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Resumo: Este estudo tem como objetivo resumir as três eras 

da arquitetura que passaram por mudanças de acordo com o 

desenvolvimento da tecnologia até o Design Paramétrico. A jornada 

evolutiva da Arquitetura começou com desenhos feitos à mão, 

depois foi datada pela introdução da tecnologia por meio do Desenho 

Assistido por Computador (CAD), que revolucionou os desenhos 

arquitetônicos oferecendo enormes vantagens em termos de precisão 

e eficiência, até chegar ao Desenho Paramétrico, que marca uma 

mudança transformadora no campo usando algoritmos para gerar 

soluções arquitetônicas com base em parâmetros predefinidos de 

grande relevância para o projeto.

Palavras-chave: projeto paramétrico - CAD - arquitetura - história - 

desenhos manuais - evolução da arquitetura - algoritmos.
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Resumen: El diseño como fenómeno y puntualmente el diseño institucional, presenta una tendencia hacia lo vi-
sual; debido a esto, el oído se tiene en cuenta en menor proporción, reduciendo posibilidades de construir diseños 
multisensoriales. El objetivo de la investigación es analizar la incidencia del sonido en la construcción de identidad 
institucional, a través de la radiodifusión, en estudiantes no músicos. Se establece el método de análisis cualitativo 
con diseño metodológico por triangulación: bibliografía, entrevistas y prueba auditiva; con interpretación de sonidos 
en el cerebro desde la radiodifusión. Esta conexión permite la participación de las neuronas espejo encargadas del 
aprendizaje por imitación y su activación a través del sonido, para construir interacción entre ciencias humanas 
y ciencias naturales en beneficio del diseño. Se entrevistaron dos grupos, el primero, de seis expertos en: diseño 
institucional, patrimonio sonoro, producción radial, neurología y radiodifusión; y el segundo de diez estudiantes 
de la universidad, no músicos, quienes recibieron un laboratorio auditivo. El estudio permite establecer la inciden-
cia del sonido en el diseño institucional, las características del sonido para construir afinidad en el desarrollo de 
marca, utilizando documentación e investigación de las neuronas espejo y utilizando su relación aplicada al diseño 
y análisis de los sonidos de manera individual y grupal, descubriendo diferencias del sonido incidental, música y 
voz para el diseño institucional.

Palabras clave: Identidad corporativa – Marca – Sonido –Neuronas espejo – Radiodifusión pública.

[Resúmenes en inglés y portugués en la página 54]

Introducción
Para el desarrollo metodológico del estudio, fueron se-
leccionados métodos de análisis cualitativo en tres fases: 
construcción bibliográfica para respaldar posturas desde 
el sonido, la neurología y la interpretación de los sonidos 
a través del cerebro, desde el diseño y finalmente desde 
la radiodifusión pública y universitaria en Colombia.
Para descubrir la incidencia del sonido en el diseño ins-
titucional, surge el apoyo de profesionales expertos en 
neurología, que permiten a la investigación incluir a las 
neuronas espejo, quienes en su hallazgo el Neurofisiólogo 
Vittorio Gallese y el grupo de Parma, identificaron su fun-

ción principal de aprendizaje por imitación. Sin embargo, 
las neuronas espejo mediante recientes investigaciones 
científicas, presentan a través del oído funciones de eco-
localización, óptimas para trabajar a futuro en personas 
con discapacidad visual. Este descubrimiento permite 
construir relación e inclusión dentro del estudio, porque 
ya no solo hacen parte de la función visual, sino auditiva; 
permitiendo un impacto en los sonidos, que al ingresar al 
cerebro, activan la memoria, la empatía y permiten a los 
individuos recordar, ubicarse y relacionar positivamente 
un sonido a una actividad o mensaje. 
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Finalmente, a través de esta base científica y la metodo-
logía presentada se plantea la pregunta de investigación, 
objeto de este estudio. ¿Cómo incide el sonido en la 
construcción de identidad institucional de la Universi-
dad Nacional a través de la radiodifusión universitaria 
en los estudiantes?

Justificación
Las motivaciones personales y profesionales para la 
investigación en diseño son: los sentidos en la identi-
dad corporativa, el oído, el diseño para lo público y la 
radiodifusión. 
Al ser el diseño un área de desarrollo profesional, sur-
ge la necesidad y responsabilidad de trabajar sobre la 
identidad y construcción de marca, encontrando nuevas 
maneras de proceder, así como dejar el interés en quienes 
como el investigador, son motivados por los cambios y 
atraídos por la conexión del diseño y los sentidos para 
construir marca, no sólo a partir de la experiencia, sino 
del enfoque de participación e intervención del sonido, 
sus componentes, efectos en el cerebro y en la memoria, 
para transmitir mensajes que fortalezcan la identidad, 
cualquiera que sea la disciplina y área de trabajo o cono-
cimiento o en este caso, cualquier institución. 

