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Resumen

En un mundo cada vez mas interconectado y digital, la comunica-
cion efectiva se posiciona como un pilar fundamental para el éxito y la
relevancia de organizaciones y entidades de todo tipo. En este contexto,
el proyecto Taller Protegido Rosario se presenta como un testimonio de
la importancia que tiene la identidad visual y la presencia en linea en la
construccion de una comunicacion sdlida y efectiva.

Este escrito se adentra en el proceso de transformacion de una or-
ganizacion, el Taller Protegido Rosario, que se enfrenta a la necesidad de
evolucionar y adaptarse a las demandas cambiantes del entorno actual.
No solo se trata de renovar su apariencia visual, sino de transmitir y am-
plificar su misién, visién y valores mediante cada elemento grafico.

A través de un proceso integral que involucra el redisefio de su identi-
dad visual, la creacion de una marca grafica distintiva y la concepcién de
un sitio web institucional, este proyecto propone un objetivo claro: forta-
lecer la comunicaciéon de la organizacion en un mundo digital en constan-
te evolucion.

A lo largo de estas paginas, se desarrolla desde la identificacion de
las necesidades y los objetivos hasta la conceptualizacidn y creacién de
una identidad visual que refleja la esencia y el propdsito del Taller Prote-
gido Rosario. Es un testimonio de la importancia del disefio estratégico y
la comunicacion visual en la era digital y, también, de cdémo una organiza-
cion comprometida utiliza herramientas para avanzar hacia un futuro mas
brillante y una comunicacion mas solida.
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Descripcion
del proyecto



Denominacion del Proyecto

Material de comunicacion visual para Taller Protegido Rosario.

Descripcion del Proyecto

El siguiente proyecto tiene como propdsito consolidar la comunica-
cion externa de la Asociacion Civil Taller Protegido Rosario mediante el
diseflo de un programa de identidad visual y la elaboracién de una éptima
estrategia de comunicacién para redes sociales en conjunto con el disefio
y maquetacion de un sitio web institucional.

Marco Institucional

El presente proyecto es realizado por las alumnas Rocio Ferrer y
Daiana Medina. El mismo se encuentra enmarcado bajo las instituciones
nombradas a continuacidn, siendo apoyado y avalado por sus respectivos
directivos (ver anexo: convenio marco).

Instituciones Involucradas:
 Universidad Abierta Interamericana, Sede Rosario, Facultad de
Ciencias de la Comunicacion, Licenciatura en Disefo Grafico.
 (TPR) Asociacion civil sin fines de lucro Taller Protegido Rosario.

Directivos de las Instituciones:

* Barzante, Perla. TPR Taller Protegido Rosario. Cargo institucional:
presidenta de la asociacion civil.

e Galti, Sabrina. TPR Taller Protegido Rosario. Cargo institucional:
Direccidon de la asociacion Civil.

» Kuschner, Karen. UAI, sede regional Rosario. Facultad de Ciencias
de la Comunicacion. Lic. en Disefio Grafico. Cargo institucional:
Direccion de carrera.

Problematica y Justificacion

Bajo el fin de comprender y contextualizar con mayor precision la
problematica que se aborda a lo largo del desarrollo del presente proyec-
to, en una primera instancia, resulta primordial el abordaje de la discapa-
cidad intelectual en términos conceptuales.

La American Association on Intellectual and Developmental Disabili-
ties (AAIDD) en su estudio Discapacidad intelectual: Definicion, clasifica-
cion y sistemas de apoyo (2011) define a la discapacidad intelectual como:
“una discapacidad caracterizada por limitaciones significativas en el fun-
cionamiento intelectual y en la conducta adaptativa que se manifiesta
en habilidades adaptativas conceptuales, sociales, y practicas” (p.31). Es




decir, implica una limitacidén en las habilidades que la persona aprende
para funcionar en su vida diaria y que le permiten responder en distintas
situaciones y en lugares (contextos) diferentes.

La discapacidad intelectual se expresa cuando una persona con li-
mitaciones significativas interactua con el entorno. Por lo cual, depende
tanto de la propia persona como de las barreras u obstaculos que tiene
el entorno; segun sea uno mas o menos facilitador, la discapacidad se ex-
presara de manera diferente.

En correlacion a lo anterior, el Estado y los miembros de la sociedad
son llamados a crear ambientes inclusivos para todos, siendo éste un tra-
bajo que le compete a todos como integrantes de la sociedad, ya que
las personas con discapacidad son individuos de pleno derecho y como
tales deben encontrarse en igualdad de condiciones, incluido el mercado
laboral. Sin embargo, no es algo que sea puesto en practica en la realidad.

De acuerdo a los ultimos datos estadisticos brindados por el Estudio
Nacional sobre el perfil de las Personas con Discapacidad provisto por el
INDEC, el 10,2% de la poblacion de Argentina tiene algun tipo de discapa-
cidad que, en términos absolutos, se corresponde con una estimacién de
3.571.983 personas. Haciendo hincapié en las personas que se encuentran
en edad laboral, la poblacién con discapacidad intelectual representa una
tasa de inactividad del 70%, siendo ésta la mas alta de Argentina en com-
paracion con otros tipos de discapacidades.

Asimismo, de acuerdo a estudios privados, mas del 70% de las em-
presas radicadas en Argentina no tiene como empleados a personas con
discapacidad, y menos del 40% de las firmas cuenta con una politica que
promueva la inclusiéon laboral frente a la discapacidad. Estas cifras son un
llamado urgente a analizar cuadles son las causas que generan las eviden-
tes dificultades que tenemos a la hora de incluir a personas con discapa-
cidad en las empresas.

Ante este panorama desalentador, surgen los Talleres Protegidos de
Produccidn, los cuales hoy son ambitos laborales donde personas con
discapacidad se incluyen en equipos de trabajo cuya tarea, ritmo y escala
de produccién son planificadas de acuerdo a la suma de capacidades vy
competencias del grupo. Paralelo a la produccidn, en gran medida artesa-
nal, se realiza un proceso de capacitacion y formacidén que apunta a ge-
nerar mayores competencias individuales como paso previo a una futura
eleccion. La eleccidn, para cada persona, significa valorar lo adquirido
desde la confianza del conocimiento y poder proyectar en qué espacio
se desea desarrollar una actividad, laboral o no, en relacién a sus propios
intereses y vocacion.

Los Talleres Protegidos de Producciéon pertenecen al Ministerio de
Trabajo de la Nacién. Sin embargo, segun lo estipulado en la Ley N° 24.147,




su financiacion deberd cubrirse con:
 Los aportes de los titulares de los propios talleres y grupos;
e Los aportes y/o donaciones de terceros;
* Los beneficios emergentes de la actividad desarrollada en el pro-
pio taller protegido de produccién o grupo laboral protegido;
 Las ayudas que para la creacion de los Talleres Protegidos de Pro-
duccidén pueda establecer la autoridad de aplicacién conforme a
las partidas presupuestarias;

 Las ayudas de mantenimiento a que puedan acceder como con-
secuencia de los programas de apoyo al empleo, establecidos por
el gobierno nacional, los gobiernos provinciales y las municipali-
dades.

En la provincia de Santa Fe, existe una escasa cantidad de este tipo
de instituciones, conformando un total de siete talleres a lo largo de toda
la regidn. A nivel municipal, Taller Protegido Rosario se trata del Unico
espacio sin fines de lucro persistente, el cual ofrece servicios y venta de
distintos productos elaborados por sus integrantes, generando asi un in-
greso para la subsistencia de la asociacidon ya que, en la mayoria de los
casos, la financiacion estipulada por la Ley, no resulta suficiente. A su vez,
se enfrentan ante una problematica comunicacional, que les impide reali-
zar una correcta difusion de su asociacidon, y como consecuencia de esto,
sufren de un bajo porcentaje de ventas de sus productos y servicios.

La comunicacion es imprescindible en la vida de las personas y no
solo se reduce al acto de informar, de la siguiente forma lo sostiene Mata
(1985):

La comunicacion puede ser entendida mas allad de la transmision
de informacion e implica pensarla en sentido experiencial, como
vinculacién, poner en comun, compartir e intercambiar. Vivida
como experiencia, la comunicacion representa el espacio donde
cada quien pone en juego su posibilidad de construir con otros.
(pag. 32)

La problematica comunicacional que actualmente persiste en la Aso-
ciacion Civil Taller Protegido Rosario es consecuencia de la falta de un
equipo capacitado a nivel profesional en el campo de la comunicacion.
Comunia (2012) ha afirmado lo siguiente:

Como organizaciones sociales, tenemos el deber de sensibilizar
sobre tematicas de las que no se suele hablar y presentar la rea-
lidad desde miradas que no son las habituales, buscando salir del
tradicional prejuicio con que se tratan ciertos temas. La eleccién
de palabras e imagenes es fundamental: cambiar el discurso y
proponer un enfoque distinto, que vaya construyendo una rea-
lidad diferente. Generar debates y didlogos en la sociedad para
encontrar nuevas respuestas a las necesidades existentes. Inci-




dir en politicas publicas, como una meta concreta para lograr
un cambio estructural en la sociedad. Comunicar el suefio de la
organizacion (no soélo qué hacemos, sino para qué lo hacemos),
para gue se conozca coOmo seria la sociedad distinta que imagi-
namos y por la que trabajamos. (pag. 29)

Debido a esto, es necesario tener en claro la identidad junto con lo
gue se quiere comunicar, cdmo y cuando hacerlo, a quienes les queremos
transmitir el mensaje y por qué.

En este lineamiento, el profesional en Disefio Grafico es quien se en-
carga del proceso de concebir, programar, proyectar, coordinar, seleccio-
nar y organizar una serie de factores y elementos, normalmente textuales
y visuales, con el fin de realizar productos destinados a producir comu-
nicaciones visuales. Como lo manifiesta Jorge Frascara (1997) en su obra
Disefio Grafico para la gente: comunicaciones de masa y cambio social:

El disefiador da forma visual a las comunicaciones. Este no es un
acto simple, donde las opciones posibles pueden alinearse de la
mejor a la peor. Los procesos de decision en el disefio de comu-
nicacion visual se caracterizan por implicar muchas variables, y
la informacidn disponible acerca de ellas es siempre incompleta.
(pag. 23)

Objetivos

Objetivo general:

« Dar a conocer el Taller Protegido Rosario y promocionar sus produc-
tos y servicios.

Objetivo especificos:

¢ Redisefar la marca grafica existente del Taller Protegido Rosario;

¢ Disefar un sistema de identidad visual para el Taller Protegido Rosario;

¢ Crear una via telefonica de comunicacion directa para el Taller Prote-
gido Rosario;

* Disefar una estrategia para la comunicacion en redes del Taller Prote-
gido Rosario;

* Disefar y producir las piezas y plantillas autoadministrables para las
redes del Taller Protegido Rosario;

* Disefar un manual instructivo para los responsables del Taller Prote-
gido Rosario;
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Destinatarios

Los destinatarios de este proyecto, en primera instancia, se trata de
la Asociacién Civil Taller Protegido Rosario y cada uno de sus integrantes
dado que son los principales beneficiarios de las acciones que han sido
comprendidas a lo largo del desarrollo de todo el proyecto.

Asimismo, todas aquellas personas con interés en la colaboracidon con
tematicas sociales, principalmente las que abarcan la problematica de la
discapacidad intelectual y la inclusion laboral, forman parte del publico
objetivo del Taller Protegido Rosario, por lo tanto, también son compren-
didos dentro de los destinatarios del proyecto.

n




Contexto de la
organizacion



Perfil de la Organizacion

Bajo los pardmetros correspondientes al proyecto, el cual estd cen-
trado en la busqueda de una institucidon u organizacion no gubernamen-
tal sin fines de lucro, se identificd a la asociacion civil Taller Protegido
Rosario (TPR) como una institucion que presenta diversos problemas de
comunicacion visual que requieren de una intervencion profesional para
poder ser resueltos de manera correcta. Con el fin de realizar un analisis a
mayor profundidad de la situacidon comunicacional en la que se encuentra
la institucion y conseguir informacion de manera directa, se llevd a cabo
una entrevista a integrantes de la comision directiva de la organizacion,
conformada por Perla Barzante, presidenta y fundadora de la asociacion,
y Sabrina Galti, quien resulta ser la actual directora y supervisora. Su bue-
na predisposicion y colaboracién han contribuido de manera positiva al
desarrollo del perfil de la organizacidon gracias a la informacion detallada
y valiosa que brindaron (ver anexo: entrevistas).

Taller Protegido Rosario es una asociacion de caracter civil sin fines
de lucro ubicada en 9 de Julio 340 en la ciudad de Rosario. Fundada el
7 de mayo de 1986 a raiz de la necesidad de egresar y derivar jovenes
gue cuentan con ventajas competitivas y altas posibilidades laborales de
la Escuela de Ensefanza Incorporada N°1114 (DINAD), Perla Barzante, su
fundadora, toma la iniciativa gracias a la influencia de un factor emocional
muy grande como lo es tener un hijo diagnosticado con una discapacidad
intelectual y bajo consciencia de que no existia un espacio de tal indole.
Asimismo, Galti menciona gue se trata de uno de los primeros talleres
protegidos instaurados en la provincia de Santa Fe y el Unico persistente
en la ciudad de Rosario actualmente.

Su misién radica en brindar un espacio donde las personas con di-
ferentes discapacidades intelectuales puedan formarse laboralmente,
aprender a tener competencias ocupacionales junto con habitos y con-
ductas laborales para poder crear un perfil independiente, autosuficiente
y determinante que les dé la posibilidad de insertarse en el mercado labo-
ral competitivo, priorizando el esfuerzo, la equidad, eficiencia, identidad,
perseverancia y productividad. Si bien hubo avances con respecto a los
prejuicios que sufren las personas bajo estas condiciones, hoy en dia no
se encuentran muchos espacios que prioricen la formacién laboral ya que,
en su mayoria, se tratan de lugares puramente de recreacion.

