuentan con
un respaldo metodoldgico profesional, propio de la disciplina del disefio gréfico,
adaptado al caso especifico del objeto de intervencidn del actual proyecto.

Solo habiendo realizado estos pasos, a través de un proceso analitico y estra-
tégico, es posible la formulacién de una propuesta gréfica de identidad que actie
con eficacia, coadyuvando a la formacién de una imagen positiva.

De este modo y como resultado de la Ultima etapa, el presente Trabajo Final
de Graduacién, expone la identidad visual confeccionada para la organizacion,
con su respectivo manual de uso, que sistematiza las aplicaciones y reproduccio-
nes del simbolo, fijando pautas y directrices para la creacién de nuevas piezas
gréficas.



OBJETIVOS
Objetivos generales

* Elaborar y normalizar un programa comunicacional de identidad visual para la
administracién municipal de Frias (perfodo administrativo 2005 - 2009)

Objetivos estratégicos

* Distinguir y establecer los valores y atributos estratégicos que identifican a la
administracién municipal de la ciudad.

* Lograr una comunicacién efectiva de estos atributos institucionales de la ad-
ministracion municipal para potenciar (en sinergia con otros medios) una
imagen positiva ante la ciudadanfa.

» Conseguir la diferenciacion y recordacién de la organizacién (y sus obras de
gobierno) frente a otras entidades y administraciones previas, actuales y pos-
teriores.
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MARCO TEORICO
Municipalidad y administracion municipal

Si el estado es el pueblo de una nacién politica y juridicamente organizado
dentro de un territorio, debemos forzosamente deducir que el municipio (es-
tado municipal) es el pueblo de una comunidad organizado del mismo modo.
No obstante, es posible diferenciar al estado municipal (como institucidn publica
gubernamental), de la organizacién administrativa interna que lo conduce, siendo
esta Ultima, itinerante y con caracteristicas propias que la diferencian de otras
organizaciones administrativas previas o posteriores a su funcién.

En nuestro pafs, la municipalidad es una institucion local gubernamental en la
que se desempefia una organizacidon que administra una comuna o distrito. Estd
encabezada por un Intendente o Jefe de gobierno local elegido por votacién
popular: Es responsable de la administracion de la educacidn y salud publicas en
su respectivo dmbito territorial y su finalidad es satisfacer las necesidades de la
comunidad local como también asegurar su participacion en el progreso econd-
mico, social y cultural de la misma.

En el marco del presente trabajo, la Carta Organica de la Ciudad de Frias dicta:

“La administracién local, la representacion de la Municipalidad en sus rela-
ciones oficiales y la ejecucion de las ordenanzas y disposiciones que dicta el
Concejo Deliberante, corresponden exclusivamente al Departamento Ejecutivo,
el que serd desempefiado por el Intendente Municipal.

El Intendente serd elegido directamente por el pueblo del Municipio, a simple
pluralidad de sufragios por el Cuerpo Electoral. Durard cuatro afios en el ejerci-
cio de sus funciones, pudiendo ser reelegidos pasando un periodo, y tendrd la
asignacién que fije el presupuesto estando sujeto a las mismas incompatibilida-
des de los concejales.”!

Organizacion y administracion

A los fines prdcticos del presente trabajo, se identificard a la organizacién ad-
ministrativa municipal con el término “organizacidén” en cuanto a la estructura

' Carta Orgdnica de la ciudad de Frias (Santiago del Estero), CapituloV, articulos 40,4 1.



de las relaciones que deben existir entre las funciones, niveles y actividades de
los elementos materiales y humanos de un organismo social, con el propdsito de
lograr su méaxima eficiencia dentro de los planes y objetivos que le son propios;
e indistintamente con el término “administracién” en cuanto a su funcién prin-
cipal y misién como conjunto ordenado v sistematizado de principios, técnicas
y practicas que tiene como finalidad apoyar la consecucion de los objetivos de
una organizacidn a través de la provision de los medios necesarios para obtener
los resultados con la mayor eficiencia, eficacia y congruencia; asi como la éptima
coordinacién y aprovechamiento del personal y los recursos técnicos, materiales
y financieros. Algunos tratadistas la dividen en: planificacién, organizacion, direc-
cién y control. Otros consideran cinco etapas del proceso administrativo: prever,
organizar, dirigi; coordinar y controlar.

Comunicacion institucional y comunicacion politica

La comunicacién es una de las conductas mas necesarias, importantes, com-
plejas y permanentes en todos los sectores la vida humana. La misma adopta
diversos cddigos y penetra en distintas dreas del quehacer social.

Desde sus inicios, el estudio de la comunicacidn estuvo ligado a los aspectos pu-
blicos y politicos del mismo, siendo Harold Lasswell (1984) el primero en formular
un modelo comunicativo basado en un paradigma de accién polftica para estudiar
los niveles de influencia de los discursos vistos como mecanismos persuasivos.
Desde entonces, y con el surgimiento de numerosas disciplinas y profesionales es-
pecializados en la comunicacidn, las organizaciones e instituciones se han servido de
estos conocimientos para lograr mas eficazmente la consecucién de sus objetivos.

Segln Antonio Méndez la comunicacién es:

“..el proceso vital mediante el cual un organismo establece una relacion funcio-
nal consigo mismo y con el medio que lo rodea, refleja su propia integracién de
estructuras y funciones, de acuerdo con las influencias que recibe del exterior,
en un permanente intercambio de informaciones y conductas” 2

Sin embargo, es apropiado aclarar en este punto que para que exista la co-
municacion es necesario un sistema compartido de simbolos (cddigo) entre los

2 Antonio Méndez, Comunicacién Social y Desarrollo, Ed. UNAM, 1969. P4g. |5.
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organismos que intervienen en el proceso.
Toda organizacidon humana posee necesidades comunicacionales que debe
satisfacer, puesto que las mismas:

“..no son actividades opcionales, o especificas de ciertos tipos de entidades,
sino una dimensién esencial al funcionamiento de toda forma de organizacién
social. Para decirlo con mds contundencia: existiria comunicacioén institucional
aunque no existiera ninguna forma, aunque sea rudimentaria, de intencién

comunicativa.”?

De esta forma, podriamos definir a la comunicacion institucional como un
sistema de intercambio de datos, informacién, ideas y conocimientos (intencio-
nal o no) dentro de una red de relaciones interdependientes, que se establece
entre las instituciones consigo mismas, con su publico y entorno, que posibilita su
funcionamiento e interaccion.

Es posible clasificar los distintos tipos de comunicacion segln sea su conteni-
do, su emisor; su receptor; su medio o canal, etc.

Abordando el drea especifica de interés del actual proyecto y que compete
a las instituciones y organizaciones polfticas, la ‘comunicacién polftica” ha sido
definida por Nicolds Casullo como:

“..la informacién politica que se transmite y se recibe, o bien el proceso por el
cual esta informacién es transmitida y recibida por los elementos del sistema
politico (individuos, grupos, instituciones). El cardcter politico de la informacidn
se deriva de su contenido, del efecto que pretende el transmisor o del uso que
le da el receptor. El concepto no se limita a la persuasién, propaganda o adoc-
trinamiento, ya que el motivo de quien transmite la informacién no es el factor
mds importante de la comunicacion politica, sino también comprende quién la
envig, los canales que utiliza, el contenido y quienes la reciben. La comunicacién
politica puede ser transmitida por cualquier medio (oral, escrito, visual, audible,
audiovisual, etc.) y estd implicita en todas las formas de interaccién humana.”

3 Norberto Chaves, La imagen corporativa, teoria y metodologia de la identificacion
institucional, Ed. GG Disefio, Barcelona, 1988. Pdg. 25.

* Nicolds Casullo, Comunicacion: La democracia dificil, Ed. llet, Buenos Aires, 1985. Pdg. 26.
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Asf se ve cémo dentro de la comunicacion institucional es posible identificar
diferentes dimensiones de la misma, siendo la de interés del presente trabajo la
comunicacidn de la identidad institucional.

Del total de mensajes que una instituciéon emite en su funcionamiento, solo
algunos de ellos se refieren de modo directo y especifico a su identidad (ciertas
propagandas, documentos, signos identificadores, discursos, etc.). Sin embargo,
es necesario mencionar que en todos los actos comunicativos estd presente, de
forma indirecta, la alusidn a la identidad institucional.

Identidad institucional

La fuente de la cohesidn interna que distingue a la organizacién como una en-
tidad separada y distinta de otras es su identidad. Por identidad institucional se
entiende la “personalidad” de la entidad. Esta personalidad se define como:

“..la conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo, pero
también estd formada por los comportamientos y desempefios cotidianos y
las normas explicitas establecidas por la direccién a lo largo del tiempo y de

su funcién.” >

La identidad institucional estd conformada por el conjunto de caracteristicas,
valores y creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se autodife-
rencia de las otras organizaciones, o sea, por todo aquello que permita distinguir
a la organizacién como singular y diferente de las demads, convirtiéndose, asf, en
un instrumento fundamental para la estrategia global de la organizacién. Como
afirma Paul Capriotti:

“..se materializa a través de una estructura. Se define por los recursos de que
dispone y el uso que de ellos hace, por las relaciones entre sus integrantes y con
el entorno, por los modos que dichas relaciones adoptan, por los propésitos que
orientan las acciones y los programas existentes para su implementacién.”

> Paul Capriotti, Planificacidn estratégica de la imagen corporativa, Ed. Ariel, Barcelona, 1999.
Pdg. 35.
¢ Ibid. Pdg. 36.



De este modo, se puede decir que la identidad se manifiesta en multiples sec-
tores de una organizacion, comprendiendo sus roles, sus objetivos, sus sistemas
de informacidn, en las formas que asume el poder y la autoridad, en los modos
en que se relacionan sus integrantes, en sus recursos y sus discursos, siendo la
comunicacion, el factor de integracion de todos estos elementos. Por eso es po-
sible decir que la comunicacién institucional desempefia un rol fundamental en
la formacién de la imagen de la institucion en los publicos.

Vectores de la identidad Institucional

Los estudios realizados sobre numerosos aspectos de la comunicacion empre-
sarial, han puesto de manifiesto que la Identidad de una organizacion es una estruc-
tura, una cierta ingenierfa que maneja y organiza diferentes clases de recursos.

Joan Costa (1991) sefiala que esta estructura se compone de vectores cuya
naturaleza es, en efecto, diferente, pero cuyas funciones son complementarias e
integradoras.

Estos elementos denominados vectores de identidad son los siguientes:

* Nombre o identidad verbal: compuesto por el nombre propio con el que es
individualizada la organizacién.

* Logotipo: es la traduccion visual del nombre y estd compuesto por los signos
icénicos o linglisticos (o ambos) que de manera normalizada y regulada lo
representan.

* Simbologfa gréfica: son los signos, relacionados o no al logotipo, que poseen
cualidades de evocacion o asociacion a la institucion.

* |dentidad cromadtica: segin los especialistas, la percepcién del color prevalece
incluso sobre la del simbolo. En la medida misma en que éste actia como una
“sefal”, el color corporativo se convierte en lenguaje.

* |dentidad cultural: consistente en los sistemas de valores, creencias, ideologfas
y preceptos que componen un “estilo” de comportamiento global de la insti-
tucion.

* Los escenarios de la identidad: en el que se incluyen los espacios de desenvol-
vimiento especifico de la organizacion.

* Indicadores objetivos de identidad, compuestos por:

* La existencia legal de la organizacion.

 El capital social, las fuentes del mismo, su nacionalidad.
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* Su historia.

* El domicilio social.

* Su equipo directivo.

* Los locales que ocupa.

* Las instalaciones que posee.

* El ndmero de empleados.

» Los pafses en que estd presente.

* Sus propiedades.

* Su estructura organizada.

* Las organizaciones filiales, y su participacion en las mismas.

 Sus reconocimientos, etc.

Todos estos componentes representan elementos de informacién estratégica
que se dirige de modo concreto a todos los publicos de una organizacién.

Puablicos
Primeramente se definird publico como:
“..conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente
unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo comdin, o bien se encuentran
unidos mediante vinculos mentales por un interés comin definido hacia deter-
minados temas o aspectos de la vida cotidiana.””
Luego, se sumard a esta definicidn la conceptualizacién de que publico es:
“..aquel agrupamiento humano que posee un interés comun respecto de la or-
ganizacién, de caracteristicas transitorias, cuya categorizacién se dard respecto

de su proximidad (mental) con la misién y visién institucional.” ®

De esta manera se podrd dividir; a grandes rasgos, el publico en:
* Interno: es aquel en el que existe una relacién y una afinidad muy directa con

7 José Ramén Sanchez Guzman, Introduccidn a la teoria de la publicidad, Ed. Tecnos, Madrid,
1985. P4g. 35.

8 Roberto Avilia Lammertyn, RRPP Estrategias y tdcticas de comunicacion integradora, Ed.
Imagen, Buenos Aires, 2000. P4g. 229.



el fin comun de la organizacion. j.:los empleados, directivos, etc.

* Externo: es aquel que no forma parte directa de la organizacion.

* Mixto: este tipo de publico ocupa una posicidn intermedia respecto de las
posiciones extremas entre el publico interno y el piblico externo.

Formacion de la Imagen institucional

Las personas reciben informacion de la organizacién de diversas fuentes: su
accion comunicativa, su conducta y la proveniente del entorno. La percepcidn de
estos datos, procesada por los individuos conjuntamente con los que ya poseen,
formard una estructura mental en la memoria, es decir; generard una imagen de
esa organizacion.

Se puede afirmar entonces, que la imagen es un resultado mental, de cardcter
cognitivo, de las experiencias y contactos que los individuos y las organizaciones
establecen entre si, otorgando a estas Ultimas un conjunto de caracteristicas o
atributos por medio de los cuales se las identificardn. Estos conocimientos que
se incorporan a la memoria de las personas, son recuperados en el momento
en que los individuos los necesitan para reconocer, identificar y diferenciar a una
organizacion respecto de otra. Ademds, esta red de atributos significativos es un
conjunto de creencias sobre la institucién que el individuo cree que son correc-
tas y evaluard a aquella en funcién de dichas creencias.

En este sentido, Henderson Britt (1952, pag. 88) define a la imagen como: el
retrato mental que la gente se hace con respecto a productos, organizaciones, etc.

De modo que, la imagen no es lo que la organizacién cree de si misma, sino lo
que el publico cree de la organizacion, asf como de sus acciones y desempefios,
todo ello a partir de su experiencia y observacién. La cuestidn radica entonces,
en la forma de orientar o guiar la percepcion del publico para que la imagen que
se forma por sf mismo guarde relacidn con la identidad de la organizacion.

Algunas de las razones del cuidado de la imagen de la organizacién, segin
Joan Costa (2003) son:

* Destacar la verdadera identidad de la organizacion.

* Transmitir notoriedad y prestigio.

* Reflejar la auténtica importancia y dimensién de la organizacién.
» Conseguir una opinién publica favorable.

En sintesis, se trata de posicionar la organizacion, su desempefio, productos o
servicios en la mente del publico.



Segin Salomdén Asch (1964, pag. 43) los atributos de una organizacién pue-
den ser clasificados como:

» Centrales: en la configuracion global de la imagen, los atributos centrales son
los atributos esenciales que definen la imagen de la organizacién y consti-
tuirdn las pautas organizadas que guiardn la orientacién general de la misma.
Los atributos centrales, a su vez, se diferencian en:

* Bdsicos: son los que los individuos consideran que toda organizacién debe po-
seer porque son los minimos indispensables para poder actuar y sobrevivir den-
tro de su sector: No son atributos que diferencien a una institucién de otra.

* Discriminatorios o diferenciadores: son aquellos que permiten a las personas
establecer diferencias entre las organizaciones existentes en el sector. Son ras-
g0s que No son necesarios para poder existir, pero que sf influirdn de manera
muy importante en la formacién de la imagen institucional.

* Periféricos: son rasgos secundarios dependientes de los centrales.

El publico juzga a las organizaciones sobre la base de los atributos que les ad-
judica, y sobre esta valoracién la imagen puede ser positiva o negativa influyendo
decisivamente en la conducta de los primeros.

Por Ultimo, es posible identificar tres aspectos de la imdgen global:

* Imagen Ideal: es aquella que la organizacién desea poseer; es pensada antes
de que llegue a los publicos.

* Imagen Proyectada: compuesta por todos los mensajes que se emiten.

* Imagen Real:es la que percibe y elabora el publico en su relacién con la orga-
nizacion.

Identidad Visual

La dindmica de los cambios Y, consecuentemente, la necesidad de adaptarse a
ellos, la innovacidn, la adecuacidn constante a nuevas situaciones sociales, econo-
micas, politicas, etc., inducen cada vez con mds razén, al replanteo de las politicas
y estrategias de comunicacion, como también de los elementos materiales que
intervienen en ella.