Diseño metodológico
Tipo de Investigación: Analítica de recolección de 
información cualitativa, bajo métodos transversales. 
Contemporánea.
Evento de estudio: Sonido en el diseño institucional de 
marca para la construcción de identidad.
Unidad de estudio: Diez estudiantes universitarios (cinco 
hombres, cinco mujeres) de la Universidad Nacional de 
Colombia sede Bogotá, exceptuando programas de mú-
sica y música experimental; y seis expertos en: (Diseño 
institucional – Daniel Neira, Identidad y medios – Fredy 
Chaparro, Neurología - Luis Roberto Amador López, 
Historia, memoria y conservación del patrimonio sonoro 
- Luisa Fernanda Ordóñez, Producción y programación 
radial - Wendy Lizeth Casallas y Radiodifusión - Darío 
Arizmendi Posada).

Técnicas para obtener datos: entrevistas divididas: 
Expertos profesionales / estudiantes + prueba auditiva.

Diseño experimental de campo, observación y prueba 
auditiva:
Sonidos: Individuales - grupales o integrados
Especificaciones: Sonido incidental, voz y música

Población Beneficiada
El diseño como fenómeno y disciplina será beneficiado 
por los resultados de la investigación, al analizar un as-
pecto en la interpretación del sonido como es el diseño 
y su incursión en la construcción de identidad, su papel 
y su oportunidad desde la radiodifusión.

Adicionalmente, al investigar el diseño como fenómeno, 
se permite la integración de las ciencias naturales y las 
ciencias sociales, que establecen conexiones de cómo 
puede utilizarse para entender que el diseño puede cons-
truir aportes o miradas a la ciencia y viceversa trabajando 
con áreas del conocimiento en enfoques poco explorados 
o a los que no se les generaba relación directa.

Resultados esperados
•	 Generar conocimiento acerca del trabajo del dise-
ño desde la relación con el sonido y su análisis en la 
memoria, producción, las reacciones del cerebro y la 
radiodifusión.
•	 Identificar relaciones entre el sonido, el branding y 
diseño.
•	 Establecer características del sonido para el desarrollo 
y afinidad de marca, a través de la mirada de diversas 
profesiones.
•	 Construir una investigación de diseño que permita el 
trabajo y relación entre las ciencias humanas y las cien-
cias naturales a través del diseño institucional.
•	 Descubrir parámetros diferenciadores entre voz, so-
nido incidental y música, en la radiodifusión, desde la 
técnica, la afinidad y la empatía.

Conclusiones y recomendaciones
La efectividad del diseño visual no se pretende comparar o 
persuadir de evitar su uso, porque su éxito es categórico y 
las marcas en sectores público y privado han desarrollado 
identidad y recordación de marca en el mundo con alto 
impacto; sin embargo su enfoque preferencial hacia lo vi-
sual, le permite al sonido ser un sentido con gran potencial 
y consistencia para incluirse en el diseño institucional. 
El sonido a partir de esta investigación se analiza con una 
posición diferente, no única, pero si especial por su poten-
te capacidad de construir mensajes visuales en el cerebro 
a través de la interpretación y la imitación basado en la 
triangulación metodológica y los conceptos expuestos del 
doctor Amador sobre las neuronas espejo; para que a través 
de su relación puedan construirse sonidos que incidan en 
el diseño institucional, en diferentes medios. Por lo tanto, 
la radiodifusión por su alcance es un espacio óptimo para 
el inicio o generación de sonidos para el diseño.

La incidencia del sonido en la construcción de marca: 
En su relevancia, no existen estudios que evidencian el 
sonido como un elemento esencial en el diseño de marca 
y la construcción de identidad, porque los resultados 
establecen en palabras de Amador, como el cerebro a 
través de las neuronas espejo generan la activación de 
la empatía mediante estímulos neurobiológicos producto 
del sonido expuesto a los individuos.
Los datos permiten revelar una posibilidad considerada 
inusual al no asociarse para el diseño de marca, porque 
el diseño institucional como fenómeno puede trabajar 
de la mano con las ciencias naturales, como es en este 
caso, la neurología como especialidad de la medicina, 
al vincular el concepto de las neuronas espejo, no solo 
a través del sentido de la vista, para activar la memoria 
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y generar empatía, sino porque los estudios de (Kohler, 
2002), y (Ricciardi, 2009), demostraron que a través del 
sonido, se pueden crear mensajes sonoros efectivos con 
alto nivel de recordación y cercanía.
Frente al tipo de sonido, una sonrisa o un llanto son 
sonidos que, aplicados en el momento correcto, gene-
ran los estímulos mediante recordación por imitación. 
También al ser preparados para las neuronas espejo como 
lo establece Amador activan la memoria y la empatía, 
permitiendo que, al emplearse en el diseño desarrolle 
sonidos que puedan ofrecer estímulos al cerebro, redu-
ciendo los márgenes de error, dispersión del concepto y 
la ampliación multisensorial en mensajes enlazados para 
diferentes sentidos.