La asociacion estd conformada por un equipo reducido de personas
pero que, aun asi, estdn totalmente comprometidas con su labor. Perla
Barzante, fundadora de la asociacion, actualmente se desempefia como
presidenta a sus 82 anos de edad y es acompafnada por Sabrina Galti,
terapista ocupacional de profesién y directora de Taller Protegido Rosa-
rio desde el 2013, lleva trabajando 27 afios en el taller. Corina Bacella se
desenvuelve en el rol de asistente y coordinadora vy, por ultimo, pero no
menos importante, se encuentra Maria Laura, actual secretaria de la aso-
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Desde la perspectiva que ella misma tiene como fundadora de la asocia-
cioén, menciona gue la visién inicial de la institucidon se encuentra cumpli-
da. Esto fue aludido en el sentido de que, hoy en dia, el flujo de demanda
por parte de los niflos que recurren al lugar es sumamente frecuente.
Los mas jovenes empiezan desde el aflo y medio gracias a que cuentan
con ponys, quienes permiten una estimulacién temprana. Sin embargo,
también acude a las clases gente adulta que se encuentra interesada en
aprender a andar a caballo. La directora menciona que el ambiente que
se genera es sumamente agradable gracias a que las familias y personas
gue no tienen un nifo con discapacidad hacen un registro desde la ale-
gria, se integran y se genera una energia muy positiva que ayuda a poder
cambiar conceptos tan antiguos de discriminacidon y segmentacion de la
equinoterapia con respecto a la equitacion.

Fuertes a sus convicciones y fieles a su compromiso con los integran-
tes de TPR, Berzante y Galti, junto al equipo profesional que las acom-
pafia, apuestan constantemente al desarrollo y crecimiento laboral tanto
como personal de cada persona que es miembro de la asociacion, esta-
bleciendo una relacidn estrecha con ellos y creando un ambiente calido
y comodo, priorizando acoplarlo en base de cada necesidad especifica
gue puedan presentar sus miembros. Esto se debe a que en la asocia-
cion trabajan con personas con todo tipo de discapacidad intelectual;
presentan diagnodsticos personalizados y que se miden en distintos nive-
les, los cuales requieren atenciones especificas. Entre las mas notorias se
encuentra el Sindrome de Down, sin embargo, actualmente se encuentran
evaluando la opcidn de aceptar a personas diagnosticadas con Trastorno
Espectro Autista (TEA) y capacitdndose sobre ello para poder seguir des-
empefnandose de la mejor forma posible.

Por otra parte, hoy en dia Taller Protegido Rosario se encuentra divi-

dido en tres areas principales:

« Area de fotocopiado y tercerizado en las cuales se realizan espira-
lados y se venden insumos de libreria;

« Area de bolsas de polietileno, su eje comercial mas fuerte, en don-
de se confeccionan de distintos tamafos, medidas y colores. Su
clientela consta de consorcios, hospitales, empresas, escuelas y
gente que pasa a comprar;

« Area de artesanias, las cuales son realizadas a partir de materiales
reciclables que son donados por la comunidad.

A pesar de tener estas tres dreas definidas, no se cierran a la posibili-
dad de seguir sumando tareas y oficios para que los integrantes realicen
y, asi, ampliar su conocimiento en distintos sectores. Esto mismo se aplica
también a los productos que ofrecen ya que, si bien hay seleccionados
gue son definitivos y caracteristicos de la asociacidn, hay otros que se
van sumando a la produccién de acuerdo a los materiales donados que
tengan a su disposicion. Galti agrega que “La idea es que todos estos
puestos de trabajo sean una excusa para formarlos laboralmente, para
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gue ellos tengan las conductas basicas de trabajo y puedan insertarse en
la vida competitiva, bajo los valores que la asociacién tiene como pilares:
el esfuerzo, la perseverancia y la productividad.”

Como anteriormente se nombrd, en la provincia de Santa Fe, y es-
pecificamente en la ciudad de Rosario, no existen muchas asociaciones
gue abordan esta problematica social desde la perspectiva de la inclusidn
laboral, sin embargo, un error comun es confundirlas con los centros de
dia. Es por esta razdn que, tanto Galti como Berzante, marcan la principal
diferencia entre las misiones de los dos espacios mencionando que los
centros de dia son espacios recreativos, en donde se prioriza trabajar y
solidificar la autonomia de las personas mediante diferentes talleres y/o
actividades terapéuticas que promueva la construccidén de un proyecto
de vida, posibilitando el acceso a condiciones mas favorables en su inser-
cion familiar y social. Por otra parte, la mision de los talleres protegidos
radica en la formacion e inserciéon laboral de sus integrantes en distintos
puestos que guarden concordancia con el perfil laboral que se logré cons-
truir en su paso por la asociacion.

Taller Protegido Rosario es una asociacion que se autofinancia; gene-
ra sus ingresos mediante la venta de los articulos producidos y la presta-
cion de servicios tercerizados realizados por sus integrantes. Asimismo,
también se sustenta gracias a las donaciones, tanto monetarias como de
materiales, y servicios de voluntariado realizados por la comunidad.

Por ultimo, es preciso mencionar y destacar que, si bien Taller Prote-
gido Rosario forma en oficios a sus integrantes, estos Ultimos reciben un
sueldo de caracter mensual por los trabajos realizados en la asociacion.

Diagnéstico de Comunicacioén Visual

Con la intencidn de realizar un diagndstico acorde y preciso sobre el
problema de comunicacion visual que presenta la asociacion Taller Prote-
gido Rosario, se disefaron diversos instrumentos de recoleccién y analisis
de datos que posteriormente fueron puestos en practica con la finalidad
de obtener informacién detallada y puntual, lo cual le permite al proyecto
tener una perspectiva mas certera del problema.

Para que se puedan conocer las mejores vias de comunicacion y que
ésta se concrete de manera efectiva, sin que los mensajes sean rechaza-
dos sino decodificados sin un margen de malinterpretaciones, es de vital
importancia definir con precision cual serd el publico objetivo al que se
apuntard. A pesar de contar con una trayectoria de mas de 35 anos, Taller
Protegido Rosario no cuenta con un target definido, es por ello que, en
una primera instancia, se realizd una encuesta a un total de 107 personas
voluntarias para determinar el grado de conocimiento que tiene la comu-
nidad sobre el Taller Protegido Rosario, qué rango etario es el que mas se
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encuentra interesado en sus productos y servicios y, por ultimo, analizar
gué vias de comunicacion resultan 6ptimas para la asociacion. Gracias a
la misma se obtuvieron los siguientes resultados:

Edad
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Imagen n.° 1 - Resultados generales de "Edad” (Fuente: Produccion propia)
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Imagen n.° 2 - Resultados generales de “Género” (Fuente. Produccion propia)

En primer lugar, se revelan los datos que refieren a la edad y el género
de las personas encuestadas, resultando que la mayoria se encuentra en-
tre los 18 a 25 anos edad (43%). En segundo lugar, se observan personas
de 45 a 60 afos (18,7%), en el tercer puesto se hallan las personas de 25 a
35 afos (17,8%), mientras que la minoria es comprendida por personas de
35 a 45 anos (15%) y de +60 afos (5,6%). En cuanto al género, se puede
visualizar que la mayor participacion e interés se encuentra superiormen-
te comprendida en el publico femenino (68,2%) mas que en el masculino
(30,8%) y otro (1%).

Gracias a estos primeros resultados arrojados se puede comenzar a
deducir que la mayoria del publico objetivo se encuentra comprendido
en un publico femenino de caracter joven. Esto se debe a que la encuesta
se realizd bajo un ambito universitario y difundida en las redes sociales.
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Imagen n.° 3 - Resultados generales que demuestran el conocimiento de la diferencia
entre los dos espacios. (Fuente. Produccion propia)
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Imagen n.° 4 - Resultados generales que demuestran el conocimiento de la diferencia
entre los dos espacios. (Fuente. Produccion propia)

Se considera relevante indagar sobre el grado de conocimiento que
posee la comunidad en cuanto a la diferencia existente entre un taller
protegido y un centro de dia debido a que de esta forma se podra ver si
el rubro de la asociacion es lo suficientemente claro, o si se presta a con-
fusiones por la falta de informacién sobre las tematicas abordadas. Los
resultados arrojaron que el 74,8% de los encuestados no la conoce, mien-
tras que el 25,2% si lo hace. Para corroborar este ultimo resultado, propu-
simos que establezcan la diferencia ellos mismos a partir de dos opciones
dadas, una correcta y una incorrecta, lo cual nos reveld que tan sdélo 24
personas pertenecientes a ese 25,2% realmente conocen la diferencia.
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Imagen n.° 5 - Resultados generales que demuestran el conocimiento de alguna Institu-
cion / ONG de la misma indole. (Fuente: Produccion propia)

Para visualizar el posicionamiento actual del Taller Protegido Rosario
entre las distintas instituciones afines, profundizamos en el conocimiento
gue tiene la comunidad acerca de Organizaciones No Gubernamentales,
instituciones y/o espacios cuyo fin esté dirigido en la formacidén en oficios
a personas con diferentes discapacidades intelectuales, lo que nos permi-
tid ver que sdélo un 16,8% conoce tales espacios.

Por consiguiente, este Ultimo porcentaje de personas nombraron las
siguientes instituciones, posteriormente indicando (grafico 1.7) que, si
bien las conocen, en su mayoria no colaboran ni son voluntarios en las
mismas:
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Imagen n.° 6 - Resultados generales que visualizan las diferentes ONGs conocidas por los
encuestados. (Fuente: Produccion propia)
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Imagen n.° 7 - Resultados generales que demuestran el conocimiento de la diferencia
entre los dos espacios. (Fuente: produccion propia)

Luego del registro de datos generales sobre el potencial publico ob-
jetivo de Taller Protegido Rosario, se procedid a hacer hincapié en dicha
asociacion en las siguientes preguntas que se realizaron para poder ana-
lizar su estado actual en relacién a la comunidad.

Como se puede observar, en el grafico 1.8 se revela que, por una am-
plia mayoria, el 90,7% de las respuestas provienen de personas que no
conocen al Taller Protegido Rosario a pesar de residir en la Ciudad de
Rosario, a diferencia del 9,3% que si posee nocidon de su existencia. Este
dato es uno de los puntos mas importantes de la encuesta ya que es la
confirmacion de la situacidon poco favorable en la que se encuentra la aso-
ciacion en términos de posicionamiento.
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Imagen n.° 8 - Resultados generales que demuestran el conocimiento de la diferencia
entre los dos espacios. (Fuente. Produccion propia)

Sin embargo, se considerd importante saber con exactitud la mane-
ra en la el porcentaje de personas, que respondieron afirmativamente a
la pregunta anterior, conocio al Taller Protegido Rosario. Es por ello que
se les solicitd detallar el medio por el cual conocieron a la asociacion,
viéndose reflejado en el grafico 1.9 que el vinculo con alguno/a de los in-
tegrantes del taller fue lo mas mencionado entre las diversas respuestas.
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Esto nos indica que el actual publico objetivo del Taller Protegido
Rosario sigue siendo de nicho, concentrandose meramente en el seno fa-
miliar de los integrantes y en la comunidad barrial de la asociacion.
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Imagen n.° 9 - Resultados generales que indican la forma en que se conocio a la asocia-
cion. (Fuente: Produccion propia)

Con respecto a los productos y servicios que son brindados por el
Taller Protegido Rosario, los graficos 110 y 1.11 nuevamente nos revelan
una situacién muy poco favorable para la asociacion; tan soélo el 2,8% de
las personas encuestadas tienen un total conocimiento de los productos
y servicios brindados por la asociacion, 4,7% so6lo conoce unos pPocos
mientras que el 92,5% los desconoce totalmente. Siguiendo esta linea de
resultados, el porcentaje que no emplea el uso de sus productos y servi-
cios radica en una cifra del 99,1%.
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Imagen n.° 10 - Resultados generales de “¢Conoces los servicios que brinda el Taller Prote-
gido Rosario? (Fuente. Produccion propia)
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Imagen n.° 11 - Resultados generales de “¢Haces uso de sus servicios? (Fuente: Produccion
propia)

Para concluir con el desarrollo de la encuesta y a modo de indagar
a mayor profundidad el grado de interés de los encuestados junto con
los canales de comunicacion digitales utilizados, se les consultd a las 107
personas encuestadas si les gustaria conocer mas sobre el Taller Protegi-
do Rosario, sus productos y los servicios que brindan. Esta pregunta nos
derivd a un resultado de

79,4% de respuestas afirmativas, de las cuales un 54% prefiere infor-
marse mediante la red social Instagram, un 19,5% a través de WhatsApp
mientras que a un 12,6% les resulta mas optima la comunicacion via Fa-
cebook vy, por ultimo, un 10,1% opta por recibir correos electrénicos con
novedades. Los resultados pueden verse reflejados en los graficos 112 vy
113 a continuacion:
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Imagen n.° 12 - Resultados generales que muestran el porcentaje de respuestas afirma-
tivas sobre el deseo de conocer mas acerca de la asociacion Taller Protegido Rosario
(Fuente: Produccion propia)
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Imagen n.° 13 - Resultados generales sobre los medios predilectos para recibir informa-
cion sobre Taller Protegido Rosario. (Fuente. Produccion propia)
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Diagndstico sobre Identidad Visual

A simple vista, se evidencia la carencia de una identidad visual desa-
rrollada que represente y logre transmitir la personalidad junto con los va-
lores que Taller Protegido Rosario sostiene como pilares fundamentales; a
su vez, se identifica que sélo poseen un isologo como representacion de
la asociacion. En la entrevista realizada a sus directivos se interrogd sobre
el trasfondo del mismo, Galti comenta que fue realizado por un arquitecto
hace muchos afos y, que, por ese motivo, no recuerda con exactitud qué
es lo que representa (ver anexo: entrevistas). Sin embargo, para brindar
una respuesta, deduce junto a Barzante que podria tratarse de la union de
varias herramientas antiguas.

Imagen n.° 14 - Marca grafica de Taller Protegido Rosario. (Fuente. Facebook de Taller
Protegido Rosario)

La marca grafica actual de la asociacion presenta diversas fallas que
la hacen inadecuada para la problematica que aborda la asociacién. Uno
de los problemas principales que posee se trata de la rigidez que trans-
mite el signo grafico, el cual representa un concepto completamente con-
trario a la calidez que caracteriza al espiritu de la asociacion y que la
misma busca reflejar como imagen. Ademas, cabe mencionar que se aleja
notoriamente del marcado estilo grafico que persiste dentro del paradig-
ma marcario de las ONGs que abarcan problematicas de discapacidad.
Siguiendo este lineamiento, otro punto a mencionar son las terminacio-
nes del simbolo. Teniendo en cuenta el rubro en el que Taller Protegido
Rosario se desempefia, resulta de vital importancia reflejar seguridad vy
confianza en su imagen de marca; las terminaciones en puntas afiladas
no aportan tales conceptos, sino que resultan demasiado violentas e in-
seguras para una institucion cuya labor principal es el aporte de acompa-
famiento y confort.

