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1. Introduccién y fundamentacion

1.1. Antes de empezar

Es de suma importancia entender que este trabajo esta constituido por dos partes fuerte-
mente relacionadas. La primera consta de esta monografia que se centra, principalmente,
en el proceso técnico y metodolodgico del trabajo, y que es el sustento de la siguiente. La
segunda es el manual en si, que contiene el grueso del TFE. Este abarca las justificaciones
y explicaciones tedricas necesarias, una indagacion historica mas completa, los analisis y
los mapas comparativos de las marcas relevadas, los datos recabados, las conclusiones
finales, las que también fueron integradas en este texto, la bibliografia, que también se
incluyd aqui, y un glosario con términos utilizadas. Por consiguiente, es indispensable leer
ambas partes, monografia y manual, para comprender el trabajo en su totalidad.

El desarrollo del manual fue pensado para ser impreso y se entregara en Bedelia en for-
mato fisico, con fecha posterior, por los tiempos de la imprenta. La publicacién contiene
material visual que merece y requiere ser apreciadas en forma impresa.

1.2. Antecedentes del problema

El abordaje del tema "desarrollo de marcas graficas para cooperativas”, realizado en el
ultimo aflo de la Licenciatura en Artes - Disefio Grafico' (2019), despertd mi interés por el
proceso creativo que implica reflejar una identidad a través de la construccion de una
marca grafica. Una vez finalizado el curso, comencé a desempenarme como disefador
grafico para diversas organizaciones que trabajan desde la psicologia, brindando servi-
cios de educacion y salud.

En este tiempo, he podido comprobar que el interés por la utilizacion de la especialidad
del disefio grafico, es escaso. En otras palabras, no es frecuente que se recurra a la tarea
del profesional en disefo. Pero, en lo que refiere a mejorar las comunicaciones visuales,
fundamentalmente en las marcas graficas, es menor aun. Esto se ve reflejado en la baja
calidad de estas que, en su mayoria, presentan un nivel de comunicacion de dudosa
efectividad. Por consiguiente, mi intencion radica en profundizar en esta area de conoci-
miento, puesto que me permitira ahondar en los saberes técnicos y mejorar mi desem-
peno profesional como disefador grafico.

2. Marco historico

2.1. Antecedentes en la historia de las marcas

Si bien el término “Disefio Grafico” fue acufado por el tipdgrafo William Addison Dwig-
gins, en 1922, la realidad es que las raices del oficio son mucho mas antiguas. Indagan-

' Cursado en el Instituto Escuela Nacional de Bellas Artes, UDELAR.



do en los antecedentes de la materia, con una perspectiva enfocada en el estudio del
desarrollo y evoluciéon de las marcas graficas, se entiende que los primeros indicios se
encuentran en la prehistoria, mas especificamente, en el Paleolitico Inferior, con el ho-
mosapiens iniciando sus primeros acercamientos a la comunicacion visual. Se considera,
entonces, el acto de marcar como una accion primitiva, natural y propia del ser humano,
para identificar todo lo que fuera suyo (véase figura 1).

Este acto milenario ha ido evolucionando, mutando paulatinamente la significacién e in-
tencion que se le atribuye a esta accion. En la antigiedad, se buscaba identificar la pro-
cedencia de las anforas (véase figura 2), incorporandoles una marca que indicara el taller
del que procedian. En la Edad Media, el marcaje cumpliria un rol policial, permitiendo al
estado, por ejemplo, identificar mercaderia pirata, fraudulenta o de contrabando. La Era
Industrial afirmo la necesidad de utilizar marcas para diferenciar los productos que, en
aguel entonces, se empezaban a producir de forma masiva, objetos idénticos (véase fi-
gura 3). El periodo post guerra del siglo XX, década de los 50 s, posiciond la marca como
una pieza clave en la cultura del consumo, muy propia del capitalismo, esto trajo consigo
el desarrollo del concepto de identidad corporativa (véase figura 4).

1- Marca de manos plasmadas en La Cueva de las Manos del
Rio Pinturas (Argentina), entre los afos 13.000 y 9.500 a.C.

2- Marcas utilizadas en la alfareria espanola durente el si-
glola.C.

3- Envases de distintas marcas de alimentos y tabaco.