Evidencia en los expertos: Se puede inferir que en la 
construcción de sonidos tienen mayor recordación los 
sonidos producidos por la voz, ya que es el factor más 
importante para impactar los mensajes, adicionalmente 
se expone la importancia que adquiere la voz femenina, 
porque genera mayor empatía, afinidad y cercanía en 
hombres y mujeres por el tono, la naturalidad y el timbre; 
mientras que la voz masculina es percibida como “seria” 
produce confianza y credibilidad, pero no la cercanía de 
la voz femenina, por lo que los mensajes y sonidos para 
el diseño institucional deben potenciar esta evidencia y 
estructurar estrategias de diseño de marca institucional 
que incluyan estas voces en la emisora UN Radio.

Relevancia del sonido en el diseño: El estudio confirma 
que el sonido es un actor básico, relevante y decisivo 
en la construcción del diseño, fruto de la saturación y 
sobrecarga del diseño visual.
El análisis desde la memoria, a través de los expertos 
en neurología, activa la participación de las neuronas 
espejo, descubiertas en 1996 y ubicadas en la “región 
frontal área 44 en la región ultra parietal y en el surco 
del lóbulo temporal” (Amador, 2017), para entender que 
el individuo aprende por reflejos e imitación, no solo 
cuando observa, aunque más importante para el estudio, 
cuando escucha, (voces, música y/o sonido incidental), 
porque se vinculan a la identidad de los individuos que 
reciben el diseño a través del mensaje auditivo y activan 
la empatía; confirmando que puede existir una predispo-
sición válida para aplicar su función natural y desarrollo 
ahora a través del sonido de marca.
Se identifica la importancia de la empatía al verificar que 
los estímulos sonoros precisos funcionan; excluyendo 
prejuicios y subjetividades, encontrando que trabajar el 
diseño pensando en su efecto, es un estímulo que provie-
ne naturalmente como menciona Amador, en la condición 
humana desde el contacto bebé-madre, fortaleciendo en 
el adulto la facilidad de recepción de estímulos auditivos 
y creación de imágenes mentales.

La radiodifusión universitaria, su modelo actual: Para 
lograr cambios, las emisoras universitarias deben traba-
jar en equipo y no de manera individual, como sucede 
en la actualidad, estableciendo acuerdos que reduzcan 
conflictos entre las asociaciones, construyendo emisoras 
más fuertes, exponiendo temas relevantes, como por 

ejemplo el entorno de la educación superior pública y 
privada, evitando formatos similares, sin tener en cuenta 
investigaciones o estudios previos, saliendo del acarto-
namiento, del sonido plano y las voces impuestas que no 
deben sonar a locutor, sino brindar cercanía sin perder 
seriedad, de manera más fresca y natural; recordando 
como manifiesta el experto en radiodifusión entrevistado 
Darío Arizmendi “que el éxito y principal objetivo de los 
medios, en especial de la radio es influir”. 

Sonido grupal e individual, diferencias en la percep-
ción: El resultado de la prueba establece la empatía en 
la identificación de los estudiantes hacia los sonidos 
expuestos de manera individual, porque son reconocidos 
con mayor facilidad en comparación a los sonidos grupa-
les. Se evidenció que la utilización constante de sonidos 
individuales asociados a un mensaje es recordado con 
facilidad; no obstante, el procedimiento es utilizar el im-
pacto individual ya sea, voz, sonido incidental o musica-
lización, para después del tiempo de exposición, cuando 
el cerebro asocie el mensaje, utilizar combinaciones con 
la intención de reforzar la comunicación.
Los sonidos individuales deben ser cortos, no estridentes, 
elevados, fuertes o irritantes, ya que van en contraposi-
ción con la empatía; sonidos con notas muy altas, graves 
y en tonos fuertes, generan la sensación de misterio o 
similares, provocando tensión, miedo y/o angustia, lle-
vando a la percepción errada.

