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Resumen

Vancorp es una organizacion guatemalteca, que se dedica a brindar soluciones a

diferentes industrias a nivel nacional.

Actualmente carece de identidad corporativa que le permita identificarla
comercialmente y unificar su marca a nivel nacional, importante para posicionarse en la

mente del cliente.

Por lo que se plante6 el siguiente objetivo: Disefio de un imagotipo que identifique
comercialmente a la empresa Vancorp.Se realizé una herramienta de validacién para
conocer la percepcion del grupo objetivo, conformado por gerentes, duenos,
productores, directores o administradores de un nivel socioeconémico B, C+, Cy C-, y

expertos en las areas de comunicacion y disefio.

El resultado obtenido fue que el nuevo disefo delimagotipo, segun experiencia, criterio,
gustos, preferencias del cliente y su publico objetivo, es mas armonioso y agradable
visualmente. Se utilizaron los colores institucionales con los que se identifica
actualmente el cliente y se le recomend6 implementar inmediatamente la nueva imagen
corporativa para fortalecer su imagen comercial. Se comprobd en el trabajo de campo
que tiene mejor aceptacion con su publico objetivo, y los expertos afirman que cumple

los requisitos de comunicacién y diseno para fortalecer la imagen de la empresa.

IV



Para efectos legales unicamente la autora es responsable del
contenido de este proyecto.

\%



indice

Capitulo |
1.1 Introduccién

Capitulo II: Problematica
2.1 Contexto
2.2 Requerimiento de comunicacion y disefio
2.3 Justificacién
2.3.1 Magnitud
2.3.2 Vulnerabilidad
2.3.3 Trascendencia
2.3.4 Factibilidad
2.3.4.1 Recursos Humanos
2.3.4.2 Recursos Organizacionales
2.3.4.3 Recursos Econémicos
2.3.4.4 Recursos Tecnoldgicos

Capitulo lll: Objetivos de diseho
3.1 Objetivo general
3.2 Objetivos especificos

Capitulo IV: Marco de referencia

4.1Brief

4.2 Informacion general del cliente
Capitulo V: Definicion del grupo objetivo
5.1 Perfil geografico

5.2 Perfil demografico

5.3 Perfil Psicografico

VI

Pag.

a o0 o a0 A b A A OO O ®

16
16
17



5.4 Perfil conductual

Capitulo VI: Marco tedrico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio
6.3 Ciencias auxiliares, teorias y tendencias

Capitulo VII: Proceso de disefo y propuesta preliminar
7.1 Aplicacion de la Informacién obtenida en el Marco Tedrico
7.2 Conceptualizacién

7.2.1 Método

7.2.2 Definicion del concepto
7.3 Bocetaje
7.4 Propuesta preliminar

Capitulo VIII: Validacion técnica

8.1 Poblacion y muestreo

8.2 Método e Instrumentos

8.3 Resultados e Interpretacion de resultados

8.4 Cambios con base en los resultados

Capitulo IX: Propuesta grafica final

Capitulo X: Produccidn, reproduccion y distribucion
10.1 Plan de costos de elaboracion

10.2 Plan de costos de produccién

10.3 Plan de costos de reproduccion

10.4 Plan de costos de distribucion

10.5 Cuadro resumen

VII

19

21
30
70

86
88
88
90
90
107

131
132
141
155

161

188
189
189
190
190



Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones
11.1 Conclusiones
11.2 Recomendaciones

Capitulo Xll: Conocimiento general

Capitulo XllI: Referencias
13.1 Bibliografia
13.2 Biblioweb

Capitulo XIV: Anexos
14.1 Brief de la Empresa
14.2 Encuestas

14.3 Validacién

14.4 Cotizaciones

VIII

192
193

195

198
201

206
209
212
220



CAPITULO |

Introduccion



1.1 Introduccion

El presente proyecto de graduacion titulado “Diseno de un imagotipo que identifique
comercialmente a la empresa Vancorp”, tiene como fin disefiar la nueva identidad
corporativa de la empresa Vancorp, para fortalecer su imagen y posicionamiento en el

mercado comercialmente.

Por lo que la empresa Vancorp solicitd el disefo de su imagotipo para fortalecer su
imagen y posicionamiento en el mercado guatemalteco. Para establecerla se aplicaron
diferentes métodos y tendencias de las dreas comunicacion y el disefio. La recopilacion
de datos de la empresa fue crucial para el diseio de su imagen corporativa, ya que
establece los lineamientos del trabajo de acuerdo a los requerimientos del cliente.

Asimismo, se sugiri6 crear un manual de normas graficas luego del disefio de su
imagotipo, para dar a conocerlo. Se utilizaron colores institucionales con los que se
identifica el cliente actualmente, la aplicacion en papeleria institucional y asi crear

unidad e integracion de imagen visual.

Al hacer uso de la herramienta de validacion se procedié a encuestar a un grupo de
expertos, grupo objetivo y al cliente. Como resultado se realizaron algunos cambios
en el disefio propuesto, para obtener la pieza final deseada. El nuevo disefio de imagen
corporativa, segun experiencia, criterio, gustos y preferencias del cliente asi como
publico objetivo, es mas armonioso y agradable visualmente. Se logr6 disenar con los
colores institucionales que el cliente actualmente identifica. Se optimiz6 su aplicacién
en medios impresos y papeleria institucional por medio del manual de normas graficas,
lo que le permite tener el manejo adecuado de su imagen corporativa.

Por ultimo se concluye que el contenido de todo el proyecto es valido y adecuado, ya

que pas6 por una serie de revisiones previas.
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Capitulo II: Problematica

Al analizar las diferentes necesidades que presenta la Empresa Vancorp, se detectd
que su imagen corporativa actual no la identifica adecuadamente, por lo que se
requiere de la creacion de una nueva propuesta que la identifigue en el mercado

comercialmente.

2.1 Contexto

Vancorp es una organizacion guatemalteca fundada en 1999, que se dedica a brindar
soluciones a diferentes industrias a nivel nacional.

Entre los servicios que ofrece estan: reingenieria de procesos, planeacion de recursos
empresariales, ventas, consultoria e implementacion de sistemas, administracion,

logistica, seguridad y finanzas.

Entre las dificultades que Vancorp ha encontrado, la de mayor importancia es su
identidad como corporacidén debido a que la manejan a nivel nacional y por la amplia
variedad de servicios que ofrece, ha tenido dificultad para ser identificada
principalmente en el mercado guatemalteco, que es su prioridad.

Al no contar con una imagen corporativa adecuada debilita su imagen en el mercado

guatemalteco y Centro América.

2.2Requerimiento de comunicacion y disefio
Actualmente la empresa Vancorp no cuenta con una imagen corporativa en el mercado
guatemalteco, pero su presencia ha aumentado a nivel nacional, por lo que es

imprescindible la creacion de una imagen mas adecuada.

2.3 Justificacion

Para sustentar las razones por las que se considerd importante realizar el disefio de la
identidad corporativa de la empresa, es necesario justificar la propuesta a partir de
cuatro variables que son:

a) Magnitud, b) trascendencia, c) vulnerabilidad y d) factibilidad.



2.3.1 Magnitud

Segun los datos de los ultimos censos realizados entre los afios 2005-2011 por el INE
(Instituto Nacional de Estadistica), Guatemala cuenta con una poblacion de
aproximadamente 14.7 millones de habitantes.

Pais No. De Habitantes ARo que se realizo ultimo
censo

Guatemala 14,713,763 2011

Por lo que la magnitud que tendra el diseno de la identidad corporativa tendra influencia
eni14, 713,763 personas a nivel nacional, quienes seran impactados por la imagen de la

empresa.

2.3.2. Vulnerabilidad
Al no contar con una imagen corporativa que la identifique competitivamente en el
Mercado, la empresa no se posicionaracomercialmente en la mente del grupo objetivo

y no podra darse a conocer, ni ser identificada y reconocida.

2.3.3. Trascendencia

Este proyecto alcanzard a propietarios, empleados, proveedores y clientes. Los
propietarios deberan establecer el imagotipo. Los empleados seran reconocidos como
miembros de la empresa identificandose con la empresa a través de una imagen. Los
proveedores tendran reconocimiento inmediato de su cliente, a través de la nueva
imagen corporativa. Y los clientes tendran mayor confianza y credibilidad en la empresa
con la que estan negociando.

2.3.4 Factibilidad
El proyecto “Disefio de un imagotipo que identifique comercialmente a la empresa
Vancorp” Si es factible, porque la Empresa cuenta con varios recursos que lo hacen

posible:



2.3.4.1 Recursos Humanos
Trabajadores de la empresa brindaran toda la informacion de la empresa para realizar
el proyecto.

2.3.4.2 Recursos Organizacionales
Se cuenta con un grupo de trabajo ordenado que brindaran toda la informacion

necesaria para cumplir con los requerimientos del cliente en relacién a su imagen.

2.3.4.3 Recursos Econémicos

Debido a que tienen un presupuesto destinado para llevar a cabo el proyecto hasta su
etapa final, el presupuesto asciende a Q15,000.00 para su implementacion, el disefio
sera donado en su totalidad por la suscrita.

2.3.4.4 Recursos tecnoloégicos
Se cuenta con el equipo necesario para llevar a cabo todo el proyecto, por parte de la
profesional del disefio y la comunicacién, Arleen Stacy Sandoval Diaz.
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Capitulo lll: Objetivos de diseho

3.10bjetivo General
Disefiar un imagotipo que identifigue comercialmente a la empresa Vancorp en el

mercado guatemalteco.

3.20bjetivos Especificos

3.2.1 Investigar informacion relacionada a la creacion y disefio de imagotipo y de

identidad corporativa para fundamentar el desarrollo del presente proyecto.

3.2.2 Recopilar informacion relacionada a la empresa para realizar el disefio de la
identidad corporativa y cumplir los requerimientos del cliente

3.2.3 Diagramar un Manual de Identidad Corporativa de facil comprension, para que el
personal encargado del manejode la imagen de la empresa pueda acatar las normas y

guias del mismo.
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Capitulo IV: Marco de Referencia

4.1  Brief (ver anexo, punto 14.1)

4.2 Informacidén general del Cliente

4.2.1 Datos de la empresa

Nombre: Vancorp

Direccion: 5ta. Calle 26-40 Zona 7, Kaminal Juyu |
Email: dvandemberg@van-corp.com

Teléfono: 2464-9778

Contacto: Lic.David Vandemberg

Celular: 4742-2875

4.2.2 Antecedentes: Vancorp fue fundada en 1999 con el propésito de ser pioneros en
la industria de la reingenieria de procesos en los campos de desarrollo de sistemas y

consultorias en administracion de negocios, logistica y relaciones internacionales.

Vancorp es una organizacion innovadora con ideas jovenes, comprometida a ofrecerle
servicio de calidad y avances tecnolédgicos con altos estandares de calidad. Con el
objetivo, de brindarle la solucién a las diferentes necesidades de una organizacién.

El nombre de la empresa surge del apellido de los fundadores, Carlo Jose Vandemberg
Lone e hijos Jose Carlo y David Arturo Vandemberg, quien es originario de Holanda y
se deformo de “Vandenberg” a “Vandemberg” después de que la familia migrara a
Guatemala alrededor de 1930.

Oportunidad identificada:Redisefar su identidad corporativa para fortalecer su imagen y

posicionamiento en el mercado guatemalteco.

4.2.3 Misién: Darle solucién a sus necesidades empresariales y brindarle mejor

servicio.



4.2.4 Vision: Crear y desarrollar las mas 6ptimas soluciones con base en la tecnologia
que evoluciona dia a dia, esto nos brindara un diferencial Unico en la industria que mas

alla de identificarnos nos mantiene en la cima.

4.2.5 Delimitacion geogréfica: Ciudad de Guatemala

4.2.6 Grupo objetivo: B, C+, Cy C-

Principal beneficio del grupo objetivo:Que identifigue a Vancorp y conozcan los

servicios que ofrecen.

4.2.7 Competencia: Ninguna

4.2.8 Posicionamiento: Vancorp se posiciona como empresa de vanguardia, confiable y
de permanencia para las diferentes industrias que tienen la necesidad de desarrollar
sus propias aplicaciones, asi como para las que tienen la necesidad de mejorar su

administracion.

Factores de diferenciacion:
e Empresa de vanguardia que une los servicios de desarrollo de sistemas y
consultorias en administracién de negocios.
e 100% guatemalteca, con presencia en Centro América.

e Solidez que se refleja a través de sus 14 afnos de experiencia.

4.2.9 Objetivo de mercadeo: Mejorar la identidad corporativa de la empresa para

fortalecer su imagen y posicionamiento en el mercado guatemalteco.
4.2.10 Objetivo de Comunicacion:

e Persuadir al cliente en la adquisicion de sus servicios y que gaste mas en

servicios complementarios.
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Incrementar el prestigio de la imagen de Vancorp y la cantidad de clientes

potenciales que coticen sus servicios.

Mensajes claves a comunicar:

Solidez

Confiabilidad

Diversidad

Tecnologia

Evolucién

Servicios: Desarrollo de sistemas, consultorias en administracion de negocios,

logistica y relaciones internacionales.

4.2.11 Estrategia de Comunicacién: Redisenar la identidad corporativa de Vancorp para

unificar sus canales de servicios y fortalecer la imagen y posicionamiento en el

mercado guatemalteco.

4.2.12 Reto y trascendencia: Disefiar una nueva identidad corporativa de la empresa

Vancorp, con el objetivo de lograr el posicionamiento de su imagen en el mercado

guatemalteco.

Materiales a realizar: Redisefio de logo, disefio de un manual de normas gréficas, y

papeleria institucional.

4.2.13 Presupuesto: El presupuesto destinado al disefio de la imagen corporativa es de
Q15, 000.00.

4.2.14 Datos del logotipo:

No hay antecedentes del logotipo anterior
Colores: Azul y amarillo
Tipografia: Se desconoce

Forma: Letra de molde, no posee ninguna forma especifica.

11



Logotipo:
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4.2.15 Organigrama’

Vice - presidente de |
Operaciones |

Gerente de Tecnologia el
Inteligencia

Microsoft Certifie
Professional - NAV;

Microsoft Certifie i
Professional - NAV;

Microsoft Certified!
Professional - GP, G.G.
Edwards West Systems|

Microsoft Certified
Professional - GP

SAP Business One, :
Visual Hurj

' Organigrama realizado por la disefiadora.
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4.2.16 FODA ?

Fortalezas:

» La empresa no tiene competencia
directa a nivel nacional.

» Esta certificada por Microsoft como
"Microsoft Business Solutions Partner"
para PYMES.

» Cuenta con presencia en
centroamérica.

» Cuenta con fuerte experienca de trabajo

en redes como tan grandes como la de
BAC Credomatic a nivel nacional.

v
|.,\“

~ 7
N 7
_~_F

4

w

Debilidades:

» Cuenta solo con oficinas virtuales y no
presenciales en Panama y El Salvador.

» Poco personal.

 Carece de identidad corporativa solida.

 Carece de liderazgo organizacional a
nivel nacional.

Oportunidades:
* Certificarse en mas productos de

Microsoft, ya que solo cuentan con 4
certificaciones.

* Certificar a mas de su personal en
Microsoft para tener suficientes

recursos.
» Expandir sus servicios.

2FODA realizado por la disenadora.

Amenazas:

 Outsourcing. Empresas grandes
consideran outsourcing como una
opcién mas costeable que la
contratacion de alguien local que les
preste los mismos servicios.

* La industria es competitiva. Hay que
estar actualizados.

» Puede exisitir competencia directa en
cada pais.
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Capitulo V: Definicion del grupo objetivo

El grupo objetivo de la empresa Vancorp son gerentes, duefios, productores, directores

o administradores de un nivel socioeconémico B, C+, C, C- de ambos géneros, de

organizaciones con necesidades de un software para control interno de sus sistemas.

Profesionales que requieren los servicios de una empresa que proyecte una imagen

solida, confiable y con experiencia.

5.1 Perfil Geografico

Segun los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica de Guatemala.

5.1.2
5.1.3
5.1.4
5.1.5
5.1.6
5.1.7

5.1.8

Pais: Guatemala

Departamento: Guatemala

Municipios: Guatemalay Santa Catarina Pinula

Direccidn de la empresa: 5ta. Calle 26-40 Zona 7, Kaminal Juyu |
Superficie: 1440 Metros?

Poblacién: 2, 541,581, Departamento de Guatemala, segun estadisticas del INE

2011.

Clima: Temperatura maxima de 24°C y una minima de 16°C en la Ciudad de

Guatemala.

5.2 Perfil Demografico

5.2.1
5.2.2
5.2.3
5.2.4
5.2.5
5.2.6
5.2.7

5.2.8

Género: masculino y femenino.

Edad promedio: Las edades escalan entre 25 a 60 afos de edad.
Religién: No se tomara en cuenta

Raza: No se tomard en cuenta

Nacionalidad: No se tomard en cuenta

Ciclo de vida: No Aplica

Ocupaciones: Gerentes Generales, de Tecnologia e
Administrativos, de Ventas, Directores de finanzas.

Nivel educativo: Superior, Licenciatura, Maestria, Doctorado
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5.2.9 Ingreso: de Q45 mil a Q70 mil.

5.3 Perfil Psicografico

Clase social: B, C+, Cy C-

Caracteristicas Nivel B Nivel C+ Nivel C Nivel C-
Superior, Media completa
.. Licenciatura, Superior, Superior,
Educacion ) ) . .
Maestria, Licenciatura Licenciatura
Doctorado
Empresario, . . . Ejecutivo, Comerciante,
L Ejecutivo medio, ,
. Ejecutivos de alto ) comerciante, vendedor,
Desempefio . . comerciante, ,
nivel, Profesional, vendedor, dependiente
) vendedor .
Comerciante dependiente
Ingreso Mensual Piso Q45 mil Piso Q20 mil Piso Q12 mil Piso Q8 mil
Casa/departamento Casa/departamen | Casa/departamen
de to rentada o to, rentada o
. . Casa/departamento | . . .
lujo, en propiedad, financiado, 1-2 financiado, 1-2
, rentada o

financiado, 3-4

financiado, 2-3

recamaras, 1-2

recamaras, 1-2

recamaras, 2-3 barios, sala, bafios, sala
. ~ recamaras, 2-3 .
Vivienda bafos, 2 salas, _ garaje para 2
baros, 1 sala, i
pantry, alacena, 1 o vehiculos
. estudio, &rea de
estudio &rea de o .
o servicio, garaje
servicio separada, i
, para dos vehiculos.

garaje

para 2-4 vehiculos

Sitios/terrenos . N/A N/A

o Sitios/terrenos en
. condominios cerca S
Otras Propiedades : el interior por
e
herencias

costas

1-2 personas de Por dia, eventual | Eventual
Personal de ) i

. tiempo Por dia

Servicios

completo, chofer

Educacion Grupo

Hijos menores

colegios

Hijos menores

colegios privados,

Hijos menores

colegios privados,

Hijos menores

escuelas,
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Posesiones

Bienes de
Comodidad

Diversion

Servicios
bancarios

Financieros

privados caros,
mayores

en U local, post
grado

extranjero

Autos de 2-3 arios,
asegurados contra
todo

riesgo, 4x4, Van,
moto

2 tel, minimo, cel
cada

miembro de la
familia,

Direct TV, internet

dedicada, cable, 2

equipos de audio, 3

TV, 1 planas o
plasma, maquinas
de lavar secar,
platos ropa,
computadora,
internet

portén eléctrico y
todos los
electrodomésticos

Clubes privados,
vacaciones en el

interior o exterior

2-3ctas Q
monetarios y
ahorro, Plazo fijo,
TC intl,

Seguros y ctas en
us$

mayores en U
privadas y post
grado extranjero

con beca.

Autos compactos
de 3-5 afios
asegurados por
financiera.

1 tel, minimo, 1-2
cel, cable radio, 2
TV,

electrodomésticos

basicos.

Cine, CC, parques
tematicos locales

1-2 cuentas Q
monetarios y
ahorro, Plazo fijo,
1-2 tarjetas
internacionales,
seguro colectivo de

salud.
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mayores en U

estatal

Auto compacto de
4-5 anos, sin

seguro

1 tel minimo, 1-2
cel, cable, radio, 2
TV,
electrodomésticos

basicos.

Cine, CC,
parques tematicos
locales

1 cuenta
monetarios y
ahorro, 1 TC local

mayores U estatal

Auto compacto de
8-10 afios, sin

seguro

1 tel, 1 cel, cable,
equipo de audio,
TV,
electrodomésticos

basicos.

CC, parques,
estadio

1 cuenta de

ahorro, TC local



5.3.1 Estilo de vida: Personas emprendedoras, algunas viajan constantemente,
pertenecen a algun club, gusto por los negocios, finanzas y la rentabilidad de las
empresas que dirigen. Tiene capacitacion constante como profesionales de las areas
que dirigen.

5.3.2 Personalidad: Emprendedores, lideres, profesionales, dindamicos y enérgicos,
capacidad de trabajo bajo presion y en cumplimiento de metas.

5.4 Perfil Conductual

5.4.1 Ocasién de compra: Mensual, semestral y anual.

5.4.2 Beneficios buscados: Calidad del servicio y producto, excelente atencion y
respuesta inmediata.

5.4.3 Tasa de usuario: Usuario constante. Organizacion que necesitan sistemas
operativos permanentes.

5.4.4 Status del usuario: Usuario primerizos, usuarios fieles.

5.4.5 Etapa de disposicién: Informado

5.4.6 Actitud hacia el producto y/o servicio: Entusiasta y positiva, ven a la marca como

a una empresa seria y de calidad superior que cumple con las expectativas del cliente.
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CAPITULO VI
Marco teorico



Capitulo VI: Marco tedrico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio

6.1.1 Guatemala
Guatemala es un pais multicultural y pluricultural. Su mayor rigueza reside en esta
diversidad y una de las principales tareas del guatemalteco y guatemalteca, es
aprender a descubrirla y valorarla por medio de la tolerancia y la coexistencia con los
24 grupos étnicos.

Guatemala es un pais que forma parte de América Central en su extremo
noroccidental, cuenta con una cultura autéctona producto de la herencia maya y la
influencia espafola durante la época colonial.

Limita al norte con México, al este con Belice y el golfo de Honduras, al Sureste con
Honduras y El Salvador y al sur con el océano Pacifico. El pais posee una superficie de
108, 890 Km2. Su capital es Nueva Guatemala de la Asuncién, conocida como la
Ciudad de Guatemala. Su poblacién indigena se compone de un tercio de la poblacion
del pais.

Caracteristicas:

Nombre oficial: Republica de Guatemala
Capital: Ciudad de Guatemala
Extension territorial: 108, 890 Km2
Poblacion: Segun el Instituto Nacional de
Estadistica hasta el 2011,es de 14, 713, 763
Topografia: Basicamente montafnoso, con planicies selvaticas,

bosques tropicales y numerosos lagos y rios.
Clima: Temperatura promedio anual en la ciudad capital es
de 20 grados centigrados. Se marcan dos estaciones,
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Divisién Politica:
Moneda:

Idioma oficial:
Idiomas no oficiales:

Tipo de gobierno:

MEXICO

Flores | BELIZE

PUGHO.

Coban,
.

H uehuetenango

JQuetzaltenanga Zecapa.

Mazatenango ®GUATEMALA
Champerico

Puerto
an,,
José Puerto
Quetzal EL SALVADOR

HONDURAS

6.1.2 Ciudad de Guatemala

Es la capital de Guatemala asi como también la cabecera del departamento de
Guatemala; siendo su nombre oficial La Nueva Guatemala de la Asuncién. La ciudad
se localiza en un valle en el sur central del pais y se compone de un area de 692 Km2.
Entre sus caracteristicas sobresale que la ciudad de Guatemala sobrepasé ya sus
limites jurisdiccionales y ahora conforma la llamada area metropolitana de Guatemala,
formada por los municipios de Amatitlan, Chinautla, Fraijanes, Guatemala, Mixco,
Palencia, Villa Canales, Villa Nueva, San Jose Pinula, San Juan Sacatepéquez, San

lluviosa (mayo-octubre), seca (noviembre-abril).

22 Departamentos y 334 Municipios
Quetzal (GTQ)

Espafnol

23 Dialectos mayas, xinca y garifunas
Democratico Representativo

Miguel Petapa, San Pedro Ayampuc y Santa Catarina Pinula.

3 Imagen tomada de: http://www.studentsoftheworld.info/infopays/maps/GTM_map.gif
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6.1.3 Empresa

Se refiere a la unidad de organizacidén dedicada a actividades industriales, mercantiles
o de prestacion de servicios con fines lucrativos. Empresa es la unidad econdémico-
social, integrada por elementos humanos, materiales y técnicos, que tiene el objetivo
de obtener utilidades a través de su participacién en el mercado de bienes y servicios.
Para esto, hace uso de los factores productivos (trabajo, tierra y capital).

De acuerdo a la Unién Europea, se puede considerar que una definicion de uso comun
en circulos comerciales es la siguiente: “Una empresa es un sistema con su entorno
materializa una idea, de forma planificada, dando satisfaccién a demandas y deseos de
clientes, a través de una actividad comercial". Requiere de una razén de ser, una
misidn, una estrategia, objetivos, tacticas y politicas de actuacién. Se necesita de una
visién previa, y de una formulacion y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe
partir de una buena definicion de la mision. La planificacion posterior esta condicionada
por dicha definicién.

Se considerard empresa toda entidad, independientemente de su forma juridica, que
ejerza una actividad econédmica. En particular, se consideraran empresas las entidades
que ejerzan una actividad artesanal u otras actividades a titulo individual o familiar, las
sociedades de personas, y las asociaciones que ejerzan una actividad econémica de
forma regular.

De acuerdo al Derecho internacional, la empresa es el conjunto de capital,

administracion y trabajo dedicados a satisfacer una necesidad en el mercado.

4 Imagen tomada de: http://c0056906.cdn2.cloudfiles.rackspacecloud.com/86763.jpg
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Caracteristicas:

Las caracteristicas de una empresa se pueden resumir en que cuentan con recursos
humanos, de capital, técnicos y financieros; realizan actividades econémicas referentes
a la produccion, distribucion de bienes y servicios que satisfacen necesidades humanas
y combinan factores de produccion a través de los procesos de trabajo, de las
relaciones técnicas y sociales de la produccion.

6.1.4 Servicio

Se refiere al mérito que se adquiere sirviendo al Estado o a otra entidad publica o
privada. Prestacion humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste
en la produccién de bienes materiales. De origen en el término latino servitium, la
palabra servicio define a la actividad y consecuencia de servir; verbo que se emplea
para dar nombre a la condicion de alguien que esta a disposicion de otro para hacer lo

que éste exige u ordena.

Caracteristicas:
Las caracteristicas fundamentales que diferencian a los servicios de los bienes son
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero.