Por otra parte, se especula que el isologo no se encuentra sustentado
sobre una reticula base, lo cual puede resultar el causante del desequi-
librio en el peso visual y los blancos entre las partes que conforman el
simbolo.

A pesar de que no hay una paleta cromatica definida formalmente,
se observa una predominancia del color verde junto a combinaciones de
caracter monocromatico en diferentes piezas de comunicacién institucio-
nal impresas. En el dmbito digital nos encontramos, en algunas ocasiones,
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con gue este monocromatismo se rompe para dar paso a una combi-
nacioén del verde principal que utiliza la asociacion con colores grises vy
blancos. Esta predominancia del verde se traduce como una constante a
conservar en la identidad visual, principalmente por ser el color ya instau-
rado dentro de la comunidad.

En cuanto a la paleta tipografica, se observa la utilizaciéon constante
de una tipografia sans serif. Sin embargo, no se puede afirmar que hay un
criterio tipografico establecido ya que el uso de este tipo de tipografia
sélo es respetado en las piezas graficas institucionales impresas y en una
minima cantidad de piezas publicadas en el Facebook de la asociacion.
Por otra parte, en Instagram se observa el uso aleatorio de diferentes fa-
milias y estilos, rompiendo la uniformidad con las demas piezas.

En sintesis, la identidad visual del Taller Protegido Rosario es des-
acertada ya que su elemento identificatorio no es adecuado para el para-
digma de la asociacién debido a que no presenta una congruencia con la
personalidad y valores que se busca reflejar y, a su vez, se halla inconclusa
debido a que no cuenta con la totalidad de los elementos imprescindi-
bles que conforman el branding de una marca. El correcto abordaje de
dichas problematicas de comunicacién visual contribuird en la creacion
de diferentes herramientas que aportardn coherencia y organizacion en la
comunicacion de Taller Protegido Rosario, solidificando su identificacion
de manera tal que se pueda reflejar la cultura organizacional junto con los
valores de la asociacion.

Diagndstico sobre Canales de Comunicacion

En relaciéon a la comunicacion de informacion institucional, Taller Pro-
tegido Rosario se encarga de realizarla a través de la entrega de flyers y
folletos, los cuales son accesibles Unicamente para las personas que vi-
siten el local fisico de la asociacién. Las piezas estdn compuestas por los
datos de contactos, ubicados tanto en la portada como en la contraporta-
da, las areas que posee el taller junto con su mision y valores; esta manera
de brindar informacién no resulta ser la mas éptima debido se trata de
un canal poco oportuno y atractivo para el publico hoy en dia, a su vez
conlleva a que un gran nimero de personas desconozcan los datos mas
importantes como institucion y la informacién siga aglomerandose en el
seno barrial y familiar. Si bien tienen presencia en redes, no hay contenido
relacionado a lo institucional.
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Imagen n.° 15 - Frente y dorso del flyer de Taller Protegido Rosario. (Fuente: Asociacion)

Imagen n.° 16 - Frente y dorso del flyer de Taller Protegido Rosario. (Fuente: Asociacion)

Aunque el flyer brinda datos sumamente relevantes sobre la institu-
cion, escasea en informacidon en relacion a los productos y servicios que
se realizan. En contraste a este panorama, en sus redes sociales, espe-
cialmente Instagram, hay una sobrecarga de informacién en cuanto a los
mismos; se presentan sin organizacion ni planificacion alguna, de manera
aleatoria y en formatos que no son apropiados para las plataformas en las
gue tienen presencia. A esto se le suma la falta de adaptacion de las di-
mensiones del contenido de acuerdo a los formatos de cada plataformay
la incorrecta eleccidon y combinacion de elementos graficos en sus piezas
visuales, generando un caos visual en los perfiles de sus redes.
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Como se dio a entender anteriormente, la asociacidn tiene una pre-
sencia activa en redes sociales como Facebook e Instagram. Sin embargo,
no logran obtener repercusién ni interaccién alguna; poseen una cantidad
de 1.553 seguidores en Instagram y un promedio de 30 me gusta por pu-
blicacion, sin recibir ningun comentario. En cuanto a Facebook el panora-
ma es aun mas negativo, con 604 seguidores y 509 me gustas en la fan
page, reciben un promedio de 5 me gusta por cada publicacion realizada.

Enfocando un analisis mas puntual en Instagram, se observa que la
cuenta no es de caracter comercial, no se encuentran botones Call To Ac-
tion y su biografia es demasiado acotada; no poseen opciones de contac-
to, horarios de atencidon ni de ubicacion. Hay una utilizacién de historias
destacadas, pero las mismas carecen de concordancia en la jerarquiza-
cion, tampoco cuentan con portadas identificatorias para cada una y no
se comunican los productos y servicios realizados, se debe scrollear en su
perfil y deducir algunas actividades segun las publicaciones de los pro-
ductos ya terminados. El contenido es mayormente publicado en historias
de manera diaria, los cuales no son discernidos en relacién a importancia
y terminan siendo reposteados con frecuencia en el feed, lo que conlleva
a darle relevancia innecesaria a contenido efimero y restando prevalencia
a informacion de valor. Entre los tdopicos que se pueden distinguir en el
feed se encuentran: efemérides, productos, visitas de familiares en la aso-
ciacion, felicitaciones de cumpleanos, actividades internas de recreacion,
pedidos de donacidén y participaciones de capacitacion, entre otras.

Imagen n.° 17 - Perfil de Instagram de Taller Protegido Rosario.
(Fuente: Captura de pantalla)
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En acompafamiento a las piezas graficas, Taller Protegido Rosario
se expresa mediante redacciones demasiado breves y poco concisas, de
uno a dos renglones, correctas gramaticalmente. En ellas, el tono comu-
nicacional es informal y mayormente apelando a lo emocional, viéndose
exceptuado de la utilizacién de este tono al brindar informacidn concien-
tizada para adoptar formalidad. No se percibe la utilizacién de hashtags,
lo cual resulta un desperdicio debido a que se trata de una muy buena
herramienta de difusion.

Su fanpage de Facebook se presenta de manera mas ordenada y
completa en cuanto a la descripcidon de su actividad e informacidn de
contacto, brindando la localizacién del local fisico, numero de teléfono
y direccion de correo electréonico junto con los horarios de atencion. A
pesar de este favorable factor para los usuarios, se trata de la red social
mas desactualizada de la asociacién, siendo su ultima publicaciéon el 20
de septiembre de 2021.

A diferencia de las piezas graficas que persisten en Instagram, parte
de las que se observan en Facebook presentan mas armonia y orden en la
utilizacion de los colores predominantes y la tipografia. Sus copys, al igual
que los de Instagram, resguardan relacidn con la publicacién, pero siguen
siendo demasiado cortos y descuidados.
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Imagen n.° 18 - Perfil de Facebook de Taller Protegido Rosario.
(Fuente: Captura de pantalla)
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Imagen n.° 19 - Perfil de Facebook de Taller Protegido Rosario.
(Fuente: Captura de pantalla)

En conclusidn, los canales de comunicacion de Taller Protegido Ro-
sario se encuentran desequilibrados; la entrega de flyers para comunicar
acerca de la organizacion resulta un canal desfavorable y de poco alcan-
ce para la asociacion en la actualidad debido a que, gracias a las nuevas
tecnologias, es imprescindible que la comunicacion de informaciéon esté
ligado a las redes sociales. Si bien la asociacion posee dos perfiles, tanto
en Facebook como en Instagram, la falta de elementos graficos que se
correspondan con una identidad visual sdélida y la carencia de una estra-
tegia y planificacion de contenidos, hacen que la veracidad de sus perfiles
sea de caracter dudoso; no brinda confianza a nuevos usuarios.

Analisis de Organizaciones Similares

Con el propdsito de realizar un diagndstico integro y preciso sobre la
problematica de comunicacion visual persistente en la asociacion Taller
Protegido Rosario, se investigd y analizd la situacidon comunicacional en
la que se encuentran diversas instituciones afines, combinando el uso de
grillas de observacion y los contenidos vistos a lo largo de la carrera. El
analisis de estos indicadores servird para conocer el contexto en el que
se encuentra la asociacion y, asi, buscar distintas alternativas de mejoras
para, posteriormente, definir estrategias de optimizacion.

Taller Protegido Galvez

Taller Protegido Galvez es una asociacion civil sin fines de lucro que
comenzo a funcionar en 1995 a través de la Secretaria de Desarrollo Social
de Villa Gobernador Galvez. Dos afos mas tarde, recibio la aprobacion del
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Programa Nacional de Insercidn Laboral para las personas con Discapa-
cidad (Pronilad) y en 1998 obtuvo su propio local gracias al aporte del
municipio, familiares de los alumnos y empresas de la ciudad.

El objetivo fundamental de la instituciéon radica en que las personas
con diferentes discapacidades intelectuales puedan ejercer el derecho a
un trabajo. Para ello, la asociacion ofrece capacitacion laboral, empleo
significativo y productivo e insercién en el mercado laboral competitivo a
los jévenes que se forman en el Taller. Actualmente poseen un emprendi-
miento propio llamado Buena Cosecha.

* Analisis de la Identidad Visual de Taller Protegido Galvez

En términos generales, la marca grafica que identifica a la asociaciéon
se trata de unisotipo, el cual no presenta una compatibilidad identificato-
ria con el sector en el que se desempefa; posee terminaciones en punta
gue, como se nombrd anteriormente, no son acordes para una institucion
de esta indole. Asimismo, y a juzgar por su morfologia y la ubicacion de
sus componentes, se puede decir que no estd sustentado sobre una grilla
base; el area de resguardo entre el isotipo y el componente tipografico es
inexistente y terminan uniéndose entre si mientras que, en el signo grafi-
co, ocurre lo mismo entre sus partes. Esto hace que tenga un grado muy
bajo de legibilidad en reduccion.

. TALLER FROTEGIDD DE PRODUCCION
ViLLA GOBERNADOR GALVEZ

Imagen n.° 20 - Marca grafica de Taller Protegido Villa Gobernador Galvez.
(Fuente: Captura de pantalla)

En cuanto a la tipografia que acompana a la marca grafica, ésta no
presenta concordancia con el estilo grafico de su signo y, ademas de eso,
la intervencion realizada en las siglas de la institucion resulta demasiado
potente visualmente. Estos dos factores logran que ambos elementos se
desconecten y terminen compitiendo entre si, ya que pasan a ser perci-
bidos de manera individual y no en conjunto. Siguiendo esta misma linea
de desconexion, el descriptor de la marca presenta el mismo problema
debido a que se presenta una diferencia de espaciados en el interletrado
y en el tamafo de los cuerpos de las dos lineas.

Moviendo el enfoque hacia las piezas de comunicacion utilizadas en
redes, se observa que no hay mucha produccion de las mismas. Sin em-
bargo, y en lo que respecta a la tipografia utilizada por la Asociacion en
ellas, se puede decir que hay presencia de una paleta tipografica definida
conformada por un maridaje tipografico entre una familia sans serif y una
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script para el titulo de lo que se puede deducir como una seccién, mien-
tras que para texto corrido la predominancia recae en la sans serif.
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Imagen n.° 21 - Piezas graficas de Taller Protegido Villa Gobernador Galvez.
(Fuente: Captura de pantalla)

A pesar de que no hay una paleta cromatica definida, se observa una
gran predominancia del celeste tanto en su sitio web institucional como
en sus redes sociales, siendo este combinado en sus piezas graficas con
un color bordd. Tampoco hay un sistema de elementos definidos que ac-
tuen como constantes y variables en el disefio de las piezas graficas ni
una coherencia en el uso de los mismos mas alla de las formas organicas
que se ven en las placas de la Imagen 6. Estas no son pertinentes con la
marca grafica y la aplicacion en todas las fotos, correspondientes a una
misma publicacion, resulta incorrecta debido a que es redundante.

En conclusidn, Taller Protegido Villa Gobernador Galvez no tiene una
identidad visual completamente definida y coherente mas alld de su lo-
gotipo, el cual presenta algunas fallas a niveles estructurales y de preg-
nancia que requieren de un reajuste. Se podria mejorar en la elecciéon
tipografica, tanto en la marca grafica como en el maridaje presente en las
piezas de comunicacion, para lograr una unificacion coherente de todos
los elementos.

¢ Analisis de los Canales de Comunicacion de Taller Protegido Galvez
Con el propdsito de llevar a cabo la realizacion de un analisis perti-
nente y que se corresponda con el desarrollo del proyecto, se ha tomado
como observacion y punto de analisis los canales digitales de la Asocia-
cion. La comunicacion externa que establece Taller Protegido Galvez con
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su publico se da mediante dos canales: su sitio web y fanpage de Face-
book. En lo que respecta a su sitio web institucional, se trata de un sitio
responsive que se adapta de forma correcta en diferentes pantallas v,
principalmente, en su version movil. Posee un tiempo de carga razonable,
no mMas de cinco segundos, y presenta un menu con cinco secciones en
total, comprendidas en: Inicio, Institucional, Buena Cosecha, Contenidos
y Contactos. Esto le facilita al usuario la navegacion por el sitio gracias a
gue las mismas estan correctamente elegidas en cuanto al nivel de rele-
vancia para la Asociacién, tampoco se exceden en cantidad ni se vuelven
confusas entre si.

Imagen n.° 22 - Sitio web de Taller Protegido Villa Gobernador Galvez. (Fuente: Captura
de pantalla)

En el inicio se detectan algunos problemas en cuanto a la jerarquiza-
cion de la informacion presentada, ya que a simple vista se encuentra una
peqguefa cita con la cual justifican sus acciones y expresan la razén de ser
de su Asociacion, pero, posterior a dicha cita, se ve una cierta cantidad
de imagenes fijas con distintos titulares que redirigen a la seccién de Con-
tenidos ya que se tratan de notas para la comunidad mientras que, casi
al final de la pagina, se posiciona una breve descripcion formal del taller
junto con una casilla de contacto.