1 o o 4- Sistema visual disefiado por Paul Rand para IBM (siglo XX].
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Este breve pero preciso recorrido histérico muestra una herencia marcaria, que ha dejado
huella en el desarrollo historico de la humanidad. Esto permite entrever una evoluciéon de
marca en funcion del contexto y necesidades propias de cada periodo, ofreciendo una
perspectiva integradora.

Como se entiende, la historia de las marcas graficas es extensa. En la actualidad, se pue-
den ver diversos abordajes, que integran diferentes posturas. Estas perspectivas abarcan
desde la concepcion de las marcas como identificadores institucionales, que responden
a necesidades puramente técnicas, generando asi un sentido de pertenencia optimo,
hasta la afirmacion en la utilizacién del disefo de marcas, con el fin de transmitir los valo-
res de una institucion.

La presentacion de este marco histérico especifico habilita una perspectiva amplia sobre
la importancia de la marca en el camino evolutivo del ser humano. Primero, la marca era
un modo de identificacion individual, luego pasaria a ser grupal. Siempre ha existido en



el individuo la necesidad de mostrar su identidad y su sentido de pertenencia. La marca
identifica una institucion determinada (perfil), muestra que forma parte de un sector es-
pecifico (contexto marcario) y responde a las necesidades de comunicacion, propias de
la organizacion.

3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Analizar las principales marcas nacionales e internacionales pertenecientes al sector
de la psicologia, que brindan servicios de educacion y salud, explicando sus intencio-
nes comunicativas.

Para realizar lo que se propone, es necesario un estudio exhaustivo a partir de las he-
rramientas de andlisis brindadas por el marco tedrico de la investigacion, el cual se sus-
tentara en los estudios y aportes de autores tales como: el disefador grafico, asesor
en imagen corporativa, docente, ensayista y autor de varios libros, Norberto Chaves. La
concepcion que tiene Chaves sobre el disefio despierta interés, puesto que lo considera
Ccomo una “artesania conceptual”, en la que no se trabaja con la materia, sino con la idea.
El entiende que, ademas de ser una “disciplina creativa”, el disefio grafico favorece la
identificacion de una marca y que el mensaje sea recordado? También se ha elegido el
trabajo de Joan Costa, comunicologo, socidlogo, docente, disefiador, autor de multiples
libros e investigador. Es un referente internacional de los programas de identidad corpo-
rativa, branding, sefnalética y esquematica.

Del mismo modo, se usaran los trabajos, estudios y analisis de Enric Satué, disehador gra-
fico, autor de varios libros, premiado en disefo. El disefiador grafico, docente, asesor en
marca e imagen, fundador y director del foro de divulgacion en diseio grafico Foro Alfa,
Luciano Cassisi. Y, el docente y disefiador grafico, Raul Belluccia, entre otros.

3.2. Objetivos especificos

3.2.1. Estudiar 30 marcas graficas significativas en el sector de la Psicologia, par-
tiendo de las herramientas de analisis brindadas por los autores mencionados
anteriormente. Luego, crear un mapa grafico que las exponga en un mismo plano,
para visualizarlas y compararlas, estableciendo sus diferentes categorias y rendi-
mientos, como conclusion del estudio realizado.

3.2.2. Disefiar una publicacion impresa que contenga todo el desarrollo de la inves-
tigacion sobre las marcas del sector y las estructuras de comunicacion analizadas.

2 Chaves, N. (2016) “Materia, cultura y disefio”.



4. Metodologia

4.1. Investigacion y analisis

Se realizd un relevamiento y estudio profundo de las marcas graficas de organizaciones a
nivel nacional e internacional, que brindan servicios similares en educacion y salud para el
area de la psicologia. Para ello, se utilizé los modelos de analisis: perfil institucional, vecto-
res de visibilidad, andlisis tipoldgico de disefio y calidad grafica. En el siguiente punto se
especificara cada una de ellas.

El corpus de marcas permite analizar cada caso en particular, atendiendo sus principales
caracteristicas graficas, para poder entender el sector y sus particularidades.

4.2. Herramientas

A. Perfil institucional: se observo y estudio el perfil de cada institucion. Esto abarca la na-
cionalidad, punto de venta, cantidad, tipos, productos/servicios, posicionamiento v siste-
mas de comunicacién. Es menester tener en cuenta que la marca grafica debe identificar
la institucion, siendo compatible con su perfil.