Experiencias con empresas indican que las causas mas frecuentes que acon-
sejan actuar en busqueda de nuevas soluciones eficaces de comunicacion, se
deben a la interaccion simultdnea entre causas internas y externas y no sélo a
causas simples. Algunas son: inadecuacién de la imagen existente a la verdadera
personalidad de la entidad, a su calidad y dimensién; cambios en el estilo de di-
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reccion, en los objetivos, politicas estratégicas de comunicacidn, posicionamiento
demasiado rigido de la entidad, etc.

La identidad visual es uno de los instrumentos de la comunicacién planificada
que poseen las organizaciones para dar a conocerse Y diferenciarse de las de-
mas. Se incorpora dentro de la identidad institucional y de la estrategia global de
comunicacion, coadyuvando a la configuracidn de la personalidad y de la imagen
de la institucién.

Como rama especifica de la comunicacidn visual aplicada, es la expresion vi-
sual intencionada de cardcter simbdlico que de la empresa quiere hacerse.

Como mensaje institucional posee la capacidad de representacion respecto
de la entidad, que tiende a la simplicidad, a la facil retencién y a la pregnancia.

Su cardcter es universal en cuanto a que contempla diferentes tipos de desti-
natarios, valores culturales y es permanente a lo largo del tiempo.

Justo Villafafie la define como:

“..un sistema organizado de simbolos que funcionan como un instrumento de
configuracién de la personalidad publica de una organizacion que expresa, ex-
plicitamente y simbdlicamente, la identidad global de ésta.”?

Joan Costa sefiala al respecto que:

“..la identidad visual es una de las partes mds visibles de la llamada Identidad
Corporativa. Sin embargo, no son prerrogativa de las organizaciones comercia-
les, ya que se han extendido a Organizaciones gubernamentales, ONG’s y toda

clase de organismos.” '°

Principios de la identidad visual corporativa

Justo Villafafie (1998) divide los principios de la identidad visual en dos gran-
des dreas, los principios generales y los especificos. Dentro de la primera, pode-
mos encontrar:

* El cardcter normativo, que hace referencia a que la identidad visual debe ser

? Justo Villafafie, La gestién profesional de la imagen corporativa, Ed. Pirdmide, Madrid, 1999.
Pég. 1'17.
% Joan Costa, Identidad Corporativa, Ed. CEAC, Barcelona, 1996. Pdg. 24.

19



creada en funcidn a una serie de normas y pautas que regulen, determinen y
homogeneicen las aplicaciones en los soportes empleados.

* El cardcter integrador que aglutina y hace coherentes todos los elementos del
programa.

De estos principios generales derivan cuatro principios especificos: el simbd-
lico, el estructural, el sinérgico y el de universalidad.

* El principio simbdlico expresa la relacién que debe existir entre la empresa
y su identidad visual. Esta relacién es de naturaleza simbdlica en tanto que la
unica manera de expresar los auténticos atributos de identidad de la empresa,
lo que la empresa es y hace, es recurriendo a un simbolo.

* El principio sinérgico implica que los componentes de la identidad visual de-
ben potenciarse mutuamente. El resultado global debe ser mayor que la mera
suma de los elementos de la identidad institucional. La coherencia en la plani-
ficacién de la identidad visual con las demds planificaciones comunicativas es
esencial para lograr esta sinergia.

* El principio estructural hace referencia a que la identidad visual debe seguir
criterios de economia y simplicidad. La simplicidad se considera un valor en sf
mismo Yy se manifiesta en la pregnancia de la forma y en la composicion de los
elementos de los signos. Todo esto debe estar comprendido en un programa
de identidad visual que, si bien compone un sistema invariable, debe poseer
cierta flexibilidad de adaptacién.

» Por Ultimo, en cuanto al principio de la universalidad, sefiala que éste implica
una universalidad temporal, que indica que un programa de identidad debe
ser duradero evitdndose planteamientos coyunturales que resulten efimeros
y de rdpida obsolescencia. Ademds de una universalidad espacial que tome en
cuenta la proyeccién de la identidad en los distintos soportes y una universa-
lidad cultural que exige la utilizacidon de cddigos que no sean excesivamente
localistas, a menos que ésta sea utilizada como un elemento diferenciador
sobre el cual se basard la imagen corporativa en su conjunto.

Funciones de la identidad visual

La identidad visual no sélo cumple una funcidn identificadora, sino que es di-
ferenciadora con respecto a las demds entidades, en base a ciertas caracteristicas
y atributos que comunica con respecto a la organizacion.

La funcién principal de la identidad visual es contribuir a la configuracién de la
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personalidad corporativa, ya que su sentido de ser es la expresion o traduccion

visual de su identidad.

Justo Villafafie (1998) le atribuye cuatro funciones bdsicas:

|. ldentificacion de la organizacién y de su identidad corporativa: siendo ésta la

funcién principal de facilitar su reconocimiento. Abarca cuatro grandes dreas:

a.
b.

Identificacidon de sus productos o servicios como instrumentos de identidad.
Identificacién de su comunicacién gréfica, que incluye los soportes graficos
estables y los medios visuales.

Identificacién de su entorno, que comprende su arquitectura, el interioris-
mo y el equipamiento.

Identificacién de su equipo humano, que se refiere a las personas que tra-
bajan dentro de la organizacién.

2. Diferenciacién: la organizacién debe singularizarse frente al resto.

3. Memoria: la identidad visual debe ser capaz de permanecer mucho tiempo en

la memoria de los individuos. La consecucidn de este objetivo dependerd de:

a.
b.

su simplicidad formal (cuanto mds simple, mas facil de recordar),

su cardcter simbdlico que aporta emotividad y produce implicaciones psi-
coldgicas,

su originalidad formal y de contenido,

d. la reiteracién o el nimero de veces que la identidad es expuesta al publico,

e. su pregnancia o las cualidades morfoldgicas que captan la atencién del ob-

f.

servador por el equilibrio o estabilidad de su estructura,
la armonia entre los distintos componentes del signo.

4. Asociacion: es la funcidn relacional de la imagen visual con la organizacion a la

que representa y de la que es su referente. Este objetivo puede cumplirse de

diferentes formas entre las que Joan Costa (1996) destaca:

a.

por asociacidn analdgica o semejanza perceptiva entre la identidad y un
rasgo importante de la organizacion,

. por asociacion alegdrica, combinando elementos reconocibles pero de una

forma que no se da en la realidad, para llamar la atencion,

. por asociacién légica mediante una correspondencia univoca entre una

imagen y su referente,

. por asociacidn emblemdtica, asociando la identidad a valores, emblemas o

imdgenes muy institucionalizada en la sociedad,

. por asociacién simbdlica siendo ésta similar al anterior pero con algin

componente emocional,
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f. por asociacién convencional o criterios arbitrarios.

El proceso por el cual la identidad visual cumple con estas funciones lleva
el nombre de “semiosis institucional”, el cual es descrito por Norberto Chaves
(1988, pag. 31) como: el proceso por el cual una institucién produce y comunica un
discurso de identidad y motiva en su contexto una lectura determinada que constituye
su propia imagen.

Los signos de la identidad visual

Dentro de la estructura simbdlica de una identidad visual podemos encontrar
tres diferentes signos que la componen:

* Signos linglisticos (logotipo). El nombre de la empresa es un elemento de de-
signacion verbal que el disefiador convierte en una graffa diferente; un modo
de escritura exclusiva llamada logotipo.

Ej:

BancoGalicia

* Signos icdnicos (isotipo). Se refiere a la marca gréfica o distintivo figurativo
de la organizacién. La marca pasa por la herdldica y asume una funcidon mds
institucional, con lo cual se define su doble cardcter significativo: el signo en
su funcién comercial (marketing), e institucional (imagen publica). Cualquiera
que sea su forma y su intencionalidad expresiva, el nombre se cristaliza en un
simbolo (un signo convencional portador de significados), que cada vez res-
ponde mds a las exigencias técnicas de los medios de comunicacion.

Ej:

* Signos crométicos (identidad cromdtica o cromdtica institucional). Consiste
en el color, o los colores, que la empresa adopta como distintivo emblemati-
co. El color no tiene forma, no es isomdrfico. No es descriptivo, analdgico o
imitativo de otro sujeto portador de significado. Sin embargo es fuertemente
evocador.

Ej: .
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Las combinaciones de los signos de identidad son:
* Signos linglisticos - color
* Signos linglisticos - Signos icénicos - color.

El logotipo es mds informativo, porque es representativo.

El isotipo por representar el aspecto icénico, posee menor fuerza directa de
explicacién, pero mucho mds fuerza de memorizacion, aunque es como toda
imagen, polisémico.

La gama cromdtica ha de considerarse un elemento complementario en la
identificacidn visual. Considerar el color “per se”, una identidad visual, es una
abstraccién. El color introduce una carga emocional, estética, connotativa a la
identidad y una notable fuerza sefalética.

Manual de normas de la identidad visual

El manual de identidad visual corporativa es un instrumento normativo de
los signos de identidad. Mantiene la coherencia y coordina los elementos que la
componen. En él se establecen los elementos y las normas de uso que se em-
pleardn en la aplicacién de la identidad visual en diferentes soportes, de manera
que los distintos agentes que puedan hacer uso de esta herramienta, reproduz-
can los signos de la manera mas fiel, homogénea vy sinérgica posible.

Partiendo de la idea de que cada manual debe ser dnico para poder adap-
tarse adecuadamente a la organizacién para la que fue creado, no es posible
definir todos los contenidos que se deben incluir en él, sin embargo, si es factible
establecer algunos de los elementos que deben figurar en todo manual. Estos
elementos son:

+ Indice

* Introduccidn: en ella se detalla la utilidad del manual, para qué sirve y como
debe ser utilizado, asi como la informacién que contiene. Ademds, se debe
hacer hincapié en la importancia de mantener la coherencia y unicidad en la
relacion de todos los elementos.

* Glosario: se explica brevemente la definicién de los principales términos téc-
nicos y especificos que son utilizados a lo largo del manual.

* Definicidn de los elementos bésicos de identidad visual: se exponen los dis-
tintos elementos que componen la identidad visual corporativa: logotipo, sim-
bolo gréfico, color y tipografias corporativas.



Atributos y valoracién: se explican los valores principales de la corporacién
que se han elegido para representarla y que constituyen las directrices bdsicas
que han guiado la creacién de la identidad visual corporativa.

Nombre: se presenta y define la denominacién con la que serd identificada en
la identidad visual a la organizacién.

Logotipo: se muestra el logotipo de la empresa: el nombre corporativo escri-
to con una tipografia particular

Isotipo: se indica cdmo es el simbolo grafico que representa a la empresa.
Isologotipo: presenta el conjunto formado por el logotipo vy el simbolo gréfico.
Colores corporativos: se explican, de modo técnico, los colores elegidos para
representar a la empresa y que serdn utilizados en la reproduccién del logo-
tipo, el simbolo y el resto de aplicaciones.

Tipografia corporativa: se indica la tipografia corporativa elegida para repre-
sentar a la empresa. Suele ser utilizada bien en el logotipo, bien en los textos
que lo acompafan.

Relaciones proporcionales o pauta constructiva: se fija la relacién que guardan
los distintos componentes de la marca entre sf en cuanto a tamafios vy distan-
cias.

Normas bdsicas de aplicacidn de la identidad: estas normas exponen los limi-
tes y pardmetros que enmarcan la utilizacion de los signos gréficos de identi-
dad, delimitando qué se puede hacer con la marca y qué no se puede hacer.
Giran entorno a tres aspectos bien diferenciados: disposicién de los elemen-
tos, color y elementos decorativos.

Disposicidon de elementos: son pautas encaminadas a sefialar cémo se sitdan
los elementos dentro de la aplicacién.

Variables de la identidad: se recogen las distintas combinaciones espaciales
de logotipo, simbolo y demds elementos de la identidad visual, creadas para
hacerla mds versdtil y adaptarla a cualquier lugar y circunstancias.

Espacio de respeto: define una zona en torno al signo que deberd permanece
siempre libre y vacia, para diferenciarlo del resto de elementos que compo-
nen el disefio.

Reduccién: indica cudl es el tamafio minimo en el que deben reproducirse los
elementos de la identidad gréfica corporativa: logotipo, simbolo y marca.
Versiones monocromaticas: se recogen las versiones de la identidad visual a
un solo colory que se reproducen utilizando una Unica tinta, tanto en positivo
como en negativo.



Pruebas sobre distintos fondos: indican al usuario cémo actuar al ubicar el
signo sobre determinados fondos —planos, fotografias, gradientes. . .— para que
los elementos identificativos permanezcan siempre legibles.

Tipografias auxiliares: se definen las tipografias a utilizar en aquellos textos de
las aplicaciones de cardcter complementario o auxiliar en los que no se pueda
usar la tipografia principal.

Colores secundarios o complementarios: se definen aquellos colores que
cumplen una funcién auxiliar, completan las distintas aplicaciones o configuran
alguna de las versiones secundarias del simbolo.

Fraccionamiento del simbolo: se regula la aparicidn fraccionada del isologoti-
po o de alguno de sus componentes.

Usos incorrectos: presenta algunos usos incorrectos de los signos de identifi-
cacioén corporativa.

Aplicaciones: se muestra cémo se aplica la identidad gréfica sobre diversos
soportes concretos utilizados en la actividad diaria de la empresa: papelerfa,
uniformes, vehiculos, etc.

Sistemas de aplicacion

Los sistemas de aplicacién son instrumentos que prefiguran a grandes rasgos

las situaciones comunicativas donde serd pertinente el empleo o colocacidn de

la identidad visual, impartiendo pautas estratégicas de uso.

Este instrumento dependera directamente de la planificacién general de co-

municacion.

Los sistemas pueden ser:

+ Cerrados: son aquellos que permiten un minimo de variabilidad y permisividad.

» Abiertos: los que implican una mayor distension de las normas de aplicacién.



Marco metodoldgico

MARCO METODOLOGICO

26



MARCO METODOLOGICO

La metodologia escogida para el desarrollo del presente trabajo es el resul-
tado de una conjuncidn y adaptacién de las ya propuestas por Justo Villafafie
(1999), Norberto Chaves (1988) y Joan Costa (1996), con el fin de adecuarlas
al caso especifico de disefio que aqui se trata.

Existen en los procesos generales de estos autores dos grandes etapas que
podriamos definir a grandes rasgos como:
|. Etapa analitica: la cual se centraliza en la recopilacion y andlisis de datos de la

institucion con el objetivo de lograr un detallado conocimiento de la misma y

de su publico, al margen de toda posible intervencién sobre ella.

2. Etapa de disefio de la identidad visual o etapa normativa:la que se concentra en
la caracterizacién de la intervencién necesaria y en el desarrollo de la misma.
Cada una de estas etapas estd compuesta, a su vez, por varias fases internas

que se describen a continuacidn.

I. La etapa analitica

Es posible dividir la primera gran etapa en tres fases denominadas como:

A. Investigacion, en que se recopila la materia prima;

B.y C Identificacion y Sistematizacidn, en que se producen los instrumentos
analiticos;

Las fases de esta etapa pueden caracterizarse del siguiente modo:

Fase A: Investigacion

Esta fase constituye un relevamiento de la situacién con el objetivo de cons-
tituir un “input” informativo bdsico en cada uno de los cuatro niveles del fend-
meno institucional:

* larealidad y contexto institucional,

* la identidad institucional,

* la comunicacion institucional y

* laimagen institucional,

tanto en el campo particular de la entidad analizada (principales actores institu-
cionales) como en el contexto en el que se encuentra instaurada (publicos). Esta
tarea se realiza mediante la prospeccién directa vy los estudios técnicos interdis-
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ciplinarios especializados (estudios de opinién, encuestas, etc.).

Los instrumentos técnicos de recopilacién de la informacién los escogidos son:

» Observacion directa no estructurada en base a las pautas de los cuatro niveles
anteriormente citados v los vectores de la identidad citados por Joan Costa :
* Nombre
* Simbologfa gréfica
* Identidad cromdtica
* Signos culturales
* Escenarios de la identidad
* Indicadores objetivos de la identidad

* Entrevistas no estructuradas o abiertas con el objetivo de conocer y entender
la estructura de la organizacidn y la percepcion que los principales actores
de la institucion (Intendente, secretarios municipales, encargados del drea de
prensa) poseen de la misma y del contexto en el que se desempefia.