Sonido incidental, música y voz: Las pruebas auditivas y 
entrevistas determinaron la falta de un sonido representa-
tivo de la marca, para exponer a través de la radiodifusión 
y otros medios de manera complementaria.
Debe tenerse en cuenta que, en sonidos incidentales, los 
estudiantes se identificaron con los entrevistados, cuando 
se incluyen personas de diferentes regiones como por 
ejemplo los indígenas, porque generan en la radiodifusión 
el concepto de inclusión y diversidad.
Al incluir a la neurología en la investigación, se pretende 
ampliar el conocimiento frente al sonido en el diseño ins-
titucional con el apoyo de las ciencias naturales; más no 
tiene la intención de convertirse en una investigación en 
diseño sobre neurología o las neuronas espejo. Sino que 
sus aportes al diseño en la investigación se incluyen a la 
metodología mediante la triangulación y el análisis de los 
entrevistados y la construcción bibliográfica detallada, 
con el apoyo en investigaciones en cuanto a la memoria 
y la empatía, para analizar y comparar en el diseño con 
el rigor, la exactitud y aporte de las ciencias naturales, 
en este caso desde la neurología.
Por supuesto al concluir, también quedan abiertas otras 
preguntas, que puede continuarse y resolverse mediante 
el aprovechamiento de los resultados y con el apoyo del 
diseño metodológico y la recopilación bibliográfica en 
futuras investigaciones como: ¿Cómo vincular desde 
otros espacios del diseño a las ciencias naturales? ¿Cómo 
potenciar el trabajo investigativo del diseño con las cien-
cias naturales? ¿Existen otros mecanismos neuronales 
y médicos para utilizarse en el diseño institucional? 
¿Cómo se construye diseño a través de la ciencia? ¿Cómo 
analizar la efectividad de un mensaje a través de la con-
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ducta y el comportamiento? ¿La inteligencia emocional 
puede enfocarse mediante el diseño y su trabajo con las 
ciencias naturales para construir mensajes positivos que 
construyan marca sociedad o marca país? ¿Qué acciones 
requiere el sonido para convertirse en el principal medio 
de creación de diseño institucional superando lo visual? 
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Abstract: The design as phenomenon and punctually the institutional 

design, presents a tendency in application only through visual 

stimuli; as a consequence, the ear is taken into account in a smaller 

proportion reducing the possibilities of building multisensory 

designs. The objective of the research is to analyze the incidence 

of sound in the construction of institutional identity, through radio 

broadcasting, in non-musicians students. The method of qualitative 

analysis with methodological design by triangulation is established: 

bibliography, interviews and auditory test; with interpretation 

of sounds in the brain from radio broadcasting. This connection 

allows the participation of mirror neurons responsible for learning 

by imitation and its activation through sound, to build interaction 

between human sciences and natural sciences for the benefit of 

design. Two groups were interviewed, the first one, of 6 experts in: 

institutional design, sound heritage, radio production, neurology 

and radio broadcasting; and the second of 10 university students, not 

musicians, who received an auditory laboratory. The study allows 

to establish the incidence of sound in the institutional design, the 

characteristics of sound to build affinity in brand development, 

using documentation and research of mirror neurons and using their 

relationship applied to the design and analysis of sounds individually 

and group, discovering differences of incidental sound, music and 

voice for institutional design.

Keywords: corporate identity – brand – sound – mirror neurons – 

public broadcasting.

Resumo: O design como fenômeno, e especificamente o design 

institucional, apresenta uma tendência ao visual; por isso, a audição 

é levada em conta em menor grau, reduzindo as possibilidades de 

construção de designs multissensoriais. O objetivo da pesquisa 

é analisar a incidência do som na construção da identidade 

institucional, por meio da radiodifusão, em estudantes não 

músicos. O método de análise qualitativa é estabelecido com 

desenho metodológico por triangulação: bibliografia, entrevistas e 

teste auditivo; com interpretação dos sons no cérebro a partir da 

radiodifusão. Essa conexão permite a participação dos neurônios-

espelho encarregados da aprendizagem por imitação e sua ativação 

por meio do som, para construir a interação entre as ciências humanas 

e as ciências naturais em benefício do design. Foram entrevistados 

dois grupos, o primeiro de seis especialistas em design institucional, 

patrimônio sonoro, produção de rádio, neurologia e radiodifusão, 

e o segundo de dez estudantes não-músicos da universidade, que 

receberam um laboratório auditivo. O estudo permite estabelecer 

a incidência do som no design institucional, as características do 

som para criar afinidade no desenvolvimento da marca, usando a 

documentação e a pesquisa dos neurônios-espelho e usando sua 

relação aplicada ao design e à análise de sons individualmente e em 

grupo, descobrindo diferenças do som incidental, da música e da voz 

para o design institucional.

Palavras-chave: Identidade corporativa - Branding - Som - Neurônios-

espelho - Radiodifusão pública.
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