5 Imagen tomada de: http://www.eoi.es/blogs/madeon/files/2013 /02 /fabrical.jpg
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6.1.5 Mercado

La palabra se deriva del latin mercatus y se refiere al sustantivo masculino de un
conjunto de consumidores capaces de comprar un producto o servicio. En el campo de
la economia, son cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de intercambio de
bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. El mercado es,
también, el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones para el
intercambio.En la practica, cada persona tiene una definicién de lo que es el mercado
en funcién de lo que mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un accionista el
mercado tiene relacién con los valores o el capital; para una ama de casa, el mercado
es el lugar donde compra los productos que necesita; desde el punto de vista de la
economia, el mercado es el lugar donde se reunen oferentes y demandantes y es
donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través del comportamiento

de la oferta y la demanda .

Caracteristicas:

El mercado se caracteriza porque esta compuesto por compradores y vendedores; hay
un precio de equilibrio que iguala la oferta con la demanda, hay precios de reserva y
hay excedentes de compra y de venta.

6 Imagen tomada de: http://www.chaprac.com.ar/Im%C3%A1genes/servicio-nino.png
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6.1.6 Planeacion

Se refiere al planeamiento, accién y efecto de planear. Trazar o formar el plan de una
obra; hacer planes o proyectos. En el proceso administrativo, se tiene como etapa
inicial la Planeacién, la cual consiste en la formulacion del estado futuro deseado para
una organizacién y con base en éste plantear cursos alternativos de accion, evaluarlos
y asi definir los mecanismos adecuados a seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, ademas de la determinacién de la asignacién de los recursos humanos y
fisicos necesarios para una eficiente utilizacién. La primera fase del trabajo de
Auditoria es también la Planeacién y tiene la misma connotacién de la etapa del
proceso administrativo descrita, pero aplicada especificamente al examen a realizar.
La planeacién de la auditoria al igual que la planeacion en el proceso administrativo,
esta conformada por objetivos, procedimientos, programas y presupuestos. Los
objetivos son los propdésitos establecidos con antelacion que marcan la directriz que
debe sequir el auditor al realizar el examen y que definen practicamente las actividades
que realizara el mismo para cumplir con ellos.

Los procedimientos se constituyen como el conjunto de técnicas organizadas en forma
l6gica y secuencial con las cuales se pretende el cumplimiento de los objetivos del
examen, las cuales determinan la extension y oportunidad de las pruebas a aplicar y

los instrumentos que se utilizaran en la obtencién de las mismas.

7 Imagen tomada de: http://arvm.mx/wp-content/uploads/2014/01/Public%C3%B3-objetivo.jpg
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6.1.7 Empresas de Consultoria

Se refiere a una entidad que se dedica profesionalmente a aconsejar sobre asuntos
técnicos®. Es la actividad del consulto, quien es un profesional que provee de consejo
experto en un dominio particular o area de experiencia, sea mantenimiento,
contabilidad, tecnologia, publicidad, legislacién, disefo, recursos humanos, ventas,
medicina, finanzas, relaciones publicas, comunicacién, aprendizaje de lenguas

extranjeras u otros.

La principal funcién de un consultor es asesorar en las cuestiones sobre las que posee
conocimiento especializado®. Los consultores también poseen una especializacion
dentro de su actividad, ejemplo de esto es un consultor contable, con un nivel de
especializacidbn mayor en los aspectos relacionados con la contabilidad o economia en
una empresa a diferencia de un consultor comercial, que a veces pueden poseer un

conocimiento general pero no necesariamente profundo en algunas areas.

Las empresas de servicios profesionales con experiencia o conocimiento especifico en
un area, que asesoran a empresas, grupos de empresas, paises u organizaciones en
general'®.

Las areas de especializacion mas comunes con de calidad, comunicacion, contable y
gerencial, cultura e identidad organizacional, desarrollo econdémico, disefio
organizacional, estrategia y organizacién, imagen organizacional, ingenieria,
inmobiliaria, internacionalizacién, logistica, marketing, medio ambiente, recursos
humanos y tecnologias de informacién y comunicacion, entre otros.

Hay empresas consultoras especializadas en logistica cuyo enfoque es en productos y
servicios ligados a la cadena de suministro y a la logistica interna. En muchos casos
realizan proyectos de cadena de suministros, operaciones de centro de distribucion y

almacén, automatizacion de almacenes, trazabilidad de materiales, etc.

8 http://www.wordreference.com/definicion/consultor%C3%ADa
9 http://es.wikipedia.org/wiki/Consultor
10 http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa_de_consultor%C3%ADa
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6.1.8 Administrar

Se refiere a gobernar, ejercer la autoridad o el mando sobre un territorio y sobre las
personas que lo habitan''. Ordenar, disponer, organizar, en especial la hacienda o los
bienes. Suministrar, proporcionar o distribuir algo.El origen etimoldgico de la palabra
administrar proviene del latin del término administrare, que significa; servir. Sus
componentes léxicos son; ad (hacia, direccion, tendencia) y minister (subordinaciéon u
obediencia), y significa aquel que realiza una funcién bajo el mando de otro, es decir,
aquel que presta un servicio a otro. En la actualidad, la palabra administrar tiene un
significado distinto y mucho mas complejo porque incluye (dependiendo de la
definicion) y sobre todo cuando hablamos de negocios, términos como “proceso”,
“recursos”, “logro de objetivos”, “eficiencia”, “eficacia”, entre otros, que han cambiado
radicalmente su significado original. Segun Idalberto Chiavenato, la administracién es
“el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de los recursos para lograr
los objetivos organizacionales”. Segun Robbins y Coulter, la administracion es la
“coordinacién de las actividades de trabajo de modo que se realicen de manera
eficiente y eficaz con otras personas y a través de ellas”. La administracion, segun
Hiitm Black y Porter,”el proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos
orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un entorno
organizacional”.'?

6.1.9 Proceso

Proviene del latin Processus, desarrollo, algo que se desarrolla, que avanza; se refiere
a la accién de ir hacia adelante. Es un conjunto de las fases sucesivas de un
fenébmeno natural o de una operacion artificial. Un proceso es un conjunto de
actividades o eventos que se realizan o suceden, alternativa o simultaneamente, bajo
ciertas circunstancias en un determinado lapso de tiempo'®. Un proceso se caracteriza
porque transforma las entradas en salidas mediante recursos que van agregando valor
en su desarrollo; cumple una funciéon y es dinamico en el tiempo, su finalidad o

consecucién esta determinada por su resultado y mas importante los procesos

11 http://quees.la/administrar/
12 http: //www.promonegocios.net/administracion/definicion-administracion.html
13 http://www.onsec.gob.gt/descargas/DigestoMarzo2013/26%20GUIA%20NORMATIVA%20PARA%20EL%20PAGO%20DE%20PRESTACIONES % 20LABORALES.pdf
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contienen un componente especifico que conlleva a interactuar con otros procesos. Un
proceso es un conjunto de operaciones o instrucciones que llevan a un fin y que se
repite regularmente, por otro lado un procedimiento se lleva a cabo para concretar un

proceso.

6.1.10 Reingenieria

Es el rediseno radical y la re concepcion fundamental de los procesos de negocios para
lograr mejoras dramaticas en medidas como en costes, calidad, servicio y rapidez'. La
Reingenieria de Procesos, o BPR (Business Process Reeingeniering), puede
considerarse como una de las ya mencionadas herramientas de gestién de calidad. De
hecho, se trata de una de las mas recientes puesto que aparece a finales de la década
de los ochenta, de la mano de dos autores: Michael Hammer y James Champy. La
reingenieria de procesos, como una mas de las nuevas herramientas de gestién, debe
entenderse como una reaccion al cambio de las realidades empresariales. Pretende
aportar soluciones que permitan combatir: los retos que imponen los clientes, las
barreras que supone la competencia y sobre todo los riesgos que implica el cambio

profundo y fugaz de la realidad empresarial.

6.1.11 Implementar

Se refiere a poner en funcionamiento, aplicar los métodos y medidas necesarios para
llevar algo a cabo.Una implementacion es la instalaciéon de una aplicacién informatica,
realizacion o la ejecucién de un plan, idea, modelo cientifico, disefo, especificacion,
estandar, algoritmo o politica.

En la industria IT, la implementacién se refiere al proceso post-venta de guia de un
cliente sobre el uso del software o hardware que el cliente ha comprado. Esto incluye el
analisis de requisitos, analisis del impacto, optimizaciones, sistemas de integracion,
politica de uso, aprendizaje del usuario, marcha blanca y costes asociados. A menudo
todos estos pasos son gestionados y dirigidos por un Director de Proyecto que utiliza

metodologias de gestién de proyecto como las que por ejemplo se presentan en el

14 http: //www.scribd.com/doc/203252289/La-reingenieria-de-procesos-es-un-rediseno-radical-y-la-
reconcepcion-fundamental-de-los-procesos-de-negocios-para-lograr-mejoras-dramaticas-en-medidas
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Project Management Body of Knowledge. La implementacién de software comprende el
trabajo de grupos de profesionales que son relativamente nuevos en la economia
basada en la gestiébn del conocimiento, tales como analista de negocios, analistas
técnicos, arquitecto de software, y directores de proyecto.

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacién y el disefho

6.2.1 Conceptos relacionados con la Comunicacién

6.2.1.1 Comunicacion

Es la accién y efecto de comunicar o comunicarse. Es el trato, correspondencia entre
dos 0 mas personas. Es la transmisién de sefiales mediante un cdédigo comun al emisor
y al receptor.L,a comunicacibn es una palabra derivada del término latino
"communicare", que significa "compartir, participar en algo, poner en comun". A través
de la comunicacion, los seres humanos y los animales comparten informacion diferente
entre si, haciendo del acto de comunicar una actividad esencial para la vida en la
sociedad. Desde el principio de los tiempos, la comunicacién es vital, al ser una
herramienta de integracion, de educacién e instruccién, de intercambio y de desarrollo.
El proceso de comunicacién consiste en la transmision de informacién entre un emisor

y un receptor que decodifica (interpreta) un determinado mensaje.

El mensaje esta codificado en un sistema de signos definidos que pueden ser gestos,
sonidos, signos, un idioma natural (Espanol, Portugués, Inglés, Francés, etc.), u otros
coédigos que tienen un significado (por ejemplo, los colores del seméforo), y se
transporta al destinatario a través de un canal de comunicacion (el medio a través del
cual circula el mensaje, ya sea por carta, teléfono, televisién, internet, etc.). En este
proceso se pueden identificar los siguientes elementos: emisor, receptor, cddigo
(sistema de sefiales) y canal de comunicacién. Otro elemento presente en el proceso
de comunicacién es el ruido, que se caracteriza por todo lo que afecta al canal, lo que
perturba la captacién perfecta del mensaje (por ejemplo, falta de red o cobertura en el

teléfono mévil, o interferencias). Cuando la comunicacion se lleva a cabo por medio de
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una lengua hablada o escrita, se denomina comunicacién verbal. Es una forma de
comunicacién exclusiva de los seres humanos y la mas importante en las sociedades
humanas. Otras formas de comunicacion que utilizan sistemas de signos no
linguisticos, como gestos, expresiones faciales, imagenes, etc., se denominan
comunicacién no verbal.

Algunas ramas de la comunicacion son: la teoria de la informacién, la comunicacion
intrapersonal, la comunicacion interpersonal, el marketing, la publicidad, las relaciones

publicas, el analisis del discurso, las telecomunicaciones y el periodismo.

El término comunicacion también se utiliza en el sentido de conexidén entre dos puntos,
por ejemplo, el medio de transporte que realiza la comunicaciéon entre dos ciudades o

los medios técnicos de comunicacion (telecomunicaciones).

CONTEXTO
(f. referencial)

BMISOR uimesing MENSAJE 1ccviiennariesrnisinin RECEPTOR
{f. emotiva) {f. poética) (f. conativa)
)
CONTACTO
(f. fatica)
4
CODIGO
{f. metafingtiistica) 15
6.2.1.2 Emisor

Es la persona que se encarga de transmitir el mensaje. Esta persona elije y selecciona
los signos que le convienen, es decir, realiza un proceso de codificacion; codifica el

mensaje.

6.2.1.3 Receptor
Serd aquella persona a quien va dirigida la comunicacion; realiza un proceso de

decodificacion del mensaje; descifra e interpreta los signos elegidos por el emisor.

15 Imagen tomada de:
http://media.cervantesvirtual.com/s3/BVMC_OBRAS/013/09b/868/2b2/11d/fac/c70/021/85c/e60/64/mi
mes/imagenes/01309b86-82b2-11df-acc7-002185ce6064_7.jpg
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6.2.1.4 Contexto Situacional
Las circunstancias que rodean el hecho de comunicacién se denominan contextos
situacional, es el contexto en que se transmite el mensaje y que contribuye a su

significado.

6.2.1.5 Lenguaje

Es un conjunto de signos/sonidos articulados con el que el hombre manifiesta lo que
piensa o siente. Es asi como se le llama a cualquier tipo de c6digo semibtico que tiene
su propia estructura.

6.2.1.6 Senal

Se refiere a la informacion en si, constituye plenamente al acto de la comunicacién.

6.2.1.7 Signo
La real academia espafola lo define como uno de los componentes de la sefial, lo toma

por concepto. Por ejemplo: la television.

6.2.1.8 Simbolo
Este viene desde el proceso, es todo lo que tiene un valor en particular. Este puede

ser, una palabra, una figura, un objeto.

6.2.1.9 Infografia
Se refiere a la representacibn mas visual que la propia de los textos, en la que
intervienen descripciones, narraciones o interpretaciones, presentadas de manera

grafica normalmente figurativa, que pueden o no coincidir con los grafismos o sonidos.

Ejemplo grafico de una Infografia:

(Ver siguiente pagina)

32



Unavidadedicada oop =t s me g
a2 socialismo ¥ - E=—=

6.2.1.10 Comunicacionvisual

Es el lenguaje visual que hace referencia al conjunto de elementos gramaticales y
sintacticos que operan en cualquier imagen visual. El hombre siendo el receptor de
mensajes, utiliza sus cinco sentidos para obtener informacion. Cada sentido tiene su
propia funcion y tiene tan solo un porcentaje relativo de efectividad: el gusto, el olfato,
el tacto, y el oido en conjunto, consiguen el 20% de informacién, mientras que a través
de la vista se capta el 80% restante, de acuerdo con De la Torre (2000). También se
menciona que todo aquello que capta nuestra vista se conoce como informacién visual
y que se divide en dos grupos: casual e intencional. Un ejemplo de la informacion
casual es un trueno que al sonar nos indica que se acerca una tormenta. Ese mensaje
lo envia la naturaleza sin ser intencionalmente humano; mientras que, un signo de alto
en la esquina de una calle es un ejemplo de informacién intencional pues fue colocado
por el hombre con el objetivo de indicar que debe detenerse antes de cruzar hacia la
siguiente calle. Segun De la Torre (2000) “comunicacion intencional forma parte del
estudio de la semibtica de los graficos, dentro del area de los diversos tipos de

informacién visual practica”.

Por otro lado, cuando se habla de comunicacion visual, también interviene el proceso
de la comunicacién y el uso de sus elementos. Estos tres elementos son el emisor, el
mensaje y el receptor. Munari (2000) menciona que en el caso de la comunicacién
visual el emisor sera un grafico o imagen y el mensaje sera el significado de esa

imagen. Por lo general el receptor de estos mensajes esta dentro de un ambiente lleno

16lmagen de Prensa Libre, edicion del dia 06 de Marzo del 2013
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de interferencias que pueden alterar e incluso alterar el mensaje. Dentro de algunas
interferencias visuales se encuentran la falta o exceso de luz, accion de fendmenos
naturales, mal uso o colocacion del elemento emisor, falta de claridad del gréafico y
contaminacion visual. Por ello es importante saber analizar el contexto de la
comunicacién cuando se disefian los mensajes visuales. Por ejemplo, si se coloca una
valla o rotulo, este grafico sera dificil de diferenciar, no tendra la atencion debida, pues
el receptor tendra un tiempo corto para separar visualmente cada mensaje. Por otro
lado el receptor también puede tener filtros que pueden ser obstaculos para esta
informaciéon. Munari (2000) también presenta 3 tipos de filtros: sensoriales, operativos y
culturales. Los filtros sensoriales son aquellos que quedaran anulados por
discapacidades fisicas. Por ejemplo, una persona con sordera no podra apreciar el
mensaje completo de un audiovisual, o una persona dalténica no diferenciara los
colores correctamente y el mensaje no sera el mismo. Los filtros operativos son los
relacionados a las caracteristicas especificas del grupo objetivo, es decir, Unicamente
el grupo objetivo de un mensaje lograra entender un aviso claramente, por ejemplo, un
nino y un adulto analizan los mensajes de distinta manera. Y por ultimo, los filtros
culturales o aquellos que se presentan cuando el receptor deja pasar solo los mensajes
que el reconoce porque forman parte de su universo cultural. Por ejemplo, muchos
occidentes no reconocen la muasica oriental como musica porque no corresponde a sus

normas culturales.
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Ejemplo grafico del Proceso de Comunicacion Visual:
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6.2.1.11 Comunicacion corporativa

Se refiere a la comunicacién corporativa como estrategia en la gestion de marca.
Entiéndase de forma global, el area responsable de gestionar toda la informacién
relativa a la marca orientada de tal manera que los grupos objetivos identifiquen la
marca de acuerdo a la identidad corporativa. También conocida como Comunicacion
Empresarial, es la area estratégica de planificacion en el marco de una empresa. Una
buena estrategia de comunicacién contribuye a una empresa de éxito. En este
contexto, relaciones con los medios y gabinetes de prensa y comunicacion interna son

conceptos esenciales.

La comunicacién corporativa es el conjunto de mensajes que una institucion proyecta a
un publico determinado a fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer

empatia entre ambos.

17Imagen de proyecto de Tesis publicada por Suzana Siliezar.
http://issuu.com/facom/docs/2010-047_siliezar_v_zquez__mar_a_suzana_20062292
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La Comunicacién Corporativa tiene que ser dinamica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccién u orientacién sinérgica, basada en

una retroalimentacion constante.

6.2.1.12 Comunicacion Social

Es el campo de estudios interdisciplinarios que investigan la informacion y la expresién.
Los medios de difusion masiva y las industrias culturales. Sus conceptos tedricos
provienen primordialmente de la sociologia. , seguidos del periodismo y la filosofia.

La comunicacién social es un campo de estudios interdisciplinarios que investigan la
informacién y la expresién, los medios de difusion masivos y las industrias culturales.
Sus conceptos tedricos provienen primordialmente de la sociologia, seguidos del
periodismo vy la filosofia.

Aparte de su popularizacion, llegé a ser el término preferido de los documentos de la
Iglesia catdlica cuando esta se refiere a los medios de comunicacién social o a los
medios masivos. Esto tiene la ventaja de una connotacion mayor en donde toda
comunicacién es social, pero no toda la comunicacién es “masiva”. En efecto, aunque
ambos términos son utilizados de manera sinénima, el término comunicacién social fue
utilizado por primera vez en los documentos del Concilio Vaticano Il y especialmente en
el Decreto Inter Mirifica, sobre los medios de comunicacién social (1963), proclamado
por el Papa Paulo VI.

Segun un articulo publicado por la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad
nacional del Centro de la Pia de Buenos Aires, es el campo de estudios
interdisciplinarios que investigan la informacion y la expresidén. Los medios de difusion
masiva y las industrias culturales. Sus conceptos tebricos provienen
primordialmente de la sociologia. Seguidos del periodismo y la filosofia.
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6.2.2 Conceptos relacionados con Disefo

6.2.2.1 Diseiho

Se define como una traza o delineacion de una figura. Este es el concepto original de
un objeto u obra destinado a una publicacion, o la forma de estos objetos.

El sitio web Fotonostra por otro lado, define el disefio como un proceso de o labor de
proyectar, coordinar, seleccionar y organizar un conjunto de elementos para producir y

crear objetos visuales destinados a comunicar.

El disefio es mucho mas que solo embellecer la apariencia de las cosas para que se
vean atractivas. Wong (1998) define el disefio como “un proceso de creacion visual con
un propésito”. Este proceso transforma ideas y concepto en un orden estructural y
visual que cubre exigencias practicas. Este proceso debe de ser la mejor manera de
lograr que el disefio de un producto, servicio o mensaje sea funcional, estético y

ademas refleje un buen gusto.

Desde el inicio el hombre desarrollo medios para comunicarse con los demas a través
de sonido, gestos y figuras, como lo muestran las pinturas de caballos, bueyes vy
venados dibujados sobre las paredes de las cuevas de Chauvet en Francia. Por otro
lado, Meggs (1991) relata que los egipcios utilizaron los sellos cilindricos y marcas de
propietario en articulos como la alfareria, desde el principio de su historia. Esta cultura
sobrevivio por mas de tres mil anos. Los jeroglificos, los papiros y lo manuscritos
contribuyen a una herencia de comunicacion visual. A esto se le suman los logros de
Mesopotamia, que dieron lugar al desarrollo del alfabeto y a la comunicacion gréfica en
Fenicia y el mundo greco-romano. Es importante mencionar la invencién del papel, que
de acuerdo con registros histéricos de las dinastias chinas mencionan que Ts’ai Lun,
un alto oficial del gobierno invento el papel y asumid su invencién al emperador Ho en
el ano 105 d.C. Aun se desconoce si solo perfecciono el invento o si promovié su

invencion, pero se le atribuye como el fabricante del papel.
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Conforme el lenguaje escrito se desarrollaba, se encontrd la necesidad de organizar su
contenido, lo que dio lugar al disefio grafico. Laing y Blume (1984), quienes describen
una breve historia del Disefio Grafico, relatan que los primitivos sistemas de escritura
en columnas o filas revelan el empleo de una cuadricula elemental para organizar la
pagina y facilitar la comunicacion. También mencionan que un cambio importante fue
marcado cuando Gutenberg invento la imprenta mecanica, lo que permitid tener
disponibilidad de libros y folletos a cantidades mayores. El disefio moderno toma un
punto de partida cuando aparece la litografia en la revolucion industrial en el siglo XIX.
En 1890, en Inglaterra, el artista y escritor William Morris, inicia la imprenta Kelmscott
Press, donde crea disefos naturalistas y formales Beardsley y Charles Ricketts,
quienes pertenecieron al movimiento modernista que nacié en Francia a finales del
siglo XIX creando contrastes entre lo natural y geométricos y creando armonia entre los
elementos internos y externos de los libros de esa época.

Por otro lado, el pintor francés Henri Toulouse-Lautrec, desarrollo carteles sobre la vida
nocturna de Paris donde utiliza siluetas y bloques de color, organizados en una
composicién dinamica. Sin embargo, quien realmente llevo el cartel modernista a su
maxima expresion fue el pintor checo Alphonse Mucha, cuando anunciaba actuaciones
y anuncios de cigarrillos.

En el afno 1919 la escuela de la Bauchaus introdujo ideas innovadoras en el disefio
gréfico y la creatividad, y entre sus practicas se encuentra la organizacidén del texto en
cuerpo y densidad desde lo mas importante hasta los detalles. El tipografo Jan
Tschichold adopta estas ideas y crea un estilo propio enfocado en lo funcional, que
incluye fotografias en los disefios, cuando anteriormente solo se utilizaban
ilustraciones. En los afos cincuenta, los disefiadores suizos desarrollaban el estilo
tipografico internacional, con base a las ideas de Tschichold. De este movimiento surge
la tipografia Univers. Una innovacion influyente fue la alineacion del texto hacia un solo
lado (derecha o izquierda).

Mientras tanto, en Estados Unidos, era mas importante la originalidad del disefio y de

presentar la informacién directa y abierta. Ellos combinaban collage, fotomontaje,
caligrafia, simbolos y otros elementos. Por otra parte, la sociedad influia en el disefio a
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través de carteles creados para protestar contra injusticias sociales. Los afos sesenta
se caracterizaron por la mayor tendencia a elementos simbdlicos y mas conciencia
hacia el disefo.

6.2.2.2 Diseno Grafico

Se refieren al disefio grafico como la labor de interpretacion, el ordenamiento y la
presentacion visual de un mensaje. Este presenta mensajes de forma visualmente
atractiva en medios impresos, electrdnicos y audiovisuales, este impone un orden y una
estructura al contenido a fin de facilitar el proceso de comunicacion, para que el

mensaje sea captado y comprendido por el publico al que se dirige.

Es una disciplina creativa de las artes visuales que engloba, entre otros ambitos, la
direccion artistica, la tipografia, la composicion de textos y tecnologias de la
informacién. En otras palabras, es un campo multidisciplinario en que cada disefiador

se especializa en una o varias areas.

6.2.2.3 Diseno Editorial
Es la rama del disefio grafico que se dedica a la maquetacion, diagramacién y

composicion de revistas, perioddicos libros y cualquier otro material editorial.

18 Imagen tomada de: http://www.chicholibros.com/imagenes/fundamentos-del-diseno-wucius-wong.jpg en
referencia a la portada del libro que se consulté.
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El Diseno Editorial es una herramienta esencial para llegar al publico lector, y abarca
todo el trabajo en torno a un catalogo, revista, periédico, libro o cualquier otro tipo de
publicacién, desde su concepcion grafica hasta su concrecidn final.

El disefio editorial es un proyecto grafico que sirve como soporte para llegar al lector, y
siendo la base para el conjunto de informaciones que componen toda una publicacion:

imagenes, textos, fotografias e ilustraciones.

Por lo tanto, los proyectos de naturaleza editorial presentan aspectos diferenciadores, y
se desarrollan de acuerdo al perfil del publico lector al que se quiere llegar.

6.2.2.4 Diagramacion
Es la accién y efecto de diagramar, lo cual lo define como la elaboracién de un
esquema, grafico o dibujo con el fin de mostrar las relaciones entre diferentes partes de

un conjunto y crear armonia respecto a las proporciones de los elementos.

Los conceptos disefio y diagramacion involucran el problema de la composicién. En
realidad, la diferencia entre uno y otro es el papel que cumple cada uno en la edicién
periddica de la publicaciéon. Mientras que el disefiador establece las pautas de la
diagramacién: formato, cajas de diagramacion, tipografias, tamafo, estilo, formateo de
parrafos, sangrias; propone color corporativo para textos, tratamiento de la imagen
(sangrados, recuadros o aplicaciones especiales), criterios compositivos, en fin, todos
los detalles que componen una publicacion; el diagramador los aplica en cada una de
las ediciones posteriores. Como vemos el diagramador resuelve la organizacion de las
paginas de acuerdo con las normas ya establecidas por el disenador en el manual de
disefio. Es posible que el mismo disefiador también pueda encargarse de la
diagramacién, pero las responsabilidades son distintas. Un buen diagramador es el que
respeta esas normas, precisamente su creatividad radica en la capacidad para ofrecer

multiples posibilidades de presentacién bajo una norma establecida.
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Caracteristicas:
Cuando hablamos de los fundamentos de la diagramacidn nos referimos en esencia a
los fundamentos del disefio grafico: la tipografia, el color y la composicion.