* Reuvision documental del material institucional, de trabajos precedentes, tex-
tos, propagandas realizadas, y otros instrumentos o piezas de comunicacién,
con el objetivo de entender y caracterizar el desempefio de la gestién admi-
nistrativa en sus dreas y propuestas de gobierno mds destacadas.

* Relevamiento fotogrdfico de la piezas gréficas existentes y de sus obras de
gobierno mds representativas, para complementar y cotejar los textos y datos
relevados.

Con esta fase se constituirfa la base informativa del programa, que posibilitard

formalizar los “dptimos” institucionales en el campo representacional (Imagen e

Identidad Institucionales) y en el campo empirico (Comunicacién Institucional).

Fase B: Identificacion

En esta fase se trabaja exclusivamente sobre el campo representacional con
la finalidad de dar formulacion explicita al discurso vdlido de identidad e imagen
(Chaves, 1988, pag. 120).

El establecimiento de los objetivos de imagen institucional deseada, orientard
la determinacion de un repertorio de rasgos y valores estables que compondran
un “texto de identidad", o sea el discurso explicito de la“personalidad y cardcter”
Sptimos de la institucidn.

Como producto final de esta fase, el citado texto de identidad, determinard la
formalizacién del campo representacional y sus vectores identitarios.
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Fase C: Sistematizacion

El objetivo de esta fase es la elaboracién de un sistema o matriz para la apli-
cacién de la identidad visual (campo empirico), basado en las lineas de gestion
general de la comunicacion en la institucion.

De esta forma, se garantiza que el presente proyecto se integre y sea compa-
tible con los criterios ya adoptados por el programa de comunicacién de iden-
tidad global del comitente.

Las fases de Identificacion y Sistematizacién presentan amplias dreas de solapa-
miento cronoldgico, retroalimentdndose entre si durante todo su desarrollo (Chaves,
1988, pag. 127).

El proyecto institucional en sus objetivos de imagen aspira a implantar no
tanto un sistema de comunicacidn como unos contenidos ideoldgicos. Por lo
tanto, la labor de disefio se orientard en este punto, a que los condicionamien-
tos reciprocos de contenidos y medios confluyan en una solucidn éptima para
ambos.

Procesamiento y resultados de la etapa analitica

El objetivo final de la primera etapa es la obtencién del discurso de identi-
dad visual (campo de los contenidos) y su integracion a la politica de imagen y
comunicacion (criterios concretos de gestion de la imagen en la comunicacion
gréfica).

2. Etapa de diseiio de la identidad visual o etapa normativa

Los resuttados de la etapa analitica, nos proporcionan informacién de la insti-
tucién, su imagen deseada, su imagen proyectada y su imagen real. Estos conoci-
miento traducidos a una estrategia de identidad, nos posibilita iniciar la segunda
etapa constituida por las siguientes fases:

Fase D: Seleccion de los atributos institucionales.
Se elaborara una sintesis de atributos sobresalientes de la institucion que

conformardn el contenido semdntico de la comunicacion para la creacién y de-
sarrollo de los signos identitarios institucionales (logotipo, isotipo, etc), en base a



la estrategia anteriormente formulada en la etapa analftica.

Es importante destacar que estos atributos deberdn traducirse en valores
institucionales que sean factibles de ser reflejados por el desempefio de la admi-
nistracién en cuestion.

Fase E: Denominacion.

En esta fase se seleccionard el nombre con el que se identificard la institucién
representada por los signos de identidad, bajo las premisas de identificacion,
memorabilidad y pregnancia, pudiendo someterlo a un previo testeo para com-
probar su pertinencia y aceptacion.

Fase F: Modelos de propuesta y creacién de la identidad visual

En la presente instancia se formulardn las constantes universales traducidas en
signos de identidad visual:
* isotipo,
* logotipo,
asi como sus componentes:
* signos crométicos,
* signos iconicos,
* signos tipogréficos,
* signos linglfsticos,
y sus variables técnicas:
* implementacién,
* construccion,
* reproduccién,
sometiéndola a los testeos habituales de:
* tamafio,
* pregnhancia,
* recordacion,
e etc
Por dltimo, se elaborard un manual normativo de la identidad visual a los fines
de asegurar su correcta y coherente utilizacion v facilitar los datos técnicos para
su reproduccion y adaptacion a diferentes situaciones y soportes graficos que
se presenten.
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Fase G: Propuesta de intervencion

En esta fase se disefiard el operativo concreto, o sea, se elaborard un plan ge-
neral de aplicacion que articule las formas de actuacion pertinentes en el campo
de la comunicacion de la identidad gréfica.

Del mismo modo, se definirdn los criterios y variables de aplicacion para los ca-
sos contemplados en el plan de comunicacidn implementado por la institucién.

Los productos concretos resultantes poseen una doble funcién, normativa y
formativa: no sélo deben proveer los datos indispensables para la realizacién de
la intervencion técnica sino, ademds, proveer los argumentos y fundamentacio-
nes para una correcta utilizacidn de los signos dentro de la gestién de la identi-
ficacion institucional.
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LA ORGANIZACIONY SU CONTEXTO
Contexto geografico

La ciudad de Frias estd ubicada en la provincia de Santiago del Estero
(noroeste del pais) siendo cabecera del departamento Choya. Emplazada en la
margen izquierda del Rio Albigasta (suroeste de la Provincia), se encuentra en
el limite con la provincia de Catamarca, a los 28°7” longitud oeste y distante a
148 Km. de la Ciudad Capital de Santiago del Estero.

Un elemento que contribuyd notablemente al desarrollo de esta localidad
santiaguefia en el siglo XX, fue la construccion de la Ruta Nacional N° |57 de
direccién norte-sur y de la Ruta Provincial N° 69, ambas paralelas a la red ferro-
viaria General Manuel Belgrano.

Es ademds, cabecera de una amplia zona de influencia, un corredor de 180
Km. de Norte a Sury de 120 Km. de Este a Oeste, con una poblacién estable
de 80.000 habitantes aproximadamente, que integra numerosos poblados y
ciudades aledafias, comprendendiendo los departamentos de La Paz, El Alto,

Choya y Guasayén.
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Ferrocarril General Manuel Belgrano.
Ruta Nacional N°® 157
Ruta Provincial N° 69

Historia del municipio

Aln cuando los Estados Provinciales y el Estado Nacional hayan configurado
nuestra identidad, el Estado Municipal es una entidad con historia en la Argentina.
Los Cabildos, una institucién de origen hispanico con funciones ejecutivas a nivel
local, luego de la Revolucién de Mayo, continuaron organizando la vida de los
principales centros urbanos.

Con el tiempo, éstos darian paso al surgimiento de los entes municipales que,
dentro del régimen federal, asumirfan la responsabilidad de la conduccién de las
ciudades y distritos dentro de las provincias.
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Luego de la revolucidn industrial, de la creciente urbanizacién y del periodo
de transicién demogrdfica rural-urbano, los municipios cobran relevante pro-
tagonismo. Es entonces cuando el Estado Nacional asume el compromiso de
delegar poder a los niveles subnacionales. La asuncién efectiva del liderazgo
comunitario implicé que los gobernantes locales tuvieran un rango importante
de autonomia ya que, comparativamente con el nivel central, este dmbito podia
responder con mayor flexibilidad a las oportunidades, comprender mejor las ne-
cesidades locales y articular mds efectivamente las acciones y desempefios para
la conduccién de los municipios.

Es precisamente en este contexto histdrico donde surge la ciudad de Frias.

Ubicada en una regién de bosques, su formacion como distrito urbano, estuvo
aparejada a la construccién del ferrocarril que unirfa las provincias de Cérdoba
y San Miguel de Tucuman. Asimismo, y en una primera instancia, su crecimiento
gird en torno al desarrollo y utilizacién de estas vias férreas.

Con el trdnsito ferroviario se iniciaron las edificaciones y las familias comen-
zaron a instalarse.

Fue en 1877 cuando un nucleo importante de vecinos solicitan al gobierno
la formacién de laVilla, lo que dio origen a la Ley del || de Abril del mismo afio,
que disponia la expropiacion de cuatrocientas cuadras cuadradas, que llevarfa el
nombre de Unzaga.

En la sesidn del || de septiembre de 1918, la Legislatura de la Provincia dic-
ta la Ley 649 siendo la Asamblea presidida por el Sr. Juan Anchezar, Secretario
Benjamin Feijoo. La mencionada Ley declara Ciudad a la Villa Unzaga y Capital
del Departamento Choya. El dia 24 del mismo mes se promulga la Ley con el en-
tonces Gobernador Dr. J. A. Cavanillas. El 4 de octubre de aquel afio se modifica
el nombre de Unzaga y pasa a llamarse Frias en honor al prestigioso diplomatico
Félix Frias.

El I3 de Agosto de 1925, se dicta la Ley que declara electiva a la ciudad de
Frias, tomando asi autonomfa para darse su propio gobierno resulftando el pri-
mer Intendente electo el Dr. Marco Adalberto Zurita.

En julio de 1956, se dicta la Carta Orgdnica de la Ciudad ( reformada en el
afio 2001) estableciendo en sus articulos 1°y 2° que:

Art. 1°-La Municipalidad de Frias, es una entidad juridica, una comunidad na-

tural con vida propia e intereses especificos. Es independiente de todo otro po-
der en el gjercicio de sus atribuciones y funciones. Dicta su Carta Orgdnica, con-
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forme a los preceptos de la Constitucién Nacional Argentina y de la Provincia,
haciendo propios los derechos, declaraciones y garantias en ellas contenidos.
Art. 2° - Conforme lo establece el articulo precedente, el municipio es auté-
nomo, institucional, politica, administrativa y financieramente para el cumpli-
miento de sus fines establecidos en esta Carta Municipal y de aquellos que le
fueren propios."’

Con la aprobacién de esta carta orgdnica, el gobierno nacional y provincial
reconocen a la ciudad la capacidad polftica y juridica de su ciudadanfa para in-
tervenir individual y colectivamente, directamente o a través de sus represen-
tantes legitimos y a través de diferentes modalidades en los diversos procesos
de gestién del desarrollo local y de la municipalidad, especialmente aquellos que
afectan las condiciones de vida materiales, sociales, politicas, econdmicas y cultu-
rales de la poblacién

Los emblemas municipales son:

7

Bandera Escudo

Desarrollo econémico

Si bien en sus principios el desarrollo econdmico estuvo fuertemente liga-
do a la linea de ferrocarril Manuel Belgrano, los recursos minerales de la regién
atrajeron inversiones de la empresa de cemento “Loma Negra” la cual pone en
funcionamiento su fabrica cementera el dia 24 de Diciembre de 1937 e impulsa
el desarrollo industrial de la ciudad vy la region. En la década del ‘80, Loma Negra
inaugura una planta modelo para la Argentina y el mundo en las cercanias de la

"' Carta Orgdnica de la ciudad de Frias (Santiago del Estero), Capitulo |, articulos | y 2.
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ciudad, emprendimiento donde la Sra. Amalia Lacroze de Fortabat decide incor-
porar la tecnologia mds avanzada del mundo para la época, con el firme propdsi-
to de elaborar cemento portland con los mayores estandares de calidad posibles.
Esto trajo aparejado la construccidn y acondicionamiento de diferentes caminos
y rutas provinciales y nacionales, incluyendo la edificacién del Aeroclub Frias.

La ciudad cuenta con:
* Red vial interna pavimentada.
» Disponibilidad de suministro eléctrico.
* Alumbrado publico a gas de mercurio.
* Red de distribucién de agua.
+ Teléfono y télex.
» Gas natural.
* Administracién central.
* Servicios de vigilancia y seguridad.

Por el desarrollo de sus obras y servicios publicos, y por su ubicacidn equi-
distante con los principales centros de los paises del Mercosur y Chile, Frias fue
integrada a la denominada “Mercovia”, lo cual,y luego de la sancién de la llamada
“Ley de Promocidn Industrial”, le posibilitd la concesidn nacional para la creacion
de un Parque Industrial que actualmente se encuentra en etapa de planificacion.
Este proyecto vuelve a posicionar a la ciudad como un polo de reactivacién
econdmica para el departamento Choya y zonas de influencia entre las que se
cuentan las localidades aledafias de la provincia de Catamarca.

En los dltimos afios, la explotacién agropecuaria proporciond un nuevo im-
pulso a la economia friense, constituyéndose en unos de los centros de cultivo
de oleaginosas de la provincia.

El comercio es uno de los recursos econédmicos mds importantes de la ciudad,
contando con empresas de distribucion que operan en gran parte de la regién.

El elevado porcentaje de empleo publico hace a las administraciones muni-
cipales el segundo recurso de ingresos mds relevantes de la ciudad después del
sector privado.

Datos de la poblacién
Segln el censo realizado en el afio 2001 por el INDEC, la Ciudad cuenta con

una poblacién estable de 25.401 habitantes, lo cual representa el 75,33% del to-
tal del departamento vy el 4,263 % de la provincia.



Con respecto a sus origenes, existe una mayorfa de nativos de la zona, siendo

la influencia inmigratoria principalmente compuesta por descendientes de sirio-

libaneses, espafioles e italianos.

La pirdmide poblacional es la siguiente:

Mujeres Grupos de Edad Varones

103 85 y méds 47

139 80 a 84 89

252 75a79 59

370 70a74 223

356 65 a 69 301

398 60 a 64 345

500 55a59 454

603 50a54 631

741 45a49 709

804 40 a 44 732

766 35a39 649

722 30a34 705

957 25a29 873

1219 20224 198

1276 15a19 1256

1236 [0al4 1317

1349 5a9 1374

1222 0a4 1326
Nivel de Instruccién:
Nivel de Instruccion Municipio
Sin Instruccién o primaria incompleta 19,36%
Primaria completa y secundaria incompleta 50,62%
Secundaria completa y terciario o universitario incompleto| 21,95%
Terciario o universitario completo 8,06%




La distribucidn de la poblacién por empleos segiin el INDEC es la siguiente:

Tipo de empleo Distribucién
Empleo publico 30,48%
Empleo privado 35,88%
Cuenta propia 26,10%
Patrdn y trabajo familiar 7,54%

El 78% de los hogares en Frias cuenta con las prestaciones de los servicios

pUblicos bdsicos.

La administracion municipal- Estructura

Departamento Ejecutivo

La administracién municipal de la ciudad de Frias, de la que hace objeto de

intervencidn el presente trabajo final de graduacidn, se encuentra presidida por
el Intendente Municipal sefior Néstor Humberto Salim, quien fuera elegido por

mayorfa popular en las elecciones realizadas el 22 de agosto de 1999 y reelecto

por segundo periodo consecutivo en octubre de 2003 contando con el 54% del

total de los votos escrutados en los comicios, bajo el lema “Partido Justicialista”

y el sublema ““Lealtad justicialista”.

El Departamento Ejecutivo, segin dicta la Carta Orgénica del Municipio, tiene

como auxiliares para el cumplimiento de sus atribuciones y deberes:

Now

Secretarios con jerarquia de Ministros, en nimeros que determinard la orde-
nanza respectiva, cuya iniciativa corresponde al Intendente, y que determinard
la organizacién y deslindard los ramos y funciones de cada uno. Serd nombra-
dos y removidos por el Intendente. Regirdn las mismas inhabilidades e incom-
patibilidades que para ser concejal.

. Funcionarios y empleados del Departamento Ejecutivo.
. Los organismos descentralizados.
. Los Concejos asesores, cuyos miembros se desempefardn con cardcter ad

honorem en el Departamento Ejecutivo y sus decisiones no serdn vinculares.
De todos los organismos auxiliares, y en el contexto del presente trabajo,

cobran singular importancia las secretarfas y subsecretarias, puesto que éstas son



designadas directamente por el intendente segiin sean las directrices y la orien-
tacién de gobierno que desee o crea conveniente para su mandato electoral.

De esta forma, las mismas surgen como verdaderos vectores de identidad de
su gobierno en cuanto le son propias y responden a la estrategia general de su
administracién.

Las Secretarfas y Subsecretarfas designadas por el actual intendente son:

» Secretaria de Gobierno, de la que son dependientes las:

* Subsecretaria de Deporte

e Subsecretarfa de la Juventud
* Secretaria de Obras y Servicios Publicos
* Secretaria de Desarrollo, Produccion y Turismo
* Secretarfa de Cultura
* Secretarfa de Planeamiento
* Secretaria de Economia y Hacienda
+ Secretarfa Privada y Coordinadora del Area de la Mujer

El Departamento Ejecutivo cuenta ademds con el Tribunal de Cuentas, el cual
como organismo de control, posee la misidn de fiscalizar la percepcion e inver-
sién de las rentas publicas provinciales y las cuentas de las instituciones privadas
que reciben subsidios del Municipio, referidas a la inversién de los mismos. Sus
funciones, atribuciones y limitaciones se encuentran reglamentadas en la Carta
Orgdnica de la ciudad.