B. Vectores de visibilidad®: postulados por Joan Costa, los vectores refieren a los soportes
de una determinada identidad institucional, es decir, los signos visuales, sonoros, linguisti-
Cos 0O espaciales que la componen. Su funcioén radica en el analisis objetivo de la compo-
sicion estructural y visual de las marcas graficas. Costa identifico siete en total:

1) Identidad Verbal: es el tipo de nombre, existen cinco clasificaciones:

Descriptivo
Refieren a determinadas caracteristicas propias de la institucion. Por ejemplo,
Museo Nacional de Bellas Artes.

Simbdlico
Por medio de una imagen simbdlica se alude a la institucion. Por ejemplo: Clarin.

Patronimico
Se nombra a la institucion mediante el nombre propio de una personalidad clave
perteneciente o relacionada con la misma. Por ejemplo, Centro Cultural Borges.

Toponimico
Se hace refernecia directa a la zona donde se encuentra la institucion. Por ejem-
plo, Intendencia de Montevideo.

Siglas/ contracciones
Por medio de iniciales o fragmentos de palabras se crea el nombre de la institu-
Cion u organismo. Por ejemplo, HBO.

3 Extraido de la publicacion Imagen e identidad ¢Como se muestra una institucion?. Comunicacion
para disefiadores, Ediciones FADU/NOBUKO, Bs. As., 2009. de Iribarren, Laura y Saval, Cecilia.
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2) Logotipo: consiste en la imagen visual que toma el nombre. Se genera una carga
semantica en el diseiio del nombre, ya que este tomaria significaciones que forta-
lecen la imagen institucional. A su vez, es un elemento grafico, estético, reconocible
y memorizable por su estilo caracteristico, es visible. La tipografia que compone
dicho nombre es un complemento que toma forma.

3) Simbologia grafica: es el signo no verbal que puede acompafiar al nombre y
que, a su vez, refuerza la identificacion. Existen una variedad de caracteristicas que
conforman a los simbolos graficos, estos pueden ser anagramas, iconos, figuras
realistas, abstractas, etcétera.

4) Identidad cromatica: se trata del conjunto de colores que conforman un sistema
que aplica a la marca y que identifican a la institucion. Este sistema se transforma en
un lenguaje con carga funcional. El color tiene funcién simbdlica y sefalética.

5) Identidad cultural: el estilo, la “esencia”, el modo de ser de una institucion, se
conforman, segun Joan Costa, por dos niveles de accion. El primero refiere a la
manera de trabajar, su gestidon, organizacion y forma de producir los productos o
servicios que ofrecen. El segundo remite a hacerlo cultural, es decir, como comu-
nican lo anterior al publico receptor, el trato que tienen con ese publico. Estos dos
niveles de accion determinan la identidad cultural de la institucion.

6) La arquitectura del ambiente: lugar fisico donde radica y trabaja la institucion.
Es el espacio donde interactia con el cliente o publico. Esto genera impacto en la
percepcion del publico, con respecto a la imagen que tienen de la marca.

7) Indicadores objetivos de identidad: datos e informacion de la institucion, cdmo
estd constituida. Estos remiten, por ejemplo, a las existencias legales, fuentes de
ingresos o identificacion fiscal. Lo cual define la realidad de la institucion.

Los ultimos tres vectores mencionados no se analizaron debido a que, al abarcar aspec-
tos como la ubicacion y disefio arquitecténico institucional, los mecanismos de gestion y
trabajo, y la documentacion legal de la institucion, resultaria imposible estudiarlos.

C. Tipologia de diseiio*

Se tomo la informacién plasmada en el articulo “Pensamiento tipoldgico” de Chaves, Be-
lluccia y Cassisi (2011), quienes categorizan esquematicamente las marcas graficas segun
sus estructuras. En este articulo se definid un mapa grafico que permite identificar y dife-
renciar las distintas estructuras que presentan las marcas. Basado en los logotipos, simbo-
los, fondos y accesorios que existen, definen seis tipos de estructuras, diferenciadas en
identificadores nominales e identificadores simbdlicos.

4 En el articulo Pensamiento tipolégico, Chaves, Norberto (2011) define una clasificacion en base
a las formas que presentan las marcas. Esta clasificacion fue esquematizada por Chaves, Belluccia
y Cassisi.