El disefio del sitio cuenta con un fondo plano en celeste que contrasta
con la utilizacion de blanco en su tipografia, logrando una buena legibili-
dad. En sus demas secciones varia el disefo y se presenta la informacion
en una especie de contenedor blanco, pero aun asi se sigue manteniendo
la correcta lectura de toda la informacidn proporcionada por la Asocia-
cion ya que el texto se presenta en negro. Su tamafo también resulta
adecuado, no hay dificultades para leer el contenido en la versiéon escrito-
rio ni en la version movil.
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Imagen n.° 23 - Sitio web de Taller Protegido Villa Gobernador Galvez. (Fuente: Captura
de pantalla)

A nivel general, no se observa la utilizacion de variables tipograficas
para la jerarquizacion de la informacidn ni texto alternativo en las ima-
genes, tampoco se encuentra la implementacion de un botdn de panico
para volver al inicio y de hipervinculos a sus redes sociales. Si bien hay
cuestiones a mejorar en cuanto al diseflo y navegabilidad del sitio, aun asi,
se siguen cumpliendo la mayoria de los aspectos esenciales y es por eso
gue tanto la accesibilidad y usabilidad del sitio web de Taller Protegido
Galvez son correctas.

Centrando el enfogue en sus redes sociales, la asociacion sdlo cuenta
con un perfil en Facebook. La fanpage esta categorizada como Organiza-
cion No Gubernamental vy, si bien hay un intento de utilizar la descripcion
para comunicar su objetivo, el mismo resulta fallido debido a que la ora-
cion se encuentra cortada. En los datos de contacto figura el teléfono de
la Asociacidn y un hipervinculo al sitio welb, sin embargo, al hacer clic en
la direccion web, no se redirige al sitio oficial ya que la url del mismo esta
mal escrita.
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Imagen n.° 24 - Facebook de Taller Protegido Villa Gobernador Galvez.
(Fuente: Captura de pantalla)
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La pagina estd desactualizada ya que no hay frecuencia en la suba de
contenidos hace un afo, aun asi, cuenta con 173 me gustas y 182 segui-
dores y en las publicaciones realizadas se observa que, a pesar de que no
hay muchos comentarios, la interaccion mediante me gustas y reacciones
es buena.

Los tépicos que mayormente comunican abarcan la inclusion de su
personal en otros espacios laborales, la concientizacidon sobre la discapa-
cidad y el derecho a un trabajo digno. Por otro lado, también informan
sobre efemérides en relacion a la problematica.

En cuanto a las descripciones de las publicaciones, no son breves,
sino que cuentan de manera mas detallada la informacién en relaciéon a
las imagenes, acompanandose de variables tipograficas para resaltar par-
tes importantes. Suelen utilizar gran cantidad de emojis en sus publica-
ciones, al igual que hashtags para lograr una mayor difusién. Cuentan con
una correcta gramatica y ortografia junto con una redaccidn coherente.

Taller Protegido Pergamino

El Taller Protegido Pergamino es una Asociacion Civil, creada en el
afo 1974, cuyo objetivo es posibilitar el desarrollo laboral y mantener ac-
tivos los aprendizajes y responsabilidades de las personas con discapaci-
dad. Su caracter de protegido deviene de la particularidad de estar apo-
yado y contenido en una organizacion sin fines de lucro.

La mision del Taller Protegido Pergamino es dignificar la vida de per-
sonas jovenes y adultas con discapacidad intelectual y/o fisica a través
del trabajo, construyendo sobre el mismo su identidad individual y como
grupo social.

e Andlisis de la identidad visual de Taller Protegido Pergamino

Con respecto a la marca grafica, se podria decir que ésta guarda rela-
cion conceptual con el paradigma del sector en el que se desenvuelve la
Asociacion, pero en términos técnicos y de disefio, su grado de comple-
jidad es alto. No se percibe que haya una pertinencia estilistica entre los
elementos que la componen; el arbol representado se encuentra en pleno
y su trazado fue resuelto de manera modular con terminaciones en punta,
contrastan negativamente con las huellas dactilares de la parte superior
debido a que estan resueltas linealmente, de manera redondeada y uni-
forme. Este Ultimo elemento, individualmente es complejo por la cantidad
de trazos que lo conforman, en reduccion éstos se empastan y reducen la
legibilidad del signo; en la marca, esta replicado siete veces.
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Imagen n.° 25 - Marca grafica de Taller Protegido Pergamino.
(Fuente: Captura de pantalla)

La eleccidn tipografica que acompafa a la marca es inadecuada, no
mantiene ninguna relacidén con el signo grafico y su peso visual es dema-
siado débil debido a la irregularidad que presentan sus trazados. Tampo-
co se replica la misma en sus piezas de comunicacion, por lo que no hay
una paleta tipografica definida ya que en su mayoria hay una mezcla de
diferentes familias tipograficas.

Si bien tampoco hay una paleta cromatica definida, se observa una
convivencia excesiva de colores en la marca grafica, siendo el amarillo
el predominante pero el gue menos contraste tiene con el fondo utiliza-
do. Por otro lado, carecen de elementos graficos coherentes y definidos
como constantes en sus piezas graficas, mas alla de la utilizacidn de las
huellas dactilares de forma aleatoria.

e Andlisis de canales de comunicacion de Taller Protegido Pergamino

La comunicacion externa del Taller Protegido Pergamino se da me-
diante canales de comunicacién digital, siendo solamente utilizados Fa-
cebook e Instagram ya que la Asociacidon no posee un sitio web. Con
respecto a su perfil en Facebook, se encuentra categorizada como Or-
ganizacion No Gubernamental (ONG), lo cual facilita al usuario a la hora
de contextualizar la Asociaciéon. Si bien hacen uso de la seccién de in-
formacién y, principalmente de la descripcidén, el mismo es realizado de
forma errdnea debido al extenso texto donde detallan su contenido ins-
titucional, las actividades que realizan, los servicios que brindan y alguna
gue otra informacién mas acerca de la Asociacion cuando todo deberia
resumirse en no mas de dos oraciones.
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Imagen n.° 26 - Perfil de Facebook de Taller Protegido Pergamino.
(Fuente: Captura de pantalla)
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Imagen n.° 27 - Perfil de Facebook de Taller Protegido Pergamino.
(Fuente: Captura de pantalla)

Tienen una frecuencia moderada en la actualizacion de contenidos, lo
cual es positivo ya que, actualmente, cuentan con 3.664 me gusta y 3.917
seguidores y poseen muy buena interaccidon con sus seguidores, con un
promedio de 150 me gusta por publicaciéon. Entre los contenidos que com-
parten se encuentran las actividades que realizan en el taller, informacion
acerca de fechas importantes y concientizaciéon sobre de la discapacidad
y tematicas afines. También publican otras efemérides, eventos internos
y agradecimientos especiales. En las descripciones que acompafan a los
posteos, resguardan un correcto uso de la gramatica y ortografia.
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Al mover el enfoque del andlisis hacia Instagram, se puede ver que
replican el mismo contenido y descripcion que en Facebook, a excepcion
de la comunicaciéon de algunos eventos internos que resultan ser caracter
mas informal, como resultan ser algunas efemérides tales como cumplea-
Aos, ganadores de sorteos, etc.

Las imagenes y videos publicados, aparte de no presentar algun tra-

tamiento que los unifique entre si, estdn en muy baja calidad, llegandose
a ver demasiado pixelados.
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Imagen n.° 28 - Perfil de Instagram de Taller Protegido Pergamino
(Fuente: Captura de pantalla)

Con respecto al perfil de la cuenta, éste se encuentra definido como
una comercial y categorizado como Organizacion No Gubernamental
(ONG). Su biografia estd bien redactada y es concisa, contiene la ubi-
cacion del local fisico y un hipervinculo a su Facebook. Se hace uso de
las historias destacadas, pero no hay una jerarquizacidén en cuanto a los
contenidos y no poseen portadas que los identifiquen visualmente. A di-
ferencia de Facebook, poseen menos seguidores (1,097 usuarios), pero
aun asi se mantiene un buen promedio en cuanto a la interaccion, siendo
éste de 50 a 100 me gusta por publicacion.

Fundacién IDEL Inclusiéon y desarrollo laboral

IDEL Inclusion y desarrollo laboral es una fundacion sin fines de lucro
gue se dedica a promover la inclusién sociolaboral contemplando el res-
peto, la dignidad, la igualdad de oportunidades, la participacion activa y
plena de las personas con discapacidad en la sociedad.
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Surge como respuesta a los joévenes y a sus familias que se acerca-
ron planteando la necesidad de espacios de participaciéon laboral, por lo
gue su mision radica principalmente en generar oportunidades de parti-
cipacion laboral y social reivindicando los derechos de las personas con
discapacidad intelectual y psicosocial. Su propuesta se desarrolla a través
de la participaciéon en actividades de Taller Protegido de Producciéon de
servicios, en la elaboracién del producto propio y en los espacios de apo-
yos para la inclusion socio laboral.

e Andlisis de la identidad visual de IDEL

En aspectos generales, la identidad visual de IDEL es la que mas in-
tegra y completa se encuentra a comparacion de las demas Asociaciones
analizadas. Su marca grafica es pregnante y acorde al paradigma marca-
rio del rubro, los elementos que la componen se corresponden entre si
estilisticamente, lo que resulta visualmente armonioso. A diferencia las
marcas analizadas anteriormente, el isotipo de IDEL parece estar susten-
tado sobre una grilla base ya que se puede observar una correcta imple-
mentacidn de las dreas de resguardo.

Hay una paleta tipografica definida, utilizada tanto en el naming
como en las piezas graficas para redes sociales, la cual es pertinente con
el estilo grafico del isotipo y acorde al paradigma del sector; sus bordes
redondeados resultan amigables y expresan confianza, valores que una
institucion de esta indole debe priorizar en su comunicacion.

X IDelL

inclusién y desarrolie laboral
Imagen n.° 29 - Marca grafica de IDEL. (Fuente: Captura de pantalla)

Poseen una paleta cromatica definida que, si bien resulta excesiva la
implementacion en su totalidad en la marca grafica, logra diferenciar fa-
cilmente diferentes tipos de informacion con su utilizacién en redes socia-
les. Si bien no hay elementos graficos que actien como diferenciadores y
sean propios de una determinada informacion ya que los implementados
son constantes en el disefo, lo que actlua como identificador y variable
en las piezas graficas es el color; el naranja hace referencia a eventos, el
verde al producto propio, el violeta a lo institucional mientras que el ce-
leste abarca los servicios brindados por la fundacion. En la portada de sus
historias destacadas en Instagram se puede observar esta categorizacion.

e Analisis de los canales de comunicacién de IDEL

La comunicacion externa que establece IDEL con su publico se efec-
tua mediante la combinacion de diversos canales digitales, siendo éstos
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comprendidos por un sitio web junto con perfiles de Instagram, Face-
book, YouTube, LinkedIn y Twitter. Por ende, para llevar a cabo el desa-
rrollo de un analisis puntual y pertinente al proyecto, se ha tomado como
observacion y punto de analisis sélo el sitio web vy los perfiles de Insta-
gram y Facebook.

En relaciéon al sitio web de la fundacién se puede observar que su
tiempo de carga no es mayor a cinco segundos, lo cual resulta prudente y
positivo para el usuario. Las imadgenes que acompafian se encuentran en
muy buena calidad y su peso no es alto, lo cual contribuye a que el tiem-
po de carga del sitio sea dptimo. Se trata de un sitio web responsive que
se adapta sin problema a diferentes formatos de pantallas y, en especial,
en la version movil, ademas posee un panel de accesibilidad donde es
posible regular diferentes configuraciones en base a lo que cada usuario
necesite. Esta Ultima opcidn resulta una decision acertada y positiva, que
le otorga al sitio un valor diferencial a comparacidn de los sitios web de
otras instituciones; dejan en claro que el usuario es su prioridad.

INCLUSION
LABORAL
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Imagen n.° 30 - Sitio web de IDEL. (Fuente: Captura de pantalla)

En cuanto a términos de navegabilidad, el sitio presenta un amplio
menuU de secciones conformado por: Inicio, Acerca de Nosotros, Cémo
trabajamos, Adquiri tus bolsas, Idel en accidn, Forma parte, Novedades,
Hace tu donacion y Contacto. Esta categorizacion de contenidos resulta
demasiado segmentada ya que hay secciones que pertenecen bajo un
mismo tépico, pero aun asi estan separadas. Por otra parte, cuenta con
un botdn de panico ubicado a la izquierda de la pagina, especificamente
en el logo de la asociacién, que redirecciona al usuario al inicio del sitio.
El disefio es acorde a la identidad visual, la informacidén presenta un buen
contraste con su fondo mientras que el tamanfo inicial de la tipografia, es
adecuado y favorece al sitio en cuanto a la legibilidad.

Con respecto al contenido vy, teniendo en cuenta que se trata de un
sitio web institucional, éste estd centrado a dar a conocer todo sobre la
asociacion; comunican informacion sobre su razén de ser junto con la
mision vy vision, la forma en la que trabajan, los servicios que brindan,
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noticias formales junto con vias de comunicacion y donacidon para el ta-
ller. También se encuentran vinculadas todas las redes sociales en las que
IDEL tiene presencia.

En conclusiodn, el sitio web de la fundacién IDEL cumple con la ma-
yoria de los criterios esenciales de navegabilidad, usabilidad y accesibili-
dad que debe tener un sitio web y resulta dptimo para la navegacién del
usuario. Constructivamente se podria modificar la categorizacion y jerar-
quizacion de la informacidon para comunicar bajo tépicos que resguarden
pertinencia.

Con respecto a su presencia en Facebook, se observa que el perfil de
la fanpage cuenta con una biografia que, si bien consiste en una oracién,
no resume la actividad principal de la fundacion. A diferencia de los per-
files analizados, la pagina de Facebook de IDEL esta bajo la categoria de
negocio local y no como organizacién no gubernamental, esta categori-
zacion errdnea junto con la falta de una descripcidon exacta de la actividad
realizada en la Asociacion, no le brinda al usuario un panorama rapido del
contexto de IDEL. Aun asi, complementan su perfil con la direccién del
local fisico, su email de contacto y un hipervinculo a su sitio web.