Cuando queremos organizar una pagina necesitamos saber:
e Qué es lo que vamos a organizar

e (CoOmo lo vamos a organizar

Lo que vamos a organizar son los textos y las imagenes (T+l) los cuales son los
componentes basicos de los mensajes impresos, la forma cédmo lo vamos a hacer es

manejando los criterios de tipografia, color y composicién.

La tipografia, el color, y la composicién constituyen las bases de la diagramacién. Un
entendimiento claro del significado de cada uno de estos conceptos permitira al
diagramador trabajar con seguridad un proyecto grafico de cualquier envergadura.
Desde siempre el hombre ha buscado comunicarse con los demas por diversos
medios, fijando los mensajes en soportes como madera, pieles, piedra, metal, papel,
soportes electronicos (discos compactos). En ese proceso de busqueda el uso de una
serie de instrumentos como el punzén, buril, cincel, pluma y, en estos tiempos el
ordenador, han permitido generar diversas maneras de expresar tanto las imagenes
como los signos que luego han derivado en la escritura con la representacion
pictografica, los ideogramas-logogramas-fonogramas®, los jeroglificos, los alfabetos.

La necesidad de representar las vivencias mediante un mensaje visual obligaba a
buscar formas con escenas, figuras, objetos reconocibles que a la vez resultarian en
formas codificables por un determinado grupo humano lo cual permitié el intercambio
de ideas, la comunicacion.Este largo proceso de construccion de signos no ha
terminado y la busqueda se orienta a lo mismo: facilitar la comunicacion. Cuando
Gutemberg invento los tipos moviles también cre6 una manera de componer las
paginas. Las limitaciones de la tecnologia creada sé6lo permitian crear columnas con
textos construidos linea tras linea, la ilustracién era un anadido a la composicion,

intercalada entre paginas para no interferir con la secuencia de la linea horizontal de
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los textos. Era muy dificil romper con esta ortogonalidad que el sistema creado
obligaba, de tal manera que cuando se queria lograr lo contrario lo que se hacia era

trabajar la pagina entera como si fuera un grabado que incluia textos e imagenes.

Esto evidentemente encarecia los costos por lo tanto no era de uso corriente, incluso
en los Ultimos afos antes de la irrupcion de la informatica todavia se hacian los
denominados artes finales que consistian en laminas con los textos y las imagenes
recortadas y pegadas que luego eran procesadas fotograficamente, o se recortaban las
peliculas para hacer un fotomontaje que servia luego para procesar planchas de metal
que se utilizaban (todavia se utilizan) en los procesos de impresion offset.

Todo esto cambid con la invencion de los ordenadores y mas aun cuando éstos se
personalizaron (Pc); se crearon programas que permitian resolver, incluso en minutos,
problemas que anteriormente tomaban horas y algunas veces dias, rompiendo con la
rigidez de la linealidad de los textos, la proporcién de las letras, el contorneo de los
textos, es decir, se manejé con facilidad las variables de la que hablaba Jackes Bertin*:

forma, orientacién, valor, tamano, tramado, color.

Abraham Moles afiade el movimiento como una nueva variable aplicada en el cine y la
television. La tridimensién adquiere una presencia mayor con el desarrollo de la
informatica al punto que se desarrollan programas especializados para representarla.
De esto no escapa la presentacion de los tipos bajo esta atmoésfera espacial casi

buscando ser el eslabén de la metamorfosis hacia su conversién en imagen'®.

Cuando se proyecta una IMPRESO O DIGITAL es necesario seleccionar los tipos que
se van a usar. Esta seleccién es sélo para esta publicacién, por lo que se tiene que
hacer con mucho cuidado, de acuerdo al tipo de publicacion, el segmento al que va
dirigido, sus caracteristicas culturales, etc.

Esto quiere decir que el disefador debe proponer una tipografia que responda a los
requerimientos especificos de la publicaciéon que esta proyectando.

19 Fundamentos de diagramacidn. Luis Alberto Cumpa Gonzalez. Pag. 24
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6.2.2.5 Imagen

Es una figura, representacion, semejanza y apariencia de algo.

El concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite describir a la figura,
representacion, semejanza, aspecto 0 apariencia de una determinada cosa. Dice la
teoria que una imagen es también la representacién visual de un elemento que se logra

20 Imagen tomada de: http://cfurrianca.files.wordpress.com/2006/11/paginas-guias.jpg
21 Imagen tomada de: http://cfurrianca.files.wordpress.com/2006/11/proporciones-al-interior-del-
formato.jpg
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a partir de técnicas enmarcadas en la fotografia, el arte, el disefo, el video u otras
disciplinas.

Aunque definir imagen puede ser complicado, podemos entenderla como una
representacion visual cuya naturaleza estd conformada principalmente por tres

elementos:

e La seleccibn de la realidad sensorial, esto es, el concepto que va a ser
representado y que constituye el objeto central de la ilustracién;

e El conjunto de elementos y estructuras de representacion especificamente
icénicas, es decir, los aspectos formales que permiten representar graficamente
el concepto;

e La sintaxis visual que, mediante la combinacion de los elementos formales,
persigue una funcion concreta en relacién con el texto del que forma parte la

imagen.

El siguiente ejemplo recoge los tres componentes de una ilustracién alusiva al concepto
escorrentia superficial. Como puede observarse, la realidad sensorial es el propio
concepto de escorrentia, representado como fendmeno de la interfaz tierra-agua; los
elementos iconicos empleados para ello son los colores y formas que denotan el agua
y las particulas de suelo a través de las cuales se produce la infiltracién. La sintaxis
visual supone la combinacion de estos elementos con la finalidad de destacar las
caracteristicas centrales del concepto: la doble representacion para favorecer la
comparacién entre el fenomeno de la escorrentia en suelos secos y suelos saturados;
el uso de elementos no iconicos como flechas y la descripcién de lo iconico mediante

titulo, texto explicativo y notas aclaratorias.

44



Types of Surface Runoff

Infiltration Saturation
oXCESS ENCESE

averland

flow

owverland '

22

Note: Enlarged soil partiches are nol drawn (o scale P rhe COMET Program

Estas caracteristicas de la ilustracién la dotan de un componente semantico y sintactico
que hacen de la informacion grafica un sistema de signos completo, independiente y
con leyes propias de funcionamiento encaminadas a facilitar una rapida lectura de los
datos que proporciona y, por consiguiente, la memorizacién de dicha informacion
(Sevilla y Sevilla 1999: 146). Este sistema esta presente en todo tipo de discursos, y en
los campos cientificos y técnicos podemos afirmar que es ubicuo. Existen estudios que
demuestran que el uso de determinados tipos de imagenes, como los diagramas en
ciencias, permite explorar la realidad rapidamente y descubrir patrones que activan la

realizacion de multiples tareas cognitivas.

Otros de los problemas que encontramos en relacion con el concepto de imagen es el
de su clasificacién, ya que podemos clasificar las imagenes segun diversos criterios:

e Segun el soporte de la imagen, es decir, la base material donde se ubica la
representacion icénica de la realidad.

e Segun el grado de fidelidad que guarden con relaciéon a su referente (no es
igualmente fiel, con relacién a un gato, una fotografia en blanco y negro que una
secuencia en video de ese animal).

e Segun la legibilidad, es decir, la mayor o menor dificultad para "leer" la
informacion visual que contiene la imagen. La conjuncién de estos criterios da

lugar a clasificaciones morfoldgicas y funcionales.

22 Imagen tomada de: http://www.ugr.es/~imagenytexto/Material /2008 /Partel/1.html
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6.2.2.6 Clasificacion de Imagenes

De lo anterior se deduce que, para la clasificacion de las imagenes, podemos adoptar
una perspectiva morfologica o funcional. Las clasificaciones morfol6gicas se basan en
los aspectos formales de la imagen, como el soporte, el color, el tipo, la presentacion,
el formato digital, el encuadre, la angulacion, la éptica, la luz, la iluminacion, los efectos

o los filtros. Ello da lugar a los siguientes tipos de imagenes.

Categoria | Representacion Tipos Caracteristicas
Grafico Informacion e De sectores Posicién y magnitud
cuantitativa e Debarras de los objetos.
e Histograma
Leyenda
Tabla Palabras, e Numérica Notacién simbolica
numeros y e Gréfica menos abstracta
signos que los graficos.
Cuadro de | Informacién Pueden
tiempo temporal considerarse un tipo
de grafico.
Hacen hincapié en
informacion
temporal.
Cuadro de | Relacion entre e Diagrama de Se sirve de
red componentes flujo simbolos, flechas y
e Organigrama lineas para
representar
relaciones.
Diagrama | Descripcion Se sirve de datos
estructural | estatica de un espaciales, no
objeto fisico numMericos y
concretos.
Mapa Representacion e (Carta maritima -
simbdlica de la e Mapade
geografia fisica carreteras
e Mapa
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topografico
e Mapa de uso del

terreno
Cartograma | Mapa espacial e Isopleta -
que representa e Cloropleta
informacion
cuantitativa
Icono Interpretacion - Son atractivos pero
Unica del transmiten poca
significado de informacion.
una imagen
Imagen Imagen - Muestra la
fotorrealista | realistade un correspondencia
objeto entre la

representacion y el
objeto.

A pesar de lo anterior, también puede ser interesante clasificar las ilustraciones segun
su funcién, esto es, de acuerdo con su intencion comunicativa: decorar, organizar,
transformar, representar o interpretar (Levin 1981). Aunque se han propuesto diversas
clasificaciones (Duchastel y Waller 1979; Levin 1981; Levin y Lentz 1982; Alesandrini
1984; Park y Hopkins 1993), estas suelen solaparse a la hora de describir el papel de
las imagenes en el texto, si bien Marsh y White (2003) han tratado de sistematizar las
distintas funciones a partir del grado de proximidad que la imagen refleja con respecto
al texto.

6.2.2.7 Tipografia

Es la forma gréafica de expresar el lenguaje. Se ve como el arte de y la técnica del
manejo de seleccion de tipos, es igual al modelo o disefio de una letra determinada.Es
el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje. También se

ocupa del estudio y clasificacidn de las distintas fuentes tipograficas.

Fuente tipografica es la que se define como estilo 0 apariencia de un grupo completo

de caracteres, numeros y signos, regidos por unas caracteristicas comunes.
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Otra forma de clasificar las tipografias es haciendo hincapié en la apariencia y en
ciertos detalles que hacen a la morfologia externa de la letra.

Familia tipografica, en tipografia significa un conjunto de tipos basado en una misma
fuente, con algunas variaciones, tales, como por ejemplo, en el grosor y anchura, pero
manteniendo caracteristicas comunes. Los miembros que integran una familia se

parecen entre si pero tienen rasgos propios.

Una clasificacion con estas caracteristicas resulta realmente Util para la practica de la

disciplina del disefio y la comunicacion visual.

Caracteristicas:

e Anchura del trazo: Segun su anchura pueden clasificarse en: extrafina, fina,

redonda, negra o super negra (de menor a mayor).

e Proporcion: Eje vertical y horizontal. Se clasifica en redonda, estrecha,
expandida.

e Inclinacidn del eje vertical: Italicas o cursivas. Generalmente la inclinacion es de
15%.

e Cuerpo: Es el tamano de la letra, se mide en puntos tipograficos.

Partes mas comunes de un caracter:
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23

No existe una nomenclatura especifica que haya sido aceptada de manera definitiva

para indicar las partes de una letra.
Partes que componen un tipo:
Altura de las mayusculas: Es la altura de las letras de caja alta.

Altura X: Altura de las letras de caja baja, las letras minusculas, excluyendo los

ascendentes y los descendentes.

Ascendente: Asta que contiene la letra de caja baja y que sobresale por encima de la

altura x, tales como las letras "b, d y k".
Anillo: Es el asta curva cerrada que forman las letras "b, p y 0".
Asta: Rasgo principal de la letra que la define como su forma o parte mas esencial.

Astas montantes: Son las astas principales o oblicuas de una letra, tales como la " L, B,
VoA"

Asta ondulada o espina: Es el rasgo principal de la letra "S" en mayuscula o "s" en

minudscula.

23 Imagen tomada de: http://www.fotonostra.com/grafico/partescaracter.htm
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Asta transversal: Rasgo horizontal de las letras "A, H, fo t".

Brazo: Parte terminal que se proyecta horizontalmente o hacia arriba y que no se
encuentra incluida dentro del caracter, tal como se pronunciaen laletra" E, Ky L”".

Cola: Asta oblicua colgante que forman algunas letras, tales comola" R o K”.
Inclinacién: Angulo de la inclinacién de un tipo.

Descendente: Asta de la letra de caja baja que se encuentra por debajo de la linea de

base, como ocurre con la letra"p y g".
Linea base: La linea sobre la que se apoya la altura.

Oreja: Es la terminacion o terminal que se le afnade a algunas letras tales como "g, o y

r'.
Rebaba: Es el espacio que existe entre el caracter y el borde del mismo.
Serif, remate o gracia: Es el trazo o termina de un asta, brazo o cola.

Formas de una terminal: Serif o serifas
Existen cinco elementos puntuales que sirven para clasificar e identificar a las

diferentes las familias tipograficas:

e La presencia 0 ausencia del serif o remate.

e Laforma del serif.

e Larelacién curva o recta entre bastones y serifs.
¢ La uniformidad o variabilidad del grosor del trazo.

e La direccidon del eje de engrosamiento.

De acuerdo con esto podemos hacer un analisis y reconocer a los dos grandes grupos

fundamentales:

Tipografias con serif: Los tipos de caracteres, pueden incluir adornos en sus extremos
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0 no, estos adornos en sus terminaciones se denominan serif o serifas.

Tipografias sans serif 0 de palo seco: Es la tipografia que no contiene estos adornos,
comunmente llamada sanserif o (sin serifas), éstas no tienen serif y actualmente se

utilizan en muchos tipos de publicaciones de texto impreso

Imagen de una serifa:

Imagen sin serifa o san serif:

25

24 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
25 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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Las terminales, son las serifas inferiores de un tipo, y las formas mas comunes de una
terminal, las clasificamos como: lapidaria, veneciana, de transicion, bodoniana, lineal,

egipcia, de fantasia, medieval, de escritura y adornada.
Clasificacion de las familias tipograficas:

LAY

Romana Anfiqua W Acmana Maodeara ng-l rl'g’n Soco

Ma Ma Ma Ma

< || F

Cagrafica W Fantasia 26

Las serif se clasifican en las siguientes clases: Romanas Antiguas, Romanas de

Transicion, Romanas Modernas y egipcias.

Las sans serif se clasifican como: Grotescas, Neogoticas, Geométricas y humanisticas.
Familia de letras Romanas Antiguas:

Se caracterizan por los siguientes detalles:

e Son letras que tienen serif.

e Suterminacién es aguda y de base ancha.

e |os trazos son variables y ascendentes finos y descendientes gruesos.
e La direccion del eje de engrosamiento es oblicua.

e El espaciado de las letras es esencialmente amplio.

e Un peso y color intenso en su apariencia general.

26 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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Se pueden incluir en este grupo de las letras romanas antiguas: Garamond, Caslon y
trajan.

abcdefghi

Este tipo de letra cumple con las caracteristicas citadas, ya que identifica a dos etapas

27

de su construccion original. En la Roma antigua, las letras eran trazadas con pincel
cuadrado y posteriormente grabadas a cincel sobre la piedra. Las letras romanas
antiguas también se denominan Garaldas, en claro homenaje a dos grandes tipégrafos
de la época del Renacimiento: Claude Garamond y Aldus Manutius.

Tipografias Romanas de transicion:

Son un tipo de familia tipogréafica en proceso de las romanas modernas.

Las romanas de transicion se distinguen por las siguientes caracteristicas:

e Tienen serif.

e El serif es de terminacién mucho méas aguda que las antiguas.

e Los trazos son variables, al igual que las antiguas, pero las diferencias entre
finos y gruesos son mas marcadas sin llegar al contraste que marcan las

modernas. Por otro lado las mindsculas ganan redondez

e La direccion del eje de engrosamiento estd mas cerca de ser horizontal que

oblicuo.

Incluiriamos en esta seccidn, la tipografia, Baskerville, Times, Century.

27 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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ABdetgh

Romanas modernas o didonas:

28

Se caracterizan por los siguientes rasgos:

Tienen serif.

e La serif es lineal.

e El serif se relaciona angularmente con el baston de la letra.

e Los trazos son marcadamente variables, mucho mas que en el caso de las
romanas antiguas.

e La direccion del eje de engrosamiento es horizontal. Las cursivas son muy

inclinadas, nos hacen referencia a la escritura caligrafica.

ABedhg

El grabado en cobre define esta clase de tipografias. También las romanas modernas
se las denomina Didonas. Nombre formado a partir de Fermin Didot y Giambattista
Bodoni, relevantes tipografos del Siglo XIX. El lenguaje de estas tipografias nos lleva

claramente a los resultados de la Revoluciéon Industrial.

28 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
29 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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Incluiriamos dentro de este grupo la tipografia, Bauer Bodoni, Didi, Caxton, Ultra
Condensed.

Tipografia egipcia:

Se definen por las siguientes caracteristicas:

e Tienen serif.

e El serif es tan grueso como los bastones, esta es la principal caracteristica que
la identifica.

e Puede ser cuadrado (Lubalin Graph, Robotik) o bien redondo (Cooper Black).

e Las relaciones entre serif y baston pueden ser angulares (Memphis) o bien
curvas (Clarendon).

e La direccion del eje de engrosamiento es normalmente horizontal.

ABghijk

30

Los primeros tipos de la familia Egipcia, entran en juego hacia el afio 1820, con el
primer tipo la "clarendon". El tipo clarendon es de estricta actualidad, al igual que el
Egyptienne usado en fotocomposicion. Ofrecen cuerpos medianos para ser utilizados
como textos de libros.

La italiana (una variable de la egipcia):

Consiste en una especie de egipcia muy estrecha, denominada por algunos Colonial y
por otros, italiana. Su principal caracteristica reside en el hecho de presentar bastones
horizontales mas gruesos que los verticales en forma inversa a la corriente. Es una

pequena familia con tipos muy armoniosos y adecuados para alguna clase de titulares.

30 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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Incluiriamos en esta seccién la tipografia, Playbill.

ABGDdahedehigk |

Clasificaciones de las sans serif: Grotescas, geométricas y humanisticas:

Las sans serif fueron tomadas por las vanguardias del siglo XX por plasmar el corazon
de la época. Hoy en dia la utilizacion de tipografias no es limitada por un estilo, sino por
todo lo contrario. Podemos encontrar distintos disefios que combinan con una

excelente composicién, tanto romanas como de palo seco.

Tipografiagrotescas:

ABCabcd

Denominadas Grotesque en Europa y Gothic en América, son de origen decimononico.

32

Son las primeras versiones de sans serif derivadas de un tipo egipcia, sélo que en este

caso se han eliminado los remates.

31 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
32 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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Llamadas por los ingleses y americanos san serif, indicando con ello que los bastones
no presentan ningun remate, y citadas en Espafa, como letras de palo seco. Las
grotescas forman una familia muy amplia de tipos dentro de los cuales se multiplican
las variantes: en redonda, cursiva, ancha, estrecha, fina, seminegra, super negra...
siendo precisamente esta extensa variedad de formas, una de las caracteristicas

principales de las grotescas actuales.

El primer tipo de la familia grotesca aparece en el afio 1816, pero en la practica no fue
conocida y difundida hasta el afio 1925, cuando aparecié la famosa Futura, obra del
grabador Paul Renner, un tipo de letra que ha inspirado a todos los tipos existentes de

grotesca.

Las mas representativas de este grupo: Futura Haas o Helvética o Akzident, Univers y
Franklin Gothic.

Geométricas o de palo seco:
l \ B C | l T

Se trata de letras de palo seco y de ojos tedricos, basados en formas y estructuras

33

geométricas, normalmente monolineas. Se emplean deliberadamente las mismas

curvas y lineas en tantas letras como sea posible, la diferencia entre las letras es

33 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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minima. Las mayudsculas son el regreso de antiguas formas griegas y fenicias.

Destacamos dentro de esta familia la: Futura de Paul Renner, 1927, la Eurostile o la

Industria.

Humanisticas:

GillSans

Este tipo de sans serif estd basada en las proporciones de las romanas. Las

34

mayusculas inscripcionales y el disefio de caja baja de las romanas de los siglos XV-
XVI. No son monolineas y son una versién de la romana pero sin serifs. Algunos

ejemplos de estos tipos: Gill Sans, Stone Sans, Optima.

Destacamos a Edward Johston, caligrafo relevante de la época, con su creacién en el
tipo de Palo Seco para el Metro de Londres en 1916. Signific6 un gran paso en lo

referente a las caracteristicas habituales hasta entonces presentes en estos tipos.

Las inglesas o manuscritas:

35

Una familia de gran ascendencia y nobleza, actualmente arruinada. Este tipo caligrafico
se encuentra representado a pluma y pincel. La familia de letra inglesa, como la gética
es una reliquia de tiempos pasados, cuando el rey Jorge IV de Inglaterra se le ocurrid

34 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
35 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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un dia del ano 1700, solicitarle al fundidor francés Firmin Didot una letra manuscrita

imitando la inglesa manuscrita.

Las cursivas inglesas nacen de la escritura comun con pluma de acero derivada del

siglo  XIX. Destacamos entre ellas: las Snell English o las Kuenstler.

Forman parte también de los tipos de letra manuscritos o caligraficos la del tipo Mistral,
verdadero hallazgo del grabador Excoffon, quien consiguié un alfabeto manuscrito de

caja, cuyas letras enlazan perfectamente.

Las letrasornamentadas:

36

Las de tipo decorativas no pertenecen a ninguna clasificacibn exacta. La
ornamentacion de letras y tipos alcanzé su maximo esplendor hacia la primera mitad
del siglo pasado, precisamente cuando se inicio la litografia industrial. Debido a la facil
talla de la madera, las filigranas y ornamentaciones invadieron al tipo.

La ornamentacion tipografica existe desde hace muchos siglos, primero con las letras
capitales adornadas, en los tiempos del Uncial, el Carolingio y el Gético, mas tarde con
las capitales del Renacimiento. Otramuestraprecedente de ornamentacion del antiguo

Caslon.

6.2.2.8 llustracion
Se define como una decoracion de un libro o texto con laminas o grabados. Estampa,

grabado o dibujo que adorna un libro.

36 Imagen tomada de: http://creatividadnatural.blogspot.com/2008/11/concepto-de-tipografa-familia-y-
fuentes.html
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llustracién es la accion y efecto de ilustrar (dibujar, adornar). El término permite
nombrar al dibujo, estampa o grabado que adorna, documenta o decora un libro. Por
ejemplo: “Este libro tiene una bonita ilustracion de un unicornio”, “Las ilustraciones de
mi ultima novela fueron realizadas por una artista francesa”. “Quiero un libro con

ilustraciones de animales para regalarle a mi hijo”.

En este mismo sentido, hay que exponer que ilustracion es un término que también se
utiliza de manera habitual para referirse a la publicacion periédica que suele estar

compuesta tanto de texto como de laminas y dibujos de diversa tipologia.

El verbo ilustrar también puede utilizarse como sinénimo de dar luz al entendimiento:
“Gracias al doctor, nos vamos a ilustrar sobre epidemiologia”, “Voy a ilustrarlos sobre el
asunto a través de esta conferencia”.

Este uso del concepto esta relacionado a la llustracion como un movimiento filosofico
que surgio en el siglo XVIII y se caracteriz6 por resaltar el predominio de la razén.

llustracién es el nombre que recibe este movimiento y la época en la cual se desarrollé.

Como Siglo de las Luces también se denominé a esta etapa histérica que ademas de
las sefias de identidad citadas apostdé por contar con otra serie de caracteristicas
esenciales tales como el hipercriticismo, la imitacidn, el universalismo y el idealismo.
Los pensadores de la llustracion creian que, a través de la razén humana, era posible
combatir la ignorancia y la supersticién. La raz6n también ayudaria a acabar con las
tiranias y a construir un mundo mejor.

Los lideres del movimiento se sentian elegidos para educar al pueblo y liderar a la
gente hacia a un nuevo tipo de sociedad. La llustracién sostenia que el Antiguo
Régimen y el absolutismo en general se basaban en la ignorancia de la poblacién para
establecer el dominio.

Entre las figuras mas importantes de dicho periodo habria que destacar, por ejemplo, a
Montesquieu. Este es un politico y pensador que fue uno de los padres del
establecimiento de la teoria de la separacion de poderes, que se convirtié en uno de los
pilares fundamentales del Estado de Derecho moderno.
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Rousseau, que desarrollé importantes teorias republicanas, o Voltaire, manifiestamente
en contra del fanatismo y la intolerancia, fueron otras dos de las figuras mas

importantes y fundamentales dentro del movimiento de la llustracion.

Una de las principales consecuencias que tuvo el desarrollo de la llustracién fue el
cambio que se produjo dentro de la sociedad. En concreto, este periodo fue
estableciendo el fin de la llamada sociedad estamental y se produjo la aparicion de la
burguesia. Un estamento este que conseguira ir ganando mas y mas protagonismo a
todos los niveles. Tanto es asi que ira ocupando puestos de importancia a nivel politico

en detrimento de la aristocracia reinante y dominante hasta ese mismo momento.

Cabe destacar que el movimiento era antropocéntrico (considera al ser humano como
centro de las acciones), racionalista (la realidad se limita a la experiencia sensible) y
pragmatico (lo util es lo Unico valido).

6.2.2.9 Logo

Es el nombre comunmente usado para logotipo. Elemento grafico que identifica a una
entidad y lo que distingue una marca.

Es un distintivo formado por letras, abreviaturas, etc., peculiar de una empresa,
conmemoracién, marca o producto. Grupo de letras, abreviaturas, cifras, etc., fundidas

en un solo bloque para facilitar la composicion.

Ejemplo grafico de un logotipo:

Google

37 Imagen propiedad de Google, tomada de: http://challenge.roadef.org/2012/img/google_logo.jpg
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6.2.2.10 Tipos de logos:

6.2.2.10.1 Isotipo

Se refiere a la parte, generalmente iconica o mas reconocible, de la disposicion
espacial en disefio de una marca, ya sea corporativa, institucional o personal. Es el
elemento constitutivo de identidad que connota la mayor jerarquia dentro de un
proyecto y que al mismo tiempo delinea el mapa connotativo para el disefio del
logotipo.

Ejemplo grafico de un Isotipo:
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38

6.2.2.10.2 Isologotipo

Es un identificador grafico que sirve para firmar las comunicaciones de una identidad
. Un isologo se conforma por la unién de un simbolo grafico y un estimulo

textual representado con signos tipograficos. Las marcas que funcionan con el simbolo

grafico Unicamente como isotipos, y las que funcionan Unicamente con texto se

reconocen como logotipos. En un isologotipo el texto y el grafico estan fundidos y no se

pueden separar.

Ejemplo grafico de un Isologo:

38 Imagen tomada de: http://www.threads.dk/cases/interactive/sony_vaio/01_vaio_logo.jpg Propiedad de
Sony. Copyright © 2014 Sony Electronics Inc. All Rights Reserved.
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6.2.2.10.3 Imagotipo

Segun el sitio web Brandemia se refiere a la unién del isotipo y logotipo con los que se
identifica una marca. Entiéndase la unién de la parte icdnica con el distintivo formado
por letras. A diferencia del Isologo, en un imagotipo la parte grafica se puede separar
del texto, aunque no se deberia de hacer.