Aqui un esquema disefado exclusivamente para este trabajo:

CODERHOUSE

LOGOTIPO CON Fop,

Un fondo carente de autonomia
identificatoria contiene
al logotipo

Representacion
unicamente del nombre,
ya sea por medio de la
tipografia o la caligrafia

El logotipo
esta acompafnado
de un signo carente
de autonomia

IDENTIFICACION identificatoria

NOMINAL

IDENTIFICACION
SIMBOLICA

Utilizacion exclusiva
del simbolo, sin que
ningun otro elemento

lo acompafie

Logotipo
y simbolo se fusionan

graficamente dando lugar
a un elemento Unico

Tanto el simbolo como
el logotipo pueden
identificar en conjunto
y por separado
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> )
umbro WA Movistar HUAWEI

Existen casos hibridos que, por ejemplo, combinan varios signos como el logotipo

mas el simbolo mas el accesorio, o el logotipo mas el fondo mas el accesorio, entro
otras combinaciones.



D) Calidad gréfica

Se abordé las investigaciones y andlisis de Chaves y Belluccia incluidos en su libro “La
Marca Corporativa: Gestion y Disefio de Simbolos y Logotipos” (2003), donde realizan
una sintesis abarcativa de las tematicas tratadas. La calidad grafica cumple el rol de herra-
mienta analitica aplicable a las marcas graficas. Esta evalua forma y funcion. Cabe aclarar
que la calidad grafica, a diferencia de las herramientas anteriores, presenta un caracter
mas subjetivo, ya que remite a aspectos relacionados a lo estético, gustos 0 moda.

Forma. Se tienen en cuenta cuatro aspectos que aluden a lo visual:
- Armonia estética: la belleza.

Unidad estilistica: el andlisis de la pertinencia y coherencia formal.

Vigencia cultural: la actualidad de su estilo, si se percibe moderno o no.

Articulacion grafica: el equilibrio estructural compositivo. Cobmo se articulan sus
diferentes partes.

Funcion. Se observan tres aspectos que determinan su desempefio en el rol comunicativo:

- Pregnancia: evaluacion de la legibilidad y convocatoria. Condiciones para ser re-
cordado.

- Coherencia tipolégica: examen estructural de la marca grafica para determinar su
adecuacion al caso.

- Tono discursivo: valoraciéon de su ajuste a la realidad y apreciacion de una comuni-
cacion eficaz. Esto depende de la intencidn comunicativa del emisor.

4.3. Procedimiento

1) Se realizd una busqueda de las marcas nacionales e internacionales de las instituciones
de psicologia, a traves del buscador Google.

2) Cada marca relevada fue expuesta a un analisis detallado, utilizando las herramientas:
perfil institucional, vectores de visibilidad, tipologia de disefio y calidad grafica.

3] Se diseflaron mapas con todas las marcas estudiadas, y se efectuaron analisis compa-
rativos de ellas, teniendo en cuenta: tipografia, color, simbolo e identidad verbal.

4] Se establecio una cuantificacion de los datos estudiados, partiendo de las caracteristi-
cas graficas analizadas en cada caso.

5] Se reunid el contenido estudiado en una publicacion editada e impresa.

4.4. Programas utilizados

Este trabajo ha implicado un proceso en el que ha sido requerida la utilizacion de diversas
aplicaciones, tanto para la parte visual y editorial, como para la analitica (los datos y sus
respectivas interpretaciones).



Adobe InDesign
El disefio de la monografia y del manual, sobre este corpus, se realizo a través del software
InDesign, puesto que permite, con suma facilidad, hacer trabajos editoriales como este.

Adobe lllustrator
Tanto las graficas como las ilustraciones en general, se realizaron en lllustrator, programa
de altisimo calibre para la realizacion de trabajos ilustrativos vectoriales.

Adobe Photoshop
El tratamiento de las fotos e imagenes en formato pixel, se realizd con Photoshop, una de
las herramientas mas versatiles para la edicion fotografica.

SPSS

Una vez realizados todos los analisis de marcas, los datos se ingresaron al software SPSS.
Su principal funcion se encuentra en la generaciéon de graficas a través de variables. Su
practica y sencilla utilizacion ponderaron al programa como la mejor opcidn para este
trabajo. Una vez definidas las graficas, estas se ilustraron desde lllustrator, para darles el
estilo y la impronta necesaria.