Por dltimo, y dentro del mismo Departamento, se encuentra la Fiscalia
Municipal, la cual es un drgano juridico encargado de defender el patrimonio
de la Municipalidad y de velar por la legalidad y legitimidad de los actos de la
administracién.

El titular de este organismo es el Fiscal Municipal quien tiene jerarquia de
Secretario y depende directamente del Intendente.

Departamento Legislativo

El Departamento Legislativo estd representado por el Concejo Deliberante, el
cual se encuentra conformado por doce ediles segin la poblacion del dltimo cen-
so realizado en el Municipio, ocho de los cuales provienen del mismo lema politico
que el intendente. El cuerpo del mismo se renueva por mitades cada dos afios.

Los actuales concejales procedentes del Partido Justicialista son:

l. Luna, Zulma Karina
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. Luna, Santos Neri

. Rosales, Ana Luisa

. Velardez, Hugo Orlando

. Vildosa, Elizabeth del Valle

. Paz, Carlos Hugo

. Coronel, Laura Nimia

. Vallejo, Guillermo Alejandro

Esquema organizacional de la administraciéon municipal

Departamento Ejecutivo

Tribunal Fiscalia
Intendente de Cuentas Municipal
[
[ I I ]
Secretarfas Funcionarios Organismos Consejos
y Empleados descentralizados Asesores

S. de Gobierno

| Subsecretarfa de Deporte

| Subsecretarfa de la Juventud

S.de Obras y Servicios Publicos

S. de Desarrollo, Produccién
y Turismo

S. de Cultura

S. de Planeamiento

S.de Economfa y Hacienda

S.Privada y Coordinadora
del Area de la Mujer




Departamento Legislativo

Honorable Consejo
Deliberante

Bloque oficialista Bloque opositor
(8 bancas) (4 bancas)

Escenario politico

Cabe aclarar en este punto, que no es la intencidn del presente trabajo reali-
zar un andlisis exhaustivo de la realidad politica santiaguefa v friense, ni ahondar
en conceptos politoldgicos que conforman un campo apropiado para otras disci-
plinas profesionales. Por el contrario, el siguiente apartado representa una breve
contextualizacién de la realidad politica en la que se desenvuelve la organizacion
anteriormente citada, tendiente a recopilar la informacién pertinente y necesaria
que posibilite la consecucién de los objetivos especificos ya formulados.

Escenario provincial

Las condiciones politicas santiaguefias no se muestran ajenas a la situacion
global del pafs. Segin la Licenciada en Ciencia Politica y Licenciada en Relaciones
Internacionales, PaolaYorbandi (18 de Junio de 2006, entrevista personal) :

“Una de las caracteristicas a destacar de las gestiones de gobierno en Santiago

del Estero, es el acento fuertemente personalista que le imprimen sus man-

datarios. Desde luego, este tipo de liderazgo es una constante en todo el
sistema politico nacional. La histérica sucesion de presidentes, gobernadores

e intendentes caudillos constituyd, y atn se presenta como uno de los princi-

pales rasgos distintivos de la clase dirigencial santiaguefa. Si bien la forma de

gobierno Argentina es la de “Republica Presidencialista”, los poderes ejecutivos
en los diferentes niveles de gobierno asumen, en la praxis politica, la forma de
gobiernos personalistas.”

Esta caracterfstica le ha adjudicado una creciente importancia a la imagen
fuerte e idealizada de los candidatos, quienes, en una suerte de “sinécdoque”,



representan a organizaciones completas en su persona.

Mientras que en los dltimos cincuenta afios en la provincia se consolidd un
sistema partidista de tipo “partido hegemdnico” (protagonizado por el Partido
Justicialista, con el poder concentrado en la persona de Carlos Arturo Judrez), las
fuerzas polfticas de los Municipios, fuertemente condicionadas tanto econdmica
como politicamente por el contexto provincial, en su mayoria asumieron las for-
mas de sublemas unificados bajo el lema hegemdnico. De esta manera, la imagen
de los intendentes y candidatos municipales ha sido asociada y/ o comparada a
la de los gobernadores y presidentes respectivamente, y en este caso especifico
a la figura de Carlos A. Judrez.

A partir de la dltima crisis polftico-econdmica nacional de principios de este
siglo, el escenario politico provincial ha cambiado. El Gobierno provincial fue in-
tervenido resultando en el destitucidn del antiguo caudillo ya octogenario quien
fue practicamente eliminado de la contienda y el escenario politico.

Como consecuencia de todo lo expuesto, el Partido Justicialista sufrid un
fuerte resquebrajamiento debido a que su funcionamiento estaba absolutamen-
te asociado a la figura del lider. Las diversas fuerzas creadas a partir de tal frac-
tura dieron lugar a nuevas coaliciones que se alinearon detrds de figuras lideres
no tradicionales, provenientes del otro partido mayoritario (del Partido Radical)
pero que en la necesidad de cooptar las fuerzas desgajadas del justicialismo se
conformd como Frente Civico bajo la figura del actual Gobernador Gerardo
Zamora.

Escenario municipal

En el contexto local, la evolucidn se dio de la siguiente manera. Segin los
resultados de la anterior eleccién (afio 2003) las bancas del Poder Legislativo
fueron distribuidas “ocho” por la mayorfa (Partido Justicialista) y “cuatro” por la
minorfa (Sublema "“Santiago Viable” del Partido Radical) conservando esa estruc-
tura bipartidista del sistema local. Luego de las dltimas elecciones, las minorfas y
mayorias locales se “encolumnaron” en el Partido mayoritario provincial deno-
minado Frente Civico lo que permite concluir que si bien este sector politico a
cargo del poder gubernamental actual es de otro color opuesto al “hegemodnico”
anterior, la realidad de las dltimas elecciones municipales en toda la provincia
anticipan la posibilidad de la continuidad del sistema partidista provincial de tipo
“hegemdnico”. A nivel municipal, la situacion no parece haber variado demasiado



de la provincial, traduciéndose también, en la continuidad del sistema bipartidista
municipal, al menos, por el perfodo de gobierno actual.

Para poder describir otro factor de peso, que es la presencia de la oposicidn
en el entorno politico, tanto al momento de ser electo como simultdneo a su
gestién, se considera Util abordarlo desde la teoria politica que da cuenta del
sistema de partidos vigente. Si bien, multiples minorfas intentaron, a lo largo del
tiempo, romper las estructuras caudillistas de liderazgo de los mismos partidos
tradicionales provinciales, hubo un factor estratégico que impidié que tales fuer-
zas polfticas se convirtieran en partidos sdlidos. En las Ultimas tres décadas del
siglo XX se han ensayado en el sistema electoral provincial variadas formas de
aplicacion de la“Ley de Lemas”, cuya intermitente utilizacion desde el Gobierno
Provincial ha marcado y condicionado fuertemente los escenarios municipales
electorales.

De lo anterior se deriva, como consecuencia, la continuidad de los dos blo-
ques politicos tradicionales, siendo en el caso particular de la ciudad de Frias
conformados de la siguiente manera:

* Bloque oficialista, integrado por el Partido Justicialista.
* Bloque opositor, integrado por la UCR.

Sin embargo, es posible afirmar que no existe una correspondencia directa
de ninguno de los dos blogques con el partido hegemdnico provincial (Frente
Civico), del cual no existe ningln sublema en la ciudad.

Al igual que en el palis, es posible hablar de la oposicién como en un estado
de desarticulacion. No obstante, existe una caracteristica en comun por la cual
son reconocidos y asociados en el panorama politico local. En las Ultimas elec-
ciones, sus candidatos aspirantes a intendente han sido empresarios provenien-
tes del sector agroganadero con marcada trayectoria en el rubro. Asimismo, en
su desempefio, sus propuestas para el desarrollo local se han dado en base a la
explotacidn rural orientada a la industrializacion, con una marcada participacion
en la ADELFRI (Agencia de Desarrollo Locas de Frias).

Gestién de gobierno

En vistas a poder situarse lo mds fielmente posible en la realidad politica en la
cual el Intendente Néstor H. Salim preside el Poder Ejecutivo de la Municipalidad
de la Ciudad de Frfas, resulta necesario remitirse a los origenes de militancia poli-
tica prédctica y conocer cudles fueron los factores antecedentes que dieron forma



La organizacion y su contexto

al escenario politico actual en el cual se desempefa.

En primer lugar, se puede destacar que éste representante politico provino
de una familia tradicional con marcada trayectoria politica tanto local y provincial
como nacional.

Entre los datos indicadores de la situacién descripta caben citar los siguientes:

Néstor H. Salim (en adelante N.H.S.) es el segundo miembro de la familia
Salim electo Intendente Municipal. A continuacién detallo los perfodos de go-
bierno democriético ejercidos y la relacién de parentesco.

I. Miguel Salim (10-1963 / 06-1966) tio carnal
2. Miguel Salim (12-1987 /7 12-1991) idem |.
3. Humberto Salim ( 10-1999 / 10-2003)

4. Humberto Salim (10-2003 / 10-2007)

Otros familiares fueron elegidos concejales, y los ya nombrados rotaron en
multiples cargos estatales locales, provinciales y nacionales en diferentes perio-
dos de gobierno. En esta dltima eleccidn ya se incorpord como candidato, por
primera vez, Sebastidn Salim, hijo de N.H.S.

Otra referencia con respecto a su trayectoria politica, fue su candidatura a
vicegobernador en las alecciones de 2005 con la férmula Figueroa- Salim bajo el
lema “Movimiento Popular Peronista”.

Estos antecedentes otorgan al actual intendente un alto grado de reconoci-
miento a nivel local y provincial dotando a su imagen de cierta autonomia con
respecto a otros representantes del Partido Justicialista y logrando incluso acu-
fAar la denominacién de “Salinismo” para la organizacién politica inmediata en la
que trabaja.

Para adentrarnos en concreto a su gestion de gobierno es necesario hacer un
repaso de su plataforma de campafia y de su propuesta de gobierno que susten-
taron su candidatura en las Ultimas elecciones y consecuentemente coadyuvaron
al triunfo.

Cuatro fueron los principales tépicos generales sobre los que se apoyd su
candidatura, que en orden de jerarquia se organizaron de la siguiente manera:

* Obras publicas

* Ordenanzas impositivas

» Secretarfa de educacién, cultura y deportes
* Accién social

La seleccidn de estos ftems respondio a la estrategia formulada en base a las
necesidades e intereses de la ciudadania, detectados y considerados por la orga-
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nizacién como prioritarios, luego de recabar informacién a través de encuestas

realizadas por consultoras contratadas.

Entre los cuatro sectores mencionados algunos de los temas mds relevantes

y que imprimieron mayor cardcter a su propuesta y posteriormente gestién de
gobierno, fueron:

Obras publicas:

Pavimentaciéon de las principales arterias para unir los barrios con el casco
céntrico.

Repavimentacién de cincuenta cuadras que se encontraban en deplorable
estado.

Concrecién de la red cloacal de la ciudad.

Corddn cuneta para los nuevos barrios.

Nivelacién, enripiado e iluminacién de calles en los distintos sectores de la
ciudad.

Ampliacidn de la red de aguas corrientes, nuevas perforaciones y adquisicion
de bombas extractoras.

Erradicacion de basurales y tratamiento de los residuos.

Forestacion e iluminacion de la Ruta Nacional N° 157, desde la rotonda hasta
la calle Catamarca.

Erradicacidn de viviendas tipo ranchos.

Remodelacidn y puesta en marcha del polideportivo Gral. San Martin.
Semaforizacién, sefialamiento y forestacion de la ciudad.
Reacondicionamiento y modernizacién del Matadero Municipal.

Prosecucién de la obra del Palacio Municipal.

Renovacién del Parque Automotor.

Creacién y reacondicionamiento de espacios verdes y de recreacion.
Concrecidn de dos nuevos barrios.

Ordenanzas impositivas:

Rebaja general de los tributos y tasas municipales, de acuerdo con cada radio.
Politica de fortalecimiento y proteccién del comercio local.

Edicién vy distribucion del Boletin Oficial de la Municipalidad de Frias.

Apoyo y estimulo a la radicacion de fuentes de trabajo.



* Habilitacién de una bolsa de trabajo.
» Fomento a las PYMES y al desarrollo regional.

Secretaria de educacién, cultura y deportes:

* Promover un real funcionamiento y organizacion de la Secretarfa de Educacion
y Cultura, y de la Casa de la Cultura.

* Relevamiento de la infraestructura de todos los establecimientos escolares
y busqueda de soluciones en coordinacién con la Direccidn de Arquitectura
Escolar de la Provincia.

» Creacidn de la carrera de maestra ceramista y otras de nivel terciario y uni-
versitario con salida laboral.

* Implementacion de cursos de capacitacion y perfeccionamientos para profe-
sionales, empleados y obreros.

* Reacondicionamiento v asistencia efectiva a las escuelas municipales:‘Hacia la
Vida”,“Libertad” y “Banda de Musica”.

* Priorizar y apoyar a una auténtica cultura popular y local en los distintos gé-
neros artisticos.

* Creacidn del Museo Histérico Cultural de Frias.

* Creacidn de una escuela de iniciacion deportiva subvencionada por la
Secretarfa de Deporte de la Nacidn.

* Creacidn de campos o espacios verdes que sirven para la prdctica deportiva
en los barrios de nuestra ciudad.

* Creacién de la "Semana de la juventud” con actividades deportivas y recrea-
tivas.

* Reestructuracién del Parque Municipal, para un futuro “Parque de laVida”.

* Reestructuracion del Polideportivo Municipal de Deportes.

Accién social:

» Apertura y puesta en marcha de la Secretaria de Accidn Social, Secretaria de
Deportes y Secretaria de la Mujer.

» Apovyatura a salas de primeros auxilios, asistencia permanente y traslados de
pacientes a centros de salud especializados.

* Atencidn y apoyo efectivo a los comedores barriales infantiles.

» Colaboracién con el hogar de ancianos.



* Asistencia permanente al comedor de ancianos y a familias carenciadas.

» Gestiones para la recuperacion del hogar infantil de COAS.

* Recomposicion del salario y bonificaciones al personal de la administracidn
publica municipal.

En este sentido, es posible destacar algunos aspectos de su gestidon que co-
rroboran el plan de gestidn anterior. Por ejemplo, desde el principio y con la
creacion de la Secretarfa de Obras y Servicios Publicos, las “obras publicas” han
constituido el principal rubro de trabajo y desempefio al que N.H.S. ha destina-
do altos porcentajes de fondos publicos y personal contratado, habiendo con-
cretado en su mayorfa los proyectos mencionados. Pero lo mds llamativo ha sido
la concentracidn temporal del periodo de realizacion de sus obras a la par de la
velocidad en la ejecucion de las mismas. Es decir, en su discurso y estrategias de
marketing polftico se resaftan muchas obras en poco tiempo “relativo” lo que
define su gestién como ““activa”,‘operativa’ y “eficaz”’, y termina constituyéndose
como uno de los vectores de identidad mds importante de la organizacién y uno
de los méds reconocidos por la ciudadanta.

Ademas, y como es posible ver en lo que se refiere a los otros campos de ac-
cién, mucho de su politica administrativa y eje de gestidn, se basd en la construc-
cién, reacondicionamiento y habilitacién de numerosas obras destinadas a diferen-
tes quehaceres de la organizacidn v la sociedad, poniendo siempre el énfasis en la
infraestructura ciudadana como vehiculo para la concrecion del desarrollo de los
demds proyectos de crecimiento, tanto sociales, politicos como econdmicos.

Nestor H. Salim (22 de Junio de 2006, entrevista personal) ha sefialado que:

“Proyectar, construir y promocionar la infraestructura para el desarrollo social e
industrial, es el objetivo del actual gobierno municipal de Frias, en coordinacién
con las diferentes dreas de gobierno locales y provinciales, que posicionan a nues-
tra ciudad como un punto estratégico para el desarrollo zonal del sudeste de
Santiago del Estero.

La ciudad acusa una fuerte concentracion urbana, rodeada por nutridos barrios pe-
riféricos en permanente expansién, que requieren mds y mds servicios. Asimismo
es grande la disponibilidad de tierras y estratégica la distribucidn de los caminos
y medios de comunicacion viales para el asentamiento o radicacién industrial, por
lo que es deber de nuestra administracién la concrecién de un lugar sumamente
apto y competitivo para el desarrollo econdémico a escala regional. Incluso, sélo asf

”

podemos aspirar a una verdadera concrecién del Parque Industrial
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La adquisicidon de numerosas maquinarias y equipos posibilitd la construccién
y el periddico mantenimiento de las obras desarrolladas, a las que se han sumado
otras nuevas, entre las que es posible destacar por su aspecto simbdlico la crea-
cién del Monumento a la Bandera, el cual ha sido declarado como de “interés
turfstico nacional” por la Secretarfa de Turismo de la Presidencia de la Nacién
y de “interés turistico provincial” por la Honorable Cdmara de Diputados de la
Provincia de Santiago del Estero.