Ejemplo grafico de un Imagotipo:

I “"l ® 40

39Imagentomada de: http://www.bk.com/en/us/index.html. TM & © 2014 Burger King Corporation. All
rights reserved
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6.2.2.11 Reticula

La reticula (Grid, en inglés), es una herramienta muy 0til que nos puede asegurar
mayor equilibrio en nuestra composicion al momento de disefar.

Es una estructura en dos dimensiones hecha de lineas verticales y horizontales
utilizada para estructurar el contenido, sirve como una armazén para organizar textos,
imagenes o videos de una forma racional y facil de visualizar.

Sus origenes se remontan a los arquitectos y pintores antiguos, los griegos, egipcios y
mayas se basaban en la proporcion aurea o divina la cual utilizaban en sus
construcciones y esculturas, dicha proporcién en mi opinion nace de una profunda
observacion de la naturaleza, ciertos elementos de la naturaleza como la concha de un
caracol, el cuerpo humano, la forma de los panales de abejas, algunas flores y hojas
todos cuentan con una armonia en sus formas y proporciones las cuales obedecen a

una férmula matematica.

Ejemplo grafico de una reticula:

40 Imagen tomada del sitio: http://www.shop.puma.com/on/demandware.store/Sites-US-Site/en_US/Home-
Show?s_kwcid=Puma&mktld=PS:]Digital: Adwords:US|Brand|X|PUMA|Exact:USA. Propiedad de PUMA.
©2013 PUMA AllrightsReserved.
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6.2.2.12 El color

Segun el diccionario de la Real Academia Espafola es la sensacién producida por los
rayos de luz que impresionan los érganos visuales y que depende de la longitud de la
onda. También refiere el color como la percepcidn visual que se genera en el cerebro al
interpretar las senales nerviosas que le envian los foto-receptores en la retina del ojo,
que a su vez interpretan y distinguen las diferentes longitudes de onda que captan la
parte visible del espectro electromagnético, es decir, la luz.

6.2.2.13 Boceto

Se deriva del término italiano bozzetto, que se refiere al esquema o el proyecto que
sirve de bosquejo para cualquier obra. Se trata de una guia que permite volcar y exhibir
sobre un papel una idea general antes de arribar al trabajo que arrojara un resultado
final.

Por lo general, un boceto es una ilustraciéon esquematica que carece de detalles y, en
la mayoria de los casos, no posee terminaciones. Su objetivo es simbolizar ideas,
pensamientos 0 conceptos, sin preocuparse por la estética. Por eso, generalmente se
realiza sobre cualquier clase de hoja y sin necesidad de disponer de instrumentos de
dibujo auxiliares.

En este sentido, podemos exponer que habitualmente cuando hablamos de boceto, nos

estamos refiriendo a un dibujo que se realiza a lapiz, en papel, a mano alzada y sin

“llmagen tomada de: http://amarocketpower.files.wordpress.com/2008/10/reticula.gif
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entrar en ningun tipo de detalles, simplemente se trata de ideas basicas para acometer
la posterior obra definitiva.

Asi, de esta manera, nos encontramos documentos graficos de este tipo en campos
como, por ejemplo, la moda. Y es que es frecuente que los disenadores y los modistos
se encarguen de plasmar de una manera previa las ideas que les van surgiendo para
luego acometer de una forma mucho mas exhaustiva y compleja el conjunto de sus

confecciones que conformaran los modelos de sus nuevas colecciones.

Igualmente podemos subrayar que en el mundo del cémic también es frecuente que los
dibujantes, una vez reciben los guiones de las historias, se encarguen de llevar a cabo
estos bocetos para establecer la mejor manera de representar o que son los episodios

que se cuentan en las tramas.

Los bocetos pueden ser considerados como un estudio previo de otra clase de
trabajos. Por ejemplo: un dibujo puede constituir el primer paso de una obra de
arquitectura o de una escultura.

En el campo de la pintura, un boceto puede marcar el inicio de la confeccion de un
mural. Por otra parte, un boceto puede transformarse en un dibujo con un grado mayor
de elaboracion que reproduzca formas de la naturaleza o se inspire en una obra de
arte, con la intencion de facilitar el estudio de su composicién y estructura.
Afortunadamente hoy tenemos la oportunidad de disfrutar a través de exposiciones en
distintos museos de todo el mundo de bocetos de algunos de los autores pictéricos
mas importantes de la historia. Este seria el caso, por ejemplo, de Leonardo da Vinci o
de Francisco de Goya.

En el caso de este Ultimo pintor espafnol hasta nuestros dias se han conseguido
conservar bocetos de frescos como El Milagro de San Antonio de Padua, que realiz
para la madrilefia Ermita de San Antonio, o de cuadros como Santa Justa y Santa
Rufina.

Existen tres grandes tipos de bocetos: el burdo, el comprensivo y el dummy.
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El boceto burdo supone la representacién en papel de una primera idea, desprovista de
detalles y contenidos técnicos. El boceto comprensivo incluye ciertos ajustes a dicha
idea, a fin de mejorar su calidad y hacerla mas comprensible. Para eso, se emplean
diversas herramientas técnicas. Por ultimo, el boceto dummy se caracteriza por tener
un elevado grado de precision y calidad en todos los efectos visuales que se
aprovecharan para la obra final.

Cabe destacar que un boceto también puede ser un borrador de un documento escrito,
con palabras sueltas o frases que, mas adelante, permitiran constituir un texto

desarrollado.

6.2.2.14 Manual

Es una guia compuesta por un conjunto de criterios preceptuados, por normas para el
diseno y la redaccién de documentos, ya sea para el uso general, o para ser utilizados
por los redactores de periédicos u otras organizaciones que también publican textos. La
implementacion de un manual de estilo permite publicar siguiendo una uniformidad de
estilo. Los manuales de estilo son frecuentes en el uso general y especializado, en
medios escritos, orales y graficos. Y para publicaciones de estudiantes y académicos
de diversas disciplinas como, la medicina, el periodismo, la abogacia, el gobierno, las
empresas y la industria. El manual de estilo se compone tanto de normas linguisticas,
como de estilo, para que el mensaje sea mas coherente, eficaz y correcto.

En este tipo de obras suelen incluir informaciones de cuestiones de indole linguisticas
(normas ortograficas y gramaticales y principales de dudas y errores de redaccion),
cuestiones de tipo ético y deontoldgico (principios éticos que se relacionan con la linea
editorial del medio) y cuestiones de naturaleza profesional (tipografia, uso de titulares,
uso de imagenes...)

Los libros de estilo establecen reglas tales como el uso de la tipografia y la ortografia.
El principal objetivo es dotar a la publicacion de unos criterios homogéneos y
consistentes a lo largo de las diferentes partes de la publicaciéon y del tiempo. Son
normas para los redactores de la publicacion.
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Algunos manuales de estilo se centran en el disefio grafico como los manuales
gréficos, y abarcan tdpicos tales como la tipografia, los colores y espacios en blanco.
Los manuales de estilo de sitios webs en cambio, se centran en los aspectos técnicos y
visuales de la publicacién, la prosa, uso correcto del lenguaje, la gramatica, la
puntuacion, la ortografia, y la estética. La estricta aplicacién de los reglamentos del

manual de estilo proporciona uniformidad en el estilo y el formato de un documento.

Muchos manuales de estilo son revisados y actualizados periédicamente para adaptar
cambios en el uso y las convenciones mas actualizados. Por ejemplo, el manual de

estilo de Associated Press es actualizado anualmente.

6.2.2.15 Manual de Identidad Corporativa

Es un documento en el que se disefian las lineas maestras de la imagen de una
compainia, servicio, producto o institucion. En él, se definen las normas que se deben
seguir para imprimir la marca y el logotipo en los diferentes soportes internos y
externos de la compania, con especial hincapié en aquellos que se mostraran al

publico.

El manual describe los signos graficos escogidos por la compafia para mostrar su
imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma, color, tamano, etc. En el
mismo, se explica su forma, oportunidad y lugar de utilizacion mediante la inclusion de
ejemplos graficos. Se muestran también las normas prohibitivas de sus aplicaciones.

También se incluyen los colores y las tipografias corporativas.

6.2.2.16 Marca o Branding

Una marca es un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido
producidos o proporcionados por una persona o empresa determinada. Su origen se
remonta a la antigliedad, cuando los artesanos reproducian sus firmas o "marcas" en
sus productos utilitarios o artisticos. A lo largo de los afos, estas marcas han
evolucionado hasta configurar el actual sistema de registro y proteccion de marcas. El
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sistema ayuda a los consumidores a identificar y comprar un producto o servicio que,
por su caracter y calidad, indicados por su marca Unica, se adecua a sus necesidades.
Es la serie de caracteristicas, fisicas e intangibles asociadas a un producto a o a una

empresa.

6.2.2.17 Imagen Corporativa

Se refiere a como se percibe una compafia. Es una imagen generalmente aceptada de
lo que la compainia significa. La creacién de una imagen corporativa es un ejercicio en
la direcciéon de la percepciéon. Es creada sobre todo por los expertos de relaciones
publicas, utilizando principalmente campanas comunicacionales, plataformas web,como
las redes sociales, y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al
publico.Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente
mensajes a su alrededor. La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que mas

utilizan las empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.

La Imagen Corporativa hace referencia al concepto estratégico para posicionar a una
empresa. Exige identificar y definir los rasgos de identidad, integrarlos y conducirlos
ala estrategia establecida de manera congruente.Manejada conscientemente o no,
toda empresa o institucién tiene una personalidad o identidad corporativa. Esta identi-

dad se transmite mediante cualquier acto comunicacional de la empresa.

Por eso tener una estrategia definida, permite aumentar las garantias de que la identi-
dad de la organizacién sea percibida de forma mas precisa, en menos tiempo y con
menor inversién econémica.La Identidad Visual es un componente de la Identidad Cor-
porativa, pero no el unico: la identidad de una empresa abarca mas que su dimensién
visual. La Imagen Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas que
necesitan ser clarificadas y estructuradas, incluyendo la orientacion, la filosofia y la

comunicacion.

Solo un analisis estructurado, y bien definido puede conducir a una clarificacion de la
personalidad corporativa y a la diferenciacion clara de la competencia. Un programa de

identidad corporativa es sobre todo una herramienta de gerencia, que puede ayudar
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a identificar y a manejar sistematicamente las estructuras, los temas y la personalidad

de una empresa.

Las metas antedichas pueden ser alcanzadas solamente si la identidad corporativa se
convierte en lel principio de guia para todas las actividades de la empresa. Conside-
rado de este angulo, la identidad se refiere no solamente a una carpeta o a los folletos,
si no que implica una relacion armoniosa entre todas las actividades comunicacionales.
Todo lo que la empresa hace, dice y comunica amplia su identidad, consolidandola
o debilitandola.

Por esta raz6n todas las divisiones de una empresa deben reflejar valores y objetivos
comunes. Esto se aplica especialmente ala calidad y al disefio de productos y ser-
vicios, la arquitectura de los edificios de compania, del contenido y del disefio formal de
los medios de comunicacion, asi como las acciones internas y externas de la empresa.
Cada departamento o division es parte de un conjunto y afecta las otras piezas, puesto
que la empresa se comunica a través de todo que lo hace o no hace, las veinticuatro
horas del dia.

6.2.2.18 Brief

Segun el sitio web Vitrales XXI, es un anglicismo empleado en diversos sectores;
militar, publicitario etc., Brief significa un resumen breve y conciso. El anglicismo se
refiere a un instructivo que se realiza antes del comienzo de una mision militar, una
inmersién de buceo o en el sector publicitario y de comunicacion se refiere a un
documento o sesién informativa que proporciona informacion a la agencia de publicidad

para que genere una comunicacion, anuncio o campana publicitaria.
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6.3 Ciencia Auxiliares, artes, teorias y tendencias

6.3.1 Semidtica

Se conoce como semibtica a la teoria que tiene como objeto de interés a los signos.
Esta ciencia se encarga de analizar la presencia de éstos en la sociedad, al igual que la
semiologia. Ambos conceptos son tomados como sinénimos por el diccionario de la

Real Academia Espariola (RAE), aunque los expertos establecen algunas diferencias.

Muchos autores han hablado y escrito sobre el término: Saussure, Pierre, Buyssens,
etc. En las diferentes definiciones se encuentran elementos en comun y otros
absolutamente opuestos; sin embargo todos coinciden en algo, que la semiébtica no se
trata de un acto de lectura; sino de una actitud de exploracién de lo que existe de fondo

de toda significacién: sus raices y los mecanismos que la sostienen.

Algunos de estos intelectuales sostienen que la semibtica incluye a todas las demas
ciencias, que se dedican al estudio de los signos en determinados campos del
conocimiento. Es decir, que la ven como una ciencia orientada a estudiar como
funciona el pensamiento para explicar las maneras de interpretacion del entorno y de
creacién y difusion de conocimiento que tienen las personas. Otros especialistas
definen a la semiologia como una disciplina que se encarga de los estudios vinculados
al analisis de los signos a nivel general, tanto linglisticos (relacionados a la semantica
y la escritura) como semiéticos (los signos humanos y de la naturaleza).

El signo linglistico es entendido como el vinculo mas relevante en los sistemas
comunicativos humanos. Esta formado por un significante (la imagen acustica) y un
significado (una idea que se tiene en la mente respecto a cualquier palabra). Para
Charles Pierce (1839-1914), el signo es una entidad compuesta por el significante (el
soporte material), el significado (la imagen mental) y el referente (el objeto, ya sea

imaginario o real, al que alude el signo).
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Las caracteristicas mas trascendentes del signo linglistico son la arbitrariedad, la
linealidad, la inmutabilidad y la mutabilidad.

Ramas de la semidtica

Se encuentra dividida en diversas clases:

e La semantica es la encargada de estudiar qué relaciones existen entre
significantes y significados; es decir el significado de las palabras, de los
enunciados y de las oraciones.

e La onomasiologia se encarga de nombrar a los objetos y establecer las
diferentes denominaciones para una misma cosa.

e La semasiologia, al contrario, estudia la relacion que existe entre un objeto y su
nombre. En el caso del dialogo, parte del receptor al emisor para el estudio del
mismo.

e La pragmatica es la encargada de estudiar las relaciones entre significantes y
usuarios; es decir de qué forma emplean los seres humanos los diferentes
signos a la hora de comunicarse.

e La parte de la semidtica que se encarga de estudiar las relaciones que se

establecen entre los diversos significantes se llama sintaxis.

En cada idioma la semibdtica ocupa un lugar diferente y por tanto su entorno de analisis
también varia. En el caso de Espafa, su intervencion en el campo de la comunicacion
se ha mostrado un tanto despareja y hasta superflua. Podemos decir que se pueden
distinguir dos lineas bien definidas dentro de la semiética, una se encuentra enfocada

al discurso social y la otra a lo visual.

La semiética del discurso social, también conocida con el nombre de socio semibtica,
se encarga de estudiar el proceso a través del que los medios de comunicacién de
masas llegaron a integrarse a la cultura de la sociedad, produciendo diversas tipologias
en los discursos, tales como periodistico, publicitario y politico; a partir de los que ha
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surgido el discurso social, que toma cosas de cada uno de ellos para expresar ideas
con las que el pueblo se siente identificado.

A su vez, en los ultimos afnos la cercania entre la semibtica y la comunicacion de
masas se ha afianzado aln mas gracias a las tecnologias avanzadas utilizadas en el
campo de las artes audiovisuales. Esto ha generado que la semio6tica deba comenzar a
estudiar el significado de los signos en el mundo de la informatica y la inteligencia
artificial. Posiblemente esto exigira una unificacion entre el lenguaje coloquial y las
nuevas tecnologias, y un amplio estudio de estas consecuencias podra colaborar con

un mayor entendimiento de las relaciones entre sociedades.

En el ambito de la medicina, por ultimo, la semidtica es el area que se dedica al
tratamiento de los signos de las enfermedades a través de la diagnosis y de la
pronosticacion. Cabe mencionar que esta acepcion es una de las mas antiguas que

existen.

6.3.2 Semantica

Proviene de un vocablo griego que puede traducirse como “significativo”. Se trata de
aquello perteneciente o relativo a la significacion de las palabras. Por extension, se
conoce como semantica al estudio del significado de los signos linguisticos y de sus

combinaciones.

De ahi que también sea necesario hacer referencia a la existencia de lo que se conoce
como campo semantico. Este es un término que se emplea para definir a un conjunto
de palabras o de elementos significantes que tienen un significado similar ya que

poseen como nexo comun un sema.

Un claro ejemplo de ello puede ser el campo semantico conformado por términos tales

como muralla, pared o tapia porque tienen en comun que se refieren a tipos de muros.
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La semantica, por lo tanto, esta vinculada al significado, sentido e interpretacion de
palabras, expresiones o simbolos. Todos los medios de expresion suponen una
correspondencia entre las expresiones y determinadas situaciones o cosas, ya sean del
mundo material o abstracto. En otras palabras, la realidad y los pensamientos pueden

ser descritos a través de las expresiones analizadas por la semantica.

La semantica linguistica estudia la codificacién del significado en el contexto de las
expresiones linglisticas. Puede dividirse en semantica estructural y semantica léxica.
La denotacion (la relacién entre un palabra y aquello a lo que se refiere) y la
connotacion (la relacion entre una palabra y su significado de acuerdo a ciertas
experiencias y al contexto) son objetos de interés de la semantica.

El estudio del referente (aquello que la palabra denota, como un nombre propio o0 un
sustantivo comun) y del sentido (la imagen mental que crea el referente) también

forman parte de la semantica lingdistica.

Dentro de este tipo de semantica tendriamos que hacer referencia a lo que se conoce
como semantica generativa. Este término se utiliza para referirse a un programa
llevado a cabo por un conjunto de estudiosos a mediados del siglo XX. Con él lo que se
hizo fue expandir y desarrollar las teorias planteadas en su momento por el filésofo y

linguista estadounidense Noam Chomsky.

En concreto, algunos de los ilustres personajes que se animaron a profundizar en los
planteamientos de aquel maestro fueron el escocés James McCawley o el
norteamericano John R. Ross.

La semantica logica, por otra parte, se encarga del analisis de los problemas légicos de
significacion. Para esto estudia los signos (paréntesis, cuantificados, etc.), las variables
y constantes, los predicados y las reglas.

De ahi precisamente que este tipo de semantica sea el que se utiliza en el campo de

las ciencias, concretamente de las matematicas. Y es que en esta area se establecen
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estructuras y elementos que se relacionan entre si. Este seria el caso de los conjuntos

y grupos de diversa indole.

La semantica en las ciencias cognitivas, por ultimo, se centra en el mecanismo psiquico
entre los interlocutores en el proceso comunicativo. La mente establece relaciones
permanentes entre las combinaciones de signos y otros hechos externos que
introducen significado.

Por ultimo, tendriamos que determinar que también existe lo que se conoce como calco
semantico. Es un término que se usa para definir al préstamo o adopcién de una
palabra de otra lengua por lo que seria la traduccién.

6.3.3 Semiologia

Lo primero que vamos a realizar antes de definir a fondo lo que es la semiologia es
proceder a determinar el origen etimolédgico del término. Asi, nos encontramos con el
hecho de que dicha palabra procede del griego, pues esta formada por dos vocablos de
dicha lengua: semeion, que puede traducirse como “signo” y logos, que es sinébnimo de
“estudio” o “tratado”.

La semiologia es una ciencia que se encarga del estudio de los signos en la vida social.
El término suele utilizarse como sin6bnimo de semidtica, aunque los especialistas

realizan algunas distinciones entre ambos.

Puede decirse que la semiologia se encarga de todos los estudios relacionados al
analisis de los signos, tanto linglisticos (vinculados a la semantica y la escritura) como
semibticos (signos humanos y de la naturaleza).

El suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913) fue uno de los principales tedricos del
signo linglistico, al definirlo como la asociacibn mas importante en la comunicacién
humana. Para Saussure, el signo estda formado por un significante (una imagen
acustica) y un significado (la idea principal que tenemos en mente respecto a cualquier

palabra).
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El estadounidense Charles Peirce (1839-1914), por su parte, definié al signo como una
entidad de tres caras, con un significante (el soporte material), un significado (la imagen
mental) y un referente (el objeto real o imaginario al cual hace alusion el signo).

Son autores de vital importancia dentro de la semiologia, pero no son los Unicos, pues
a lo largo de la historia han existido otros que también han dejado su profunda huella
en esta disciplina. Este seria el caso, por ejemplo, del francés Roland Barthes que legb
a las generaciones posteriores importantes teorias y trabajos como es el libro titulado

“Elementos de Semiologia”.

En dicha obra lo que deja patente, es que tiene como pilares y objetos de estudio todos
los sistemas de signos, independientemente de sus limites o de sus sustancias.
También que los elementos de la misma son los siguientes: el sintagma, la lengua, la
connotacion, el habla, el paradigma, el significante, el significado y la denotacion.

De la misma forma, otra figura importante dentro del campo de la semiédtica y de la
semiologia es Umberto Eco, conocido a nivel mas popular por novelas tan interesantes
como “El nombre de la rosa” (1980) o “El péndulo de Foucault” (1988), que ha ejercido
también un papel clave dentro de la disciplina que nos ocupa a través de sus estudios

sobre los sistemas de significacion.

La semiologia sefala que el signo linglistico tiene cuatro caracteristicas
fundamentales, que son arbitrariedad, linealidad, inmutabilidad y mutabilidad.

Entre las ramas de la semiologia se encuentran la semiologia clinica (en medicina, el
estudio de los signos a través de los que se manifiesta una enfermedad), la
zoosemiotica (el intercambio de sefales entre animales), la semibtica cultural (el
estudio de los sistemas de significacion creados por una cultura) y la semiotica estética

(el estudio de los niveles de lectura de obras de arte de diversas técnicas o disciplinas).
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6.3.4 Semiologia de la Imagen

Segun la etimologia, esta relacionada con la raiz “imitari”, es decir, la imagen como
representacion netamente analdgica o en otras palabras, una copia de algo real. Sin
embargo, la imagen se puede interpretar de dos formas, ya que se puede considerar
limitada, al compararla con la lengua o valorarla como algo mucho mas amplio por su
riqueza. Existen 2 tipos de imagen: la analégica y la digital. La analdgica se refiera a la
imagen sin un medio de interpretacién, es decir, los pensamientos o conceptos. En
cambio, la digital es la imagen representada a través de un medio, con la intencién de

trasmitir o comunicar algo.

Una imagen digital tiene aspectos denotativos y connotativos. Los denotativos son los
objetos visuales, mientras que el aspecto connotativo se refiere a los significados
adheridos al objeto, que pueden ser distintos dependiendo del espectador y de sus
respectivos sistemas de significacién. Ademas, la imagen presenta tres lenguajes:
linguistico, iconico codificado e icénico decodificado. El lenguaje linguistico es el mas
facil de distinguir porque es el que comunica a través de las palabras. El lenguaje
iconico decodificado es el mensaje descifrado, en otras palabras, el comprendido por
todos. Y por dltimo, el lenguaje codificado es el mensaje no descifrado u oculto, cuya
interpretacion varia dependiendo de la persona que lo recibe. Barthes (1964).

6.3.5 Ciencias de la Comunicacion

Es la parte de las Ciencias Sociales que se encarga de estudiar la esencia de los
procesos comunicacion como fenédmenos en si mismos, los medios que se emplean y
el conjunto semidtico (Ver semidtica) que construyen, generando sus propios métodos

de estudio y herramientas analiticas.

Esta joven disciplina parte de la sociologia, que le aporta las bases metodolégicas para
los primeros estudios llevados a cabo de forma sistematica a principios del siglo XX.
Nace como consecuencia de las inquietudes epistemoldgicas que generaron el
surgimiento de los medios de comunicacion masivos (primeros periédicos vy

radiodifusoras, el primer medio masivo electronico de comunicacion).
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Las Ciencias de la Comunicacion son hoy en dia una herramienta basica para
comprender la naturaleza de las sociedades, asi como la comunicacion diaria entre

personas o grupo de personas, sea en su dimensidn institucional o comunitaria.

6.3.6 Linguistica

Se refiere al término perteneciente o relativo al lenguaje. Ciencia del lenguaje.
Aplicada, se refiere a la rama de los estudios linglisticos que se ocupa de los
problemas que el lenguaje plantea como medio de relacidén social, especialmente de los
que se refieren a la ensefianza de idiomas. La linguistica es el estudio cientifico

El campo de la linglistica puede dividirse en, la practica, en términos de tres

dicotomias:

6.3.6.1 Linguistica sincronica versus linglistica diacronica:
La linglistica sincrénica es el estudio de la lengua en su momento presente, mientras
que la linguistica diacrénica analiza las lenguas en cuanto a contenido histérico, el

tiempo y sus procesos.

6.3.6.2 Linguistica tedrica versus linguistica aplicada
En el desarrollo de la linguistica, se trata de un estudio que se encarga de resolver los
problemas de la linglistica misma. Esta fue desarrollada a partir de la necesidad de la

ensenanza del idioma inglés.

Una descripcion sincrénica de una lengua describe la lengua tal y como es en un
momento dado; una descripcidn diacrénica se ocupa del desarrollo histérico de esa
lengua y de los cambios estructurales que han tenido lugar en ella. Aunque es sus
inicios cientificos la lingtistica del siglo XIX se interes6 ante todo del cambio linglistico
y de la evolucién de las lenguas a través del tiempo, el enfoque moderno se centra en
explicar como funcionan las lenguas en un punto dado en el tiempo y como los

hablantes son capaces de entenderlas y procesarlas mentalmente.

78



6.3.6.3 Micro linguistica versus macro linglistica:
Estudian la linglistica con base a sus factores externos e internos, estudian los
trastornos de las propias lenguas humanas.

El objetivo de la linguistica te6rica es la construccion de una teoria general de la
estructura de la lengua o de un sistema teérico general para la descripcion de las
lenguas; el objetivo de la linguistica aplicada es implementar los descubrimientos y
técnicas del estudio cientifico de la lengua a una variedad de tareas basicas como la

elaboracién de métodos mejorados de ensefanza de idiomas.

6.3.7 Psicologia

Segun Coon (2005), el término psicologia proviene de dos palabras griegas: psyche
(mente, espiritu) y logos (conocimiento o estudio). Dado que estos dos elementos no
pueden examinarse directamente, hoy la psicologia se define como el estudio cientifico
de los procesos mentales y del comportamiento de los seres humanos y sus
interacciones con el ambiente fisico y social. La palabra proviene del griego psico o
psykhé, que significa alma, psique o actividad mental, y logia, que significa estudio o
tratado, por tanto, psicologia significa estudio o tratado del alma.