Cuentan con 5.000 me gusta y seguidores, lo cual comprende un
numero muy positivo para la asociacién. Sin embargo, la frecuencia de
actualizacidon es muy baja y no se saca provecho del alcance que posee la
fanpage; su ultima publicacidén fue realizada el 1 de julio del corriente afo.
Ante la irregular frecuencia en la suba de contenido, la interaccion por
parte de los usuarios con la cuenta desciende, reflejdndose en un prome-
dio de 5 a 10 me gusta por publicacion.

El contenido publicado se centra, en su mayoria, en la difusidon de no-
tas y campanfas concienciadoras sobre la inclusién de personas con disca-
pacidad, aungue también comunican sobre su participacion en ferias de
empleo y hacen promocidén a su producto propio: las bolsas de consorcio.

La realidad de su perfil en Instagram es distinta, su cuenta esta confi-
gurada como una comercial y categorizada como organizacion sin fin de
lucro mientras que, en su biografia, a diferencia del perfil en Facebook,
hacen una breve descripcion sobre la fundacion y sus actividades. Cuen-
tan con un total de cinco destacadas con los tépicos principales de la aso-
ciacion y, gracias a los iconos de sus portadas, se visualiza con claridad la
division de contenidos en el feed.
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Imagen n.° 31 - Perfil de Instagram de IDEL. (Fuente: Captura de pantalla)

Mientras que su fanpage en Facebook tiene 5.000 seguidores, en Ins-
tagram cuentan con mas de 6.000. La frecuencia de publicacion mejora
notablemente, volviéndose semanal, y con ello también lo hace el grado
de alcance y de interaccidn con sus seguidores; reciben 70 me gustas vy
10 comentarios por publicacion.

El contenido que comunican mediante esta red social es diferente
al expresado en Facebook y en su sitio web. Como se nombrd anterior-
mente, en sus historias se hace una categorizacién de los tdpicos, entre
los principales observados en el feed se encuentran: Servicios, Bolsas,
Buenas practicas y Eventos. En cuanto a las piezas graficas, se puede
observar el uso de plantillas cuya variable radica en la eleccion cromatica
de la asociacion para cada tema que se quiera abordar. El celeste hace
referencia a los servicios brindados, el verde indica que el contenido se
trata sobre el producto propio de la asociacion mientras que las piezas
con predominancia de violeta aluden a las donaciones recibidas junto con
campanas de concientizacion y, por ultimo, las naranjas estan estipuladas
para comunicar eventos de los que fueron participes.

El tono que utilizan para comunicar es mayormente informativo e in-
formal vy, si bien sus descripciones son extensas, se encuentran muy bien
redactadas. Hay una correcta utilizacién de los hashtags, lo cual es posi-
tivo para la fundacién y sus métricas ya que se trata de una herramienta
de difusién que mejora el alcance de las publicaciones.
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Acciones

Etapa de Diagndstico

Indagacion acerca de la institucion Taller Protegido Rosario;
Reuniones preliminares con la institucion;

Disefo de instrumentos de recoleccion de datos (entrevista);
Entrevista con responsables de la institucion;

Analisis de los datos obtenidos de la entrevista;

Analisis de la situacidon comunicacional del Taller Protegido Rosario;
Analisis de la situacidon comunicacional de organizaciones similares;
Disefo de instrumentos de recoleccion de datos (encuestas);
Analisis de los resultados de la encuesta realizada;

Construccion final del diagndstico.

Etapa de Planificacion

Definicion de las tareas;
Distribucion temporal de las tareas;

Distribucion de las responsabilidades segun los autores del proyecto.

Etapa de Produccién

|dentidad Visual

Redisefio de la marca grafica existente del Taller Protegido Rosario;
Producciéon de un manual de identidad visual;
Creacion de un sistema de identidad visual;

Canales de Comunicacion

Disefo de la estrategia para la comunicacion en redes;
Toma de imagenes y videos para la produccion de piezas;
Disefo y produccion de piezas y plantillas para redes;

Creacion y configuracion de una cuenta en Whatsapp Business como

via telefonica de comunicacién directa.

Disefio Web
Disefo de un sitio web gue contenga informacion institucional y vias

de contacto con la organizacion;
Maqguetacion del sitio web autoadministrable.

Etapa de Evaluacion

Etapa de Difusidon de las Acciones
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Recursos

Para la ejecucion del presente proyecto se necesitaron recursos hu-
manos, técnicos y materiales, sin la necesidad de recursos financieros.
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Recursos Humanos

* Estudiantes para la ejecucion de las acciones;

e Profesores que realicen el seguimiento del trabajo;

e Personal de la organizacion que provea la informacidén necesaria y
pertinente sobre la misma.

Recursos Técnicos y Materiales

La financiacién y gestion de los recursos detallados a continuacién corren
por cuenta de las alumnas encargadas de llevar a cabo el proyecto:

e Computadoras;

* Conexién a internet;

e Suscripcion de Adobe Creative Cloud;

e Servicios de alojamiento de archivos en la nube;

e Programas de disefio y edicion;

e Celulares;

e Cdamara fotografica.

43



Memoria
argumentativa



Memoria Argumentativa

El proyecto actual, denominado Taller Protegido Rosario, representa
un esfuerzo colaborativo que abarca la redefinicion de la marca grafica de
la organizacion, la creacion de su identidad visual, junto con el disefio vy la
maqguetacion de un sitio web institucional. El principal propodsito de estas
acciones es reforzar la comunicacion de la organizacion.

Marca Grafica

La marca grafica desempefa un papel fundamental en el mundo ac-
tual y en la percepcion que el publico tiene de una organizacion. La forma
en la que esta ultima se presenta visualmente influye directamente en el
modo en que es percibida por sus clientes. En un entorno cada vez mas
competitivo y digital, la construccidon y gestion efectiva de una marca
grafica se ha convertido en una disciplina crucial del Disefio Grafico.

Como sefalan Chaves y Belluccia en su obra La Marca Corporativa:
Gestion y Disefo de Simbolos y Logotipos (2003): “La funcion del sig-
no institucional es satisfacer todas las exigencias practicas de la identifi-
cacion y ser pertinente estilisticamente al perfil de la organizacidon para
gue pueda absorber y no contradecir los valores estratégicos a través
de la actividad y la comunicacion.” (pag. 26). Esta afirmacion subraya
la importancia de que la marca grafica de una organizacion no solo sea
visualmente atractiva, sino que también esté alineada con sus objetivos
estratégicos y su identidad corporativa.

Existen elementos que usualmente aparecen al diseflar marcas, Cas-
sisi (2005) los enuncia de la siguiente forma: el logotipo, que es la forma
estable de escribir la denominaciéon de la marca; el simbolo grafico, ele-
mentos no verbales, iconicos o abstractos, con suficiente caracter y capa-
cidad distintiva como para identificar a la marca en forma auténoma; el
accesorio grafico, un signo no verbal, pero sin autonomia identificatoria;
y el fondo grafico, funciona del mismo modo que el complemento grafico,
pero con la particularidad de que contiene al logotipo.

La combinacion de los elementos mencionados previamente da lugar
a una clasificacion de tipos marcarios desarrollada por Chaves, Belluccia
y Cassisi (2011) compuesta por seis megatipos marcarios:

Identificadores nominales

e Logotipo puro: es la representacion exclusivamente tipografica, cali-
grafica o manual del nombre;

e [ogotipo con fondo: el logotipo se inscribe en un fondo carente de
autonomia identificatoria;

Identificadores simbdlicos
e Logotipo con simbolo: ambos signos son, en lo formal, independientes
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y tienen capacidad identificatoria tanto en conjunto como separados;

e [ogo-simbolo (también conocido como iso-logotipo): ambos signos
identificadores estan formalmente integrados y constituyen una uni-
dad grafica;

e Simbolo solo: en pocos casos el simbolo logra tal nivel de imposicidon
gue incluso puede prescindir totalmente del logotipo.

Partiendo de esta clasificacion, la efectividad y el alto rendimiento a
futuro de una marca grafica radica en una serie de pardmetros fundamen-
tales propuestos por Chaves y Belluccia (2008) que aseguran su impacto
y eficiencia:

e Alta calidad grafica y valor intrinseco: la marca debe ser visualmente
atractiva y poseer un valor inherente que atraiga a la audiencia y co-
munigue la esencia de la organizacion;

e Vigencia: mantener su relevancia y validez a lo largo del tiempo, resis-
tiendo las tendencias pasajeras y los cambios en el mercado;

e Pertinencia estilistica: ser coherente con el estilo y la personalidad de
la organizacion;

e Valor acumulado: capacidad del signo para ser reconocido y aceptado
por la sociedad,;

e Versatilidad: requiere ser adaptable y efectiva en diferentes contextos
y registros de discurso sin perder su significado;

* Legibilidad: todos los aspectos visuales de la marca deben ser clara-
mente discernibles para asegurar su correcta representacion;

e Pregnancia. la forma de la marca debe ser distintiva y memorable, fa-
cilitando su reconocimiento;

e Vocatividad: debe tener la capacidad de atraer la atencidn y destacar,
no pasando desapercibida;

e Compatibilidad semdantica: tiene que evitar alusiones a significados
gue sean contraproducentes o contradigan la identidad de la organi-
zacion;

e Suficiencia: la marca debe ser una sintesis perfecta, evitando tanto la
complejidad innecesaria como la simplicidad excesiva;

e Inteligibilidad: los significados que la marca intenta comunicar requie-
ren ser comprendidos de manera efectiva por la audiencia;

e Pertinencia tipologica: precisa funcionar adecuadamente dentro del
género o tipo de signo al que pertenece;

e Singularidad: ser Unica y distintiva, evitando la confusidon con otras
marcas;

e Declinabilidad: ser capaz de generar una familia de signos relaciona-
dos y formar un sistema coherente;

e Reproducibilidad: debe ser reproducible en diferentes formas y mate-
riales sin degradarse.

En ultima instancia, el Unico propdsito universal de los signos identifi-
cadores es la referencia a su propietario. Cada uno de estos requisitos se
suma a la capacidad de la marca para representar y comunicar la identi-
dad y valores de la organizacidén que la posee.
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Identidad Visual

La identidad visual representa simbdlicamente la esencia de una or-
ganizacion, siendo la manifestacion grafica de su identidad corporativa.
Se refiere a cdmo la organizacion se presenta visualmente al mundo a
través de elementos graficos. Sin embargo, su importancia trasciende la
mera apariencia, ya que desempefa un papel fundamental en la gestiéon
de la imagen de la entidad. La identidad visual no solo la identifica, sino
gue también la diferencia de otras organizaciones similares, contribuyen-
do a su reconocimiento y singularidad en un entorno competitivo y satu-
rado de informacion. Para asegurar una aplicacidon coherente y adecuada
de esta identidad, se utilizan manuales de pautas que establecen proce-
dimientos precisos. La identidad visual es un componente esencial en la
construccion y gestiéon de la imagen de una entidad, afectando su identi-
ficacion y distinciéon en el mercado.

A través de la creacidn y la gestion de la identidad visual comienza
la gestion estratégica de la imagen. Chaves y Belluccia (2003) proponen
una clasificacién primaria y secundaria para el conjunto de identificado-
res graficos que componen una identidad visual:

Son primarios aguellos que cumplen la funcién identificadora en
su forma directa y pura (la “firma”) y secundarios aquellos que
completan y refuerzan la identificacién, pero no son capaces de
funcionar solos o aisladamente como rubrica. Se reconocen dos
grandes familias de signos primarios: los logotipos y los simbo-
los. Es decir, las marcas graficas basadas en el nombre y las de
naturaleza no verbal, con funciones especificas y capaces de
trabajar separadas del logotipo. Los signos identificadores que
[lamamos secundarios son aquellos que no poseen la entidad
suficiente para independizarse de los anteriores. Podrian clasi-
ficarse en dos grandes repertorios conforme al recurso visual
dominante: lo grafico y lo cromatico. (pag. 30)

Tal como afirma Villafafne (1999) en su obra La Gestion Profesional de
la Imagen Corporativa una identidad visual debe cumplir con cuatro fun-
ciones para configurar una personalidad corporativa y contribuir a alcan-
zar un posicionamiento estratégico. Dichas funciones son las siguientes:

e Funcion de Identificacion: se refiere a la principal exigencia que

tiene que cumplir una identidad visual: la de asegurar, en primer lu-

gar, el reconocimiento de la empresa que la posee y de su identidad
corporativa, y posteriormente, la de identificar sus productos, sus de-
pendencias y sus mensajes;

e Funcion de Diferenciacion: una buena identidad visual, ademas de

identificar a una empresa, debe diferenciarla del resto;

e Funcion de Memoria: exige que la identidad visual se recuerde y

permanezca el mayor tiempo posible en la memoria de los publicos;

e Funcion Asociativa: debe asegurar el vinculo entre la identidad vi-

sual y la organizacion.
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El diagndstico de la comunicacion visual del Taller Protegido Rosario
nos ha permitido realizar una detallada revisiéon de la calidad grafica que
posee la organizacion. Desde conocer cudn efectiva es su identidad visual
en comparacion a otras organizaciones de rubros similares, identificando
que cambios son necesarios en su marca grafica y cuan urgentes son;
hasta detectar aspectos negativos del manejo de la identidad visual en
el pasado, para poder asi corregirlos. Luego de esta investigacion hemos
llegado a la conclusidon de que el Taller Protegido Rosario necesitaba un
redisefno completo de su marca grafica e identidad visual debido a que la
misma no refleja correctamente su personalidad ni es adecuada para los
valores que la organizacion representa y quiere transmitir.

A

Imagen n.° 32 - Marca antigua Taller Protegido Rosario (Fuente: Captura de pantalla)
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Imagen n.° 33 - Marca redisenada Taller Protegido Rosario (Fuente: Elaboracion propia)

Disefo Web

En la era digital en la que vivimos, el disefio web se ha convertido
en un elemento fundamental que moldea la forma en gque interactuamos
con el mundo en linea. Desde los primeros dias de la World Wide Web
hasta la actualidad, el disefio web ha experimentado una transformacion
notable, influenciando no solo la estética de los sitios web, sino también
su funcionalidad y la experiencia del usuario. La importancia del disefio
web en la actualidad no puede ser subestimada, ya que desempefa un
papel crucial en la atraccidon, retencidén y satisfaccion de los usuarios en
un entorno digital en constante evolucion.
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Esta disciplina del disefio se enfoca en la planificacidn, creacién y
organizacion de la apariencia visual y la estructura de un sitio web. Impli-
ca la combinacion de elementos graficos, tipografia, colores, imagenes y
contenido para disefar una experiencia de usuario atractiva y funcional
en linea. Su objetivo es tanto estético como practico, ya que busca no
solo que un sitio web luzca atractivo, sino que también sea facil de nave-
gar, interactuar y comprender para los visitantes.