Es pertinente afiadir en este punto que la bandera de la ciudad de Frias fue
creada por iniciativa de NHS durante su segundo mandato (1999-2003) median-
te la ordenanza municipal N° | 185, sancionada el 2| de septiembre de 2000.

Otro rubro a destacar ha sido el relacionado con actividades de entreteni-
miento y espectdculo. Fue el intendente, responsable de la realizacion de eventos
artistico-musicales de fuerte tinte popular. Es decir; destinados a un publico ma-
sivo y variado. Los mismos fueron y siguen siendo organizados para fechas estra-
tégicas del calendario local, tales como: fiestas de fin afio, festejo del cumpleafios
de la ciudad,"Dia del Amigo”,"“Dia del Nifio","Dfa del Estudiante”, entre otros.

También, un objetivo de su gestidn ha sido captar adeptos entre los jévenes,
es decir, en las nuevas generaciones que son las que en la actualidad se muestran
mas apadticas respecto de la politica y que, a su vez, se encuentran en proceso de
formacion de su identidad ideoldgico-politica. Ejemplo de ello son:

* los premios otorgados por la Municipalidad a los elegidos “mejores amigosy
“mejores alumnos” en todos los establecimientos educativos de la ciudad,

* la creacion en la estructura administrativa municipal de una “Subsecretaria de
la Juventud” que en mudltiples ocasiones ha visto superpuestas sus funciones
con la “Direccion de Deportes Municipal”,

Otras acciones orientadas a construir una imagen favorable de su persona,
promovidas desde el Poder Ejecutivo pero efectivizadas en el Poder Legislativo
fue la entrega de gran cantidad de distinciones a “Ciudadanos Meritorios” y a
“Ciudadanos llustres” a través de ordenanzas municipales.

Acciones comunicativas

Debido a la dindmica politica local no se ha podido establecer un programa
de comunicacion concreto y detallado. Sin embargo, la actual administracién mu-
nicipal posee un abanico heterogéneo de instrumentos comunicacionales sobre
los que despliega su estrategia general de comunicacion tendiente a la tangibili-



zacién de los actos de gobierno més relevantes.

Entre estas numerosas herramientas podemos destacar:
* Gacetillas
* Folletos
» Carteles
* Propaganda radial
» Material audiovisual televisivo
* Afiches en la via publica
» Otras herramientas comunicacionales.

Uno de los medios mejor explotados lo constituyen los actos de inauguracion
de obras, eventos culturales y de esparcimiento, por lo general acompafiados
por el discurso material gréfico impreso que se reparte entre las personas pre-
sentes y se envia por correo a los invitados.

Otra forma de tangibilizar las obras antes de que éstas se hayan concretado,
es por medio de la utilizacidon de carteles colocados en las zonas de trabajo
mientras éste dure y los emprendimientos no hayan finalizado.

Vectores de la identidad
Nombre

Si bien la organizacién administrativa municipal no posee un nombre propio,
es reconocida con el nombre de su intendente en su periodo de gestidn, o sea,
“Gestion Néstor Humberto Salim” del cual deviene su cardcter patronimico y
personalista.

Simbologia grifica

La organizacién no posee una Identidad Gréfica propia, sin embargo, ha utili-
zado cierta simbologfa de manera medianamente asidua, entre las que podemos
nombrar:

* El Escudo de la Ciudad de Frias
* LaBandera de la Ciudad y de la Nacidn.
* Los emblemas y simbolos asociados al Partido Justicialista.
* Fotograffas y representaciones gréficas del Monumento a la Bandera.
Del mismo modo, y durante perfodos concretos (como los electorales) se
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utilizan tanto emblemas patrios como de contenido netamente ideoldgico, entre

los que podemos agregar a los anteriores citados, la imagen de Juan Domingo
Perdn y Eva Duarte de Perdn.

Identidad Cromética

Debido a los numerosos signos utilizados y a la ausencia de un criterio uni-
ficador en la utilizacién de los colores, no es posible asociar la administracién a
una identidad cromdtica especffica.

Signos culturales

La organizacion administrativa a lo largo de su conformacion y desempefio de
gobierno se ha identificado con ciertas presunciones y valores que podriamos
definir como:

* La eficacia y eficiencia para poder concretar los proyectos planteados.

* El dinamismo para adaptarse a las situaciones politicas cambiantes.

* La fuerza y pujanza del personal y la ciudadania como condicién necesaria
para el desarrollo local.

De igual manera, y como ya hemos hecho mencién anteriormente, el crecimien-
10, la expansion y modernizacion de la ciudad, son attamente valorados y entendidos
como medios de progreso en casi todos los dmbitos de desempefio de gobierno.

SegUn el secretario de obras vy servicios publicos, Heraldo Jerez (18 de Junio
de 2006, entrevista personal):

“..estos valores imprimen una fuerte impronta en el quehacer cotidiano de

nuestra administracion, el intendente intenta inculcar en toda la administracién
estos preceptos de desempefio, que tanto resultado nos han dado”.
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Escenarios de la identidad

Dentro de este vector de identidad, cobra relevante importancia la creacién
del nuevo palacio municipal, con el que hasta el momento no contaba la ciudad.
Su construccién posibilité concentrar la mayorfa de las dreas de la administracion
en un solo edificio posibilitando una mejor comunicacion entre las partes. Del
mismo modo, se unificaron en un solo espacio las dreas de atencidn al publico,
facilitando a la ciudadania la realizacién de trdmites y otras tareas afines.

No obstante, no es posible relacionar a una organizacién administrativa mu-
nicipal con un solo escenario fisico, por el contrario su drea de desempefio
comprende toda la ciudad en sus muy diversos aspectos, desde lo referente al
mantenimiento de la higiene hasta la creacion de nuevos barrios.

Indicadores objetivos de identidad

Los Indicadores objetivos de identidad estdn dados por la naturaleza misma
de la organizacién en cuanto administracién politica municipal, poseyendo todas
las caracterifsticas v las funciones objetivas que le son propias a tales entidades y
que vya se han descripto en el marco tedrico.

Pautas generales de identidad

Llegado a este punto, es posible y necesario establecer algunas caracteristicas
propias de la organizacién administrativa que la identifican en los diferentes es-
tratos de sus publicos y que le adjudican una identidad particular.

La imagen de la organizacién se encuentra fuertemente centralizada en la figu-
ra’y nombre de su Presidente o Intendente Municipal Néstor Humberto Salim.

Debido a la trayectoria politica de su familia y a los diferentes procesos po-
liticos provinciales y locales por los que atravesd su gestidn, la imagen de NHS
se encuentra asociada a multiples figuras del ambito, que en algunos casos son
hasta contradictorias, como sucedié luego del derrocamiento del anterior go-
bernador Carlos Arturo Judrez (Justicialista) y con su sucesor Gerardo Zamora
(del Frente Civico).

Las principales dreas de desempefio en su gestidn politica, y por lo que es
aftamente reconocido entre los diferentes publicos, son:

* El desarrollo de obras publicas y de infraestructura ciudadana.



* La integraciéon de la ciudad a la regién como centro del polo de desarrollo
zonal.

* La promocidn de eventos culturales y espectdculos populares, tanto en el
dmbito local como regional.

Dos hitos importantes por destacar en cuanto al aspecto simbdlico y re-
presentativo, fueron el desarrollo y creacién de la Bandera de la Ciudad (por
concurso y eleccidn popular) y la construccion del Monumento a la Bandera
Nacional, situada estratégicamente en el cruce de las rutas y la via férrea, en el
acceso a la ciudad.

El dinamismo y la constante adaptacion a las diferentes circunstancias y opor-
tunidades politicas y sociales, es otro de los rasgos distintivos de su gestién, con
la permanente incorporacidn de personal joven a la organizacidn, quienes en
muchos casos se vieron beneficiados por sus obras de gobierno.
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Relevamiento fotografico
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INAUGURADO el 11 de SETIEMBRE del2003
INTENDENCIA:NESTOR HUMBERTO SALIM

Plazoleta

"EVA PERON"

Inaugurada el dia 10/ 02/ 2006

Intendencia
NESTOR HUMBERTO SALIM
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DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE IDENTIDAD VISUAL
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DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE IDENTIDAD VISUAL

El desarrollo de la estrategia de identidad visual se encuentra integramente
orientado a la consecucidn de los objetivos estratégicos establecidos al principio
del presente trabajo.

De esta forma, se fijan las directrices que guiardn esta etapa en base a las fun-
ciones elementales inherentes a cualquier plan de identidad visual, a saber:

+ Diferenciacion
* |dentificacion
* Recordacién

Asi, este apartado tendrd como finalidad encontrar y enunciar los atributos
estratégicos de la organizacion que posibiliten el cumplimiento de estas tres fun-
ciones, basdndonos en el andlisis de los datos recabados en el anterior apartado
y con el propdsito de coadyuvar a la formacién de una imagen positiva.

Del mismo modo, se seleccionard el nombre o designacion de la organizacidn
y el simbolo que represente los atributos que se escojan, con los que se trabajard
para la elaboracién formal de la identidad visual.

Por Ultimo, se sugerirdn propuestas de aplicacién que se consideren claves
para el dptimo desarrollo del actual proyecto y la consecuente creacién o reafir
macion de la imagen deseada.

Diferenciacion

Es necesario destacar que, tanto la identificacion como la diferenciacién (base
de la nocién de identidad) no se dan en la préctica real como procesos separa-
dos, sino que actdan conjuntamente en un solo proceso reforzandose mutua-
mente y contribuyendo a la creacidén y comunicacidn de la imagen institucional.
De esta forma, cuando una organizacién consolida su identidad, basdndose en
ciertas caracteristicas que le son propias, éstas, no sélo la identifican sino también
la diferencian.

La diferenciacion es entendida como una estrategia basada en crear una per-
cepcidn particular de un producto, servicio u organizacién por parte del publico
que la distingue claramente de la competencia.

Sin embargo, y debido a su naturaleza, las entidades de las que la organizacién
aqui tratada hace “objeto de diferenciacion”, no pueden ser entendidas estricta-
mente como competencia, puesto que sdlo existe una administracién municipal
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de turno dentro un perfodo de tiempo establecido, y no tan sélo es la oposicidn
de lo que la organizacion intenta distinguirse.

De esta forma, y en congruencia con los objetivos estratégicos del presente
apartado, se puede afirmar que la actual administracién municipal, a través de su
planificacién y desempefio de gobierno, ha buscado diferenciarse de:

* El partido opositor local.
* La imagen del antiguo partido hegemdnico (liderado por Carlos Arturo

Judrez).

* Las anteriores administraciones municipales.

Por lo tanto, estos “objetos de diferenciacién” deberdn ser tomados en cuenta
en el momento de seleccionar los atributos bdsicos que compondrdn el discurso
de la identidad visual, y posteriormente, en su formulacién.

Identificacion

No basta con elaborar una estrategia de comunicacion, sino que es necesario con-
cebir la comunicacién como un componente de la estrategia de la empresa (Solas,
2002, pdg. 47)

No es posible concebir una estrategia de comunicacién apartada de la estra-
tegia general de la organizacién. Por el contrario, los actos comunicativos deben
ser verdaderas articulaciones de un desempefio consecuente con las planifica-
ciones previamente planteadas.

El plan estratégico de una organizacion es un mapa que le permite orientar
su accionar en todo momento, convirtiéndose asf, en la “vision"''? de la organiza-
cion. De ella se desprende la imagen deseada o las caracteristicas por las cuales
desea ser reconocida.

En este sentido, y en el marco especifico del actual trabajo, son los planes estra-
tégicos de gobierno los que, a través y conjuntamente con sus modos de imple-
mentacion, configurardn la personalidad de la organizacidn, haciendo de sus actos
y desempefios de gobierno el principal factor de identificacion de la misma.

En consecuencia, se hace inminente la necesidad de integracion de las estra-
tegias de gobierno vy las de comunicacidn, con miras a conseguir cohesién entre
la imagen deseada, la realidad institucional y el discurso de identidad.

12 | a visidn responde al posicionamiento de la organizacién, es decir, cémo desea que la

gente la reconozca después de un tiempo.
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De esta forma, se procederd a establecer algunas de las caracteristicas basicas
que identifican a la organizacion con el objetivo de lograr coherencia, fuerza y
sinergia entre la identidad organizacional y la identidad visual.

Conformemente a la informacién recabada, y siguiendo con la linea de andlisis
del anterior apartado, es posible identificar y diferenciar el desempefio de la ad-
ministracion municipal de la ciudad de Frias en base a dos pardmetros:

* Por sus “productos y servicios':

» Con sus obras publicas y de infraestructura.

* Con la integracion de la region.

* La promocién de eventos culturales y espectdculos populares, tanto en el

ambito local como regional.
* Por su "“equipo humano™:

* Con el dinamismo, “jovialidad” o “empuje” de su gestidn.

En estas caracteristicas centrales confluyen, en un punto de unidn, la imagen
deseada y el desempefio real de la organizacidn, siendo a su vez altamente reco-
nocidas por la ciudadania debido a que constituyeron los ejes transversales tanto
de su plataforma politica electoral y de sus propuestas de campafia como de su
posterior gestidn (ya en el ejercicio del poder) toda vez que dichas expectativas
creadas fueron concretadas.

Recordacion

La estrategia de recordacion estd basada en tres factores principales:

* Simplicidad.
» Capacidad de reconocimiento e identificacidn.
* Sistematizacion y repeticion.

Estos pardmetros son aplicables tanto al aspecto conceptual como al formal
de la identidad visual.

La simplicidad y la capacidad de reconocimiento e identificacidn, en su aspecto
conceptual, se integran a las dos funciones anteriores como pardmetros a seguir
en la seleccidn de los atributos de identidad, mientras que en su aspecto formal,
sirven como directrices de disefio para la formulacidn gréfica de los simbolos.

En cuanto a la sistematizacidn y repeticion, la estrategia se basa en definir
sugerencias especificas de aplicacién de la identidad visual dentro de los men-
sajes emitidos por la organizacién segln se considere su nivel de conveniencia
y eficacia.
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Definicion del discurso de identidad visual

Llegado a este punto, se pueden establecer los criterios condicionantes para
la elaboracidn del discurso de identidad visual.

Resumiendo y tomando como base los objetos de diferenciacion:

* el partido opositor local,
* la imagen del antiguo partido hegemdnico (liderado por Carlos Arturo

Judrez),

* las anteriores administraciones municipales,

las caracteristicas que identifican y diferencian a la organizacién son:

* sus obras publicas y de infraestructura,

* laintegracion de la regidn,

* la promocidn de eventos culturales y espectdculos populares, tanto en el dm-
bito local como regional,

* el dinamismo, “jovialidad” o "empuje” de su gestidn,

y cumpliendo con los criterios de:

* simplicidad,

* capacidad de reconocimiento e identificacion,

se han seleccionado como atributos para el discurso de identidad visual:

* dinamismo,

* crecimiento y expansion,

* concrecion de obras y proyectos.

Se busca entonces, de esta manera, simplificar y sintetizar las caracteristicas
sobresalientes en tres atributos (numero méximo recomendable para la elabo-
racién de un sistema de identidad visual) que por poseer rasgos e ideas afines
constituyen un discurso coherente, consistente y pregnante.

Seleccion del nombre

Como hemos establecido anteriormente, la organizacidn es identificada no-
minalmente por la conjuncién tanto del nombre propio del intendente como del
de su funcién administrativa, de la siguiente manera:“Gestion Néstor Humberto
Salim”.

Por su alto reconocimiento vy utilizacidn, es fuertemente recomendable el
mantenimiento de esta denominacidn, ya que a su vez condice con el acento
personalista que caracteriza a las organizaciones administrativas municipales en la



provincia y la nacion, del que deviene el cardcter patronimico de sus nombres.
Sin embargo y debido a su extension, se considera pertinente la sustitucién
del segundo nombre del mandatario por su inicial, respondiendo, de esta mane-
ra, a los criterios de simplicidad, identificacion y recordacion. Ademas, es posible
afirmar que el uso de este tipo de contraccién es muy difundido y aceptado, no
afectando asf, a su poder de reconocimiento.
Por lo tanto, la denominacién escogida es:“Gestién Néstor H. Salim”

Seleccion del simbolo icénico

Las personas viven inmersas en una cultura fuertemente visual donde las ima-
genes poseen intensas cualidades de evocacidn y asociacidn.

