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Código de la materia: V0004

Marco referencial

Fundamentación
Para que el alumno pueda fundamentar y realizar los proyectos que den solución a los pro-
blemas de comunicación que se le planteen en Diseño II deberá incorporar conocimientos y 
habilidades teórico-prácticas que le permitan analizar, comprender y conceptualizar la natu-
raleza de la problemática específica del área, y conjugar y sintetizar los conocimientos adqui-
ridos en el resto de las asignaturas de la carrera en beneficio del resultado final.

Diseño de Comunicación Visual II aborda la problemática de la identidad (institucional y de 
productos). Para ello parte de la génesis del concepto identitario para luego abordar la reso-
lución de los distintos soportes de comunicación con una articulación discursiva coherente. 
Estos conceptos son aplicables tanto a empresas como a productos de consumo envasados, 
packaging.

Contenidos mínimos

Identidad institucional
– Concepto de identidad e imagen.

– Tipología de las modalidades de marca.

– Niveles de síntesis. Analogía y abstracción.

– Nivel lingüístico e icónico de la tipografía.

– Concepto de subsistema y sistema.

– Sistema de identidad institucional.

– Programa de identidad global.

– Normalización y manualización.

Identidad de productos
– Packaging.

– Envase - identidad - comunicación.

– Producto. Concepto de producto.

– Estereotipos y códigos preestablecidos.

– Estrategias de marca. Marca paraguas o marca producto.

– Monoproducto y línea de productos.

Contenidos conceptuales
– Las organizaciones y sus principios. La misión, la visión, los valores, los objetivos y las 

estrategias.

– Naturaleza de la identidad: emisión-percepción.

– Simbolismo e identidad visual.

– La comunicación como información, como conocimiento, como intención, como emoción 

y como método de significación e identidad.
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– Componentes de la identidad: la simbología, el comportamiento, la comunicación y el 

reconocimiento.

– Mercado e imagen. Posicionamiento.

Contenidos procedimentales
Consideramos a Diseño como el espacio de formación que posibilita la praxis proyectual que 
define la esencia de la práctica del Diseño en Comunicación Visual.

Por tal motivo, la propuesta didáctica está basada en la construcción del aprendizaje a través 
de la indagación y la reflexión teóricas junto con la experimentación de la práctica proyec-
tual con trabajos que copian problemáticas actuales del mercado profesional.

Contenidos actitudinales
Dentro de los criterios didácticos propendemos a la investigación y experimentación, el in-
terés por la problemática social y política de su contexto, el trabajo en equipo, la integración 
de todos los conocimientos generados en las distintas asignaturas y la adquisición de hábi-
tos racionales de trabajo e investigación, utilizándolos de forma creativa y esforzándose por 
superar los resultados de los trabajos de modo constante dentro de un espacio pedagógico 
amplio y participativo.

Objetivos y propósitos de la asignatura
Los objetivos planteados para esta asignatura consisten en proporcionar al alumnado las 
bases de la teoría y metodología de la identificación visual y la gestión de marca para que 
pueda plantear, analizar, diseñar y ejecutar proyectos de identidad visual corporativa y de 
productos.

Metodología
Cada tema será abordado partiendo de la exposición de los conocimientos previos del alum-
no para afirmarlos o cuestionarlos.

A partir de allí, la metodología de trabajo se sustentará en el análisis y la investigación de la 
temática propuesta y en una dialéctica permanente teórico-práctica que permita la produc-
ción de piezas de comunicación ajustadas a los requerimientos de cada proyecto práctico.

Criterios de evaluación y acreditación
Consideramos la evaluación como una de las instancias finales dentro del proceso de apren-
dizaje y enseñanza que permitirá mensurar el grado de instrumentación, comprensión y con-
ceptualización alcanzado por el alumno en la resolución de los proyectos de comunicación 
planteados en el taller.

Los puntos a tener en cuenta para cerrar una evaluación son:

– Nivel de comprensión y conceptualización.

– Grado de originalidad.

– Calidad de la resolución técnica.

– Aporte al debate colectivo.

– Evolución individual en el transcurso del desarrollo del tema.

– Cumplimiento de los tiempos calendario.

– Cumplimento de las normas de presentación.

Diseño es una materia de promoción directa, la acreditación se produce con la aprobación 
del 100 % de los trabajos prácticos (sea en instancia de entrega o recuperatorio). La nota mí-
nima para aprobar es seis. El alumno deberá cumplir, además, con el 80 % de presentismo en 
las clases prácticas y el 100 % en las clases teóricas.
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