Segun el psicélogo austriaco H. Rohracher, la psicologia es la ciencia que estudia o
investiga los procesos y los estados conscientes, asi como sus origenes y sus efectos.
Esta definicion indica claramente la dificultad de resumir en un concepto todos los
fendmenos psiquicos. Son posibles y justificables dos aspectos fundamentalmente
diferentes: el de las ciencias naturales, que busca una explicaciéon causal, y el de las

ciencias filosoéficas, que pide una explicacion de significado y de sentido.
La psicologia busca describir sensaciones, emociones, pensamientos, percepciones y

otros estados motivadores de la conducta humana. Los comportamientos de los

animales son estudiados por la etologia.
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Gran parte de las investigaciones en psicologia se llevan a cabo a través del método de
la observacién, siendo la observacion sistematica, delimitada por las condiciones de lo
que se pretende observar, la mas utilizada. En algunos casos, la observacion es

ocasional, es decir, no sigue un plan preestablecido.

El estudio de la naturaleza humana esta en manos de pensadores, fildsofos y tedlogos
desde la antigliedad, sin embargo, estos estudios se mezclaban con la Filosofia.
Socrates, Platon y Aristételes fueron los precursores de la investigacién del alma
humana.

La psicologia con orientacion naturalista tuvo su apogeo en el siglo XIX y pretendia
garantizar las observaciones experimentales. Esta orientacion se asocié con la
fisiologia sensorial de J. Miller y H. Helmholtz, y la invencion de los métodos

psicofisicos de medida de EH Weber y G. Th. Fechner.

A finales del siglo XIX, los investigadores de la época empezaron a enfocar sus
estudios en las investigaciones de la "experiencia consciente" (andlisis de las
sensaciones), a través de las investigaciones llevadas a cabo en los laboratorios
psicoldgicos recién creados.

El psicélogo aleman Wilhelm Wundt (1832-1920) fue el fundador del primer laboratorio
de psicologia experimental o cognitiva en Leipzig, Alemania, en 1879. La psicologia
experimental o cognitiva surgié en Alemania con Wundt y en Francia con Ribot, y se
expandié mediante la investigacién del pensamiento, de la voluntad, de los reflejos
condicionados (Pavlov), de la introduccidén del analisis factorial (Ch. Spearman) y, por

Gltimo, de la medida de la inteligencia (A. Binet).*?

A partir de estas investigaciones experimentales, se produjo la separacion entre la

Filosofia y una nueva disciplina que se denominé Psicologia moderna.

42 http:/ /www.significados.info/psicologia/

80



Las corrientes psicolégicas conocidas hoy en dia se originaron a partir de tres lineas
principales: la de Gestalt (Psicologia de la forma, creada por Christian Von Ehrenfels en
1890), el conductismo (analisis del comportamiento, creado en los EE.UU.) y el
Psicoandlisis (psicologia analitica, creado por el médico y neurdlogo austriaco Sigmund
Freud (1856-1939)).

Existen muchas otras corrientes psicolégicas, como la psicologia humanista, la
psicobiologia, la psicologia fisiolégica, el funcionalismo, el asociacionismo, el
estructuralismo, dentro de la psicologia basica, existe la psicologia evolutiva, la
psicologia del aprendizaje, la psicologia del arte, la psicopatologia y la psicologia de la
personalidad, dentro de la psicologia aplicada, existe la psicologia clinica, la psicologia
infantil, la psicologia educativa, la psicologia social, la psicologia del trabajo y de las
organizaciones, la psicologia de la salud, la psicologia de la emergencia, la psicologia
comunitaria y la psicologia forense.

6.3.8 Psicologia de la Comunicacion
La comunicacién es el vehiculo de la interaccién humana en la que se intercambian

mensajes, formas o representaciones para hacer entender una realidad.

Por medio de la psicologia esta comunicacién se puede mejorar haciendo uso de los
procesos cognitivos internos de los individuos, asi como los procesos socio-cognitivos

del emisor y del receptor.

Dentro de sus caracteristicas podemos definirla como una sub-rama de las Ciencias de
Comunicacion y de la Psicologia. Su objeto de estudio son los procesos psicologicos
que conlleva la comunicacion. Para los comunicélogos, existen distintos niveles del
proceso comunicativo: intrapersonal, interpersonal, grupal, intergrupal, mediatico y
sociocultural. Cada nivel depende de la categoria social en la que se desarrolle la
comunicacién: una persona, dos personas, un grupo, entre grupos, a nivel social
gracias a medios de comunicacion colectiva (radio, prensa, televisién) y a nivel social o

entre sociedades. En cada proceso comunicativo hay un proceso psicolégico. En todo

81



proceso comunicativo existen varios participantes: un emisor y un receptor, como
minimo. La comunicacién siempre implica un proceso psicolégico, los individuos
piensan (el pensamiento es un proceso psicolégico) en lo que dirdn (aun cuando en
ocasiones parezca que se habla sin pensar antes), lo planean, lo premeditan, buscan la
forma mas efectiva de hacer llegar su mensaje (seleccionan qué diran, qué
contestaran, a través de qué via lo haran). Ademas, cada uno de ellos tiene una
intencionalidad, es decir, siempre que un emisor se comunica es porque busca obtener
algo (aun cuando sea beneficio para otros), esta busqueda de algo es también un
proceso psicologico. La recepcion, a su vez, implica un proceso complejo: los
individuos interpretan lo que reciben, lo transforman, lo aplican e incluso buscan

exponerse a ciertos mensajes, todos ellos procesos o subprocesos psicologicos.

6.3.10 Sociologia

Es la ciencia social que estudia los fenémenos colectivos producidos por la actividad
social de los seres humanos dentro del contexto histérico-cultural en el que se
encuentran inmersos.

En la sociologia se utilizan multiples técnicas de investigacion interdisciplinarias para
analizar e interpretar desde diversas perspectivas teoricas las causas, significados e
influencias culturales que motivan la aparicion de diversas tendencias de
comportamiento en el ser humano especialmente cuando se encuentra en convivencia

social y dentro de un habitat o “espacio-temporal” compartido.

La sociologia es aquella ciencia social consolidada en el siglo XIX que sea aboca al
estudio de andlisis y descripcidn de la vida en sociedad y el accionar e interaccién entre
sus individuos. Para abordar estas tematicas, la historia es un elemento de la que los
sociélogos hacen uso de forma constante. El concepto de sociologia fue formulado por
autores como Karl Marx, Auguste Compte, Henri de Saint-Simon, Herbert Spencer,
Max Weber, Emile Durkheim y Vilfredo Pareto entre tantos autores.

Los sociblogos utilizan dos tipos de métodos para llevar a cabo sus investigaciones:
cuantitativos y cualitativos. Los métodos cuantitativos son aquellos que hace uso de
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aquellas variables que se representan numéricamente y que son los que permiten
abordar los datos estadisticos y establecer relaciones entre los mismos. Los métodos
cualitativos, en cambio, son los vinculados con explicaciones y descripciones de
sujetos, situaciones y acciones. Ademas, pueden incluirse los testimonios de los

propios protagonistas de los hechos a investigar.

Varias han sido las teorias desarrolladas dentro de esta ciencia, de las cuales muchas
han sido de importante relevancia. Entre ellas, el funcionalismo que considera a las
instituciones sociales herramientas para satisfacer las necesidades propias de cada
sociedad por lo que se aboca al estudio de estas y de las estructuras presentes en
cada una de ellas. La teoria del conflicto estudia los mismos elementos que el
funcionalismo pero estableciendo contradicciones. Por ejemplo, no consideran que la
sociedad esté en constante equilibrio sino cambio, por lo que el conflicto es inherente a
la sociedad. El interaccionismo simbélico, por otro lado, considera que es la
comunicacién e interaccion simbdlica lo que constituye los grupos sociales y permiten
la conformacién del pensamiento humano.

Se pueden encontrar distintas ramas, algunas de ellas son:

Sociologia econdmica: esta rama se concentra en el estudio de cédmo los intercambios
econdmicos afectan de diversas formas en las interacciones y los significados sociales.
Uno de los autores mas representativos de esta rama es Karl Marx, quien remarca

cémo las estructuras sociales son determinadas por el ambito econdémico.

Sociologia politica: esta rama, en cambio, aborda temas en comun con la politica,
como lo son las estructuras politicas y sociales y el poder. También aborda las
tendencias sociales, las personalidades dentro de la politica y como esta es afectada
por la desigualdad social.

Sociologia del derecho: aborda las consecuencias, problematicas y metas relacionadas
con los vinculos entre la sociedad y el derecho y cual es la eficacia de éste ultimo.
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Sociologia urbana: esta es la que aborda dentro de las zonas metropolitanas la
interaccion y la vida social, ademas de tener en cuenta los cambios, problematicas y
procesos dentro de dicho ambito.

Sociologia del conocimiento: esta rama es la que aborda que consecuencias tienen
dentro de una sociedad las ideas dominantes de una determinada época.

Sociologia de la comunicacién: esta se enfoca en el estudio de los medios de
comunicacién y como estos, y la mediacién simbodlica en general, afectan a la vida

social.

6.3.11 Estadistica

Es ciencia formal que estudia la recoleccién, analisis e interpretacion de datos, ya sea
para ayudar en la toma de decisiones o0 para explicar condiciones regulares o
irregulares de algun fendbmeno o estudio aplicado, de ocurrencia en forma aleatoria o
condicional. Sin embargo, estadistica es mas que eso, en otras palabras es el vehiculo

que permite llevar a cabo el proceso relacionado con la investigacion cientifica.

La Estadistica es la parte de las Matematicas que se encarga del estudio de una
determinada caracteristica en una poblacion, recogiendo los datos, organizdndolos en
tablas, representandolos graficamente y analizandolos para sacar conclusiones de
dicha poblacion.

Segun se haga el estudio sobre todos los elementos de la poblacién o sobre un grupo
de ella, vamos a diferenciar dos tipos de Estadistica:

e Estadistica descriptiva. Realiza el estudio sobre la poblacion completa,

observando una caracteristica de la misma y calculando unos parametros que

den informacién global de toda la poblacién.
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e Estadistica inferencial. Realiza el estudio descriptivo sobre un subconjunto de la
poblaciéon llamado muestra y, posteriormente, extiende los resultados obtenidos

a toda la poblacion.
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CAPITULO VII
Proceso de Diseino y propuesta preliminar



Capitulo VII: Proceso de Diseno y Propuesta Preliminar

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco teérico

7.1.1 Aplicaciéon de la Comunicacion

Es en todos los aspectos de la vida diaria. El efecto de comunicarse o comunicar es
clave en cualquier industria y mas alla el compartir un mismo cédigo para lograr una
comunicacién efectiva muchas veces lo hacemos a través de elementos visuales. En
multiples ocasiones no compartimos el mismo lenguaje aquienes deseamos transmitir
el mensaje, por lo que optamos por el canal de comunicacion visual. La comunicacion
visual la aplicamos a través de trazos, figuras, simbolos y colores, entre otros. Por
medio de ellos buscamos un entendimiento mutuo con el receptor y al mismo tiempo la
comunicacién visual es mas amplia si utilizamos los elementos correctos respecto a lo
que deseamos transmitir por lo que es imprescindible en el disefio de imagen

corporativa.

La imagen corporativa de una empresa cuenta con la comunicacion visual como
elemento de trabajo clave, ya que lo que se busca es que los clientes actuales y los
potenciales la identifiquen rapidamente al ver un simbolo o un color en particular; el
objetivo de la imagen corporativa es posicionarse en la mente del consumidor y ser una
asociacion inmediata con el producto que vende o servicio que presta. Dicho objetivo
se logra principalmente a través de la comunicacién visual y en segundo plano la
comunicacién escrita o hablada se trabaja como apoyo para posicionar la imagen de la
empresa y la percepcidon que el consumidor reciba de ella.

7.1.2 Aplicacidén del Diseno Grafico

El papel que el disefio grafico desempena en una imagen corporativa es clave, ya que
por medio de esta labor se determinan los elementos que identificaran a la empresa y
que a largo plazo se convertiran en la imagen. El papel que juega en el desarrollo de
una imagen corporativa es de suma importancia, ya que forma las bases de la imagen

al interpretar de manera visual los mensajes y valores que la empresa busca transmitir.
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7.1.3 Aplicacion de la Semantica

Se aplica a la elaboracién de la imagen corporativa, ya que el objetivo es transmitir un
mensaje claro de manera visual y antes de interpretar las palabras de un lenguaje de
manera visual y convertirlas en un elemento. Se debe de entender su significado en
todo sentido; su origen y evolucién y diferentes formas para poder concretar claramente
lo que se desea transmitir. Por lo tanto es una de las primeras ciencias que se aplican
en la elaboracién del proyecto.

7.1.4 Aplicacion de la Psicologia de la Comunicacion

Tiene como objeto estudiar los diferentes niveles del proceso comunicativo y en cada
proceso comunicativo existen varios participantes. La comunicacién siempre implica un
proceso psicolédgico, ya que los individuos involucrados piensan en lo que diran, lo
planean, lo premeditan y buscan la forma mas efectiva de hacer llegar su mensaje y
cada uno de ellos tiene una intencion. Es por ello que al elaborar la imagen corporativa
de la misma, hay que pensar, planear y premeditar lo que se dira y determinar cual es

la intencion y lo que se busca obtener con el mensaje que se pretende comunicar.

7.1.5 Aplicacion de la tipografia

Se refiere especificamente a la forma grafica de expresar un lenguaje de manera
visual. El arte y la técnica de la forma, tamafo y color se trabaja acorde al mensaje que
se quiera transmitir y con base en de quien o donde provenga. Por lo que es crucial en
el desarrollo de una imagen corporativa. Muchas veces los elementos que se utilizan
en la imagen corporativa son en su mayoria texto; de los multiples elementos que se

elaboran puede originarse un logotipo o bien, un isologotipo.

7.1.6 Aplicacion de la Diagramacion

La diagramacién es la elaboraciéon de un esquema, en caso de una imagen corporativa
son las imagenes y texto que se utilizaran para transmitir un mensaje, enviar un
comunicado y/o para documentar cualquier tipo de informaciéon interna o externa
relevante a la empresa. Parte de una imagen corporativa es la documentaciéon que esta

desarrolle, ya que para sus clientes y consumidores pueden ser elementos externos
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pero también a través de la imagen corporativa se crea una cultura para los
trabajadores de la empresa. Por lo mismo es importante que cualquier comunicacion
interna o externa se relacione con la imagen de la empresa y siga siempre los mismos

patrones para ser identificada con facilidad por parte del empleado o cliente.

7.2 Conceptualizacion

7.21 Método

La técnica de generacion de ideas la invento Arthur Van Goundy. Principalmente utiliza
los porqués como pregunta.

¢, Para qué?: Sirve para orientar nuestro objetivo creativo pero no ofrece soluciones.

¢, Como?: Se define el objetivo creativo, nos preguntamos “porqué” con cada respuesta

que demos. Respondemos a todos los porqué y preguntamos mas “porqué”.

Problematica: Al analizar las diferentes necesidades que presenta la empresa Vancorp,
se detectd que carece de identidad corporativa para darse a conocer y con ello lograr la
unificacién de su marca a nivel nacional, por lo que se requiere su creacion, la que le
permita proyectar una imagen, formal, sélida, que los clientes puedan identificar con
facilidad.
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¢Por qué? — A la gente en el mercado guatemalteco no le es familiar el nombre.

¢Por qué? — Puede ser que el grupo objetivo a nivel nacional no haya explorado gran
variedad de empresas en el mercado que prestan los servicios que buscan.

¢Por qué? — Lo mas comun cuando una empresa busca un proveedor de servicios es
que cotiza con los primeros 3 6 5 que son los mas fuertes y competitivos del mercado.
¢Por qué? — porque hay demasiada variedad en el mercado y no pueden utilizar
demasiados recursos en una sola tarea o actividad, ya que no es razonable respecto a
costos.

Conclusién: Una empresa utiliza sus proveedores como parte de su cadena de
suministros para funcionar mejor, mas eficientemente, sin necesidad de crear
departamentos especificos que no se relacionas a su linea de negocios. Por lo cual no

es funcional utilizar recursos dedicados a buscar un solo proveedor.

43Imagen tomada de: http://blog.cdhcpa.com/wp-content/uploads/2013/12/why3.jpg

44 Imagen tomada de: http://info.gtilite.com/wp-content/uploads/2012/05 /reasons-to-upgrade-your-iso-
standard.jpg

45[magen tomada de: http://articles.mayurbardolia.com/wp-content/uploads/2013/05/zoomwhy.jpg
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7.2.2 Definiciéon del Concepto

Para realizar el disefio de la imagen corporativa de Vancorp se eligié el concepto “Ser
competitivo”. Ya que para posicionarse en los primeros lugares del mercado hay que
ser competitivo respecto a precios y servicios y se debe contar con una imagen de facil
comprensién e identificacién. Ser competitivo significa “evolucién”, trabajo de

vanguardia y constante innovacién en lo que se hace.

7.3 Bocetaje

La palabra boceto se deriva del italiano “bozzetto”. Proyecto, apunte o bosquejo de
rasgos generales, previo a la ejecucidon de una obra artistica definitiva. No posee mayor
detalle o terminacién para representar una idea.

Estos bocetos se realizaron a lapiz en hojas tamano carta de papel bond. Se aplicaron
formas abstractas, desarrolladas del método creativo que fueran minimalistas y su
posicion se adapt6 a la posicion del texto y se evité agregar cualquier otro tipo de forma
mas detallada. Se realiz6 una diagramacion de los componentes gréaficos del logo para
determinar como modificarlos. También se hizo una diagramacién de los componentes
de diseno en general que se incluiran en el manual de normas gréficas, para ver las
opciones que ayudaran a crear la propuesta preliminar y final.

En la etapa del Bocetaje se tomaron en cuenta los siguientes elementos para el disefio
del material a incluirse en el Manual de Normas Graficas de la empresa Vancorp.

e Logo actual y sus formas
e Imagen/forma

e Diagramacion

e Tipografia

e Colores

La digitalizacién de los bocetos se llevé a cabo utilizando una Xerox WorkCentre 7535P
y Adobe llustrador CC, para especificar y justificar cada elemento grafico que contiene.
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7.3.1 Descripcion de la Propuesta

Manual de Normas Graficas: El material contiene 25 paginas, incluye la portada y

contraportada, con una medida de 8.5x11 pulgadas cada hoja.

7.3.2 Listado de elementos graficos que integran la imagen de la empresa asi

como:

Elemento Grafico
Tipografia

Color

Imagen:

Formas

Diagramacion:

Manual de Normas
Graficas

Propésito
Utilizar una tipografia
legible, elegante, moderna
y minimalista.
Asociar la imagen con el
apellido de la familia.

Expresar sobriedad y
seguridad.

Asociar los colores con
Guatemala

Las figuras de los tres
medios circulos paralelos
estan colocados de
manera que sin tocarlo
abrazan al nombre de la
empresa. Los circulos
denotan movimiento
constante, denotan que el
cambio es bueno.

La diagramacion de dicho
manual se hizo a una
columna, alineacion
justificada para facilitar la
navegacioén en él, de
manera que sea ordenado,
sencillo, practico y a la vez
funcional.
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Técnica
Tamil MN

Colores utilizados:

Azul (C: 100%, M:
88%, Y: 28%, K:
16%)

Amarillo (C: 0%, M:
30%, Y: 100%, K:
0%)

Celeste: (C: 70%, M:
15%, Y: 0%, K: Oo/o)

Vectores creados en

Adobe llustrador CC.

Diagramacién del
manual se realiz6 en
Adobe llustrador CC

Emocion
Sencillez

Sobriedad
Solidez

Unidad

El color azul expresa
sobriedad, justicia,
verdad, fidelidad.

El amarillo transmite
luz, constancia,
nobleza.

El celeste se asocia con
la bandera de
Guatemala. Expresa
sabiduria y

concentracion.
Sobriedad

Neutralidad
Solidez
Fuerza

Orden
Armonia

Equilibrio
Solidez

Minimalismo



7.3.3 Propuesta de Boceto de Imagotipo #1 para la empresa Vancorp

Boceto #1

Esta forma geométrica se tomé Se mantuvo el nombre de la
del logo anterior y se agreg6 una empresa ya que solo se trabajé
mas para crear balance y un disefio de imagen.

A peticidn del cliente se mantuvo el azul como color institucional
predominante y el amarillo como su contraste. Solamente se agrego el
celeste como complementario para el tercer elemento del mismo tipo que
se agrego.
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7.3.4 Propuesta de Boceto de Imagotipo #2 para la empresa Vancorp

Boceto#2
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Esta forma geométrica se modificd de

completo en circulos visiblemente casi
completos; siempre adaptandose a los tre
elementos iconicos.

manera que siguiera la forma materna y se

S

como color institucional predominante y el
agrego el celeste como complementario

un poco para facilitar la preproduccién del
logo.

A peticién del cliente se mantuvo el azul \
amarillo como su contraste y solamente se

para el tercer elemento. La tipografia varia

Ya que solo se trabajh
un disefio de imagen.
Se mantuvo el nombre
de la empresa, y debido
a los diferentes
servicios que prestan,
se concluyé en
agregarle “retailgroup”
haciendo énfasis en la
variedad de servicios
gue prestan como
corporacion; siendo su
fuerte los servicios
comerciales..
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7.3.5 Propuesta de Boceto de Imagotipo #3 para la empresa Vancorp

Boceto#3

LORP | "+t

N

Esta forma geométrica se modificd de\ El texto se utilizé centrado para\
manera que fuera mas circular, ver otras opciones de
inclusive se incorpord ya un circulo, distribucién.

para darle otra perspectiva a la parte
iconica del logo.

A peticién del cliente se mantuvo el azul como color institucional predominante%
el amarillo como su contraste. Solamente se agregé el celeste como
complementario para el tercer elemento. La tipografia también varia un poco,
para facilitar la preproduccién del logo.
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7.3.6 Propuesta de Boceto de Imagotipo #4 para la empresa Vancorp

Boceto#4

Esta forma geométrica se modificd de \ El texto se utilizé centrado para \

manera que fuera mas circular, inclusive se determinar qué tan aceptable era
incorpord ya un circulo, y a diferencia del visualmente al integrarlo con la parte
boceto anterior, se agregd un elemento mas iconica, que es la que se cambid

de “media luna” y el circulo se hizo mas mas.

pequeno, para evaluar proporciones y
distribucién de elementos.

A peticién del cliente se mantuvo el azul como color institucional predominante y el N
amarillo como su contraste, solamente se agrego el celeste como complementario
para el tercer elemento. La tipografia también varia un poco, para facilitar la
preproduccién del logo.
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7.3.7 Propuesta de Bocetos del Manual de Normas Graficas para la empresa

Vancorp
Los bocetos del manual indicanel contenido que se pensé colocar en cada pagina y la

distribucién y diagramacion del texto e imagen en cada una de las paginas del manual.

Guia de contenido del Manual de Normas Gréficas:
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Boceto de Paginas Interiores del Manual de Normas Graficas de la empresa Vancorp.
Portada, introduccion, Mision y vision, y la Marca:
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Boceto de Paginas Interiores del Manual de Normas Graficas de la empresa Vancorp.
Area de proteccion, tamafio minimo y maximo, colores/pantones, comportamiento del
logo sobre fondos de colores y fondos fotograficos, tipografia e impresidon

monocromatica:
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Boceto de Paginas Interiores del Manual de Normas Graficas de la empresa Vancorp.
Uso correcto del logotipo, portada divisoria de aplicaciones graficas, hoja tamafo carta,

ejemplo de hoja tamario carta a full color, a un color y blanco y negro:
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Boceto de Paginas Interiores del Manual de Normas Graficas de la empresa Vancorp.
Sobre americano, ejemplo de sobre americano a full color, a un color y blanco y negro,
tarjeta de presentacion y contraportada.
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7.3.8 Propuesta Digital de Imagotipo #1 para la empresa Vancorp

A continuacion se presenta ya digitalizada la primera de dos propuestas preliminares
de imagotipo. Estas dos opciones se presentaron al cliente antes de diagramar el
manual de normas graficas, para identificar cual imagotipoera mas adecuado para la

empresa.

VAN

CORP

s L)
Esta forma geométrica se tomo Se mantuvo el nombre de la
del logo anterior y se agregd una empresa, ya que solo se trabajé
mas para crear balance y un disefio de imagen.

A peticién del cliente se mantuvo el azul como color institucional A

predominante y el amarillo como su contraste. Solamente se agrego el
celeste como complementario para el tercer elemento del mismo tipo que se
agregoé.
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7.3.9 Propuesta Digital de Imagotipo #2 para la empresa Vancorp

A continuacién se presenta ya digitalizada la segunda de dos propuestas preliminares

de imagotipo.

VA

CORP

~

Esta forma geométrica se modificd, de
manera que siguiera la forma materna y se
completd en circulos visiblemente casi
completos; siempre adaptandose a los tres
elementos iconicos.

RETAIL

GROUP

A peticidn del cliente se mantuvo el azul \
como color institucional predominante y el
amarillo como su contraste. Solamente se
agrego el celeste como complementario

para el tercer elemento. La tipografia varia

un poco para facilitar la preproduccién del
logo.

Solo se trabajé un dise@
de imagen. Se mantuvo el
nombre de la empresa, y
debido a los diferentes
servicios que prestan, se
concluyé en agregarle
“retailgroup” haciendo
énfasis en la variedad de
servicios que prestan
como corporacion; siendo
su fuerte los servicios
comerciales.
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7.3.10 Propuesta Digital del Manual de Normas Graficas para la empresa Vancorp
El boceto del manual indica la distribucion del texto e imagen en cada una de las 21
paginas del manual. Cada pagina es de 8.5X11 pulgadas.

Tipografia Tamil MN y pantones #534C, #631C, y #1235C.

Péagina 1: Portada Pagina 3: Misién y Visién

~

-Vision/ misién

Vancorp Retail Group
Normas Grilicas

Manual de

VAN
CORPESS:

-Logo
-Fondo azul

Vision
Crear y desarrollar las mas éptimas soluciones con base en la tecnologia que

evoluciona dia a dia, esto nos brindara un diferencial tinico en la industria que
mas alld de identificamos nos mantienen en la cima.

-Marca de
agua

Mision

Darle solucion a sus necesidades empresariales y brindarle un mejor servicio.

-Titulo,
“Manual de
normas
gréficas”,
Vancorp

Manual de Normas

GRAFICAS

Vancorp Retail Group

H ‘Vancorp Retail Group
- I n a Manual de Normas Grificas

T c/colores

Introduccién

Fste manual establece reglas graficas para la identidad corporativa de Vancorp
Retail Group, para que sea coherente y uniforme. A traves de estas normas sera
posible crear una imagen clara y reconocida en el mercado por medio de
cualquier material promocional o documento elaborado por Vancorp Retail
Group.

La utilizacion de marca debe ser conforme a estas reglas y esta definidida en
este manual para que haga coherencia grifica

Las normas en este manual deben de ser respetadas todo el tiempo para la
creacion de cualquier documento intemo, externo o material promocional.