En la actualidad, contar con un sitio web corporativo se ha convertido
en una necesidad imperante para cualquier organizacion. Esta presencia
en linea no solo es una plataforma para mostrar productos o servicios,
sino que representa una ventana abierta al mundo. Proporciona visibili-
dad, accesibilidad las 24 horas del dia y una via directa de comunicaciéon
con potenciales clientes. Una web corporativa no solo fortalece la imagen
de la organizacién, sino que también brinda la oportunidad de destacar
su identidad, valores y logros, es una herramienta esencial para competir
y prosperar en el entorno empresarial actual.

Disefo de Experiencia de Usuario

Se conoce como Experiencia de Usuario (UX por sus siglas en inglés)
a todos los aspectos que abarcan la interaccidon del usuario final con la
empresa, sus servicios y sus productos.

Para adentrarnos a fondo en la tematica se citard a dos de los ted-
ricos con mayor referencia en el ambiente laboral y académico, Donald
Norman y Jacob Nielsen (2023):

El primer requisito para una experiencia de usuario ejemplar es
satisfacer las necesidades exactas del cliente, sin complicaciones
ni molestias. Luego viene la simplicidad y la elegancia que pro-
ducen productos que es un placer poseer y utilizar. La verdade-
ra experiencia de usuario va mucho mas alld de brindarles a los
clientes lo que dicen que quieren o brindarles funciones de lista
de verificacion. Para lograr una experiencia de usuario de alta
calidad en las ofertas de una empresa, debe haber una fusién
perfecta de los servicios de multiples disciplinas, incluida la inge-
nieria, el marketing, el disefio grafico e industrial y el disefio de
interfaces. (nngroup.com)

Peter Morville, un pionero en el campo de la UX, describidé un concep-
to conocido como ‘User Experience Honeycomb’ (el panal de la experien-
cia de usuario) que demuestra 7 factores que construyen una experiencia
de usuario efectiva.
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Imagen n.° 34 - Los 7 Factores del Panal de la Experiencia de Usuario

Util. Proporciona un propdsito para sus clientes. Cuando diseflamos un
producto, debe ser Util para los clientes relevantes y solo se lo debe
llevar al mercado si tiene un propdsito para su existencia, de otra for-
ma es muy poco probable que pueda competir por atencién. Para
garantizar la existencia de un producto durante mucho tiempo, éste
debe ser de gran utilidad para sus usuarios.

Usable. Este factor permite a los usuarios lograr su objetivo final de
forma eficaz y eficiente. Un alto nivel de usabilidad puede mejorar la
ventaja competitiva y también brindar al usuario comodidad de uso y
una sensacion de seguridad.

Deseable. Nuestra busqueda de eficiencia debe verse atenuada por
una apreciacion del poder y el valor de la imagen, la identidad, la mar-
ca y otros elementos del disefio. La deseabilidad estimula las emocio-
nes humanas para conservar un producto y utilizarlo durante mucho
tiempo.

Facil de Encontrar. Debemos esforzarnos por disefar sitios web nave-
gables y objetos localizables, para que los usuarios puedan encontrar
lo que necesitan.

Creible. Se refiere a la capacidad de confiar en el producto. Es casi
imposible ofrecer una buena UX si el usuario piensa que el creador
del producto estd mintiendo o tiene malas intenciones. Siempre debe
asegurarse de gque su producto esté a la altura de lo que promete.
Accesible. La accesibilidad web consiste en hacer que un sitio web sea
accesible para todos, especialmente para los usuarios con discapaci-
dad. Para lograrlo, se fomenta el uso de un disefo inclusivo, software
y tecnologia integrada.

50




*  Valioso. Finalmente, el elemento central de este panal. Se puede lla-
mar “valioso” a la suma de todos los demas factores. Garantiza que
el producto que crea debe ofrecer valor tanto a la empresa como al
cliente. Para las organizaciones sin fines de lucro, la experiencia del
usuario a través del sitio debe hacer avanzar su misiéon; en el caso de
las empresas con fines de lucro, debe contribuir al resultado final y
mejorar la satisfaccidon del cliente. Los usuarios deben ser involucra-
dos desde la primera instancia en el proceso de desarrollo de un sitio
web; conocer como son, qué necesitan, para qué usan el sitio, testear-
lo con los propios usuarios, investigar cOmo reaccionan ante el disefio
y cOmMo es su experiencia de uso. Esto se ve reflejado en conceptos
muy importantes en el disefo centrado en el usuario: Usabilidad, Ac-
cesibilidad e Interaccion.

Usabilidad

Definida por la Escuela de Disefio Superior de Barcelona (2022) como
“el nivel que tiene la pagina de facilidad de uso para quienes navegan por
ella, y para quienes acceden a sus distintas secciones. Si una web tiene un
buen nivel de usabilidad, se considerara que desplazarse por ella es senci-
llo”. Jacob Nielsen definid en su publicacidon Diez heuristicas de usabilidad
para el disefio de interfaces de usuario (2012) algunos componentes de
calidad para lograr un gran indice de usabilidad, como lo son la capacidad
de aprendizaje, qué tan facil es para los usuarios realizar tareas basicas la
primera vez que encuentran el disefo; la eficiencia, una vez que los usua-
rios han aprendido el disefio con qué rapidez pueden realizar las tareas;
la memorabilidad, cuando los usuarios regresan al disefio después de un
periodo sin usarlo con qué facilidad pueden restablecer su competencia;
los errores, cudntos errores cometen los usuarios, qué tan graves son vy
con qué facilidad pueden recuperarse de ellos; y la satisfaccion, qué tan
agradable es utilizar el disefo.

Accesibilidad

Cada usuario es unico y los productos digitales deben ser accesibles
e inclusivos, no sdélo porgue es lo correcto sino también porque tiene un
sentido comercial. Se estima que entre el 15% y el 20% de la poblacién
mundial vive con algun tipo de discapacidad y no podemos darnos el lujo
de excluir a estos usuarios de nuestro mercado objetivo. Revilla y Carreras
(2018) lo definen de la siguiente forma:

La accesibilidad web se puede definir como el conjunto de ca-
racteristicas que debe incorporar un sitio web para que el mayor
numero posible de personas en el mayor numero posible de cir-
cunstancias pueda acceder a él y usarlo. Estas caracteristicas de-
ben capacitar a cualquier usuario para: descubrir la existencia de
la interfaz y de sus elementos; percibir y comprender los estados,
las propiedades y las formas de interaccién de cada elemento de
la interfaz; operar con la interfaz; finalmente, percibir y compren-
der el feedback de la operacidon. (pag.14)

51




Existen distintos aspectos a tener en cuenta como diseffadores a la
hora de crear un producto digital accesible:

e Garantizar que el texto y el fondo tengan suficiente contraste para
una legibilidad adecuada en todos los elementos incluyendo graficos
e iconos;

*  No depender exclusivamente del uso del color para transmitir infor-
macion, otros elementos como texto, iconos y disefio deben ser infor-
mativos;

e Debe mantenerse un disefio claro y coherente en todo el sitio, con
enlaces que sean claros y una estructura de navegacion consistente;

e El contenido debe estar organizado utilizando encabezados para divi-
dirlo en secciones comprensibles y coherentes;

e Los usuarios deben tener la posibilidad de personalizar la experiencia
de navegacién segun sus necesidades, como el tamafio del texto o el
contraste;

e Los formularios deben ser claros;

* Es de suma importancia considerar las diferentes resoluciones de pan-
talla y respetar tamafos minimos para areas interactivas;

 Se deben proporcionar alternativas para imagenes, videos y otros re-
cursos, permitiendo el control de reproduccién por parte de los usua-
rios;

* Tener precaucion al utilizar destellos y movimientos para evitar pro-
blemas de salud,;

e Permitir que los usuarios confirmen y revisen sus acciones, evitando
interrupciones inesperadas y brindandoles autonomia;

e Evitar presionar a los usuarios al gestionar el tiempo para realizar in-
teracciones.

Interaccion

Como lo propone Donald Norman en su obra La Psicologia de los Ob-
Jjetos Cotidianos (1988) existen principios fundamentales para establecer
una interaccioén efectiva entre usuario y producto. Norman introduce cua-
tro conceptos para conocer en profundidad coémo funcionan las cosas y
asi generar una buena interaccion: prestaciones, indicadores, topografias
y limitaciones. Las prestaciones se refieren a las propiedades del produc-
to que son visibles y que proporcionan al usuario pistas sobre cémo debe
utilizarse, son como sefales intuitivas que guian al usuario en el proceso
de interaccion. Los indicadores, por otro lado, son elementos visuales o
auditivos que comunican funciones o instrucciones de manera clara, pero
sin llegar a ser directamente instructivos, son como sefiales sutiles que
informan al usuario sobre lo que puede hacer con el producto. La topo-
grafia se refiere a la disposicion y relacién de los elementos dentro del
producto. Esta organizacion debe tener sentido y coherencia para que el
usuario pueda comprender facilmente cémo interactuar con el producto,
un claro ejemplo es el del volante de un auto, donde girarlo a la izquierda
debe hacer que el auto gire hacia la izquierda, estableciendo una relaciéon
l6gica. Por ultimo, las limitaciones son como indicadores, pero relaciona-
dos con las acciones que no son posibles con el producto. Estas limita-
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ciones pueden ser de diferentes tipos, como fisicas, semanticas, |6gicas
o incluso culturales y sociales, dependiendo del contexto del producto.

En sintesis, al tener en cuenta estos tres conceptos (usabilidad, acce-
sibilidad e interaccién) los disefadores web pueden crear sitios que sean
intuitivos, funcionales y accesibles para una amplia variedad de usuarios,
lo que en ultima instancia contribuye a una experiencia en linea mas po-
sitiva y efectiva. El disefio centrado en el usuario se trata de hacer que la
tecnologia trabaje para las personas, en lugar de hacer que las personas
se adapten a la tecnologia.

Existen distintas metodologias de disefio UX que se aplican desde
el inicio del proceso de disefo, permitiendo que varios equipos interdis-
ciplinarios colaboren en la implementacién de métodos centrados en la
experiencia de quienes interactuan con el producto final, desde su crea-
cion hasta la salida al mercado. Entre las mas conocidas y utilizadas se
encuentran las metodologias de Design Thinking, Desing Sprint, Lean Ux
y Scrum. En este apartado se profundizara en la metodologia de Design
Thinking que fue la utilizada a lo largo del proyecto del Taller Protegido
Rosario.

Design Thinking

Esta metodologia es la mas utilizada en el mundo del disefio de pro-
ducto, de ahi su nombre, que se puede traducir como “pensamiento de
disefo” y que no es otra cosa que la forma en la que piensa un diseffador
para crear sus propuestas. Como lo define Nielsen y Norman (2016) la
ideologia del pensamiento de disefio afirma que un enfoque practico vy
centrado en el usuario para la resolucidén de problemas puede conducir
a la innovacion, y la innovacion puede conducir a la diferenciacion y una
ventaja competitiva. Este enfoque practico y centrado en el usuario se
define por el proceso de pensamiento de disefio y comprende un flujo
general de comprender, explorar y materializar. Dentro de estos grupos
mas grandes se encuentran las seis fases: empatizar, definir, idear, crear
prototipos, probar e implementar.
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Imagen n.° 35 - Esquema del proceso de Design Thinking
(Fuente: Nielsen Norman Group)

e Empatizar. Lo primero que debemos hacer es conocer a nuestros
clientes en profundidad y ponerse en su lugar. Se trata de saber qué
necesitan, qué quieren, qué les gusta, para poder ofrecerles luego una
solucién totalmente adaptada a ellos.

e Definir. El segundo paso serd definir el problema y quedarse sélo con
aquello que realmente nos va a ayudar a solucionarlo. Hay que filtrar
toda la informacion que se fue recopilando para centrarse en aquellos
aspectos de interés para el propdsito final.

e /dear. Es el momento clave, toda idea es bien recibida, por muy ex-
travagante que parezca, dado que de una idea puede surgir otra mas
interesante y asi se podria encontrar una soluciéon innovadora.

e Prototipar. Una vez que se tiene la idea resuelta, la solucidn al proble-
ma, es el momento de ponerlo en practica. Una de las caracteristicas
de este paso es que se realiza un prototipo para ver qué tal funciona,
si es util, si cumple con los objetivos propuestos o no. En esta fase no
se invierte mucho dinero ni tiempo, debe hacerse rapido.

e Testear. Es el momento de que el cliente lo pruebe, de ponerlo en el
mercado vy recibir el feedback de tu publico objetivo. Las opiniones e
ideas de tus clientes deben servir para mejorar el prototipo que has
realizado, de esta forma se tendrd una solucion totalmente hecha a la
medida de las necesidades de la empresa y destinada a los usuarios.

Arquitectura de la Informacion

El contenido es una de las partes mas importantes de un sitio web.
Sin él, por mucho que el disefio sea atractivo, no habra nada que comu-
nicar al usuario. Asi entra en accion el término Arquitectura de la Infor-
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una parte del proceso de disefio UX que permite comenzar todo proyecto
con una buena base. En palabras de Peter Morville y Louis Rosenfeld au-
tores de /Information Architecture for the World Wide Web (1998):

La arquitectura de la informacidn ayuda a nuestros usuarios a en-
tender donde estan, qué han encontrado, qué pueden esperar y
gué hay alrededor. Ayudamos a nuestros clientes a entender qué
es posible. (pag. 19)

En sintesis, es el arte de organizar la informacion de la forma mas
clara y logica posible. La practica se basa en: organizacidn, etiquetado,
navegacion y busqueda. Actualmente existen distintos métodos y pro-
cesos para realizar una eficiente arquitectura del contenido de un sitio
web o una aplicaciéon, entre ellos se encuentran los diagramas de flujo,
card sorting, inventarios de contenidos, mapas de sitio y wireframes. En
este caso nos centraremos en los Ultimos mencionados ya que fueron los
métodos utilizados durante la realizacidon del proyecto del sitio web del
Taller Protegido Rosario.