4.5. Publicaciéon impresa

La publicacion contiene todo el desarrollo de la investigacion, estructurado en los si-
guientes capitulos:

l. Introduccién y fundamentacion
Justificacion del proyecto realizado, también descripto en esta monografia.

Il. Marco histérico

Indagacioén en la historia del disefo de marcas, desde sus origenes hasta la ac-
tualidad, partiendo de los estudios de Phillip Meegs, Joan Costa, Enric Satué entre
otros. También se agregd un apartado que incluye una breve resefa histodrica sobre
el sector de la Psicologia, en el entendido de que comprender ambos contextos
habilitan un abordaje consistente.

lll. Marco tedrico

Se habla de ciertas consideraciones, como la importancia de este tipo de trabajo
en una estrategia de marca o las dificultades encontradas para realizar el releva-
miento de los casos. También se abarcan las herramientas de analisis objetivo, y
un abordaje introductorio a los signos marcarios, como el simbolo, el color y la
tipografia.

IV. Analisis marcario
Incluye el andlisis de cada caso, una breve introduccién acompafada de un esquema
del proceso analitico, y se divide en tres partes:

Parte I: las marcas

Se muestran las treinta marcas relevadas, junto con algunas imagenes de sus
comunicaciones. También se implementaron, en cada una, las herramientas
de analisis.



Parte 2: el contexto marcario
Se expusieron todas las marcas juntas, comparandolas y segmentandolas. Por
ultimo, se mostrd un mapa cromatico v tipoldgico del sector.

Parte 3: relevamiento de los datos

Para finalizar el capitulo, se realizaron graficas con los datos obtenidos, cuantifi-
cando los casos y sus rendimientos. El capitulo finaliza con un mapa que exhibe,
a partir de los datos obtenidos y los analisis realizados, todas las marcas de me-
jora peor.

V. Conclusiones

El ultimo capitulo abarca las conclusiones finales, tomando como sustento el co-
nocimiento adquirido tras finalizar la investigacion. Esta conclusion se encuentra
incluida en esta monografia.

Referencias bibliograficas
Con el fin de respaldar el soporte tedrico, se decidid mantener la bibliografia tam-
bién en la publicacion.

Glosario
Sobre el final de la manual, se incluyd un Glosario con varios términos utilizados a
lo largo de todo el trabajo.

5. Conclusiones

Gracias a todo el andlisis realizado, se puede establecer, entonces, que el sector es anti-
quisimo, y presenta marcas muy bien posicionadas, con una rica historia. Existen marcas
con mas de cien anos, que han encontrado su lugar y se han establecido en él, perdu-
rando con firmeza.

Sin embargo, esta historia, que nutre al sector de un trasfondo profundo y complejo, no
libra a la mayoria de los casos de fallas a nivel visual. El podio para la marca con el mejor
rendimiento recae en Psyciencia, que acierta en cada uno de sus aspectos, mientras que
la marca con el rendimiento mas pobre es la de Asociacion de Psicologia de Puerto Rico,
fallando en todos sus parametros. Entre la mejor y la peor se encuentran las restantes, las
que, en su mayoria, flaqguean en mas de un parametro.

Se ha podido observar como muchas de estas marcas no cuidan sus comunicaciones,
publicando contenido sin definir estandares minimos de calidad, exhibiéndose con muy
baja definicidon en las diversas plataformas. No hay cuidado de su identificacion, y mues-
tra lo que parece ser ignorancia del verdadero peso de la comunicacion marcaria, y lo
que esto implica para un organismo.

El sector deja ver una clara falta de conciencia con respecto a la verdadera importancia
del diseno grafico y la estrategia de marca. Se percibe la necesidad de establecer unos
minimos graficos aceptables. La vara en este campo es muy baja, si la comparamos con



otros como el de la moda, la comunicacion, el deporte o, incluso, la comida rapida. Sec-
tores donde los organismos con mas presencia muestran, en cada una de sus comunica-
ciones, un 6ptimo nivel visual, 0 que roza la excelencia.