La capacidad de impacto y de pregnancia de un simbolo icdnico de identidad es
muy superior a la de un logotipo, porque las imdgenes son mds fuertes que las pala-
bras (Costa, 1996, pag. 32)

Un isotipo es facilmente reconocido, integrado y recordado, puesto que su
lectura es casi instantdnea, requiriendo menor esfuerzo por parte de las perso-
nas para su identificacién, lo que lo convierte en un simbolo carismdtico. Del
mismo modo, posee un mayor alcance de difusién en un publico heterogéneo,
pues simplifica su lectura frente a personas poco predispuestas, indiferentes,
analfabetas, etc.

Sin embargo, no es posible afirmar que frente a un discurso de identidad exis-
ta una traduccidn plastica concreta, razén por la cual, en este punto, la estrategia
se orientd a la busqueda de un significante que posea las cualidades evocativas
de los atributos establecidos dentro de los elementos perceptibles que compo-
nen la realidad de la organizacidn, sus obras y acciones.

De esta manera, y como resultado de la busqueda, se selecciond el
“Monumento a la Bandera” por las razones que se procederdn a detallar.

Por su magnitud, cualidades estéticas y aspecto simbdlico, ésta es una de las
obras mds reconocidas de la gestidn politica actual, tanto en el dmbito municipal,
regional y provincial como nacional, ya que la misma fue declarada, como se ha
hecho mencién anteriormente, de “interés turfstico nacional” por la Secretarfa
deTurismo de la Presidencia de la Nacién y de “interés turistico provincial” por la
Honorable Cdmara de Diputados de la Provincia de Santiago del Estero.

Asimismo, la construccién del monumento fue conjunta con la creacién de la
bandera de la ciudad y estuvo aparejada con la realizacion de numerosas obras
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que se hallan a su alrededor, como la iluminacidn de las rutas de acceso principal,

el desmalezamiento y parquizacion de la zona, la instauracién de un paseo con

ciclovia, e incluso, la expansién de la ciudad en esta drea con la construccion in-
tegra de un nuevo barrio en las cercanfas.

De igual importancia es la ubicacion estratégica que el mismo posee, empla-
zdndose en la rotonda de acceso principal a la ciudad donde confluyen las rutas
y las vias férreas descriptas con antelaciéon y que constituyen otro de los factores
primordiales de desarrollo econdmico e integracion de la regidn a los que se ha
hecho referencia.

Es necesario agregar que muchos actos patrios y eventos populares (espec-
taculos, premiaciones, competencias deportivas) son realizados en este lugar o
en sus adyacencias, lo cual incrementa su valoracién simbdlica y emblematica y
lo convierte en un importante escenario tanto para la sociedad como para la
organizacién municipal actual.

Algunas de las caracteristicas del Monumento a la Bandera son:
 Ubicacién: Rotonda de acceso a la Ciudad de Frias, elipse de 180 m. de radio

menor y 200 m. de radio mayor.

* Aspecto arquitectdnico y de la ingenierfa: Concebido integrando los elemen-
tos paisajistas de la zona. Realizado con las previsiones fisicas de altura y osci-
lacidn por la accién de los vientos.

* Vereda, escalones y canteros: Construido con rocas granfticas de las canteras
de “Ancajdn” y del lecho del “Rio Albigasta”.

* Mastil: De forma tronco-piramidal de 40 mts. de longitud, construido con tu-
bos metdlicos de |,20 metro de diametro en la base y de 45 cm en la cuspide.
Anclado sobre base de hormigdn armado con vinculacién abulonada. Sistema
operativo electromecdnico para izar y arriar la bandera. Bandera electrolu-
minosa localizada en el asta del mdstil, de acuerdo con las disposiciones de
seguridad de la Fuerza Aérea Argentina.

* Banderas: Se emplazan en el monumento las Banderas de la Nacién, de Frias
y de Santiago del Estro, confeccionadas en el Taller Municipal de Costura de
la Ciudad de Frias, de acuerdo con las normas y disposiciones generales para
los simbolos argentinos.

Por todas estas razones, es posible afirmar que el simbolo seleccionado en
su aspecto conceptual evoca eficazmente los atributos escogidos, puesto que
deviene de y representa a, la aplicacidn de las estrategias de gestién de gobierno
de las que se extrajeron tales atributos en un orden Iégico que se podria repre-
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sentar de la siguiente manera:

Estrategias de gobierno

Desempefio de gobierno
(obras, acciones, etc.)

Atributos de la organizacién Poder de Obra o simbolo representativ
(significado) evocacion (significante)

Aplicaciones estratégicas

Debido a la estrategia planteada vy a los atributos escogidos, las aplicaciones
sugeridas en el actual apartado representan algunas oportunidades certeras tan-
to para reforzar el discurso de identificacidn como para potencializar el desem-
pefio de la identidad visual.

Dentro del plan de aplicacion, cobrard relevante importancia la sistematiza-
cion de la cartelerfa para las obras en construccién que la organizacién lleva a
cabo, ubicando las piezas en zonas transitadas y de facil acceso. De este modo,
se posibilitard la natural asociacidn, recordaciéon y anclaje del simbolo identitario
con los atributos que representa, cohesionando sinérgicamente la comunicacion
con el desempefio real de la organizacién.

Del mismo modo, se considera estratégica la aplicacion de la identidad visual
en los carteles, placas y demds soportes comunicacionales de las obras ya con-
cluidas, legitimdndose todas las caracteristicas anteriormente descriptas.

En este Ultimo caso, y teniendo en cuenta los condicionantes econdmicos, se
podrd adaptar y aplicar el disefio de identidad a los soportes ya utilizados redu-
ciendo los gastos e integrando aquellos al sistema creado.

Cabe mencionar que la aplicacidn sistemdtica de la identidad visual debe rea-
lizarse en todos los soportes comunicacionales que se consideren pertinentes
segln guien las estrategias formuladas tanto en el presente trabajo como aqué-
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llas elaboradas por la organizacién, teniendo en cuenta que, de esta manera, se
posibilitard el correcto funcionamiento de los simbolos identitarios en los tres ni-
veles anteriormente mencionados (identificacién, diferenciacién y recordacion).
Se contribuye, asf, eficazmente, a la creacién de una imagen positiva en la mente
de los publicos.

De igual manera, resulta imperativo el cumplimiento de las normas y direc-
trices que establece el manual de identidad visual para una correcta aplicacién
del sistema.

Aun cuando ya se ha definido el discurso de identidad, el nombre de la orga-
nizacién, su simbolo representativo y algunas aplicaciones estratégicas, es necesa-
rio destacar que el desarrollo de la estrategia fue continuado a través de todos
los procesos posteriores involucrando tanto la formulacién de la identidad visual
como las nuevas propuestas de aplicacién que se generanron, tendientes siem-
pre a la consecucidn de los objetivos establecidos.
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MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL
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® Introduccion

Un sistema de identidad visual es un conjunto de signos
que forman parte de la estrategia de imagen global de la
organizacion.

El manual de identidad visual de la gestidon administrativa
municipal es un documento que recoge estos elementos
graficos y sus normas de aplicacion y reproduccién, con
el fin de servir de herramienta eficaz para controlar todos
aquellos aspectos que garantizan su coherencia y aseguren
su correcto mantenimiento.

Su implementacidn sistemadtica es el Uinico método para lo-
grar la excelencia en la comunicacion gréfica, siguiendo los
lineamientos aqui contenidos, los mensajes serdn consis-
tentes, cohesionados y claros, contribuyendo a su éxito.

El cardcter institucional del presente manual debe exigir su
implantacién y correcto empleo en todas las secciones de
la organizacién.

Con el fin de facilitar la localizacién de cada parte, la es-
tructura de este manual ha sido elaborada siguiendo los
pardametros de andlisis y atendiendo a cada uno de los ele-
mentos que componen la identidad visual.

Debido a la propia dindmica del disefio y dando soluciones
a las demandas de los usuarios, se irdn desarrollando nue-
vas aplicaciones que se incorporardn a futuras versiones
del presente manual.
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Manual de Identidad Visual: es un instrumento normativo de los signos de la identidad visual. Mantiene la coherencia y
coordina las unidades que la componen. En él se establecen los elementos y las normas de uso que se empleardn en la
aplicacién de la identidad visual en diferentes soportes, de manera que los distintos agentes que puedan hacer uso de esta
herramienta, reproduzcan los signos de la manera mas fiel, homogénea y sinérgica posible.

® Glosario

Para lograr una mejor comprensién de esta manual, se ex-
ponen a continuacién las definiciones mds comunes de los
términos empleados.

Identidad Institucional: caracteristicas, valores y creencias
con las que la organizacién se identifica y diferencia de otras
organizaciones, distinguiéndola como singular y diferente.
Imagen Institucional: resultado mental, de cardcter cogni-
tivo, de las experiencias y contactos que los individuos y las
organizaciones establecen entre si, otorgando a estas Ulti-
mas un conjunto de caracteristicas o atributos por medio
de los cuales se las identifican.

Identidad Visual: sistema organizado de simbolos que fun-
cionan como instrumento de configuracion de la persona-

lidad publica de una organizacidon que expresa, explicita-
mente y simbdlicamente, la identidad global de ésta.
Logotipo: el nombre de la organizacién es un elemento de
designacion verbal que el disefiador convierte, con una gra-
fia diferente, en un modo de escritura exclusiva.

Isotipo: marca grafica o distintivo que simboliza a la organi-
zacion y contribuye a mejorar su identificacién.

Cromitica Institucional: color o colores que la organiza-
cién adopta como distintivo emblemdtico.

Isologotipo: conjuncién del isotipo y el logotipo.
Tipografia Institucional: tipo de letra que se utiliza de forma
vinculante con la organizacién y que a través de su unifor-
mizacidn constituye una pauta gréfica de identidad.
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Isologotipo

Isotipo

® Isologotipo

Logotipo

El isologotipo estd compuesto por:

Nombre: por su alto reconocimiento, identificacién, dife-
renciacion y utilizacién institucional y popular, el nombre
definido para la organizacién es: “Gestién Néstor H. Sa-
lim”.

Logotipo: esta forma gréfica del nombre, se encuentra di-
ferenciada por un estilo tipografico concreto a través de
la utilizacion de dos variables de la fuente tipogréfica Gill
Sans, cuyas caracteristicas se especificard en un apartado
posterior.

Isotipo: esta construccidn expresa los atributos estratégi-
cos seleccionados:

¢ dinamismo,

* crecimiento y expansion,

* concrecidn de obras y proyectos.

El isotipo toma como simbolo emblematico del discurso de
identidad el Monumento a la Bandera.

Los atributos deberdn ser tomados como pautas para la
formulacién de futuras piezas graficas.

Cromitica institucional: los colores seleccionados para
este ftem corresponden a los de la bandera del municipio,
contribuyendo asf, a una asociacion Iégica entre el discurso
de la organizacién vy la Institucién Municipal.
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Neéstor H.

® Grilla constructiva

La geometrizacidn es una parte muy importante en el de-
sarrollo, construccion y reproduccion de un isologotipo.
La grilla constructiva es una pauta de andlisis de las formas
contenidas en el simbolo identitario. Por medio de la ubi-
cacion de la imagen en una malla o cuadrilla se sugieren la
identificacién de los diferentes aspectos morfoldgicos y las
relaciones espaciales que entre ellos se establece.
También podemos geometrizar con base a figuras bdsicas
como son circulos, dévalos, cuadrados o tridngulos, lo cual
resulta muy Util para el entendimiento de algunas formas
complejas para la reproduccion.
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10a

® Pauta modular

La pauta modular expresa las relaciones de tamafios, pro-
porciones y su disposicién en el plano, en términos relati-
vos a un mddulo base (a) y a sus equivalencias (7 a, /2 a, 10
a, etc.), configurando un instrumento mds de andlisis de las
formas para la construccion y reproduccion del isologotipo,
evidenciado la estructura interna del mismo.

De este modo, el gréfico de la presente pdgina ha sido for-
mulado a partir de médulos, que subdividen la totalidad del
simbolo en partes iguales, a la vez que indican, en ejes, qué
proporcién ocupa cada elemento.

Dichas relaciones no podran ser modificadas ni alteradas, a
fin de conservar la identidad visual intacta. potencializando
asf, su capacidad de reconocimiento y recordacion.

Este instrumento, junto con la grilla modular, proporciona
datos especificos que deben ser combinados para una co-
rrecta construccién del simbolo.

En todos los casos de reproduccion se prohibe la modifica-
cién del simbolo de cualquier manera no contemplada en
este manual, haciendo hincapié en evitar especialmente las
distorsiones que por lo comun se producen en la formula-
cién de material digital para web.

Sin embargo y para evitar incurrir en errores, se recomien-
da siempre aplicar la identidad a partir de un documento
digital original.
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GESTION
Néstor H. Salim

GESTION

Néstor H. Salim

o Nestor '''''''''' H.S éﬁlfifhﬁfﬂﬁfﬂfﬂ

| 2 a | Y2 a

® Area de respeto

| 2 a

| 2 a

Cuanto mds espacio exista alrededor de la marca, mayor
serd su impacto y su preeminencia. Para asegurar que este
efecto no se vea nunca comprometido, aqui se establece
cudl es el espacio blanco minimo o drea de respeto que de-
berd establecerse en su aplicacién. De este modo se evita-
rd que la marca se vea invadida por elementos que le son
ajenos. Respetar este espacio es de fundamental importan-
cia para preservar el impacto vy el valor del isologotipo.

El drea de respeto del simbolo es equivalente a la diferencia
del ancho de isotipo con el logotipo tanto a los costados
como en la parte superior e inferior.
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Gill Sans Bold
Espaciado de caracteres: %136

GESTION
Néstor H. Salim

Gill Sans Regular
Espaciado de caracteres: %23

® Logotipo - tipografia

Para la construccidn del logotipo se debe tener en cuenta
la fuente tipografica utilizada, asi como los ajustes de espa-
ciado entre caracteres especificados.

En todos los casos de reproduccidn se respetard estos cri-
terios, quedando prohibida la modificacién de las variables
tipograficas.
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GESTION
Néstor H. Salim

® Cromatica institucional

Verde Institucional

C: 100, M: 0, Y: 100, K:0

R: 0, G: 133,B: 60

PANTONE solido uncoated 355 (%100)
PANTONE solido coated 355 (%100)
PANTONE solido matte 355 (%100)
Pantone process s283-1 cvs (%100)
Color web (hexadecimal): #009933

Rojo Institucional

C:0, M: 100, Y: 100, K:0
R:255,G:0,B: 0

PANTONE sélido uncoated 185 (%100)
PANTONE sélido coated 185 (%100)
PANTONE soélido matte 185 (%100)
Pantone process s90-1 cvs (%100)
Color web (hexadecimal): #Ff0000

Negro %100

El color es un elemento bdsico de identificacidon y asocia-
cién, que debe ser respetado y aplicado segun las pautas
de reproduccién que se detallan en el presente manual de
identidad visual, a los fines de mantener los atributos iden-
titarios intactos.

Como ya se ha mencionado los colores escogidos para la
cromadtica institucional corresponden al rojo y verde con-
tenidos en la bandera de la ciudad de Frias.

En esta pdgina se muestran las equivalencias los mismos se-
gun sea su forma de reproduccién:

CMYK: para impresiones en policromfa.

Tintas PANTONE: para las diferentes impresidn litografi-
ca (offset).

RGB (color luz): para reproduccion digital.

Colores Web (hexadecimales): para aplicaciones en In-
ternet.

La utilizacién de las diferentes tintas PANTONE responde
a los distintos soportes de impresién que se manejen para
cada aplicacién en particular y se recomienda cotejar los
colores en la carta de muestras de tinta que posea la im-
prenta donde se realizard la impresion.
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GESTION
Néstor H. Salim

- Secretaria de desarrollo,.

produccion y turismo

r

4

GESTION
Néstor H. Salim

Secretaria de Obras y Servicios Publicas

® Articulaciones

Subsecretaria de Deporte

Subsecretaria de la Juventud

Secretaria de obras y servicios publicos

Secretaria de desarrollo,
produccién y turismo

Secretaria de cultura

Secretaria de planeamiento

Secretaria de economia y hacienda

Secretaria privada y coordinadora
del drea de la mujer

Los pardmetros a seguir para articular el isologotipo con los
nombres de las secretarias son los siguientes:

* Los nombres de las secretarias y subsecretarfas poseen
las mismas caracteristicas tipogréficas y proporciones de
los caracteres utilizados para el del nombre “Néstor H.
Salim” en el logotipo.