Mapas de sitio

Muestran la jerarquia y las relaciones entre el contenido del sistema,
ayudan a explorar esquemas de organizacidén en etapas tempranas del
disefio y desarrollo de productos digitales.
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Imagen n.° 36 - Mapa del sitio web de Taller Protegido Rosario
(Fuente: Elaboracion propia)
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Wireframes

Son una representacion grafica y simplificada del tipo de informacion
y de los elementos que contendra la pagina o seccidén de un sitio web.
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Imagen n.° 37 - Wireframe de la pagina de “Inicio” del sitio web
de Taller Protegido Rosario (Fuente: Elaboracion propia)
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Imagen n.° 38 - Wireframe de la pagina de “Quienes Somos” de/
sitio web de Taller Protegido Rosario (Fuente: Elaboracion propia)
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Imagen n.° 39 - Wireframe de la pagina de “Servicios” del sitio web
de Taller Protegido Rosario (Fuente. Elaboracion propia)
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Imagen n.° 40 - Wireframe de la pagina de “Contacto” del sitio web
de Taller Protegido Rosario (Fuente: Elaboracion propia)

Diseno de Interfaz de Usuario

El diseflo de interfaz de usuario, abreviado como Ul (por sus siglas
en inglés, User Interface) se refiere al punto de contacto visual especifico
o activo con el que interactua el usuario. Pensemos en la apariencia, la
sensacion, la interactividad de un producto digital. El disefio Ul se enfoca
en crear una experiencia de usuario intuitiva, atractiva y funcional. Esto
implica la creacion de elementos visuales como botones, menus, iconos,
tipografia, colores y diseio de pagina, asi como la disposicion de estos
elementos de manera que sea facil de entender y utilizar para el usuario.
Ademas, el disefo de interfaz debe considerar la consistencia en toda la
interfaz para que los usuarios puedan predecir cémo funcionaran diferen-
tes partes del sitio web. El diseflo Ul trabaja en conjunto con el disefio de
experiencia de usuario (UX) para crear una experiencia completa y satis-
factoria para el usuario. Mientras que el disefio Ul se centra en la estéticay
la disposicion visual de los elementos, el disefio UX se enfoca en la expe-
riencia general del usuario, incluyendo la facilidad de uso, la navegacion,
la usabilidad y la interaccion.
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Dentro del campo de la usabilidad existen normas generales o prin-

cipios heuristicos que son la suma de los resultados de investigaciones
y trabajos llevados a cabo con usuarios por profesionales y expertos del
sector. Estas normas fueron expuestas por Jacob Nielsen y Rolf Molich en
su obra Evolucion Heuristica de Interfaces de Usuario (1990), pero siguen
vigentes hoy dia como la base para construir una experiencia de usuario
satisfactoria:

I

10.

Visibilidad del estado del sistema: el sistema siempre debe mantener
informados a los usuarios sobre lo que estd sucediendo, a través de
comentarios apropiados dentro de un tiempo razonable.

Relacion entre el sistema y el mundo real: el sistema debe hablar el
idioma de los usuarios, con palabras, frases y conceptos familiares
para el usuario, en lugar de términos orientados al sistema. Siga las
convenciones del mundo real, haciendo que la informacién aparezca
en un orden natural y légico.

Libertad y control por parte del usuario: hay ocasiones en que los
usuarios elegiran las funciones del sistema por error y necesitaran una
“salida de emergencia” claramente marcada para dejar el estado no
deseado al que accedieron, sin tener que pasar por una serie de pasos.
Se deben apoyar las funciones de deshacer y rehacer.

Consistencia y estandares: los usuarios no deberian cuestionarse si
acciones, situaciones o palabras diferentes significan en realidad la
misma cosa; siga las convenciones establecidas.

Prevencion de errores: mucho mejor que un buen disefio de mensajes
de error es realizar un disefio cuidadoso que prevenga la ocurrencia
de problemas.

Reconocimiento antes que recuerdo: se deben hacer visibles los obje-
tos, acciones y opciones, El usuario no tendria que recordar la infor-
macion que se le da en una parte del proceso, para seguir adelante.
Las instrucciones para el uso del sistema deben estar a la vista o ser
facilmente recuperables cuando sea necesario.

Flexibilidad y eficiencia de uso. la presencia de aceleradores, que no
son vistos por los usuarios novatos, puede ofrecer una interaccidn mas
rapida a los usuarios expertos que la que el sistema puede proveer a
los usuarios de todo tipo. Se debe permitir que los usuarios adapten el
sistema para usos frecuentes.

Estética y disefio minimalista: los didlogos no deben contener infor-
macion que es irrelevante o poco usada. Cada unidad extra de infor-
macién en un didlogo, compite con las unidades de informacion rele-
vante y disminuye su visibilidad relativa.

Ayudar a los usuarios a reconocer: diagnosticar y recuperarse de erro-
res: los mensajes de error se deben entregar en un lenguaje claro y
simple, indicando en forma precisa el problema y sugerir una solucién
constructiva al problema.

Ayuda y documentacion: es necesario ofrecer ayuda y documenta-
cion. Dicha informacion deberia ser facil de buscar, estar enfocada en
las tareas del usuario, con una lista concreta de pasos a desarrollar y
no ser demasiado extensa.
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En el proceso de disefo, generalmente se comienza con el disefo

de experiencia de usuario (UX) antes de pasar al diseiho de interfaz de
usuario (Ul). Tanto UX como Ul implican un proceso iterativo en el que se
recopila retroalimentacion de los usuarios, se realizan ajustes y se refinan
las interfaces a lo largo del tiempo. Esto se hace para garantizar que el
producto final sea altamente funcional y atractivo.

Existen distintos principios de disefio visual que generan participa-

cion y aumentan la usabilidad de un sitio web. Estos cinco principios han
sido propuestos por el grupo Nielsen y Norman (2010) y son los siguien-
tes: escala, jerarquia visual, equilibrio, contraste y gestalt.

Escala: el principio de escala se refiere al uso del tamafo relativo para
sefalar la importancia y la clasificacién en una composicién. Cuando
este principio se utiliza correctamente, los elementos mas importan-
tes de un disefio son mas grandes que los menos importantes. La ra-
zon detras de este principio es simple: cuando algo es grande, es mas
probable que se note.

Jerarquia Visual: el principio de jerarquia visual se refiere a guiar el ojo
en la pagina para que preste atencion a los diferentes elementos de di-
sefo en el orden de su importancia. Se puede implementar mediante
variaciones de escala, valor, color, espaciado, ubicaciodn y una variedad
de otras senales.

Equilibrio: el principio de equilibrio se refiere a una disposicién o pro-
porcidn satisfactoria de elementos de disefio. El equilibrio se produce
cuando hay una cantidad de sefal visual igualmente distribuida (pero
Nno necesariamente simétrica) a ambos lados de un eje imaginario que
pasa por el centro de la pantalla. Este eje suele ser vertical pero tam-
bién puede ser horizontal.

Contraste: el principio de contraste se refiere a la yuxtaposicion de
elementos visualmente diferentes para transmitir el hecho de que es-
tos elementos son diferentes (por ejemplo, pertenecen a categorias
diferentes, tienen funciones diferentes, se comportan de manera dife-
rente).
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5 Visual-Design Principles in UX
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Imagen n.° 41 - Esquema de los Cinco Principios de Diserio Visual en Disefio UX
(Fuente: Nielsen y Norman Group)

La Importancia de un Sitio Web Corporativo

La creacién de un sitio web corporativo es esencial para transmitir la
identidad, la mision y los valores de una organizacioén en Internet. Un sitio
web basado bajo los pardmetros del disefio centrado en el usuario no solo
atraerd a los visitantes, sino que también trasmitird una imagen profesio-
nal de la organizacion, incluyendo sus valores y objetivos, sus servicios y
sus proyectos. El objetivo principal para el cual se crea el sitio es para dar
a conocer la organizacion, generar credibilidad y ganarse la confianza de
los visitantes y futuros clientes.

Es un pilar fundamental para la estrategia de marketing de cualquier
organizacion, ya que es la primera impresion que tiene el usuario de la
marca vy, por ello, se debe disefar pensando siempre en el publico obje-
tivo. Como lo profundiza en su sitio web la reconocida empresa registra-
dora de dominios “GoDaddy” (2022) algunos de los elementos que no
pueden faltar en una web corporativa son:

e Un disefo acorde a su identidad visual: utilizando los colores corpora-
tivos de la organizacion, tipografia, imagenes, logotipo, etc.

e Contenido relevante y de calidad: que incluya un apartado de quiénes
somos, productos y servicios, pagina de contacto, blog y testimonios
de clientes.
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e Facilidad de navegacion: es de suma importancia que la estructura
tenga un menu sencillo que permita a los usuarios encontrar facilmen-
te lo que buscan.

e CTA (Call To Accion): llamadas a la accién como botones claros y pre-
cisos, ubicados en sitios estratégicos para incitar a los usuarios a rea-
lizar acciones especificas.

e SEO: para obtener visibilidad el sitio web debe estar optimizado para
los motores de busqueda. Esto incluye la optimizacion de palabras
claves, contar con una URL amigable, entre otras acciones.
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Produccidén Grafica

A continuacion, se exponen los resultados graficos del proyecto:

* Rediseio de marca grafica.
» Diseflio y maquetacion del sitio web corporativo.

Rediseno de la Marca Grafica
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Submarca
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Tipografia
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Sitio Web
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Pagina de Inicio del sitio web del Taller Protegido Rosario
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Pagina de “Servicios” del sitio web del Taller Protegido Rosario
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Pagina de “Contacto” del sitio web del Taller Protegido Rosario

Link al sitio web
https://rocioferrer.github.io/TallerProtegidoRos.github.io/
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Plantillas para Redes Sociales
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cDonde nos
encontramos?

—=> 9 de julio 340, Rosario

Creemos en un
mundo inclusivo

para todos
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£Ya conocés nuestras
macetas ecoldgicas?

cQue es Taller
Protegido Rosario™

.
L™
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“Mucha genfe pegueia,
an lugares pegueios, ha-
Clendio COSas Degueias,
pueden camiar el
muindo®

Eduarda Galeans

Dona

tus tapitas
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Reflexiones Finales

El presente proyecto de creacion de la identidad visual del Taller Pro-
tegido Rosario es un testimonio elocuente de la importancia del disefo
grafico y la comunicacion visual en el mundo moderno y en la era digital.
A lo largo de este proceso se pudo comprender que no se trata simple-
mente de renovar su apariencia visual, sino de poder transmitir y ampli-
ficar la mision, vision y los valores de la organizacion a través de cada
intervencion de disefo.

La necesidad del mismo quedd en evidencia al analizar la marca gra-
fica existente, que carece de la calidez y la flexibilidad necesaria para re-
flejar la esencia y el propdsito del Taller Protegido Rosario. En un mundo
donde la inclusidon y la formacion laboral de personas con discapacidades
intelectuales son cruciales, es fundamental que la identidad visual de la
organizacion transmita seguridad, confianza y la vocacion de servir a la
comunidad.

El redisefio de la identidad visual y la creacién de una nueva marca
grafica distintiva no solo significan una mejora para la organizacion, sino
gue también fortalecen su capacidad para comunicar eficazmente su mi-
sion y poder atraer la atencidn de aquellos que comparten su compromi-
so. El nuevo disefio refleja la equidad, la eficiencia, la perseverancia y la
productividad que son los pilares de la organizacion.

Este proyecto resalta la importancia de la presencia en linea del Taller
Protegido Rosario. El sitio web institucional proporciona un espacio don-
de la organizacion puede compartir su historia, sus logros y su impacto
de una manera accesible para todos.

Son infinitas las formas en que el Disefo Grafico puede contribuir vy

apoyar a organizaciones como Taller Protegido Rosario, el cual con su la-
bor desinteresada representa una gran inspiracion para toda la sociedad.
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Anexos

Convenio marco de cooperacion:

CONYENIO MARCD DE COOPERACION

Entre |3 FUNDACION IBERCAMERICANA DE ESTUDIOS SUPERIRES, CUIT 1|
J0-85841481-5, tibular de la pevsonania paidica da la UHVERSIDAD ABIERTA IN-
TERAMERICAMA -UAL, con domicilio en la Av, San Juan 580, de la Chadad Auld-
noma da HBusnas Alnes, ropieasnlada &n &ala o por &l Apodsrads di la prman y
Wicermeclor de Gesbbn v Evabaacin de la segunda, Dv. Marcelo Edgardo DE VIN-
CEMS, DN M2 14 553 463 &n adslanté <LA UNNER SIDAD™; por uma parté, iy por La
oira, ASOCIACION CIVIL TALLER PROTEGIDO ROSARN, Cuim H: H0-
G301 88-T, con domicilio en 9 de palie, 349, Resariy, Sanla Fe, representado en esbe
mcio i Au il como refesonds y dinsciora Sakanna CRalk, QM , &n adslanbs “LA ENTI
A0 demominadas en conjunio “LAS PARTES®. comasnen en celebear ol presenbs
coemvenio marce de cooperacion inslilucional, suieto a las siguientes clivsulas y con-
dicionss:

PRIMERA, - AHTICECENTES: La UNVERSIDAD &4 una inalbeciin educaliva de rece-
RGN MayECI0na, EXEalERCA y PRESgI Gub SERAMCEA AUl AEHLMIed derss dé 1
educssila SUpeion privads ¥ gue tiens &n lunsibnamisnts i ensafanza de doersas
discipinas dendro de la driila de inberds de LA ENTIDAD, conlamde adembs con desa-
iroliod ediicios de Mmponanda ¥ una slaboiada infraesiruciuca sdminisiraica. LA EN-
TIDAD &8 una ascciackin chdl #in fines de lucro, fundada on ol albo 1586, dedicada al
enirenamienia laboral de personas con discapacidad inlebechaal pacs inbegraias en ol
ELAALIH LAhAFA] EOMPBETRLG . A Sl VEZ ANREEA SENAGEA 18 SSMEA Y VENLl 88 1008 Bpa
do bobsas. —

SEGUMDW - DOUETD: Atenio a gue LAS PARTES comparten similanes propdsitos
&n cuanlo & Bindar & la cominided sBos mrveles de caldad en Bliscackn Supanion
¥ 8 propiciar mejores eporhunidades para e cumplinuento de sus fines pasiiculares,
LAS PARTES acuerdan brindarse mulua cooperactin en bemas de imerés comin
que ivndlacren, sende esly enumeracion meramenle esuncisliva, inlercamiios de
experinncia, formaciin de recursos homanes, pasantias, pricficas mo reniadas,
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asislencia lecwica, mveslipacon, soedilaciin de eshudios cmssdos, edecacin a
digtancia, promociin eosial y comunitana, y #n ganeral 1043 Ineciaiva concamanis
a sus finakdades v mutuos nleresss.