El hecho de que mas de la mitad de los casos estudiados usen signos geneéricos para sus
simbolos, como la letra griega psi (W), el cerebro o la mariposa, puede dar a entender
que en el campo existe, y tiene mucha presencia, la creencia falaz de que si un organis-
mo trabaja con “X” producto o con “x” servicio, entonces es necesario dejarlo presente
como simbolo. Este argumento no se sostiene, puesto que la mayoria de las marcas re-
conocidas a nivel internacional (como pueden ser Mc Donald s, Starbucks, Nike, Adidas,
Samsung, Sony, Coca-Cola, etc), se alejan de esta ideologia y, aun asi, tienen una identifi-
cacion de muy alto nivel.

Para este campo, usar cualquiera de los signos mencionados anteriormente, recae en
una identificacion pobre. El hecho de que sean genéricos implica que identifican mas al
género o la disciplina, que a la institucion. Son elementos que no presentan exclusividad,
y que cualquier organismo que trabaje en la misma area, los puede sentir propios. Si nos
vamos al sector de la comida rapida, es imposible que Burger King sienta propia la “M”
amarilla enorme, 0 que una persona pueda asociar ese simbolo a cualquier otra marca
que no sea la de Mc Donald s. En el sector estudiado para este trabajo, el simbolo de la
facultad de psicologia de la UBA, por ejemplo, puede perfectamente asociarse a cual-
quier otra institucion dentro del campo, ya que usa la W, sin ninguna diferenciaciéon, mas
que el color, para identificarse a nivel marcario.

Existe otro factor a tener en cuenta: usar un elemento que se vincule directamente con
un aspecto de la institucion, puede limitar la identificacion, ya que esta se vincula Unica-
mente con esa actividad. Si la institucion decide realizar otras actividades que no estan
directamente relacionadas a las principales funciones del organismo, entonces, ese sim-
bolo no identificaria asertivamente.

A modo de cierre, es importante abordar el trabajo en marcas, tanto en este sector como
en otros, con la responsabilidad que merece. Se deben trabajar concientemente las ne-
cesidades comunicativas, partiendo de la figura institucional y su funcionamiento dentro
de su contexto marcario. Es necesario establecer, conociendo su realidady entorno com-
petitivo en profundidad, las directrices requeridas para definir un sistema visual consisten-
te y efectivo, que pueda satisfacer las necesidades comunicativas particulares del caso.
De esta manera, el trabajo en marcas debe tomarse, no como un desarrollo genérico con
reglas universales, supuestamente aplicables a todos por igual, sino como una labor es-
pecifica e individual, que entiende los componentes, internos y externos, del organismo
tratado. Es decir, planificar una estrategia formidable a conciencia, visualizando todas las
variables posibles y que permita llegar a un resultado 6ptimo.
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Fuentes sobre los perfiles institucionales

ADIPA

https://adipa.cl/
https://adipa.mx/
https://adipaglobal.com/

https://www.linkedin.com/company/academia-digital-de-psicologia-y-aprendiza-

je-adipa/
https://www.facebook.com/adipa.cl
https://www.facebook.com/adipa.mx/

AMERICAN PSYCHOLOGICAL ASSOCIATION

https://www.apa.org/
https://www.linkedin.com/company/american-psychological-association/
https://www.facebook.com/AmericanPsychologicalAssociation
https://twitter.com/apa

APU

https://apuruguay.org/
https://www.linkedin.com/school/apuruguay/
https://www.facebook.com/APUruguay/
https://twitter.com/Apu_Uruguay
https://www.instagram.com/apu_uruguay/

Asociacion de Psicologia de Puerto Rico

https://www.asppr.net/
https://www.linkedin.com/company/asociacion-de-psicologia-de-puerto-rico/
https://www.facebook.com/ASPPR

https://www.instagram.com/appr_pr

https://twitter.com/appr_pr

Aula Abierta

https://aulaabierta.org.ar/
https://www.linkedin.com/company/aulaabierta/
https://www.facebook.com/aulaabierta.org.ar
https://twitter.com/aulaabierta_org

Coordinadora de psicélogos del Uruguay
https://www.psicologos.org.uy/
https://www.linkedin.com/company/cpuuy/
https://www.facebook.com/cpu.uruguay

13



Facultad de Psicologia - Universidad de Talca
https://psicologia.utalca.cl/
https://www.linkedin.com/in/psicologiautalca/

Facultad de Psicologia de la Universidad Nacional de Cérdoba
https://psicologia.unc.edu.ar/
https://twitter.com/FacultadPsi_UNC