* Su ubicacién serd al margen inferior del drea de respeto,
con una alineacién centrada, a fin de que el isologotipo no
pierda jerarquia ni compita con sus articulaciones.

* La composicién de los renglones para los nombres de
las secretarfas serdn los mostrados en esta pagina, tenien-
do como divisidn entre lineas el %100 del alto de “x” en el
tamafio utilizado de la tipograffa.

Sin embargo, estas recomendaciones no son excluyentes.
Ya que el simbolo a sido estructurado en numerosos as-
pectos, éste permite diferentes posibilidades de articula-
cién siempre que se respeten rigurosamente las pautas
propias del isologotipo, dejando a consideracién del dise-
fiador otras variantes de combinacién que se adapten me-
jor a casos especificos.
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GESTION GESTION

GESTION

Néstor H. Salim

Verde Institucional

C: 100, M: 0, Y: 100, K:55

PANTONE sélido uncoated 363 (%100)
PANTONE sélido coated 356 (%100)
PANTONE sélido matte 356 (%100)
Pantone process s276-1 cvs (%100)

® Variables monocromaticas

Néstor H. Salim

Verde Institucional

Néstor H. Salim

Negro %100

Las versiones monocromdticas estan disefiadas para ser
utilizadas cuando, por impedimentos vy limitaciones técni-
cas, de reproduccién o costos, sea necesaria la utilizacion
de una sola tinta. De esta manera, su uso serd solo de ma-
nera excepcional.

Aquf se presentan tres variables de aplicacién que se adap-
tan a casi todos los sistemas de reproduccién y copiado,
que en orden de prioridad son:

| Aplicable cuando el sistema de impresién permite varia-
cién de porcentajes de tinta.

2 Aplicable cuando el sistema de impresién no permite va-
riacion de porcentajes de tinta.

3 Aplicable cuando el sistema de impresién no permite la

reproduccién de colores.

Cuando la indole del documento exija su microfilmacion, el
isologotipo se aplicard en el original del documento en su
versién blanco y negro, la cual incorpora un filete de sepa-
racion con la proporcién de 1/10 a.
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GESTION
Neéstor H. Salim

A
GESTION
Néstor H. Salim

GESTION
Néstor H. Salim

® Versiones en negativo

Aligual que las variables monocromaticas, las versiones en
negativo representan otro caso de excepcién y no deben
ser utilizadas cuando sea posible la aplicacién en positivo.
Se recomienda emplearlas solo teniendo como fondo los
colores institucionales, y en caso de no ser posible sobre
fondos similares o saturados.
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GESTION GESTION
....... Néstor H. Salim Néstor H. Salim

® Reducciéon minima

El tamafio de aplicacién de un isologotipo es un factor im-
portante que se debe contemplar.

Una excesiva reduccién del simbolo puede provocar que
no se lo distinga o que pierda sus rasgos distintivos.

A medida que se disminuye su dimensidn, el mismo, pierde
su capacidad de impacto, reconocimiento y recordacion.
En la presente pdgina se presenta su tamafio mihimo de
reproduccion.
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Gill Sans Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789;(.,;:)?!

Gill Sans Itdlica

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
0123456789;i(.;)?!

Gill Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789;;(.,;:)™!

® Tipografia institucional

Gill Sans Bold Itédlica

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
0123456789;(.,;:)*!

Gill Sans Light

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
0123456789 (.,;)!!

Gill Sans Black

ABCDEFGHI]) KLMNﬂOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnihopqrstuvwxyz
0123456789;1(.,32)2!

La tipograffa es un componente esencial de la identidad vi-
sual de la organizacion.

La tipograffa institucional seleccionada es la Gill Sans, prin-
cipalmente en sus variantes Regular, Italic, Bold y Bold Italic,
Light, Black. La constante y consistente utilizacién de una
misma familia tipogréfica favorece el inmediato reconoci-
miento de todas las comunicaciones graficas emitidas por
la institucion.

Toda la expresién visual, desde la papelerfa a la Web lo-
grardn consistencia con la identidad, con el uso de esta
tipograffa.

Su alta legibilidad, la amplitud de la familia y su disponibili-
dad, posibilitan su aplicacién a cualquier tipo de comunica-

cién grafica:

¢ sefalética,

« folleterfa,

* presentaciones,

* otros medios y soportes.

Es necesario destacar que la utilizacién y distribucién de
la fuente es libre, por lo cual no se paga derecho de uso y
puede ser descargada directamente de Internet o distribui-
da a través de soportes digitales.
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GESTION
Néstor H. Salim

Las reunjones son el dispositivo formal y 6rgano decisor por excelencia de la cooperativa. Tie-
nen un cardcter bastante frecuente aunque circunstancial. El tipo de transferencia es multidirec-
cional, sumamente participativos: es una instancia descendente, ascendente y lateral de comunica-
cién. Sin embargo, no son del toda e
inmediatamente. El ambiente de interac
niones. Los empleados de mayor antigiedad actian como verdaderos proveedores de informa-
cién histérica a la vez que refuerzan los aspectos culturales originarios. Relevando el Dispositivo
Reunion identificamos que éste es el érgano mis dinimico y preeminente de ha instancia comuni-
cacional, en particular para una cooperativa donde las decisiones son colegiadas por maturaleza. La
prioridad de este dispositivo se nota a simple vista tras observar la jerarquizacién espacial de la
mesa de reuniones.

Las reuniones son de variada naturaleza, algunas de caricter imprevisto e informal, otras de
Consejo; més estructuradas y formales.

Finalmente cabe destacar que, en este tipo de medio interno, se desempefian funciones comu-
nicacionales anto de Produccién, Mantenimienta como de Innovacion. Su ancho de banda es des-
de luego muy grande dada Ia Interactividad de éste canal dindmico.

La valoracién del eqipo de diagndstico para con las Reuniones es.muy satisfactoria aunque
incorporamos propuestas de optimizacién en la parte VI de este trabajo..

0 tales se ven solapadas por una forma de entrevista muy informal y casual, pocas veces
causal. Esta conversacién, por asi llamarla, releva gran parte de los soportes internos de tipo for-
mal como el memorando y ta-carta: No podemas invalidarla completamente pues fa realidad nos
demuestra que es eficaz en la mayorfa de los casos, aunque no es confiable. Por lo general desem-
pefia funciones comunicacionales de Produccién e integra otros aspectos, a veces irrelevantes, co-
mo cuestiones ajenas  Ia cooperativa.

El uso de la conversacién casual para transportar cierta cantidad de informacién de tipo obje-
tiva no-es objetable; sobre todo dado el reducido nimero-de-empleados y fa-proximidad-espacial
de los participantes en el proceso.

No existen como tales sino en estado fragmentario. Tampoco existe luna prctica coherentes
sobre los mismos, es decir; no hay depuracin de anuncios, confeccion de los mismos, etc. Se ha-
llan anuncios, sobre todo en el drea de recepcion, dispersos por sectores, casi cadticamente y sin
criterio, excepto que los mensajes descendentes al personal se emplazan fuera de Ia vision del
publico. Este dispositivo combina también comunicaciones externas, es decir al cliente. De entre
Ios relevados, la inmensa mayoria son externos a la institucién; mensajes entre publicos, publicida-
des y anuncios de los vecinos, etc. Se encontraron también las comunicaciones reglamentarias del
sector: planillas de horarios y descansos, anuncios de AFIP,etc. Un buen namero de anuncios esta
fuera del campo visual, como en el descanso-de tna escalera,y actiian como sefalizaciones impro-
visadas.

Resta decir que el conglomerada de afiches y anuncios constituye un elemento de fuerte rui-
do al carecer de organizacién o pasicionamiento fijo. En adicién, muchos formatos no son los
apropiados, hay problemas de volumen y calidad en los mensajes, falencias de legibilidad, acumula-
cién histéricade-anuncios a la armonia . Se descono-
cen los limites de ancha de banda de este canal (estitico) por ello, en muchas oportunidades se
recargan de informacion que terminan por saturar el dispositivo impidiendo su lectura, o al me-
nos desalentindola.

Supra hemos manifestado el mal funcionamiento, o peor, mal aprovechamiento del dispositivo,
por-ello recomendamas algunas técnicas de ordenamiento en la parte VI del trabajo. .

El sistema de telefonia de la sede cooperativa constituye un dispositivo importante de comu-
nicacién interpersonal, una columna vertebral del trabajo cotidiano, a Ia vez que se viielve un ne-
o primordial con el entorno externo. Otro soporte hardware disponible es el correo electréni-
o que no s aprovecha por falta de conscientizacién de| las posibilidades y alcances de las
técnicas teleméticas, ademas de una probable falta de capacitacién de todo el plantel en aspectos

Municipalidad de Ia Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.
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GESTION
Néstor H. Salim

Las reuniones son el dispositivo formal y drgano decisor por excelencia de la cooperativa. Tie-
nen un carcter bastante frecuente aunque circunstancial. £l tpo de transferencia es multidirec-

niones. Los empleados de mayor antigiedad actian como verdaderos proveedores de informa-
cién histérica a la vez que refuerzan los aspectos culturales originarios. Relevando el Dispositivo
Reunién identificamos que éste es el érgano mas dinimico y preeminente de la instancia comuni-
cacional, en particular para una cooperativa donde las decisiones son colegiadas por naturaleza. La
prioridad de este dispositivo se nota a simple vista tras observar la jerarquizacién espacial de la
mesa de reuniones.

Las reuniones son de variada naturaleza, algunas de caricter imprevisto e informal, otras de
Consejo; mis estructuradas y formales

Finalmente cabe destacar que, en este tipo de medio interno, se desempefan funciones comu-
nicacionales tanto de Produccién, Mantenimiento como de Innovacién. Su ancho de banda es des-
de luego muy grande dada Ia Ineractividad de éste canal dinimico.

La valoracién del equipo de diagndstico para con las Reuniones es.muy satisfactoria aunque
incorporamos propuestas de optimizacion en Ia parte VI de este trabajo.

‘omo tales se ven solapadas por una forma de entrevista muy informal y casual, pocas veces
causal. Esta conversacién, por asi llamarka, releva gran parte de los soportes internos de tipo for-
mal como el memorando y la carta. No podemos invalidarla completamente pues la realidad nos
demuestra que es eficaz en la mayoria de los casos, aunque no es confiable. Por lo general desem-
pefia funciones comunicacionales de Produccién  integra otros aspectos,  veces irrelevantes, co-
mo cuestiones ajenas a la cooperativa.

El uso de la conversacion casual para transportar cierta cantidad de informacion de tipo obje-
tiva no es objetable, sobre todo dado el reducido nimero de empleados y la proximidad espacial
de los participantes en el proceso. .

No existen como tales sino en estado fragmentario. Tampoco existe una prcica coherentes
sobre los mismos, es decir, no hay depuracién de anuncios, confeccién de los mismos, etc. Se ha-
llan anuncios, sobre todo en el drea de recepcién, dispersos por sectores, casi cadticamente y sin
criterio, excepto que los mensaies descendentes al personal se emplazan fuera de a vision del
publico. Este dispositivo combina también comunicaciones externas, es decir al cliente. De entre
los relevados, la inmensa mayoria son externos a la institucién; mensajes entre publicos, publicida-
des y anuncios de los vecinos, etc. Se encontraron también las comunicaciones reglamentarias del
sector: planillas de horarios y descansos, anuncios de AFIP etc. Un buen nimero de anuncios esti
fuera del campo visual, como en el descanso de una escalera, y actian como sefalizaciones impro-
visadas.

Resta decir que el conglomerado de afiches y anuncios constituye un elemento de fuerte rui-
do al carecer de organizacion o posicionamiento fijo. En adicion, muchos formatos no son los
apropiados, hay problemas de volumen y calidad en los mensajes, falencias de legibilidad, acumula-
cién historica de anuncios obsolescentes, perjuicios a la armonia arquitectdnica, etc. Se descono-
cen los limites de ancho de banda de este canal (estitico) por ello, en muchas oportunidades se
recargan de informacion que terminan por saturar el dispositivo impidiendo su lectura, o al me-
nos desalentindola.

upra hemos manifestado el mal funcionamiento, o peor, mal aprovechamiento del dispositivo,
por ello recomendamos algunas técnicas de ordenamiento en la parte VI del trabajo. .

El sistema de telefonia de la sede cooperativa constituye un dispositivo importante de comu-
nicacién interpersonal, una columna vertebral del trabajo cotidiano, a Ia vez que se vuelve un ne-
xo primordial con el entorno externo. Otro soporte hardware disponible es el correo electroni-
o que no se aprovecha por falta de conscientizacién de las posibilidades y alcances de las
técnicas telemiticas, ademis de una probable falta de capacitacion de todo el planel en aspectos

Municipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.

® Papeleria institucional - Hoja membretada

En este apartado, se presentan algunas aplicaciones de la
identidad visual en la papelerfa institucional de uso corrien-
te en todas las dreas de la organizacion, tanto para la comu-
nicacién interna como externa.

La papelerifa institucional se ajustan a los requisitos exigidos
por la institucién y estd disefiada para un tratamiento ho-
mogéneo de los textos en todas las dreas de la gestidn.
Debido a los tamafios estandarizados de los soportes que
se utilizan, se ha optado para la maquetacién de las diferen-
tes piezas, por grillas o reticulas de diagramaciones “mul-
tiplo de tres”

En esta pdgina se presenta (a escala) el modelo de una hoja
membretada de uso multiple, disefiada tanto para impre-

sién offset como para impresidon doméstica, que posee las
siguientes caracteristicas:

» Formato del soporte: A4 (210 mm. x 297 mm.)

* Reticula: 12 xI5.

Texto editable:
» Tipograffa para el encabezado: Gill Sans Bold |Ip., ali-
neacién bandera derecha (solo justificado a la izquierda),
espaciado entre lineas %100 de x.

» Tipograffa para la caja de texto: Gill Sans Regular 10p.,
alinecién justificada, espaciado entre lineas %100 de x, san-
gria de primera Iinea 5Smm.

Las demds caracteristicas del texto de caja se dejan a consi-
deracion para la aplicacion en cada caso particular.
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Las reuniones son el dispositivo formal y érgano decisor por excelencia de la cooperatia Tienen
un caricter bastnte frecuente aunque 3]

Simamente particpatvo; e una insancia descendente, scendente y fteral do ¢

embargo,no son del y o 6

[ ? L lead

de mayor antigiiedad actiian como verdaderos proveedores de informacion histérica a la vez que

refuerzan los aspectos culturales origiarios. Relevando el D\spomlvﬂ Reunién identificamos que

éste es el drgano ypr instan articular para una

cooperativa donde las decisiones son :e\egnd:s par .mmlm La prioridad de este dispositivo se
[

Las reuniones son de variada naturaleza, algunas de aaricter imprevisto e informal, otras de
c(mep mis estructuradas y formales.

inalmente cabe destacar que, en este tipo de medio interno, se desempefian funciones
mmum:a:lona\ex tanto de Produccién, Mantenimiento como de Innovacién. Su ancho de banda es

La valoracién del equipo de diagnéstico para con las Reuniones es.muy satisfactoria aunque

Como tles se ven solapadas por una forma de entrevista muy informal y casual, pocas veces
causal. Esta conversacién, por asi llamarla, releva gran parte de los soportes internos de tipo formal
como el memorando y la carta. No podemos invalidarla completamente pues Ia realidad nos
demuestra que es eficaz en la mayorfa de los casos,aunque no es confiable. Por lo general desempefia
funciones comunicacionales de Produccién e integra otros aspectos, a veces irrelevantes, como
cuestionesajenas a a cooperativa.

El uso de la conversacion casual para transportar cierta cantidad de informacién de tipo objetiva
0 es objetable, sobre todo dado el reducido numero de empleados y la proximidad espacial de los
participantes en el proceso.

lo existen como tles sino en estado fragmentario, Tampoco existe una prictica coherentes

sobre os mismose dei. o iy depuracidn de anuncos, coneccen de o mismas, et e lan

b tores,casi sin criterio,

excepto que los mensajes phebet A permna\ se emplazan fuera de la visién del piblico, Este

dispositivo combina umlﬂén comunicaciones externas,es decir alcliene, De entre los relevados, a
I

vecinos, etc. Se encontraron tmbién las comunicaciones regamenarias del sector plamuas de

horariosy d FiRetc.Un fuera del campo visual,
Resta decir que el i elemento de
carecer 6no fijo.En adicion, muchos formatos no son | d

e

anuncios obsolescentes, periicios a la armonia arquitecténica, etc. Se desconocen los limites de

ancho de banda de este canal (estitico) por ello, en muchas oportunidades se recargan de
inan por saturar-

El sistema de telefonia de la sede cooperativa constituye un dispositivo importante de
comunicacion interpersonal, una colurna vertebral del trabafo cotdiano. fa vez que se vueve un

que o se apmvedu por s de conscientzacién de s posbildadss y alcances do ls shenicas
probable falca
E" I banda, llegandoa reemplamr parte

Municipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.