TERCERA - MNITRUMENTACION: LAS FARTES 3cusidan [QpURar o8 obpives pro-
pueslos en la clausula anberor mediaste el nombramienio de un represerdanie por
cada parte, 10 Qua BR Rarin 1abes reciprocaments mediante ComENICAcHn por madie
fehaciente con la designacion de aquelos por parke de awionidad compebente. Los re-
preserianses ACNEarsn como ifenocuinees o8 Las respectvas Insmmiones i Seran s
encagades de mpulsar laa inicialivas que 3¢ gencren en forma conjusda. En la plani-
Beacidn y epecucshn BE BCRAT NICMIVAS B8 (SN0 &N COenta;

1. Loa antecedenies safslacionios que posean laz porsonas o insucions s beneficiar
rias ie |29 iniciaivas
2. Latrayectona personal, profesional y éhica de fales benefcianoy
3. Lot INiBregss cOMUNes enire AMDaY PANes &n & drea de cisefio de comemicacion
wiawal

CUARTA - PLAME Fl presemie convenio es de plarn indeterminado, datdo que por
sus caracierisboas continuara vigenbe mientras las actrvidades comunes estén aclvas.

CLUINTA - CONTRAPRE STACK S Fl presenis convenio no conlievan conirapeestacones
scondmicas d ningun lipo antre LAS PARTES, tind que ea Emilird 3 L spcucion v
desarrnin de actsidades comnias Toda acividad exiramriimanas yio quee mporie emo-
gacion de recunses deberd ser acordada previamente por LAS PARTES e instrumen
lada mediante stuendos snexss o comvenios sspecifices, de conformidad con b esba-
Blecas N 13 clausla el siguesnte, no pudnds Sonradec o edpinty el prasenis
CONVERID,

6.1 Cualquiera de LAS PARTLS poded proponer a la oira el desamolio de micialivas
CONUMAS CONCOMANIES c0n & D04t el presande comenio, INgirumentinangs: iog
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sapochon concrelos de lay aclividades y lareas mediants scusndos anexon o Conve.
RiOS eSpeciieos. iod que Serdn pane megrante Sl preseme comven. En elos se
deiwrminarin ia maturaleza, inmincs y alcance de las actacades » realizar, wus obie-
Bvos ¥ planes de frabaje, placon de ejeciscitn de laa taeas, squipsmiants y parsanal
a ner alecipdn, ioda acividad que imporie erogackin de recursos, sl hublems, § toda
eira cueshion que 1as PARTES consideren pefinenls weiar

B2 LOS SIS Drovactes, miommes, documentos | Oemds resultssos que & loghen
& rmnks de rabagos reaks s on virhed del presenle comenio, seihin de progeeded
camian y podris ser publicadoa conjunia o sepansdamants pof las pades con indi.
cackin de orgen v auiceia, Asimisme, en L realzacion de dichos proyecios de in-
westigaciin y oiras aclividades en que indervengan ambas pardes se consignarh la
pariicipacicn comaspondianie, como 33l iambein los macaniemon de financiamisnio
ue ¢ ada sctied s demande
SCPTIMA - BESPON AR IDAD:
7.1 LAE PARTES convienen que &n lods crcunstancis o hacho gue 18nga relacien
cof o preienle cofvenis manbendehe L indhidusleed 3 milonoml s de s respecias
edfnachirdd leonicas v adrminaitaleas 6 conseciencia & parishal aportads pof
cada una de LAS PARTES par ia reaizaciin del objaio del prossnis comvenio we
enfenderi relacionada pxchsamente con aquella que b empled. aclaranda que cada
wna de LAS PARTE S que interviensn an ssis comanio Sene madics progios v sull-
cinrdes pues afvonbar L iespurs atdie] que dere de L eelaciones: Labo ey

7.2 LA UMIVER SIDAD declars que podss una piliz s de iesgo culserto que ampars
45U alumnes en bsda AIneEad que desarmolen &n Caldad 0 almnes oe LA UMI-
VERSIDAD, sn ol dmibho berEonal de Iy FRepdblica Arganina Ferpects de iodos o
docenies de LA UNIVERIDAD que paiciparen en aclvidades en vidud die esie con-
wenin, Be dheja conslancia que los misTos e enceenian cubseros por ART, w0 per
MG d& Cudlgueer Olrd SEQURD FEQUENG0 ¥ PIEVISID &N 08 ACWEnd0s andwnd o Conve-
nicy sapaciicos que evenhpsmants LAS PARTES suscrican. e 1 misma manera,
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compromelen a esolverios deects y vohentansmenle enlre ellas, con las nstancias
jerhiguicas que comesponds En caso de diferendo, conlioversls o reclams que
i anie eliay con moSve de 13 epecuciin del presenie convenic o e coalguisr
asunto vinculado con La suscripesdn del presenle comvenio, sus acuerdos anexos o
convenios especilicos, inchupends su intumplimienlo, lenminacidn o validez, LAS
PARTES convienen someierse a L jurisdicciin de los iribunales ordinarios de L Ciu-
dad Auténoma de Buenos Aires depemdientes del Poder Juticial de la Nacion, con
remuncia sxpresa a lodo oire luero o urisdiccién que por cualquier causa pudiers oo-
mesponcdeties. Las partes constifuyen domiciios a los elecios de esbe commenio en
ko indicados an ol encabezade, dende se lendrdn por vildas las comunicationss
QUE 58 CUrSanen.

Previa lectura v ralmeacién de su contenio. 6n prucbia 0 conlormedad 133 parkey br-
man de3 eempianes de Un Mmo fencr ¥ 2 un 3ole eteelo, &n la Ciudad ot Buencd
Aires, aloa_ Bina Sl mes o e 38 a0 2072 .
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Entrevista Taller Protegido Rosario

La entrevista fue realizada a Sabrina Galti, actual directora, y a Perla
Barzante, fundadora y presidenta de la asociacion civil.

e ¢Cudl es su misidn y sus objetivos como fundacion? éSus valores?
Su misién es brindar un espacio donde las personas con discapaci-
dades intelectuales puedan formarse laboralmente, aprender a tener
competencias ocupacionales, habitos y conductas laborales necesa-
rias y construir un perfil independiente, autoeficiente y determinante
para poder insertarse en el mercado laboral bajo los valores del es-
fuerzo, equidad, identidad y perseverancia con eficiencia y producti-
vidad.

e ¢A qué se dedican en el taller?
El taller estd dividido en tres areas:
Area polietileno: fabricacidn de bolsas de polietileno, bolsas de papel,
manualidades y articulos de libreria para oficinas y escuelas.
Area de fotocopiado: fotocopias, servicios de anillado/espiralados y
plastificados.
Area de produccidn gréfica: realizacidon de tareas a empresas de eti-
guetado, armado, doblado, envasado, etc.

e ¢COmo surge la asociacion?
La fundacioén surge por la necesidad de derivar a las personas egresa-
das de la escuela especial incorporada N° 1114, siendo seleccionadas
las que la escuela considera con capacidad para el trabajo y no tienen
otras necesidades prestacionales.

e ¢Quiénes son los responsables? éComo son los roles?
Perla es la fundadora, a su vez cuentan con Sabrina, que es la direc-
tora, y dos supervisoras mas.

e Teniendo en cuenta que trabajan con personas con discapacidades
intelectuales, ¢podria contarnos de cuales se tratan?
Trabajan con personas de todo tipo de discapacidad intelectual, la
mas notoria es el sindrome de down pero también forman parte de la
fundacién personas con diagndstico de diferentes niveles de retraso
mental.

e ¢Quién es su publico objetivo? ¢A quiénes quieren llegar?
No hay un publico objetivo definido, se apunta a uno en general. Se
busca llegar a ellos y dar a conocer sus servicios. Actualmente hay
muchas personas que no los conocen, incluso las del propio barrio.

e ¢Por donde comunican?

Utilizan Facebook e Instagram, especialmente esta ultima porque
consideran gue tienen mayor llegada y es de manera instantanea.
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También el boca en boca es una de las formas en la que su trabajo se hace
conocido.

e ¢Qué comunican a través de estos?
Comunican sus servicios y toda actividad que realizan, a su vez tam-
bién muestran los festejos de los cumpleafios de las personas que
trabajan en la asociacion.

e ¢Cudles son sus propdsitos de comunicacidon? é¢Qué necesidades co-
municacionales tienen?
Los propodsitos de comunicacion son:
- Dar a conocer el taller a mas personas.
- Mostrar al taller como un centro productivo de trabajo y no como
un centro de dia.
- Dar a conocer al publico objetivo el trabajo y los servicios que brin-
dan profesionalmente los chicos dentro de un ambiente flexible y ca-
lido, el cual les permite potenciar sus cualidades.
- Las necesidades comunicaciones son:
- Dar a conocer el taller, diferenciarse de los centros de dia, promo-
cionar sus productos y servicios.
- Sensibilizar acerca de la discapacidad en el ambito laboral.

e ¢A quiénes?

Actualmente, el publico que ya conoce el taller y adquiere sus pro-
ductos son personas cercanas a la problematica. Desde familiares vy
amigos hasta conocidos de quienes trabajan en el taller. Una de las
necesidades primordiales es poder acceder a un publico mas amplio,
y de esta forma aumentar las ventas de sus productos y la adquisi-
cion de sus servicios. “Necesitamos que mas gente se acerque y vea
todo lo que tenemos para ofrecer y que se lleven algo”

e ¢COmo se sustentan?
La fundacidén se sustenta gracias a las ganancias de las ventas, servi-
cios como voluntarios y también por donaciones recibidas.

e ¢Qué significa su logo?
El logo fue creado hace mucho vy, aparentemente, es la union de di-
ferentes herramientas con las que trabajaban (No se recuerda con
exactitud).
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Encuesta

Formulario Taller Protegido Rosario

El giguisme Tormulanio fomma parte de un proceso de necoleccidn de datos destinade &
nuestro proyecto de Tesls de la Lic. en Dissfo Grifico de la Universidad Ablerta

Inferamericana,
phgradecemos tu participacidn! Te invilamos a contactarte s tends alguna duda o consulta.

S A (A r\l‘l_l-l:.lllrl'_l L] "1|n:.llw

1. Edad®
Marea salo i dvala.

18-25
25-35
35-4%
45- &0
80 o mds
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LConoces la diferencia entre un taller protegide v un centro de dia? *
Marca solo un dvailo.
-
No

8l contestaste que s, joudl de las sigulentes opclones consideras que es la
comecta?

Maica solo un dvalo,

. Log centros de dia son espacios recreativos y los talleres protegidos son espacios
ey formacidin en oficios.

Los centros de dia estén destinados a personas de la tercera edad y los talleres
protegides & nifios ¥ fenes.

LConocés alguna ONG o institucién dedicada a la formacidn en oficios para
personas con discapacidad intelectual?

Miaica sods un Svado.

s
He

8i conlestaste que si, ; podrias nombrasrials?

| Colaboras can alguna da allss?
Marcs 200 LR Svaio.
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9. iConocks el Taller Prolegido Rosario? *
Marca solo un dvalo,

10. Sl contestaste que al, jde qué forma lo conocisia?
Marca solo un dvalo,

Boy wecina/o del basria

Por conocer & akguna/o de sus integrantes
Por Instagram

Por Facabook

Gitrac

1. iConooks los senvickos que brinda & Taller Protegido Rosano™ *
Marca solo un dvalo,

L+ |
Ha

Sdlo algunos

12. jHaces uso de Sus sendicioa? v

Marca solo Un dvalo,
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13.  Te gustaria conocer mds sobre ol taller, los producios que podés adquinr ¥ los
senicios que brinda?

Marca solo un dvalo,

|
Mo

14,  Sicontestaste que s, La raves de que madics prefaris informane?
Marca solo un dvalo,

Facebask
 Instagram
Whatsapp
Twitter
Otre:

Resultados de la Encuesta

Edad

107 fiSpuasias
1828
§215-35
3545
i 4560
@ 40 6 mis
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Génerg

167 respunsias

i Femaning
i RSt
B Ol

S contestaste gue =, jeudl de 128 siguientes opeiones consideras que &g 13
corngctaT

8 respuestay

I Lo bty S ik i ERpRCEDE
riCrkdbeagd § 104 Taldrds fetlibedid £56
wigiciod da lormacitn an ol

0 Lod optingd S Sk witin Seotnang i
pROnas On @ b eded i los
Lkt o R i rafhSe i Etarl

cConoces ka diferancia entre un taller protegido y un céntng de dia?
10T pisstpoaie L

L &
. M2
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LConotls alguna ONG o nstilucién dedicada a la formacian en ofickas para
personas con discapacidad intelectual?

10T respuriaes

[ B4
® Mo

5i comestaste que 54, [podnias nombradas?
IT respussies

F
1y

TEPWEF AW EF DR R OERR D RO GRS N REEL RS TES L

arsiga
=TT Fundsse Dl bl Arer R rcasrdy Ty pectagas Las

(Conocés e Taller Protegido Rosario?
107 redpusdlas

.3
i Mo
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cColaboras con alguna de ellag?
95 respuesiag

i
L L)

Si contestaste que g, gde qué forma o conociste?
10 respuestas

W Sty weiran del Getng

i PO CONOCRT @ AgRN'D 0 S5
Imegranes

@ P Indtagnas

i P Faceboic

il P wrtd Amiga

T

U ST e RO O LRl

cronoces (o8 servicios que brinda & Taller Protegido Rosario?
107 respuestas

L k1
L L
B 55 sigunid
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¢Haces uso de sug servicios?
107 respukrlig

L B
i hit

i Te gustaria conocer mds sobre el taller, los productos que padés adquirir y bos
servicios que brinda?
107 rep

Lk
L L

Si contestaste que si, ja través de gue medios preferis informare?
B7 resouentas
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. »

Grillas de Observacion

Taller Protegido Rosario
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