Universidad de Panama - Facultad de Psicologia
https://facpsicologia.up.ac.pa/

https://uphacialaluz.com/2021/02/02/facultad-de-psicologia-proxima-a-cum-
plir-su-xv-aniversario/

https://www.facebook.com/facpsicologiaup

Facultad de Psicologia UNAM
https://www.psicologia.unam.mx/
https://twitter.com/unam_psicologia
https://www.facebook.com/unam.psicologia

Facultad de Psicologia Universidad de la republica
https://www.psico.edu.uy/
https://www.linkedin.com/company/psicoudelar/
https://www.facebook.com/PsicoUdelar

Facultad de Psicologia UNMSM
https://psicologia.unmsm.edu.pe/
https://www.facebook.com/facultaddepsicologiaUNMSM

Facultad de Psicologia. UH
https://psico.uh.cu/
https://www.facebook.com/facultaddepsicologiauh/?locale=es_LA

International Psychoanalytical Association
https://www.ipa.world/
https://www.linkedin.com/company/international-psychoanalytical-association-ipa/

ITCC

http://www.itccargentina.com.ar/
https://institutoterapiacognitivaconductual.blogspot.com/
https://www.facebook.com/ITCCARGENTINA/
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La mente es maravillosa

https://lamenteesmaravillosa.com/
https://www.linkedin.com/company/lamenteesmaravillosa/?originalSubdomain=es
https://www.facebook.com/LaMenteEsMaravillosa/?locale=es_LA

MundoPsicologos

https://www.mundopsicologos.com/
https://www.linkedin.com/company/mundopsicologos-com/?originalSubdomain=es
https://www.facebook.com/mundopsicologosargentina/?brand_redir=297079397081304

NeuroClass

https://neuro-class.com/
https://www.linkedin.com/company/23752207/admin/feed/posts/
https://www.facebook.com/neuroclass1/

Psicologia y Mente

https://psicologiaymente.com/
https://www.linkedin.com/company/psicolog%C3%ADa-y-mente/
https://www.facebook.com/psicologiaymente
https://twitter.com/psicologiamente

Psiconecta

https://psiconecta.org/
https://hap.psiconecta.org/
https://www.facebook.com/psiconectacl
https://twitter.com/psiconectacl

Psiconutriendo

https://psiconutriendo.com/
https://www.facebook.com/psiconutriendo
https://www.instagram.com/psiconutriendo

Psicopartner

https://www.psicopartner.com/
https://www.linkedin.com/company/psicopartner/?originalSubdomain=es
https://www.facebook.com/Psicopartner/
https://x.com/psicopartner?lang=es

Psi mental salud
https://psimentalsalud.com.ar/

https://www.facebook.com/psi.mentalsalud/?paipv=0&eav=AfZSjF1-1KIADLW496S1vHr-
80n4FQ-np7ZewWxNSBBAbAe_Yexvso893ilHkgZxIx38&_rdr

15



https://www.instagram.com/psi.mentalsalud/

Psyciencia

https://www.psyciencia.com/
https://www.linkedin.com/company/psyciencia/?originalSubdomain=at
https://www.facebook.com/PsyCiencia/?locale=es_LA

redpsi

https://www.redpsi.com.ar/
https://www.redpsi.uy/
https://www.linkedin.com/in/redpsi/
https://www.facebook.com/Red.Psi0/

suamoc
https://www.suamoc.com.uy/

https://www.linkedin.com/company/sociedad-uruguaya-de-an%C3%Allisis-y-modifica-
Ci%C3%B3n-de-la-conducta/?originalSubdomain=uy

https://twitter.com/suamoc_uruguay

SUATEC
https://www.linkedin.com/in/suatec-85a39a161/?originalSubdomain=uy
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.5574441297565078&type=3

tu terapia

https://www.tuterapia.com.uy/
https://www.tuterapia.com.ar/
https://cie.ort.edu.uy/emprendimientos/tu-terapia
https://www.linkedin.com/company/tu-terapia/

UBA psicologia
https://www.psi.uba.ar/
https://www.facebook.com/uba.psi/

Universidad de Sao Paulo - Instituto de Psicologia
https://www.ip.usp.br/site/
https://www.facebook.com/IPUSP/
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