Pagina 2: Introduccién

y nombre de la
empresa
(fodas las
paginasmenos
portadas)

-La marca,
Logo, simbolo
etc.

104

La Marca

La marca esta compuesta de un logotipo y un simbolo, conformando asi un
Isologotipo que representara a la institucion. Las relaciones y proporciones de
los elementos de la marca fueron cuidadosamente estudiados para crear
balance, armonia y coherencia.

7 N\

VAN
CORPISS:

Pagina 4: La Marca



Area de Proteccion
Para que la marca mantenga una lectura eficaz existe una drea de defensa a
su alrededor de 2cm. que la protege de cualquier otro elemento.

defensa representada en el esquema muestra el &
1a cudl puede ser incrementada al 50%, 100% o 2
ccesario; sin embargo no puede ser reducida.

VAN
CORPERsH

etail Group

%

Tamarfio Minimo y Maximo
Para mantener la legibilidad de la marca es importante que el isologotipo
no se utilice en un tamafio inferior al que se encuentra representado en esta

pagina.
Azul
Panone: $34.C
CMYE: 100,85, 28, 16
RGH:31,87, 110
Colores Pantone: 631.C

CMYK:70,17,0,0
RGH: 42, 116, 222

Panone: 1238 ¢
CMYE: 0,31, 100,0
RGI: 251, 181,21

p Retail Group

Comportamiento Sobre Fondos de Colores
Sobre fondos oscuros, se recomienda utilizar la marca en color blanco; y sobre

presentan ejemplos sobre fondos ascuros y claros a color, escala de grises y
blanco y nego.

‘ YoM

107 Negro

< e

8P Nego,

%

%

Pagina#s, area de I

proteccion.
-Cinta c/colores
y nombre de la
empresa.

-Area de proteccién
-Pagina #8

-Sobre fondos
fotograficos

-Pagina # 6

-Titulo

Pagina #9, Tamarno
min y max. Colores y,
pantones.

-Tipografia Tamil
MN regular y negrita

Pagina #7
-Pagina#10

-Titulo
-Monocromatico, 6

tipos.

-Comportamiento
sobre fondos de
color

Comportamiento Sobre Fondos Fotograficos
Para ¢l uso sobre fondos fotogrificos, debe de tenerse en cuenta que este
permitan el mantenimiento y legibilidad del isologotipo, ya sea el positivo o el
negativo. En la siguiente imigen se representan algunos cjemplos que se refie-
ren ala integridad y legibilidad de marca.

Tipografia Corporativa
L i 3

pe io marca, es
con ¢lla, que a marca se comunica. La fuente clegida es Tamil MN y por lo
anto esta esla fuente que debe uiilizanse en todas los mdios de comunicacion
de la marca.

ABC Tamil MN
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghikmnoparstuvweyz
0123456789

ABC Tamil MN
% ABCDEFGHLKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnoparstuvwxyz

0123456789

Impresion a Un Color (Monocromatica)
= ; \ ’

fotocopia, fax
menos de 2 tintas. Y en composiciones en las cuales el uso de los colores
institucionales no sea viable.

T

\c/élym'.::'. XOADNPF-H?"
VAN /AN
CORPE CORPELG
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Uso Correcto del Logotipo

En lo pe

VAN VAN
COR CORPRS%:
L/P L/ <

Version Vertical Version Horizont

No aplicar efectos ni cambiar los colores corporatives de la marca.

pa w1 pixel

Aplicaciones

GRAFICAS

Papeleria Institucional

Hoja Tamario Carta

Las plantillas para la papeleria de

L -USO correcto

-Pagina#11 N
-Cinta c/colores
y nombre de la
empresa.

-Logo vertical y
horizontal

-Pagina#14

\  CORP&xi»
- 2

-Hoja ejemplo
full color

-Pagina#12
-Portada de
aplicaciones
gréaficas, con
marca de agua

-Pagina#15

g5
ﬁz

-Ejemplo hoja
carta a un color
(azul)

-Pagina#13

-Pagina#16

- Justificacion y
diagramacioén
de hoja tamano
carta.

-Ejemplo hoja
carta b&w
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Vancop Retad Gras
T (500 e T8 Fa: (50224606775
Eenad riowancarp

e v crp o

>
3z

(5022460

gs
=
X

\
-Pagina#17
-Justificacion
sobre
americano

-Pagina#20
-Tarjeta de
presentacion,
justificacion y
ejemplo FULL
color

-Pagina#18
-Ejemplo sobre
americano full
color

-Ejemplo sobre
americano a un
color

-Pagina#21
-Contraportada

-Pagina#19
-Ejemplo sobre
americano b&w

David Vandemberg
Vice-Presidente de Ventas
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7.4 Propuesta preliminar del Imagotipo para la empresa Vancorp
7.4.1 Diseho del Imagotipo

La retroalimentacion del cliente dictd que el imagotipo visualmente mas adecuado para

representar su imagen es la segunda opcion.

VA
CORP 850

Los colores del imagotipo se utilizaron con base en los colores institucionales actuales,
pantone #534C (Azul) y pantone #1235C (Amarillo); a estos se agregd uno con el que
tuviera mejor integracién visual, pantone# 631 (Celeste). Se cred un diseno que fuera
legible. Respecto a la tipografia, Tamil NM, el propésito era integrar una que, al igual
que el imagotipo, fuera limpia, legible y entendible. A partir de esto, se procedi6 a
bocetar la diagramacion del manual de normas graficas para posteriormente

digitalizarlo.
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7.4.2 Propuesta Preliminardel Manual de Normas Graficas

Pagina 1: Portada. Medida de 8.5X11 pulgadas.

En el disefio de la portada del manual se utilizaron dos de los tres colores del imagotipo
para mantener la linea de diseno.

Portada:

VAN
CORP:&SH

Manual de Normas

GRAFICAS

Vancorp Retail Group
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7.4.3 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 2: Introduccién. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Se colocé una introduccién al manual, que brinda al usuario una breve descripcion del
mismo.

Introduccion:

Vancorp Retail Group
Mammal de Mormas Grificas

Introduccion

Este manual establece reglas graficas para la identidad corporativa de Vancorp
Retail Group, para que sea coherente y uniforme. A traves de estas normas sera
posible crear vna imagen clara y reconocida en el mercado por medio de

cualquier material promocional o documento elaborado por Vancorp Eetail
Group.

La utilizacion de marca debe ser conforme a estas reglas v esta defimdida en
este manual para que haga coherencia grafica.

Las normas en este manual deben de ser respetadas todo el tiempo para Ia
creacion de cualquier documento mnterno, externo o material promocional
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7.4.4 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 3: Vision y Mision. Medida de 8.5X11 pulgadas.
Posterior a la introduccién se coloco la vision y la misién de la empresa, para mantener

informado al usuario de las razones y bases por las que se cred dicho manual.
Vision y Mision:

Vancorp Retail Group
hManual de Mormas Graficas

Vision

Crear v desarrollar las mas ¢piimas scluciones con base en la tecnologia que
evoluciona dia a dia, esto nos brindarm v diferencial Gnico en la industria gue
mas alli de identificarncs nos mantienen en la coma.

Mision
Darle solucion a sus necesidades empresariales y brindarle un mejor servicio.
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7.4.5 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 4: La Marca. Medida de 8.5X11 pulgadas.

En esta pagina se define la marca de la empresa, se da una breve descripcion de su
estructura, se coloca el nuevo logotipo y las indicaciones de sus usos correctos.

La Marca:

Vancorp Retail Group

Manual de Mormas Graficas

La Marca

La marca esta compuesta de vn logotipo v un simbolo, conformando asi un
Isologotipo qoe representara a la institneion. Las relaciones y proporciones de
los elementos de la marca fueron cuidadosamente estudiados para crear
balance, armondia v coherencia.

VAN

CORPIsrour
ROUP

|

|

|

|
Simbolo Logotipo
FParte infegra de 1la Ellpgotipo aparte de constnuir
marca. Bajo oinguna identidad verbal es una pamte
cirommstancia  debe  de intepral de la mama ¥ bajo
utilizarse solo ninpuna  cicromstacia  debe
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7.4.6 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 5: Area de proteccion. Medida de 8.5X11 pulgadas.

El area de proteccion describe las medidas exactas que se deben guardar alrededor
del logo para preservar su disefo.

Area de Proteccion:

Vancorp Betail Group
Manual 3= Normas Graficas

Area de Proteccion

Fara que la marca mantenga una lectura eficaz existe una drea de defensa a
su alrededor de 2cm. que la protege de cualquier otro elemento.

El area de defensa representada en el esquema muestra €l drea minima de
proteccion, la cudl puede ser incrementada al 30%, 100% o 200% segin se
considere necesario; sin embargo no puade ser reducida.

I rearaury pad uclaborem soadokor cam it o Pag ical 9 45 Tl
B pud icevees val pdeden wle s oy Selonurars rid T, WlSIVITEANSE NPT ERL
Upngus rvelapont amypal sba. Mrdars st @ oo assun sreinoes sgal ofTicis gue doles sz
N COEA POARFE AED EXpEET gal Ut fugmm ey gul dcdasd o BSr TS SRR WADTUTRAMT

e g dobe nomin pla qua
velicpsr verias. § aa corl neEise
welupimr i 2 i pra. serad
1 albwa, oumn W vl
RN RS TR o 1 vlspunr ala
oo i gun bl drmn, cmeersa
s e A T e e

CORPleois ot CORPlciois e, o1

i pra mam o Crsiaaryzeir, w
i homacpas @ a¥ra dak]omm
_j o al beremang arad o mmcien
darm sipanchils L DETRTIOH
[ ] Eaa R Snkure
hesd nose con mmrulp ar
ciie, il Wl & S e dobap
LT T T — . .-
reckrior rmod pANST ASIpEITati wlner anerica cum andumspereid quism, Jesdinaer, e’
Cqeidac ST cillicpar [ eaTa o ssdaapr AEECEI.

Rowic officn bomem oo xies dolecen ranmandiT, Sorisld S0 0oE fensngy Mceped magros do-
| SpRlan PO NPT S NErs daric Aorarncs i A el S g el 8 vodupe T fe e BS a velu pauns an
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7.4.7 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 6: Tamano Minimo y Maximo y Colores. Medida de 8.5X11 pulgadas.

En esta pagina se describe brevemente el tamafio minimo y maximo en el que se
puede utilizar el logo y se indican los colores institucionales en sus diferentes formas.
Tamaino Minimo y Maximo y Colores:

Vancorp Retail Group
Manual de Hormas Graficas

Tamafio Minimo vy Maximo

Fara mantener la legibilidad de la marca es importante que el isclogotipo
no se utilice en vn tamafio inferior al que se encuentra representado enesta

oS,
VAN
CORPED
40 mm / 4 cm
Azl
Pantome: 534 C
CMYE: 100, 28, 28, 16
RGE: 3, 57, 110
Celeste
CD]DI'E‘S Fantone: 631 C

CAYE: 70, 17,0,0
BGE: 42,115, 212

Amarillo
Pamtome: 1235 C
CMYE: 0, 3, 100, 0
RGE: 251, 181, 21
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7.4.8 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 7: Comportamiento Sobre Fondos de Colores. Medida de 8.5X11
pulgadas.
En esta pagina se describe el uso correcto del logo sobre fondos de colores sélidos y
se incluye una serie de ejemplos.

Comportamiento sobre Fondos de Colores:

Vancorp Retail Group

Mammal de Normas Graficas

Comportamiento Sobre Fondos de Colores

Sobre fondos oscuros, se recomienda whlizar la marca en color blanco, y sobre
fondos claros se recomienda uhilizar la marea en color negro. A confinuacion se
presentan ejenxplos sobre fondos oscuros v claros a color, escala de grises y
blanco y negro.

“é’n‘“‘n'i'ﬁ

g&ﬁmm CORPESS {:&lm:';:

0% Megro

VAN
CORPESSS
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7.4.9 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 8: Comportamiento sobre Fondos Fotograficos. Medida de 8.5X11
pulgadas.

En esta pagina se describe el uso correcto del logo sobre fondos fotograficos y se

incluye un ejemplo claro.
Comportamiento Sobre Fondos Fotograficos:

Vancorp Betail Group

Mammal de Normas Graficas

Comportamiento Sobre Fondos Fotograficos
Para el uso sobre fondos fotograficos, debe de tenerse en cuenta que este
permitan el mantenimiento v legibilidad del isologotipo, ya sea el positivo o &l
negativo. En 1a sigmente imigen se representan algunos ejemplos que se refie-
ren a la integridad y legibilidad de marca.
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7.4.10 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 9: Tipografia Corporativa. Medida de 8.5X11 pulgadas.
Esta pagina justifica el uso de la nueva tipografia utilizada en el logotipo y se incluyen
dos referencias de la misma.
Tipografia Corporativa:

Vancorp Retail Group
Manmal de Mormas Graficas

Tipografia Corporativa

La tipografia es un elemento muy importante en la construccion de la marca, es
con ella, que la marea se comunica. La fuente elegida es Tamil MIN y por lo
tanto esta es 1a fuente que debe utilizarse en todos los mdios de commnicacion
de Ia marea.

ABC Tamil MN
ABCDEFGHLIKLMMNOPORSTLN WY
abcdefghijlmnopgrstunwgyz
0123456739

ABC Tamil MN

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefohijkimnopgrstuvwigyz
0123456789
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7.4.11 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 10: Impresion Monocromatica. Medida de 8.5X11 pulgadas.

En esta pagina se explican las recomendaciones de coémo imprimir el logotipo cuando
este sea necesario a un color Unicamente.

Impresién Monocromatica:

Vancorp Retail Group
hamual de Hormas Graficas

Impresion a Un Color (Monocromatica)

Se repomienda su uso pama reproducciones en fotocopia, fax o publicaciones a
menos de 2 tintas. Y en composiciones en las cuales el uso de los cologes
instiucionales no sea viable.

RE A

GROLUP

R T A

GROLUP
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7.4.12 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 11: Uso Correcto del Logotipo. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Esta pagina explica brevemente como NO se debe utilizar el logotipo, también incluye
ejemplos del mismo en su forma vertical y horizontal.

Uso Correcto del Logotipo:

Vancorp Retail Group
hamual de Hormas Graficas

Uso Correcto del Logotipo

En lo posble se recomienda whilizar la marca grafica en sus tres colores
corporativos, siempre que las condiciones técnicas lo permitan. Adicional, se
realizd una version vertical del sologotipo para que pueda ser utilizada en
materiales que asi lo requieran

VAN
CORPIH

([ VAN
\\ CORP

Versidn Vertical Wersion Horzontal

No aplicar efectos mi cambdiar los colores corporativos de la marca.
Fespetar y mantener las proporciones v distancias del drea de proteccion.

Procurar no wtilizar la marca sobre fondos en los cuales ésta pierda legibilidad
o contraste, siempre sera necesario generar €] contraste adecuado para una
buena visualizacicn.

Nousar aschivos no habilitados para impresion, provenientes de sitios web o de
baja resolucion, pues no poseen el tamafio mi la resolucion necesana para un
buen resultado, al forzar el aumento del tamafio aparecera un pixeleado en sus

COMEOTINS.
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7.4.13 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 12: Aplicaciones Graficas. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Esta pagina sirve como divisor de contenido, separando la parte teérica-grafica de la
parte de papeleria institucional.

Aplicaciones Graficas:

Aplicaciones
F

GRAFICAS

Papeleria Institucional
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7.4.14 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 13: Hoja tamano carta. Medida de 8.5X11 pulgadas.
Esta pagina brinda una breve descripcién de como se estructuré la hoja membretada
tamano carta, su uso correcto y se incluye un ejemplo con su diagramacion.
Hoja tamaio carta:

Vancorp Retail Group

Manual de Normas Graficas

Hoja Tamafio Carta

Las plantillas para la papeleria de oficina son elaboradas pama ser distribuidas
en umdades de trabajo administrativas y otras que las requieran. 5u uso de
define por zonas dtiles variables: margen para archivo (lado izquierdo),
informacion (drea gris) y escritura (drea azul). Los colores son inalterables.
Impresion a un color se recomienda pama reproducciones en fotocopia ¥ fax.

o

Tl iy s 770
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7.4.15 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 14: Ejemplo Hoja Tamano Carta. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Esta pagina es un ejemplo a tamano real de la hoja membretada tamano carta a full
color.

Ejemplo Hoja Tamano Carta full color:

VAN
CORP | Zhour

Vanoorp Retall Groug

Tk (502} 2480 G778 Fasc (502 2450 6779
E=mal: mio@van-ocomoos

WAL VEN-COM RO
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7.4.16 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 15: Ejemplo Hoja Tamano Carta. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Esta pagina es un ejemplo a tamario real de la hoja membretada tamafo carta a un
color.

Ejemplo Hoja Tamaino Carta a un color:

AN
CORP|&ow

Vanocomp Rlall Group

Tk (S0} 2480 G778 Fasr (502 2460 5779
E-mall. Inlc@van-0orpuoom
LR T

123



7.4.17 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 16: Ejemplo Hoja Tamano Carta. Medida de 8.5X11 pulgadas.

Esta pagina es un ejemplo a tamano real de la hoja membretada tamaro carta a blanco
y negro.

Ejemplo Hoja Tamaio Carta a blanco y negro:

Vancorp Retall Group

Tk (502} 2480 5778 Fasr [B0Z) 2450 6779
E-mal: inio@wan-oop oo
LR e T
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7.4.18 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 17: Sobre Tamano Americano. Medida de 8.5X11 pulgadas
Esta pagina brinda una breve descripcién de como se estructurd el sobre membretado

tamafno americano, su uso correcto y se incluye un ejemplo con su diagramacién.
Sobre Tamaiho Americano:
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Vancorp Retail Groap

Mamal de Mormas Graficas

Sobre Tamarfio Amernicano

Las plantillas para la papeleria de oficina son elaboradas para ser distribidas
define por zonas utilles varables: informacion (Area gris) v escotora (Area
azul). Los colores son imalterables.

Impresson a vn color se reconuenda para reproductiones en fotocopa v fax.

VAN

CORP |crour

‘Vancoep Fatall Group
Tal: {502} 2460 877 Fmc {502) 2460 6776
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7.4.19 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 18: Ejemplo Sobre Tamaino Americano. Medida de 8.5X11 pulgadas

Esta pagina es un ejemplo a tamafo real del sobre tamafio americano a full color y a un
color.

Ejemplo Sobre Tamaio Americano full color y a un color:

Vancorp Betail Gronp

Mamoal de Momas Graficas

VAN
CORPI| &5

arsonp Fetal Group

Tok (G0E) 2850 8778 Faxc (502 2480 5779
E-mialk. Info@van-compLoom

AN WIT-C OO0

VAN
CORP| &5

Wiengorp Fetall G

Tt (502 2450 8778 Fax (S0 2480 57789
E=miall, Infodfwan-comoom

WA VEN-CORpLCOm
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7.4.20 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas

Pagina 19: Sobre Tamano Americano. Medida de 8.5X11 pulgadas

Esta pagina es un ejemplo a tamano real del sobre tamafio americano en blanco y
negro.

Ejemplo Sobre Tamaifio Americano en blanco y negro:

Vancorp Retail Group

Mamoal d= Mommas Graficas

VAN
CORP |2t

Wancomp: Folall Group

Tak (S02) 2480 5778 Fasr (B0 2460 6779
E-mal: nix@van-oopoos

LL VR e i
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7.4.21 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 20: Tarjeta de Presentacion. Medida de 8.5X11 pulgadas
En esta pagina se justifica la estructura de la tarjeta de presentacion y se incluye el
ejemplo grafico de la misma. Unicamente disefiada para full color.
Tarjeta de Presentacion:

Vancorp Retail Gronp

Manual de Nommas Graficas

Tarjetas de Presentacion
en umdades de trabajo administratmvas ¥ otras goe las requuieran.

La tagjeta de presentacion define su wso como un elemento de apoyo al siste-
ma prafico de Vancorp Retail Groop v su mmstiocionalidad. Los colores insp-
tucionales son malterables.

David Vandemberg
Vice-Prasidents de Ventas

Viarcorp Fietaf] Group
Tl: [5062) 2450 S7TE Cal: (B0 4742 2875

E-mail:. dvandambarg Evor-Copucom

Anverso
VAN EETAI
CORP|groue
Reverso
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7.4.22 Propuesta Preliminar del Manual de Normas Graficas
Pagina 21: Contraportada. Medida de 8.5X11 pulgadas

Contiene la informacién de contacto de la empresa.

Contraportada:
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CAPITULO VI
Validacion Técnica



Capitulo VIII: Validaciéon Técnica

Para evaluar la efectividad del manual de normas gréficas, se realizé una investigacion
tipo exploratoria que permitiera conocer informacion preliminar sobre el contenido del
mismo. El enfoque del estudio para la obtencion de datos fue el de una encuesta, que
consistid en una lista de preguntas de diferentes tipos que oriente un conjunto de
posibles respuestas para conocer las preferencias de la muestra seleccionada. Se
utilizé este tipo de enfoque debido a que es el método mas reconocido para la

recoleccion de datos y con el que el publico esta mas familiarizado.

8.1 Poblaciéon y Muestreo

La validacién técnica tomé en cuenta tres grupos: los expertos en comunicacion y
diseno, el cliente y el publico objetivo del cliente. Se entrevistaron 31 personas. Se
encuestd por medio electronico al grupo objetivo y de manera personal a los expertos y
el cliente.

e Cliente: Carlo José Vandemberg

e Expertos: Lic. Alejandro Moreno y Lic. Carlos Franco, de la Facultad de
Comunicacion y Disero de la Universidad Galileo.

e Grupo Objetivo del cliente: Clientes potenciales y personas que visitan la
industria de la exportacion e importacion de productos no perecederos en
Guatemala. La opiniébn de cada persona contribuyé a los datos cuantitativos
que se presentan en este proyecto respecto a la percepcién objetiva,

semioldgica y operativa del manual de normas graficas.

La encuesta esta dividida en tres secciones:
e Parte objetiva: De tipo dicotémica, evalla aspectos relacionados a los objetivos
del proyecto. Esta seccién esta formada por 3 preguntas, permite conocer la
percepcion de importancia que las personas tienen respecto a la imagen

corporativa.
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e Parte semioldgica: De tipo escala de Likert, evalua las percepciones respecto a
los elementos del disefio. Esta conformada por cinco preguntas, y tiene como
objetivo conocer la percepcién acerca de los componentes graficos del
isologotipo y su respectivo manual de normas graficas; esto incluye la tipografia,
diagramacién y los colores utilizados en el disefio.

e Parte operativa: De tipo dicotomica, evalua la funcionalidad de la propuesta
gréfica. Consiste en cinco preguntas elaboradas para examinar y verificar la
eficacia del disefio del isologotipo y su manual de normas graficas.

8.2 Método e Instrumentos

Para la recoleccion de datos se us6 un cuestionario debido a que este instrumento es
mas comun y permite hacer mas preguntas de diferentes tipos y en distintas formas. El
cuestionario consta de 14 preguntas, en las que se combinaron preguntas de escala
Likert y cerradas dicotémicas.

La encuesta, segun la Real Academia Espanola, es un conjunto de preguntas
tipificadas dirigidas a una muestra representativa, para averiguar estados de opinién o
diversas cuestiones de hecho.

Una encuesta es un estudio observacional en el que el investigador busca recaudar
datos por medio de un cuestionario predisefiado, y no modificar el entorno ni controlar
el proceso que esta en observacion.

El trabajo de campo se realizé de manera personal e impersonal; se encuesté de la
siguiente forma: a los expertos y al cliente se les encuesté de manera personal y al
publico objetivo del cliente por via electrénica, a través del uso gratuito de Google

Drive.
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El instrumento se disefié con base en la siguiente estructura:

Parte Objetiva

Tipo de Pregunta

No. de Pregunta

Objetivo

Escala de Likert

1,2,3,4

Medir la tendencia,
integracion y contenido del

manual.

Parte Semiologica

Tipo de Pregunta

No. de Pregunta

Objetivo

Cerrada, dicotémica

5,6,7,8,9

Determinar la percepcion
visual del disefio y colores de
la portada, hojas interiores,
composicién de los elementos
graficos y textos,
diagramacion y los colores de
la papeleria institucional.

Parte Operativa

Tipo de Pregunta

No. de Pregunta

Objetivo

Cerrada, dicotomica

10, 11,12, 13, 14

Determinar si el contenido en
general se presenta de

manera comprensible.
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8.2.1 Modelo de la Encuesta

8.2.1.1 Modelo Electronico

Encuesta sobre Manual de Normas Graficas de la

empresa VANCORP.

Despues de ver el manual de normas graficas en el link de abajo, responda las preguntas que se le
presentan, seleccionando la opcidn que considere, segln su experiencia, criterio, gustos v
preferencias.

https:/idrive.google.com/file/d/0Byhcstirkd4 PMFETU1 ZIdC 1 LekU/ledit?usp=sharing

Nombre

| Continue » || |
25% completed

Powered by This content is neither created nor endorsed by Google.

Go ’glt‘ Drive Report Abuse - Terms of Service - Additional Terms
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Encuesta sobre Manual de Normas Graficas de la

empresa VANCORP.

* Required
Parte Objetiva

i Considera importante la implementacion de una nueva imagen para dar a conocer la
identidad de la empresa Vancorp? *

T H
) Si

O No

i Considera necesario recopilar informacion relacionada con el disefio de imagen corporativa,
aspectos de comunicacion y disefio, que constituya el respaldo tedrico, para fundamentar
este proyecto? *

O si
.’::. Mo

¢ Cree usted importante investigar y efectuar un acopio de todos aquellos datos relevantes
relacionados con la empresa para el disefio de la imagen corporativa para integrarlos al
proyecto? *

() Si
.’::. Mo

¢ Considera necesario unificar los elementos graficos de la empresa Vancorp mediante la
papeleria corporativa interna? *

() Si

.’::. Mo

| « Back || Continue » A @200 |
50% completed

Powered by This content is neither created nor endorsed by Google.

L Google Drive Report Abuse - Terms of Service - Addifional Terms
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Encuesta sobre Manual de Normas Graficas de la

empresa VANCORP.

* Required
Parte Semiolégica

£Seqin su criterio, los colores utilizados en el disefio de la identidad de la empresa Vancorp,
son adecuados? *
() Bastante

) Poco

() Nada

£Qué tan apropiada es la diagramacidn utilizada en el manual de normas gréficas y hojas
membretadas? *

() Bastante apropiada
() Poco apropiada

() Nada apropiada

£Segln su criterio, la tipografia de la identidad corporativa es adecuada, legible y entendible?
*

() Bastante legible
() Poco legible
() Nada legible

£Segin su criterio, los elementos mantienen unidad visual? *
() Bastante unidad visual

() Poca unidad visual

() Nada de unidad visual

£Considera que el disefio y diagramacién utilizados en el manual de normas gréficas de la
empresa Vancorp, es acorde a la imagen de la empresa? *

() Bastante

() Poco

I Nada

[« Back | [ Continue » | (|

75% completed
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Encuesta sobre Manual de Normas Graficas de la

empresa VANCORP.