® Papeleria institucional - Hoja membretada monocromatica

En la versién monocromadtica de la hoja membretada se
emplea la variable del isologotipo en blanco y negro. Su
disefio estd adaptado para situaciones donde no se pueda
imprimir o reproducir colores , como pueden ser los ca-
sos de documentos que serdn fotocopiados, enviados por
fax, etc.
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as reunjones son el dispositivo formal y 6rgano decisor por excelencia de la cooperativa. Ti Las reuniones son el dispasito ormal y drgano declor por exceenci de s cooperatia.Tie-

nen un cardcter bastante frecuente aunque circunstancial. El tipo de transferencia es multidirec- nen un caricter bastante frecuente aunque circunstancial. El tipo de transferencia es multidirec-
ional, ipativo: es una instancia descendente, ascendente y lateral de comunica- cional, sumamente articpativo o5 i stancia descandente, sscondente y hteral de comunica-
Sin embargo, no son del todo estru:mmdzs ¥ se programan con poca anticipacién sino

n es flexible y se motiva la puesta en comin de las opi-

et S s ooy proveedores de informa- niones. Los empleados de mayor antigiiedad actian como verdaderos proveedores de informa-
cién historica a la vez que refuerzan los aspectos culturales originarios. Relevando el Dispositivo cién histérica a la vez que refuerzan los aspectos culturales originarios. Relevando el Dispositivo
Reunién identificamos que éste es el érgano mas dinimico y preeminente de la instancia comu Reunién identificamos que éste es el érgano mas dinimico y preeminente de la instancia comuni-
cacions,en parcicuarpara una cooperacia donde s deciones son colegads por turlezs. Ly cacional, en particular para una cooperativa donde las decisiones son colegiadas por naturaleza. La
prioridad de ispositivo se nota a simple vista tras observar la jerarquizacién espacial de la prioridad de este dispositivo se nota a simple vista tras observar la jerarquizacién espacial de la
mesa de reuniones. mesa de reuniones.

Las reuniones son de variada naturaleza, algunas de caricter imprevisto e informal, otras de Las reuniones son de variada naturaleza, algunas de caricter imprevisto e informal, otras de
Consejo; més estructuradas y formales. Consejo; mis estructuradas y formales.

Finalmente cabe destacar que, en este tipo de medio intefno, se desempefan fun Finalmente cabe destacar que, en este tipo de medio interno, se desempefian funciones comu-
nicacionales anto de Produccién, Mantenimienta como de Innovacion. Su ancho de banda es des- nicacionales tanto de Produccién, Mantenimiento como de Innovacién. Su ancho de banda es des-
de luego muy grande dada Ia Interactividad de éste canal dinimico: de luego muy grande dada Ia Interactividad de éste canal dingmico.

La valoracién del eqipo de diagndstico para con las Reuniones es.muy satisfactoria aunque La valoracién del equipo de diagndstico para con las Reuniones es.muy satisfactoria aunque
incorporamos propuestas de optimizacion en la parte VI de este trabajo.. incorporamos propuestas de optimizacion en Ia parte VI de este trabaj

‘omo les se ven solapadas por una forma de entrevista muy informal y casual, pocas veces Como tales se ven solapadas por una forma de entrevista muy informal y casual, pocas veces
causal. Esta conversacién, por asi llamarla, releva gran parte de los soportes internos|de tipo for- causal. Esta conversacién, por asi lamarla, releva gran parte de los soportes internos de tipo for-
‘mal-como e| memorando'y fa-carta. No-podemos invalidarta: completamente pues fa realidad nos mal como el memorando y la carta. No podemos invalidarla completamente pues la realidad nos
demuestra que es eficaz en la mayorfa de los casos, aunque no es confiable. Por lo general desem- demuestra que es eficaz 2505, aunque no es confiable. Por lo general desem-
pefia funciones comunicacionales de Produccién e integra otros aspectos, a veces irrelevantes, co- pefia funciones comunicacionales de Produccién e integra otros aspectos,  veces irrelevantes, co-

0 cuestiones ajenas 2 la cooperativa. mo cuestiones ajenas a la cooperativa.

El uso de I conversiien casua para wrsnsporar cert cntidd de nformacien de tpo obje El uso de la conversacién casual para transporar cierta cantidad de informacion de tipo obje-
tiva no-es objetable; sobre todo-dado el reducido nimero-de-empleados y a-proximidad-espacial tiva no es objetable, sobre todo dado el reducido nimero de empleados y la proximidad espacial
de s pardcpances en el proceso. de los participantes en el proceso. .

existen como tales sino en estado fragmentario. Tampoco existe una prctica coherentes No existen como tales sino en estado fragmentario. Tampoco existe una prctica coherentes

Se b
ente y s

sobre los mismos, es decir, no hay depuracion de anuncios, confeccién de los mismos, etc. Se ha-
llan anuncios, sobre todo en el drea de recepcion, dispersos por sectores, casi caéticamente y sin

sabre los mismio. a5 dec o hay depuracion de anuneios, confeccion 46 o mismob, ot
llan anuncios, sobre todo en el drea de recepcion, dispersos por sectores, casi caici

citarior oxéepto que oy mensajes descendentes l persond) se smplatin fuera de Ja vsen del criterio, excepto que los mensajes descendentes al personal se emplazan fuera de la vision del
iblce,Exa disposiive combins también comunicacines externas, es deci a chente. Do entre publico. Este dispositivo combina también comunicaciones externas, es decir al cliente. De entre
los relevados, la inmensa mayoria son externos a la institucion; mensajes entre piblicos, publicida- los relevados, la inmensa mayoria son externos a la institucion; mensajes entre piblicos, publicida-
des y anuncios de los vecinos, etc. Se encontraron ambién las comunicaciones reglamentarias del des y anuncios de los vecinos, etc. Se encontraron también las comunicaciones reglmentarias del
sector: planillas de horarios y descansos, anuncios de AFIP,etc. Un buen nimero de anuncios esti sector: planilas de horarios y descansos, anuncios de AFIP,etc. Un buen nimero de anuncios esti
fuera del-campo-visual, como-en-el descanso de una escalera,y actian como senalizaciones impro- fuera del campo visual, como en el descanso de una escalera, y actian como senalizaciones impro-
visadas. visadas.

Resta decir que el conglomerado de afiches y anuncios constituye un elemento de fuerte rui- Resta decir que el conglomerado de afiches y anuncios constituye un elemento de fuerte rui-
do al carecer de organizacién o posicionamiento fijo. En adicién, muchos formatos no son los do al carecer de organizacién o posicionamiento fjo. En adicién, muchos formatos no son los
spropiado, by problema de volumin y caldad n os mense, lncias de g scumu apropiados, hay problemas de volumen y calidad en los mensajes, falencias de legibilidad, acumula-

histérica-de anuncios la armonia descono- cién histéricade anuncios obsolescentes, perjuicios a la armonia arquitectdnica, etc. Se descono-
cen los limites de ancho de banda de este canal (estatico) por ello, en muchas oportunidades se cen los limites de ancho de banda de este canal (estitico) por ello, en muchas oportunidades se
recargan de informacién que terminan por saturar el dispositivo impidiendo su lectura, o al me- recargan de informacién que terminan por saturar el dispositivo impidiendo su lectura, o al me-
nos desalentindola. ros deslentindol

Supra hnos manefiado ofmalfincionamefto,o peor il provectaminto de) dipasitio Supra hemos manifestado el mal funcionamiento, o peor, mal apmvechamlen(o del dispositivo,
por-ello recomendamos algunas técnicas de ordenamiento en la parte VI del trabajo. por ello recomendamos algunas técnicas de ordenamiento en la parte VI del tra

El sistema de telefonia de la sede cooperativa constituye un dispositivo importante de comu- El sistema de telefonia de la sede cooperativa constituye un dispositivo lmporunu de comu-
nicacién interpersonal, una columna vertebral del trabajo cotidiano, a ha vez que se vuelve un ne- nicacién interpersonal, una columna vertebral del trabajo cotidiano, a la vez que se vuelve un ne-

xo pmmomal con o enforno extero, Ot sopbree arduhe ispoii s f corego lecren] o primordal con e oo exterie Otro sopors hardvare disponible e o coreo elecron-
vecha por falta de conscientizacion del las des y alcances de las <o que no se aprovecha por falta de conscientizacion de las posibilidades y alcances de hs
cmcas telamiticas, demds e una probable it do capactacion de i plantel en aspectos Cocmcas telomitens, ademds de una probable s de Capactacon de todo &l pantel an aspectos

iudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324. icipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavi

® Papeleria institucional - Hoja membretada (gacetilla)

En la presente pagina se muestra (a escala) el modelo bdsi-
co de hoja para la confeccién de gacetillas. Su membretado
“a sangre” solo es posible ya que el mismo es impreso me-
diante técnicas no domésticas.

Sus caracteristicas son:

* Formato del soporte: A4 (210 mm. x 297 mm.)

* Reticula: 12 xI5

Texto editable:

» Tipografia para el encabezado: Gill Sans Bold |1p., ali-
neaciéon bandera derecha (solo justificado a la izquierda),
espaciado entre lineas %100 de x.

» Tipograffa para la caja de texto: Gill Sans Regular 10p.,
alinecion justificada, espaciado entre lineas %100 de x, san-
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® Papeleria institucional - Sobre

Para la aplicacién de la identidad visual en sobres se ha de  Las ilustraciones de la presente pagina son a escala.
tener en cuenta la ubicacién del isologotipo a la izquierda
del mismo, dejando libre el costado derecho para la colo-
cacion del sello postal.

Las caracteristicas son:

* Formato del soporte: Sobre Inglés (120 mm. x 235
mm.)

* Reticula frente: 6 x12

* Reticula solapa: 6 x 12

Texto editable:

» Tipograffa para el encabezado: Gill Sans Bold |1p., ali-
neacién bandera derecha (solo justificado a la izquierda),
espaciado entre lineas %100 de x.
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® Papeleria institucional - Carpeta institucional

Se presenta aqui una posible aplicacién de la identidad vi-
sual en una carpeta contenedora con las siguientes carac-
terfsticas:

Formato del soporte: 44 cm. x 31 cm.

Reticula frente y dorso: 24 x 30.
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Secretario de Obras y Servicios Publicos
Tel. (03854) 421094

Municipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.

® Papeleria institucional - Tarjetas de presentacion

Las tarjetas personales de presentacién poseen las siguien-
tes caracterfsticas:

* Tamafio de soporte: 85 mm. x 50 mm.

* Reticula frente y dorso: 9 x 12

» Tipograffa para el nombre: Gill Sans Bold 0p.

» Tipograffa para el cargo y otros datos: Gill Sans Regular
9p., espaciado de linea 100% de x, alineacién bandera de-
recha (solo justificado a la izquierda).
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Municipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.

® Papeleria institucional - Tarjeta de identificacion

Debido a la normativa vigente, las identificaciones perso-
nales son el dnico elemento del uniforme al que es posible
aplicarle la identidad visual, prohibiéndose asf, su fijacion
permanente al atuendo de trabajo.

Las tarjetas de identificacidon poseen las siguientes carac-
teristicas:

* Formato del soporte: 85 mm. x 70 mm.

* Reticula: 12 x |5

* Tipografia para el nombre: Gill Sans Bold 12p.

* Tipograffa para el cargo: Gill Sans Regular 12p.
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® Carteleria - Banner

Debido a las restricciones vigentes que prohiben la insta-
lacidn de carteles permanentes en el edificio municipal, se
elabord una propuesta de bandera o banner para su colo-
cacion, por medio de un mastil, en la parte superior de la
entrada principal al edificio.

El mismo, contard con una iluminacién de tipo “front light”
por medio de la colocacién de reflectores “AR” o “PAR”,
garantizando asf, su visualizacién nocturna.
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o Carteleria - Banner

La instalaciéon del banner conjuntamente con la bandera
de la ciudad, refuerza la imagen positiva de la organizacidn,
manteniendo armonta con la fachada del edificio y jerarqui-
zando su entrada.
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Municipalidad de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero).Rivadavia 324.

® Carteleria - Obras

Debido a los numerosos soportes en materia de cartelerfa,
el actual manual muestra solo algunos ejemplos de aplica-
cién que deberdn ser tomados como gufa para la contruc-
cién de otros.

Tal como lo establece la estrategia de identidad, dentro del
plan de aplicacién, cobrardn relevante importancia la siste-
matizacién de la cartelerfa para las obras en construccién
que la organizacion lleve acabo, ubicando las piezas en zo-
nas transitadas y de fécil acceso.

Caracteristicas:

Tamafio del soporte: 2m. x |,5m.

Reticula: 12 x 24
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® Carteleria - Obras concluidas

Del mismo modo, se considera estratégica la aplicacién de
la identidad visual en los carteles, placas y demds soportes
comunicacionales de las obras ya concluidas, legitimando
todas las caracteristicas anteriormente descriptas.

En este Ultimo caso, y teniendo en cuenta los condicionan-
tes econdmicos, se podrd adaptar y aplicar el disefio de
identidad a los soportes ya utilizados, reduciendo los gastos
e integrando aquellos al sistema creado como lo muestra el
ejemplo de la presente pdgina.
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Licenciado en Disefio Gréfico Diego Javier Yorbandi
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CONCLUSION

La gestidn de la comunicacion se ha convertido en uno de los fendmenos mas
importantes de nuestros tiempos. Su utilizacion profesional es frecuente en diversos
ambitos sociales y en variados intentos de intervenir en la formacién de la imagen pu-
blica de las organizaciones cobrando creciente importancia en los sectores politicos.

Los profesionales de la comunicacion ofrecen a las instituciones un abanico
de herramientas comunicacionales y propagandisticas, cuyo fin es, precisamente,
fortalecer sus ideas y propuestas politicas, haciendo posible presentarlas a la ciu-
dadanfa de forma mas eficiente y atractiva.

El Disefio Gréfico, como disciplina comunicacional y proyectual, proporciona
soluciones estratégicas para la gestién de imagen a través de la formulacién y
desarrollo de identidades visuales que se incorporan a las organizaciones como
verdaderos instrumentos que coadyuvan a la consecucién de una imagen positi-
va, y por medio de ésta, a la concrecidn de los objetivos de las instituciones.

El trabajo expuesto presenta una alternativa integral de abordaje de la te-
madtica mencionada tomando como objeto de intervencion a la Administracion
Municipal de la Ciudad de Frias (Santiago del Estero) y estudiando su desempe-
fio global y su contexto para la formulacidn de una estrategia de identidad visual
desde la perspectiva profesional del Disefio Gréfico.

De esta manera, se concibe la labor del disefiador de una forma mds integral
generando aportes tanto conceptuales y estratégicos como formales que se
articulan con la gestion de la comunicacidn de la organizacién desde sus bases y
no como elementos aislados posibles de ser producidos sin los conocimientos
profesionales y circunstanciales requeridos.

El actual proyecto ofrece, ademds, una opcién para afrontar la problemética
inherente a la formulacién de identidades visuales en el dmbito de las entidades
del Estado, diferenciando las instituciones gubernamentales de las organizaciones
de turno que las administran.

De esta forma, se responde, a las necesidades comunicativas reales y especifi-
cas de las mismas y se evita la generacidn de simbolos efimeros y paralelos a los
emblemas municipales, provinciales y nacionales que son los que verdaderamen-
te cumplen la funcién de identificacidn de las ciudades, provincias y estados.'?

¥ Exceptuando algunos casos donde si se considera pertinente la elaboracién de una

identidad visual para la ciudad o provincia, como puede ser el caso de localidades turisticas.
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Conclusion

De este modo, la propuesta de intervencidn realizada evalla las necesidades
comunicativas que la organizacidn precisa en el campo de la identidad, desarro-
llando un sistema gréfico que refleja eficazmente el desempefio de la entidad,
destacando sus puntos fuertes y expresando atractivamente la identidad insti-
tucional.

Sin embargo, el manual de identidad visual formulado debe entenderse como
una herramienta dindmica que necesita un continuo desarrollo, adaptdble a
nuevas posibilidades y circunstancias que se generen a lo largo de la vida de la
organizacion.

Para concluir, es necesario mencionar que la identidad visual es sdlo un instru-
mento de configuracién de la imagen que debe actuar conjuntamente con otros
factores estratégicos, por lo que se requiere el compromiso de la afta direccién
para hacer que todos los elementos funcionen correcta y univocamente en el
transcurso del tiempo.
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