* Required
Parte Operativa

;La diagramacidn utilizada en el manual de normas gréaficas facilita la lectura y comprension
de la informacién? *

() Bastante

() Poco

() Nada

iConsidera agradable la distribucién y tamaiio de los elementos dentro de toda la linea
gréafica de la imagen corporativa? *

() Bastante

'\:z' Pom

() Nada

;Considera que los colores utilizados son adecuados de acuerdo a la imagen de la empresa?
*

() Bastante
() Poco
() Nada

;Considera que el contendido en general se presenta de forma facil de comprender? *
() Bastante comprensible
() Poco comprensible

() Nada comprensible

;Considera que la imagen corporativa ayudara a comercializar las actividades de la empresa
eficientemente? *

() Si
() Talvez
) No

| «Back | | Submit | S

Never submit passwords through Google Forms. 100%: You made it.
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8.2.1.2 Modelo para Impresion

LUMNIVERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

Mornbre: Profesion:

Reslzads a:

Expero Cliente Grupo Chjetivo Geénero: Masculino Fermenino
Edad:

La EmpresaVancorp con el fin de dar a conocer los servicios gue ofrece en al ambito de
consultonas empresariales, propone:

“Diseno de Mueva identidad Corporativa para fortalecer suimagen y posicionamiento en el
mercado guatemalteco.”

ENCUESTA

Instrucciones:
Responda las preguntas que se le presentan, circuando la opcion que considere. Segln
s experiencia, criterio, gustos y preferencias.

Parte Objetiva

1. iConsidera importante la implementacion de una nueva imagen para dar a conocer
la identidaddela empresaVancorp?

S Mo

2. iConsidera necesario recopilar informacion relacionada con & disefio de imagen
corporativa, aspectos de comunicacion y disefio, que consfituya el respaldo tedrico,
para fundamentar este proyecto?
2 Mo

3. iCreeusted importante investigar y efectuar un acopio detodos aquellos datos
relevantes relacionados conla empresa para el diseno delaimagen corporativa
paraintegrarlos al proyecto?

S Mo

4. ;iConsideranecesariounificar los elementos graficos dela empresa Vancorp
mediante la papeleria corporativa interna?

S Mo
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UMIWVERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIENCIAS DE L& COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

(Gt

Parte Semiologica

B. iSeqUn su crterio, los colores utilizados en el disefio de la identidad de la empresa
Yancorp, son adecuados?
Mucho Poco Mada

6. ;Qwuétan apropiada es la diagramacion utilizada en el manual de normas graficas ¥
hojas membretadas?
Mucho Poco HMada

T. iSeqgun su crterio, |a tipografia de la identidad corporatva es adecuada, legible v
entendible?

Mucho Poco Mada

8. iSeglnsu criterio, los elementos mantienen unidadvisual ?
Mucho Poco Mada

8. ;Considera que el disefo y diagramacion utilizados en el manual de normas
graficas dela empresa Vancorp, es acordeala imagen dela empresa?

Mucho Poco Mada

Parte Operativa

10. iLa diagramacion utilizada en el manual de normas graficas facilita la lectura v
comprensiondelainformacion?

S Mo

11. ;i Considera agradable la distribucion v tamafio de los elementos dentro de toda la
linea grafica dela imagen corporativa?

3 Mo

140



UMIWERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUMNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefo

12. ;i Considera que los colores wlilizados son adecuados de acuerdo ala imagende la
empresa?

S Mo

13. iConsidera que el contendido en general se presenta de forma facil de
comprender?
S Mo

14. ;i Considera que la imagen corporativa ayudara a comercializar |as actividades de la
empresa eficientemente?

S Mo
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8.3 Resultados e Interpretacion de Resultados

A continuacién se presentan de manera grafica los resultados ya tabulados que se

obtuvieron a través las encuestas, y la interpretacion de las mismas.

1. ¢Considera importante la implementacion de
una nueva imagen para dar a conocer la
identidad de la empresa Vancorp?

mSi

H No

Del total de personas encuestadas, el 84% considera que es importante implementar
una nuevaimagen para dar a conocer la identidad de la empresa. Por el otro lado, 16%
opina que dicha implementacion no es importante para dar a conocer la empresa.
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2. {Considera necesario recopilar informacion
relacionada con aspectos de comunicaciony
diseno, que constituya el respaldo teérico, para
fundamentar este proyecto?
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Del total de personas encuestadas el 97% considera que es necesario recopilar
informacién relacionada con la comunicacién y el disefio para constituir el respaldo
tedrico que fundamentara este proyecto. 3% opina que no es necesario recopilar esta
informacién.
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3. ¢ Cree usted importante investigar y efectuar un
acopio de todos aquellos datos relevantes
relacionados con diseifo de imagen corporativa para
integrarlos al proyecto?

0%

1
4]

m
2
o

El 100% de personas encuestadas considera que es importante investigar y efectuar un
acopio de todos los datos relevantes relacionados con disefio de imagen corporativa

para integrarlos al proyecto.
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4. ¢ Considera necesario unificar los elementos
graficos de la empresa Vancorp mediante la papeleria
corporativa interna?

I

[
4]

[ld
2
o

Del total de personas encuestadas, el 94% considera que es necesario unificar los
elementos graficos de la empresa mediante papeleria institucional interna. Por otro
lado, 6% considera que no es necesario unificar dichos elementos graficos.
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5. ¢Segun su criterio, los colores utilizados en el
diseno de la identidad de la empresa Vancorp, son
adecuados?

& Bastante

= Poco
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Del total de personas encuestadas, 84% opina que los colores de la identidad de la
empresa Vancorp son bastante adecuados; mientras que 16% sostiene que los colores
son poco adecuados.
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6. ¢, Qué tan apropiada es la diagramacion utilizada en
el manual de normas graficas y hojas membretadas?

M Bastante

H Poco
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Del total de personas encuestadas, 81% opina que la diagramacion utilizada en el
manual de normas graficas y hojas membretadas es bastante adecuada, mientras que
19% opina que dicha diagramacion es poco adecuada.
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7. ¢ Segun su criterio, la tipografia de la identidad corporativa es
adecuada, legible y entendible?

0%

= Bastante

2 Poco

Del total de personas encuestadas, el 100% opina que la tipografia utilizada en el
manual de normas graficas es bastante adecuada, legible y entendible.
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8. ¢Segun su criterio, los elementos mantienen unidad visual?

= Bastante

£ Poco

e

L 6%
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Del total de personas encuestas el 94% opina que los elementos graficos mantienen
unidad visual bastante agradable y 6% opina que la unidad visual es poco agradable.
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9. ¢ Considera que el diseio y diagramacion utilizados en el
manual de normas graficas de la empresa Vancorp, es acorde a
la imagen de la empresa?

& Bastante

# Poco

I 00—
S ——
e

Del total de personas encuestadas 87% considera que el disefio y diagramacién es
bastante acorde a la imagen de la empresa Vancorp, y por otro lado 13% opina que los
mismos son poco acordes a la imagen de la empresa.
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10. ¢ La diagramacion utilizada en el manual de normas graficas
facilita la lectura y comprension de la informacion?

e
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Del total de personas encuestadas, 84% opina que la diagramacion utilizada en el
manual de normas graficas si facilita la lectura y comprensién de la informacién, y por
otro lado, 16% opindé que el manual no facilita la lectura y/o comprensién de la

informacion.
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11. ¢ Considera agradable la distribuciéon y tamano de los
elementos dentro de toda la linea grafica de la imagen
corporativa?
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Del total de personas encuestadas, el 87% considera que la distribucién y tamano de
los elementos de la linea grafica de la identidad corporativa es agradable, y por otro
lado 13% sostiene que los elementos de dicha linea gréafica no son agradables.
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12. ¢ Considera que los colores utilizados son adecuados de
acuerdo a la imagen de la empresa?

Del total de personas encuestadas, 87% considera que los colores utilizados en el
manual de normas graficas son adecuados y acorde a la imagen de la empresa; por
otro lado 13% opina que no lo son.
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13. ¢ Considera que el contendido en general se presenta de
forma facil de comprender?

[ {
193

[ ]
=2
o]

Del total de las personas encuestadas, 90% considera que el contenido del manual de
normas graficas en general se presenta de forma facil de comprensién. 10% opiné lo

contrario.
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14. ;Considera que la imagen corporativa ayudara a
comercializar las actividades de la empresa eficientemente?

o
X
| 4
\
\
||h |

ESi
2 No

& Talvez

Del total de personas encuestadas, 87% considera que la imagen corporativa si
ayudara a comercializar las actividades de la empresa Vancorp eficientemente y 13%

opind que es posible.
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8.4 Cambios con Base en los resultados

Luego de la validacion se obtuvo retroalimentacion valiosa, por lo que se realizaron
cambios al Manual de Normas Graficas. indice: Indicio o sefial de una cosa. Lista
ordenada de capitulos, materias o autores de un libro. En la propuesta preliminar no se
colocé indice después de la introduccidon ni se enumeraron las paginas. Como
resultado de dichos cambios también se re organizé el orden de todo el documento.
Pagina tres:

indice. Se agregé un indice al manual y se reubicé la pagina de Visién y Misién.

Antes:
No existia esta pagina

Después: Se agrego6 al Manual

Vancorp Retail Group
Manual de Normas Graficas

Indice

Vision y Mision
La Marca
Elementos grificos
Tipografia
Colores
Area de Proteccion
Impresion a un Color (Monocromitica)
Comportamiento
- Sobre fondos de Color 12

R e =

]

- Sobre fondos fotograficos 13
Uso correcto del logotipo 14
Tamafio Minimo y Miximo 15
Aplicaciones Grificas

- Hoja Tamafio Carta 17

- Sobre tamafio Americano 21

- Tarjetas de Presentacion 24
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Pagina seis: Elementos graficos. Tamafo minimo y maximo se reubicaron a otra

pagina y se cred una nueva pagina para justificar los elementos graficos del imagotipo.

Antes:

No existia esta pagina

Después: Se agrego la pagina al Manual

Vancorp Retail Group 6
Mamual de Mormas Graficas

Elementos Graficos

El isologotipo esta compuesto de tres semi-circulos que significan los tres
pilares de la emypresa. El azul representa estabilidad y tranguiildad. El amariflo
por su lado es un color vibrante, jovial v denota alegria; y por dltimo el celeste
representa la capacidad de actuar con valores.

L VAN
 CORP &

El nombre “Vancorp” se compone de la abreviacion VAN del apellido de la
familia, VANDEMBER.G, y COFP es la abreviacion de CORPORACION. A
este compuesto le agregan “Retail Group" para distinguirse en el mercado
SCONOMICO COMO UnNa empresa que engloba empresas que venden al detalle.
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Pagina nueve: Rejilla. Se agregbé una nueva pagina para dar a conocer una rejilla de
cémo se construye la marca, su logo y texto; con recuadros de 1x1 pulgadas.

Antes:
No Aplica.

Después: Se agrego la pagina al Manual

Vancorp Retail Group

Manual de INormas Graficas

Rejilla

Regilla de como se elabord el isologotipo. Ca cuadro es de 1X1 Pulgada.

CORP|crour
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Pagina catorce: Uso Correcto del Logotipo. En la versién final se reubicé a pagina
catorce la seccion Usos correctos del logotipo. El Unico cambio realizado al contenido
original de esta seccion fue en la versidn vertical del logotipo, la que originalmente no

llevaba “Retail Group”. Ahora este texto se colocé debajo.

]

Antes: Después:

it :
Mamual de Narmas Grificas

Uso Correcto del Logotipo Uso Correcto del Logotipo )

En lo posible se recomienda viizer b marca grifica en sus fres colores En lo posible s¢ recomicnda utlizar 1 marca grafica ea sus tres colores
corporativos, siempre que las condiciones técnicas lo permitan. Adicional, se corporativos, siempre que las condiciones técnicas lo permitan. Adicianal, s
realizd una versidn vertical del isologotipo para que pueda ser wtilizada en realiz5 uaa version vertical del isologotipo para que pueda ser utilizada en
‘materiales que asilo requieran materiales que asilo requieran.

! RETAIL GROUF !

Versidn Versical Versién Horizontal
Version Vertical

No aplica efectos ni cambiar los colores cosporativos de la masca No aplicar efictos ni cambiar los colores corporativos dela marca.

Respetar y mantener las prop yé deldreadep ) Respetar y mantener las proporcionss y distancias del drea de proteccidn.
Procurar no utilizar Ia marca sobre fondos en los cuales ésta pierda legibilidad Procurar no utilizar la marca sobre fondos en los cuales ésta pierda legibilidad
o contraste, siempre sera necesasio generar ¢l contraste adecuado para una © contraste, siempre ser necesario generar ¢l contraste adecuado para uza
buena i bucna visualizacin.

Nousar archivos ao habilitados pasa impresion, provenicates ¢ sitios webo de No usararchivos nohal impresion, provenientes de sitios web o de
baja sesolucion, puss 5o poseea ol tamado ai la sesolucidn necesana para ua baja resolucién, pues no poseen ¢l tamadio ni Ia resolucion necesaria para un
‘buen resultado, al forzas ol aumento del tamadio aparecer un piscleado cu sus buen sesultado, al forzar ¢l aumento del tamaiio apasecera vn pixeleado en sus

contornos. contornos.
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Pagina veinticinco: Contraportada. En la version final se le agregé a la contraportada
el informacion de la empresa en color blanco, asi como el imagotipo que la representa.

Antes: Después:
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CAPITULO IX
Propuesta grafica final



Capitulo IX: Propuesta Grafica Final

Con base en los resultados de las encuestas y los comentarios de los expertos en la
validacion técnica del manual de normas gréaficas, se realizaron cambios con el fin
obtener una propuesta de disefio mas sélida, integrada y profesional para la empresa
Vancorp.

El manual desarrollado para hoja tamafo carta, cada hoja mide 8.5 x 11 pulgadas.

El tamafo minimo del imagotipo es de 1.57 pulgadas. No existe tamafio maximo.

Imagotipo:

VA
CORP (&S0
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Manual de Normas Graficas:

VAN
CORPES

Manual de Normas

GRAFICAS

Vancorp Retail Group




Vancorp Retail Group
Manual de Normas Grificas

Introduccion

Este manual establece reglas grificas para la identidad corporativa de Vancorp
Retail Group, para que sea coherente y uniforme. A trives de estas normas sera
posible crear una imagen clara vy reconocida en el mercado por medio de

cualquier material promocional o documento elaborado por Vancorp Retail
Group.

La vtilizacion de marca debe ser conforme a estas reglas v esta definidida en
este manual para que haga coherencia grafica.

Las normas en este manual deben de ser respetadas todo el tempo para la
creacion de cualquier documento interno, externo o material promocional.
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Vision
Crear y desarrollar las mas optimas soluciones con base en la tecnologia que

evoluciona dia a dia, esto nos brindara un diferencial unico en la industria que
mas alld de identificarnos nos mantienen en la cima.

Mision

Darle solucion a sus necesidades empresariales v brindarle un mejor servicio.
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La Marca

La marca esta compuesta de un logotipo y un simbolo, conformando asi un
Isologotipo que representara a la institucion. Las relaciones v proporciones de
los elementos de la marca fueron cuidadosamente estudiados para crear
balance, armonia ¥ coherencia.

VAN
CORP &30
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Elementos Graficos

El isologotipo esta compuesto de tres semi-circulos que significan los tres
pilares de la empresa. El azul representa estabilidad y tranquiildad. El amarillo
por su lado es un color vibrante, jovial v denota alegria; v por ultimo el celeste
representa la capacidad de actuar con valores.

VAN
| CORP‘GRDUP|

El nombre “Vancorp” se compone de la abreviacion VAN del apellido de la
familia, VANDEMBERG, y CORP es la abreviacién de CORPORACION, A
este compuesto le agregan “Retail Group” para distinguirse en el mercado
ECONOMICO COMOo Una empresa que engloba empresas que venden al detalle.,
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Tipografia Corporativa

La tipografia es un elemento muy importante en la construccion de la marca, es
con ella, que la marca se comunica. La fuente elegida es Tamil M v por lo
tanto esta es la fuente que debe utilizarse en todos los mdios de comunicacion

de la marca.

ABC TamilMN
ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ

abcdefghyklmnopgrstuviwxyz
0123456739

AB C Tamil MIN
ABCDEFGHUJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
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Colores

Azul
Pantone: 534 C

CMYK: 100, 88, 28, 16
RGB: 31, 57, 110

Celeste
Pantone: 631 C
CMYK:70,17,0,0
EGE: 42, 116, 222

Amarillo
Pantone: 1235 C
CMYEK: 0, 31, 100, 0
EGE: 251, 181, 21
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Rejilla

Rejilla de como se elabord el isologotipo. Ca cuadro es de 1X1 Pulgada.

CORP/crour

1pls. 1 plg. 1plg. 1plg.
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Area de Proteccion
Para que la marca mantenga una lectura eficaz existe una area de defensa a
su alrededor de 2cm. que la protege de cualquier otro elemento.

El area de defensa representada en el esquema muestra ¢l drea minima de
proteccion, la cudl puede ser incrementada al 50%, 100% o 200% segin se
considere necesario; sin embargo no puede ser reducida.

VAN
CORP | &t
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Al laceaquas & gt dediquass-
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Impresion a Un Color (Monocromatica)

Se recomienda su uso para reproducciones en fotocopia, fax o publicaciones a
menos de 2 tintas. Y en composiciones en las cuales el uso de los colores
institucionales no sea viable.

VAN

AN
CORPIES CORPES

VAN VAN
CORPES CORPEGS

VAN

gg Iy ROUP CORPierovr
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Comportamiento Sobre Fondos de Colores

Sobre fondos oscuros, se recomienda utilizar la marca en color blanco; y sobre
fondos claros se recomienda utilizar la marca en color negro. A continuacion se
presentan ejemplos sobre fondos oscuros y claros a color, escala de grises v

blanco y negro.

VAN

CORP | Grour

VAN VAN
CORP | choie CORP| chote
10% Negmo 30% Nego

VAN

CORP | crour

80% Negro 100% Negro
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Comportamiento Sobre Fondos Fotograficos

Para el uso sobre fondos fotograficos, debe de tenerse en cuenta que este
permuitan el mantenimiento v legibilidad del 1sologotipo, ya sea el positivo o el
negativo. En la siguiente imagen se representan algunos ejemplos que se refie-

ren a la mtegridad y legibilidad de marca.

VAN
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Uso Correcto del Logotipo

En lo posible se recomienda utilizar la marca grafica en sus tres colores
corporativos, siempre que las condiciones técmicas lo permitan. Adicional, se
realizd una version vertical del isologotipo para que pueda ser utilizada en
materiales que asilo requieran.

VAN

i CORP |

([ VAN
\\ CORPI&SS:

RETAIL GROUP ,

Version Verrical Version Horizontal

No aplicar efectos ni cambiar los colores corporativos de la marca.
Respetar y mantener las proporciones v distancias del area de proteccion.

Procurar no utilizar la marca sobre fondos en los cuales ésta prerda legibilidad
0 confraste, siempre sera necesario generar el contraste adecuado para una
buena visualizacion.

No usar archivos no habilitados para impresion, provenientes de sitios web o de
baja resolucion, pues no poseen el tamafio ni la resolucidn necesaria para un
buen resultado, al forzar el aumento del tamafio aparecera un pixeleado en sus
CONtornos.
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Tamano Minimo y Maximo

Para mantener la legibilidad de la marca es importante que el isologotipo
no se utilice en un tamafio inferior al que se encuentra representado en esta
pagina. No tiene tamafio maximo.

VAN
CORP|&sd

4cm / 1.57 Pulgadas
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Hoja Tamano Carta

Las plantillas para la papeleria de oficina son elaboradas para ser distribuidas
en unidades de trabajo administrativas y otras que las requieran. Su uso de
define por zonas utiles vanables: margen para archivo (lado izquierdo),
informacion (area gris) y escritura (drea azul). Los colores son inalterables.
Impresion a un color se recomienda para reproducciones en fotocopia y fax.

! T
@N
! CORP | sz
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Sobre Tamafio Americano
define por zonas utiles vanables: informacion (area gois) ¥ escotora (Frea
Tmpresitn a oo color ss recomienda para reprodocciones en fotocopia v fax.

VAN
CORP | S

vancomp Fatall Group

Tial: (502) 2480 5778 Fmc {502} 2480 5779
E-mail-. iric@ van-Comoom

WA OO DO
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VAN
CORPI| 555

ooy el CGinouap

Tel (502) 208778 Fac (S0T) 2480 8778
E-mialt, |Info@wan-compaom

N WU DL DO

VAN
CORP| &isth

annorp Petall ooy

Tet (502 208778 o (S02) 2480 8778
E-miall, | nfoswan-compCom

WA WAT-C LD
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EE 1A

P GROUP

anoorp Rl Group

Tt {502] 2480 977TE Fasr (50E) 2450 6779
E-mal: mo@vanoopoom

WEW, EN-DOTRLC O
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Tarjetas de Presentacion
Las plantillas para Ia papeleria de oficina son elaboradas para ser distribuoidas
en unidades de trabajo administrativas ¥ otras goe las requieran

La tanjeta de presentacion define su uso como un elemento de apoyo al siste-
ma prafico de Vancornp Betall Groop v su institecionalidad. Los colores inst-
tucionales son inalterahles.

David Vandemberg
Vice-Prasidents de Vantas

Viarcorp Rkl Group
Tiol: (5017) 248908778 Cal.; (B0F) 4762 875

E-mail. dvandemin g @mr-opLuonm

Amverso

N EETAIL
CORP | crove
Beverso
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Capitulo X: Produccion, reproduccion y distribucion

10.1 Plan de costos de elaboracion
Actividades

Actividades Tiempo empleado
en semanas

Diseno y reproduccién del instrumento,
encuesta con el grupo objetivo, tabulacion 1
e interpretacion de datos.

Definicién del concepto para el nuevo
logotipo.

Proceso Creativo: Bocetaje para
propuestas de mejora de logotipo.

Disenio de Nueva Imagen y Digitalizacion.

Entrega: Propuesta de nuevo logotipo,

correcciones y presentacion del logotipo °
final.

Aplicaciones graficas — Papeleria Bésica. 1

Manual de Normas Graficas. 2
TOTAL DE SEMANAS 10

Totales Tiempo Empleado

Total semanas trabajadas 10
Total dias trabajados 50
Total horas trabajadas 400

Considerando que un disenador grafico promedio devenga un salario de Q5,000
equivalente a Q166 diarios y a Q20.75 la hora trabajada.

Precio total por 400 horas X Q20.75 = Q8,300
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10.2 Plan de costos de produccion
Tiempo empleado

Actividades Tiempo empleado
en semanas

Revisién, correcciones y presentacion de
artes finales. 5
Entrega de archivos fuente en diversos
formatos.
TOTAL DE SEMANAS 2
Totales Tiempo Empleado
Total semanas trabajadas 2
Total dias trabajados 10
Total horas trabajadas 80

Considerando que un disefador grafico promedio devenga un salario de Q5,000

equivalente a Q166 diarios y a Q20.75 la hora trabajada.

Precio total por 80 horas X Q20.75 = Q1,660

10.3 Plan de costos de reproduccion
El manual de normas graficas sera enviado directamente por correo electrénico al
personal administrativo, por lo cual no se incurre en ningun gasto de reproduccién.
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10.4 Plan de costos de distribucion
Como indica el punto anterior; el manual de normas graficas sera entregado en formato
digital directamente al personal administrativo, por lo cual no incurre en ningun gasto de

medios publicitarios, de comunicacion o alternativas virtuales para su distribucion.

10.5 Cuadro resumen

Tipo de Costo Tiempo empleado en Costo
semanas

Costo de elaboracion 10 Q8,300

Costo de produccién 2 Q1,660

TOTAL: 12 SEMANAS Q9,960
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones

11.1 Conclusiones

11.1.1 Se logré el diseno de una imagen corporativa, segun experiencia, criterio, gustos
y preferencias del cliente y su publico objetivo, que es mas armonioso y agradable

visualmente.

11.1.2 Se investigé informacion relacionada al disefio de imagen corporativa que
permiti6 mantener la unidad y coherencia en el disefio del imagotipo, medios impresos
y papeleria institucional.

11.1.3 Se recopilaron datos de la empresa, que fue crucial para el disefio de su imagen
corporativa, ya que se establecieron los lineamientos del trabajo de acuerdo a los
objetivos planteados y a la solicitud del cliente.

11.1.4 Se disend la imagen de Vancorp, que optimiz6 su aplicacion en medios

impresos y papeleria institucional, asi como su respectivo manual de normas graficas,

lo que le permite tener mejor manejo de imagen corporativa.
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11.2 Recomendaciones

11.2.1 Implementar inmediatamente la nueva imagen corporativa para fortalecer su

imagen comercial.

11.2.2 Capacitar al personal con el manual de normas graficas para que conozcan los
detalles y se identifiqguen con la implementacion de la misma.

11.2.3 Actualizar constantemente la informaciéon de su imagen y del manual de normas

gréficas.
11.2.4 Se le recomienda al cliente el uso constante y riguroso del manual de normas

graficas para mantener una misma linea de disefio en la creacion de las piezas

gréaficas, uniformes y todos los materiales impresos que identifiquen a la corporacion.
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Capitulo XlI: Conocimiento General

Conocimiento General

COMUNCACION: Comunicar es la necesidad que
como seres humanos tenemos de transmitir e
interpretar los umos a los otros y nuestro entormo.

Este sera campo fundamental en este proyecto, ya
que toda la informacion sera disefiada para trans-
mitir un mensaje efidente.

DISERO GRAFICO: Es una necesidad que tenemos de transmitir nuestros
pensamientos, emocdocnes etc, de una manera visual. La utilizacion de
poco o ningun texto en el mensaje y canal de comunicacion. Disenar es
proyectar una idea visual y llevarla a cabo con el propasito de que sea inte-
pretada correctamente por el grupo social objetivo. Este concepto se
aplicara en diferentes pero cruciales secdones en la realizacion de este

proyecto.
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Capitulo XIV: Anexos

14.1Brief de la empresa

Facultad de Ciencias
18 de la Comunicacion

BRIEF: Es un documento escrito que debe contener toda la informacién necesaria para el desarrollo del
proyecto de graduacion. Es un instrumento de marcadeo que sirve como la plataforma el cual define los
objetivos de mercadeo y de comunicacién de la organizacion.

DATOS DEL ESTUDIANTE

Nombre del estudiante: Oleen Oohacy rndouad Oz,

No. de Camé: _ OO0 10Hp \Celular: A2 1\ Lp%(ﬁ%’

Email. O leen, f)‘\’&’\é(,i‘ (@ Cnoal. Lo

Proyecto: 01D e voewa ideuwhded cogvshva de \Genngprees

N ol ﬁ)J@U&M 2y \vvw@m UL OO/“)U(\/U\MAOM )
e Cordena |0 .

DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

Nombre del cliente (empresa): '\/27\\/\(‘,0? Q@‘(’O\/l\ @0&)@
Direccién: au (\‘M“Q, //l(/’/% ‘ZA;VC\ fYL WNM"LJ \ud/(lﬂ,l /E

Email: _uon denoex (3@ Nn=COIP - GO Tel: 204 - AXRXD
Contacto: _ Ovid Do \f&tl/\(;@’vv\\/)%_Celular: 5x42 - 2%
Antecedentes:

Oportunidad identificada: Q@CU%/f\él/ S\t CD/%YG%"\ \U J‘\)&WC!
s\ G\ noggn O fBLOTIned0 2 2l o\edo

Gl iteo .
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DATOS DEL CLIENTE (EMPRESA)

misien: Yo SOWcion Q. sus  wWURdodss  evuipesiarar
\&z us( Wivdawld un W\QIOV SO -
vision: CHEaY y_despdlar S v OpvaS pucionds |, (o
¥ en\a 36?1/&0\0:%& e evduocon dip odie
Delimitacion geografica: C/tudCACX e’ (%O\J&WW&O
Grupo objetivo: (/\/(UVO A~ % 1S
Principal beneficio al grupo objetivo: e eeibaog oo Naneap oo

. COARAN T OS  SeUviciOd Qe O,
Competencia: NO e .

Posicionamiento: \U\/‘(’,O(O ) 0SUar e LA 'E/VU«WZSC{ a2
\%wcauxarcb\c&

Factores de diferenciacion: i) (¢S A \owpouardiaen gaud ung UWOS
B b SO N T oy BB
Objetivo de mercadeo: M@D(CU( i 1dended CDYOL(&\WO . Adilng
OIS U0 LOAARINC S wwagn -6n ) wertedO .
Objetivo de comunicacion: A\\ Yxcuadit od Q)z\(’/vé( on la (ﬁouxﬁc‘,\cln
LA CORTUCH. DY Wty o) e 9O C\Q \reor)
Mensajes claves a comunicar: 6@L\C\€Z/ w\m\mw\c\d Auversickd
M‘A/\/O\/OO(\O\, Ucvadxa ENALCTEAN .
Estrategia de comunicacion: Y ASEIAA \ow \deahicnd  corporchi v
NNV o QAU D5 Lnal? R St
Reto del disefio y trascendencia: _ N\Gunlindingyr €} Mo Q?%’J\
om0 O Wrgoako
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Materiales a realizar: \O—QLU\Y/\T\D dl/\ k(I@O , %5‘\‘//\(7}6(3 8 Pf@b’\tﬁéﬂj
\\O}('Ms NUMAOAES - . NManual L nernnes EabasS
Presupuesto: Q'\% OOO e

DATOS DEL LOGOTIPO

Colores: jAV\/‘(l‘( 1 \Ve) U\(\) O\ZA\X & .

Tipografia: 6@ 0V SV I

Forma: \/@4"((7\ 87 ‘[\/LO\O\Q, .

LOGOTIPO

//" - = — —— — — 3 omvarilp

(

-TextO Wy %u\

N
o 1z

A
—Ti(w@aﬁa: desconpeida

)
VANDEMBERS  CORFRATION

Fecha:
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14.2 Encuesta

LUNIVERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefo

MNombre: Profasion:

Feslzads a:

Expero Cliente Grupo Objetivo Genero: Masculing Femenino
Edad:

La EmpresaVancorp con el fin de dar a conocer los servicios que ofrece en al ambito de
consultornas empresariales, propone:

“Disefio de Muevaidentidad Corporativa para fortalecer suimagen y posicionamiento en el
mercado guatemalteco.”

ENCUESTA
Instrucciones:
Responda las preguntas que se |le presentan, circulando |a opcion que considere. Segin
su experiencia, criterio, gustos v preferencias.

Parte Objetiva

1. iConsidera importante la implementacion de una nueva imagen para dar a conocer
laidentidaddela empresavancorp?

S Mo

2. iConsidera necesario recopilar informacion relacionada con € disefio de imagen
corporativa, aspectos de comunicacion v disefio, que constituya el respaldo tedrico,
parafundamentar este proyecta?
S Mo

3. iCreeusted importanteinvestigar y efectuarun acopio detodos aquellos datos
relevantes relacionados conla empresa para el disefio dela imagen corporativa
paraintegrarlos al proyecto?

S Mo

4, iConsidera necesariounificar los elementos graficos de la empresa Vancorp
mediante la papeleria corporativa interna?

S Mo
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UMNERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIEMNCIAS DE LA COMUMICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

(Gt

Parte Semiologica

8. iSegln su crterio, los colores utilizados en el disefio de la identidad de la empresa
Vancorp, son adecuados?
Mucho Poco Mada

6. ;Quétan apropiada es la diagramacion utilizada en el manual de normas graficas y
hojas membretadas?
Mucho Poco Mada

7. iSegln su chterio, la tipografia de la idenfidad corporatva es adecuada, legible v
entendible?

Mucho Poco Mada

8. iSeglnsu criterio, los elementos mantienen unidadvisual?
Mucho Poco MNada

9, ;iConsidera gque el diseNo y diagramacion utilizados en el manual de normas
graficas dela empresa Vancorp, es acordeala imagen dela empresa?

fMucho Poco Mada

Parte Operativa

10.;La diagramacion utilizada en &l manua de normas graficas facilita |a lectura v
comprensionde lainformacion?

S Mo

11. i Considera agradable la distribucion y tamano de los gementos dentro de toda la
linea graficadela imagen corporativa?

S Mo
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UNNERSIDAD GALILED
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUMICACIOM
Licenciatura en Comunicacion y Disefo

12. ;i Considera que los colores utilizados son adecuados de acuerdo a la imagen de la
EmMpresa?

S Mo

13. iConsidera que el contendido en general se presenta de forma facil de
comprender?
S Mo

14. ; Considera que la imagen corporativa ayudara a comercializar las actividades de la
empresa eficientemente?

S Mo
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14.3 Validacion

UNIVERSIDAD GALILEO ,
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacién y Disefio

Gttt

WRIVERSIDAD
<Hnem la a

Nombre: AU JohieRD o e il Profesion: sx5efapaise  Comww o
Realizada a:

Experto -« _ Cliente__ Grupo Objetivo___ Género: Masculino 7= Femening___

Edad: 2

La Empresa Vancorp con el fin de dar a conocer los servicios gue ofrece en al &mbito de
consultorias empresariales, propone:

‘Disefio de Mueva identidad Corporativa para fortalecer su imagen y posicionamiento en el
mercado guatemalteco.”

ENCUESTA
Instrucciones:

Responda las preguntas que se le presentan, circulando la opcién que considere. Sequn
su experiencia, criterio, gustos y preferencias.

Parte Objetiva

1. ¢Considera importante la implementacion de una nueva imagen para dar a conocer
la identidad de la empresa Vancorp?

¥
2. iConsidera necesario recopilar informacién relacionada con el diseno de imagen

corporativa, aspectos de comunicacion y disefio, gue constituya el respaldo tedrico,
para fundamentar este proyecto?

qjihl{]

3. ¢Cree usted importante investigar y efectuar un acopio de todos aguellos datos
relevantes relacionados con la empresa para el disefio de la imagen corporativa
para integrarlos al proyecto?

§L No

4. ¢Considera necesario unificar los elementos graficos de la empresa Vancorp
mediante la papeleria corporativa interna?

?{Nu
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UNIVERSIDAD GALILEO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

UNIVERSIDAD

13 Revolueiin en la Eduracion

&éé&

Parte Semiolégica

5. ¢Segun su criterio, los colores utilizados en el disefio de la identidad de la empresa
Vancorp, son adecuados?
Mucho Poco Nada

6. ¢Qué tan apropiada es la diagramacion utilizada en el manual de normas graficas y
hojas membretadas?
Mucho Pggo Nada

7. ¢Segun su criterio, la tipografia de la identidad corporativa es adecuada, legible y
entendible?

Mushio Poco Nada

8. ¢Segun su criterio, los elementos mantienen unidad visual?
Mugfio Poco Nada

9. ;Considera que el disefio y diagramacion utilizados en el manual de normas
graficas de la empresa Vancorp, €s acorde a la imagen de la empresa?

MM Poco Nada

Parte Operativa

10.¢La diagramacion utilizada en el manual de normas graficas facilita la lectura y
comprension de la informacion?

si 6

11. ¢ Considera agradable la distribucién y tamario de los elementos dentro de toda la
linea gréafica de la imagen corporativa?

3 No
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UNIVERSIDAD GALILEO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

/
4 UNIVERSIDAD
P La Revaluciin en 12 Eduracidn

12. ¢ Considera que los colores utilizados son adecuados de acuerdo a la imagen de la
empresa?

,§FNO

13.¢Considera que el contendido en general se presenta de forma facil de
comprender?

Si No

14. ¢ Considera que la imagen corporativa ayudara a comercializar las actividades de la
empresa eficientemente?

3 No
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Alejandro Moreno
Licenciado en Comunicacién y Disefio

Universidad Galileo
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UNIVERSIDAD GALILEO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacién y Disefio

1w Beaplon s m aw fa Wb oo iy

Nombre: (11 HmI) ¢ Profasion: ¥/ |
Realizada a:
Experto Cliente__ Grupo Objetivo_ Género: Mas-culint}?X Femenino___
Edad: =

La Empresa Vancorp con el fin de dar a conocer los servicios que ofrece en al Ambito de
consultorias empresariales, propone:

"Disefio de Nueva identidad Corporativa para fortalecer su imagen y posicionamiento en el
mercado guatemalteco.”

ENCUESTA
Instrucciones:

Responda las preguntas gue se le presentan, circulando la opcion que considere. Segun
U experiencia, criterio, gustos y preferencias.

Parte Objetiva

1. iConsidera importante la implementacién de una nueva imagen para dar a conocer
la identidad de la empresa Vancorp?

(Ep MO

2. ¢Considera necesario recopilar informacién relacionada con el disefio de imagen
corporativa, aspectos de comunicacion y disefo, que constituya el respaldo tedrico,
para fundamentar este proyecto?

@No

3. ¢Cree usted importante investigar y efectuar un acopio de todos aquellos datos
relevantes relacionados con la empresa para el disefio de la imagen corporativa
para integrarlos al proyecto?

P
i 3) N
S o
4. ¢Considera necesario unificar los elementos gréficos de la empresa Vancorp
mediante la papeleria corporativa interna?

@No
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UNIVERSIDAD GALILEO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Licenciatura en Comunicacién y Disefio

(Gt

UNIVERSIDAD

4 La Revslueidn en la Eduracian

Parte Semiolégica

5. ¢Segun su criterio, los colores utilizados en el disefio de la identidad de la empresa
Vancorp, son adecuados?

3

yd Poco Nada

6. ¢Qué tan apropiada es la diagramacion utilizada en el manual de normas graficas y
hojas membretadas?

“/Muchd Poco Nada

&

7. ¢Segun su criterio, la tipografia de la identidad corporativa es adecuada, legible y
entendible?

Mucho/ Poco Nada

@

8. ¢Segun su criterio, los elementos mantienen unidad visual?

Mucho Poco Nada

g

9. ;Considera que el disefio y diagramacién utilizados en el manual de normas
graficas de la empresa Vancorp, es acorde a la imagen de la empresa?

uch Poco Nada

Parte Operativa

10.¢;La diagramacion utilizada en el manual de normas graficas facilita la lectura y
comprension de la informacién?

No

(o)

11. ¢ Considera agradable la distribucion y tamafio de los elementos dentro de toda la
linea gréafica de la imagen corporativa?

e
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UNIVERSIDAD GALILEO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

H 5 . iz PR UNIVERSIDAD
Licenciatura en Comunicacion y Disefio

¥ s Revaluciin en la Eduraciin

&z%a

12. ¢ Considera que los colores utilizados son adecuados de acuerdo a la imagen de la
empresa?

13.¢Considera que el contendido en general se presenta de forma facil de
comprender?

@No

14. ¢ Considera que la imagen corporativa ayudara a comercializar las actividades de la
empresa eficientemente?

Care
W

-
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Carlos Franco
Disefnador Grafico
Universidad Galileo
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14.4 Cotizaciones

www.bocetosgt.com

18

MO = ety

ol ] = O3

ITT

i3 rona 4, Edficio Campus Tecnoldgioo TEC, CHicina 10 bo E I @

2013 BBT-001 %

Guatemnala, 11 de diciembre de 2,013,

Srta.

Stacy Sandoval

¥EROX

Tel. 4218-8867

stacy sandowal@reeno. com
PFTE

Estimada Sria. Sandoval:

Es motivo de agrado presentarle el siguiente precupuesto y someterlo a su consideracion:
PROYECTO & REALIZAR: REDISERD DE LOGOTIFO

DESCRIPCION DE PROYECTO:

SERVICIO DE DISERD GRAFICO | HOMORARICS PROFESIONALES

ASESORIA PROFESIOMAL, SERVICIC DE CREATIVIDAD ¥ DHSEROC.

ELABDRACION 4 PROPUESTAS GRAFICAS.

DESARROLLO DE PROPUESTA SELECCIONADA POR EL CLIENTE.

ELABORACION DE ARTE FINAL PARA EL CLIENTE

VALOR TOTAL | HOMORARIOS PROFESIOMALES e 3.1, 55000

TIEMPO DE ENTREGA: A CONVEMIR CON EL CLIENTE.
FORMA DE PAGO: 60% ANTICIPO / 405 CONTRA ENTREGA

Ouedando a la espera de sus apreciables ordenes, nos suscribimos

Atentamente,
Audrana Ramos

Depariamento de Ventas
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www.bocetosgt.com

=l

et

PV = 2

S L = LG

A zona 4, Edificio Campus Teonoldgion TEC, Oficines 10 bo E I @

20013 HBT- 002

Guaternala, 11 de diciembre de 2.013.

Srta

Stacy Sandowal

XEROX

Mowd: 42 LELEE&?
St3ICy.5an XEDX.COm
PTE.

Esomado Sra. Sandowal:

Es motivo de agrado presentarle el siguiente presupuesto v someterlo a su consideracion:
PROYECTO A REALIZAR: MANUAL DE NORMAS GRAFICAS | GULS DE LOGOTIPO | APLICACIONES

DESCRIPCICN DE PROYECTO:

SERVICIO DE DISERO GRAFICO | HONORARIOS PROFESIONALES

ASESORIA PROFESIONAL ¥ MORMAS GRAFICAS.

GUIA DE COLORES PANTONMES

PALETA DE COLORES

TIPOGRAF[A OFICIAL ¥ COMPLEMEMTARIA

APLICACIONES CORRECTAS E IMCORRECTAS DEL LOGOTIPO

APLICACIONES EM WNFERENTES SUPERFICIES

GUILA DEL LOGOTIPO

VALOR TOTAL | HOMORARIOS PROFESIONALES. 0 1.350000

TIEMP(O DE ENTREGA: A CONVENIR CON EL CLIENTE.
FORMA DE PAGT: 80% ANTICIPO / 40% COMNTRA ENTREGA

Quedando a la espera de sus apreciables ordenes, nos suscnbimos,
Atentaments,

Adriana Ramos
Cepartamento de Ventas
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www.bocetosgt.com

2013 BBT-O03 %

Guaternala, 11 de diciembre de 2,013,

a1

Sita
Stacy Sandoval

XEROX
M :42;&433&'-

stacy. sandoval@ xenss.com
FTE.

Rt

Estimada Srta Sandoval:

Es motive de agrado presentarie el siguiente presupuestn y sometero a su consideracion:
PROYECTO A REALIZAR: DISERD DE PAPELERLS INSTITUCICRAL

DESCRIPCION DE PROYECTO

M =Clls&E

==l

SERVICIO DE DISERD GRAFICO | HONORARIOS PROFESIONALES
ASESOR[a PROFESIOMAL, SERVICIO DE CREATIVIDAD ¥ DISERC.
CESARROLLD OE PAPELERA
MCLUYE 3 DOCUMENTOS
1) TARJETA DE PRESENTACION
2) HOJA MEMBRETADA PARA IMPRESION
3) SOBRE
WALOR TOTAL | HONORARIOS PROFESIOMALES oo 2 TH0.00

bOCEt®s

"
s L
IrTh

i

TIEMPO DE EMTREGA: A CONVENIR CON EL CLIENTE.
FORMA DE PAGO: 80 ANTICIPO / 40% CONTRA ENTREGA

Quedando a la espera de sus apreciables ondenss, nos suscribimos,

Atentamente,
Adriana Ramos
Departamento de \entas

1. Edficio Campus TeonolGnioo TE,

a zora «

-

— =

Ctels 2ZIB20OTTT 0o 0ORE mal boostosgt@Eyahoo.ocorm
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v 4
ENTORNOWEB

Desarrollo Web - Marketing Digital

Vancorp Retail Group

Propuesta de Refresh de Imagen y Manual de Identidad

Cordillera Arokon #406-24, Plozo 5on Cordos
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VANCORP RETAIL GROUP
REFRESH DE IMAGEN ¥ MANUAL DE IDENTIDAD

¥1.0 | 2013-12-09

seccion 1 Acerca de nosotros

11 Quiénas somos
12 Servicios

13 Experiencia

14  Muestro proceso

Seccion 2 Introduccicon del proyecto

21 Ohjetivos del proyecto

22 Requerimientos del proyecto
211 Refresh de imagen
2.1.2 Aplicaciones graficas — Papeleria basica
2.1.3 wmanual de identidad — Digital y prensa

Seccion 3 Propuasta econdmica

3.1 Precios
3z Condiciones comerciales

3.3 Condiciones de trabajo

‘"FNT'Z-F ]

F T ¥V FYI U Y]
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VANCORP RETAIL GROUP vio | 2013-12-09
REFREZH DE IMAGEMN ¥ MANUAL DE IDENTIDAD

Seccion 1. Acerca de nosotro

1.1  Quiénes somos

Entormmo Web es una agencia especializada y enfocada al diseno, desarrollo, v
posicicnamiento de paginas y sitios web. Somos un equipe multidisciplinaric de
profesionales enfocados a las dreas de marketing, disefo, programacion y administracion
de proyectos.

1.2 Sarvicios

»  Diseno y desarrollo de paginas y sitios web.

» pesarrolle de aplicaciones moviles,

»  Comunicacion y disefio grafico.

= Posicicnamiento web en buscadores [SEO).

*  Campanias por clic (SEM).

» Planeacion y ejecucion de campanas en redes sociales.
= Desarrolle de sisternas.

1.3  Experiencia

Contamos con mas de 7 afos de experiencia en mas de 300 proyectos locales y foraneos.

1.4 MNuestre proceso

Escuchamios Planeamos Analizamos

eCual es el objetivo éCuales fueron los
del proyecto? resultados?
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VANCDRP RETAIL GROUP wi.0 | 2013-12-09
REFRESH DE IMAGEN ¥ MANUAL DE IDENTIDAD

Seccion 2. Introduccion del proyecto

2.1 Objetivaos del proyecta

Debido a la proxima incursicn de Vancorp Retail Sroup en el mercado centroamericano, el
objetivo de este proyecto es el de refrescar y mejorar la imagen corporativa de la empresa
a través de un redisefio de logotipo, es indispensable. conservar los colores institucionales
que manegja actualments (azul v amarilla). Adicionalmente s& reguiere el dissfio de |a
papeleria basica [hojas membratadas tamafio carta sobre tamano americano y tarjetas de
prasentacion). Finalments se requiere englobar la nueva imagen y las nuevas aplicaciones
an un manual de identidad gue especificara los usos correctos e incomectos de la imagen
empresarial.

2.2 Requerimientos del proyecto

se requisre disefiar las siguientes aplicaciones:

2.1.1 Refresh de imagen
* Diseho de nueva imagen.
®  Conservar colores actuales (azul y amarillo).
=  Entrega de archivos fuente en diversos formatos.

2.1.2 Diseno de aplicaciones graficas — Papeleria basica
* Hojas membretadas tamano carta.
»  spobres tamano americana.
»  Tarjetas de presentacion.

243 Manual de identidad — Digital y prensa
» Diseno de manual de idantidad grafica.
»  Parametros y directrices.
= Usos cormectos e incormectas.
» Entrega de archivos fuente para impresion.

wNT-:':E ND a4
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VANCORP RETAIL GROUP vio | 2013-12-09
REFREZH DE IMAGEMN ¥ MANUAL DE IDENTIDAD

Seccion 3. Propuesta economica

3.1 Precios

CONCEPTOD | DIAS | COSTO UNICO

Refresh de imagen
= Diseno de nueva imagen.
= Conservar colores actuales (azul y amarilla).
= Entrega de archivos fuente en diversos formatas.
- 1er entrega: Propuesta de logotipo en blanco y negro. 10 % 6,000
- 2da entrega: Propuesta de logotipo a color, presentacicn
de correcciones y presentacion de logotipo final.
Jer entrega: 2 aplicaciones y COTECCIONSS y presentacion
de aplicaciones finales.
aAplicaciones graficas — Papeleria basica

=  Hojas membretadas tamaho carta.
= sphres tamanho americana.
= Tarjetas de presentacion.

Manual de identidad — Digital y prensa
= Diseno de manual de identidad.
= Parametros y directrices. B % 8,000
*  Us0s COfmectos e inCormectos.
= Entrega de archivos fuente para impresion.

N 2= 5 18,000

3.2  Condiciones de trabajo
» Cada wno de los conceptos mencionados en la propuesta econdmica incluyen 3
sesiones de revision y correccion.
*  El costo extra de cada revisidn es de 5200.00

3.3  condicionzs comercialas
* Los pagos se efectuaran de 50% de anticipo y 50% de liquidacion a |a entrega.
*  Los precios senalados estan representados en moneda nacional y no incluyen 1V.A.

WENTCRhD 5

1Sk

ol UCIonBs Cresof feas
Guatemala, lunes, 0 de diciembre de 2013

Stacy Sandoval
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Presupuesto Contrato 0546b-1C lunes, 09 de diciembre de 2013
USCD Remote Sales Operations

Cliente USCO Sales Encellence and Enablement Smencia Graffisk | MsC. Anaites Salguero
Eerow Corporation

Contactn Stacy Sandoval Telefono 155105

Correo Stacy. Sandoval @weroe oom Commen anaitesl eraffisk.com

Fase | | Imagen Corporativa

Progecto Desglose . Inver=on
I} Redisefioy Conoepbusiizacion de 3 [tres] propuestss de Logotipo

Cipcion de 3 [kres] camisios Se s propuests slegida.

Rediseno
VANCORP Dizafio slezido entregeoo wectones [originel] en formats pars impresion y pers Web
RETAILGROUP  CP5. T YPNE
WSO

Pullooior,

Tarmefios: tres tamaros

Fondao Transparente (png)

Escnla de Srises para diferentes usos y apliocones.

01,328, 00

Total Fase | L. o

Fase Il | Papeleria Corporativa

Proyecto Desglose Inwerson
] Diz-=io de Papeleria Corporetive
1. Hojas Membretadas

Papeleria
Corporativa

2.

& Redsefoy Conceptumlizacion de 3 |tres| propuestas de Logotips
& Oipoion de 3 [fres) caminios de | propuests slegids.
Sotres
& Redizefoy Conceptuslizacion de 3 (tnes) propusstss de Logotipo aET00
& Oipoion de 3 (ires] camisios de | propuests slegids.
Tarjetas de Presentscion
& Redizefioy Conceptumlizacion de 3 (tres) propusstss de Losotipo
5 (Dpoon de 3 [res) camiios de i propussts slsgids.

Fase Il | Manual de Normas Basicas

Proyecto

Manual
Normas
Basicas

1. La Marca Grafica

11

12

13,

14

15,

Blemmenitos Basicos |25)
111 Logotipo
112 Simbolo o botipo

Colores Corporaties | 1)
Tipografia(zs] 2,E75.00

14.1.  Tipegrafla Principal
142 Tipowrafla Complementaria

Proporciones [35]
14.1 Lowotipo
141 leotips

14.5 Tamalo Minima

Espatio de Seguridad [13]
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1.6. Cokones [Bz)
18.1 Apicecions de Color
18.Y  Eaale de Grtie
16.5  ershin Posithve
164 Wersiin Negativo
185 Apiceciones Moncoomiticn
14k Aplceione bohe forsdm

1.7. Resbricdones [1s)

2. Aplimcones de ks Marm

2.1. Papelerin Basica [75)
211 Hojas Membretedas Carta
2132 Sobess
215 Tarjebas de Preserdscion

2.2, Uniformes [5s]
231  Careisas Polo
233 Pardalones
1313 Gorrw

2.3. Rotulacion Vetaoubos [4r]

Totsl Fase 0 O3, 675.00

INVERSION TOTAL

Fase | Imagen Corporativa 0 122500
Fase I Papeleria Corporativa @ 675.00
Faze i Manul de Normas Bésicas 0 2,675.00

Total 0 4575.00

Anticipo60% 0 2.745.00
40% 0 153000

Planeacion
Fase 1l Responsable Tiempo de Entrega
Entrmga Colticackin Garuffuk fuir, 7 da diciembre e 2019
Firma & Pago del 60% dal Contrato Charrts
Envio dm un Bried Garwfliah 1 chim Bali®dl
Enwio du Brief Completo Charrtn
Sacrean § propusibes Fae 1 Grafish & w B dies Bdiile
Heodin de una propueita ¢ envio de comantarios et
i ] I 0 Carwifind A S dimn Bk bl
Apmober Cambios (ST -

* £l charts dari un adelarts dal Mg, Anoiaé Salguen

&% al sosptar o contrato & 0% contramnbrage. 2305-51015
“theques a rombre de Gratfak wrw, praffisiccom
* Dapdlton: Banos indutrial sales@gratisk.com
Cuenta Monstaria Mo, 0450056 TO8 Inzeboak.comd/Gralfisk
Amombre de: GRASTISH. - Edifcio \Yerona
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Aprobacion del Presupuesto y Condiciones del Contrato 0546b-1C

Agrochacén:
Chienbe fEmpresa /
mm' e - - - mum -
Direccion Empress Teisfong
Amsomuabls Autoriceds
Momire Completo f Puesta Firmrea.
Céduin { OFI Fechm ’
Condiciones Contrato 05460-1C
[1 premesie preopusris dees quircs dm S8 vigerals p w cordene @0 cootreis o srier e o wia P o = LN mplkkEs

® imgiicks del clesie indfidusl o Smignsdo de b enpres, k- gue ko conrdibeys [po-dacta sn e Socomesiz gl befc b algulesis choosis:  [Frime: 0 cleais Zank on
mﬂmumlmvmmI:Iuﬂqn.tucndnﬂdnud.lnmﬁlmdmmmwmmmmdnﬂipn—qm

»ramiee de Grafhb Barc= i DM P30 Worm bre S8 russte G RAFFES. Sagunda: Dichs. sneicips. na werd resmbchabs un vor
mumpm“mmmﬁmpummmm (5] [EL] ol mticlpn. [s dnde cewa, ol cllsnis
cheizerd recotbnr o propecde o de sy e o Hun n= by rrdn del S y e dnuss e czbrark =l ded irabofs sue ne bps

realivada previz s bn srisdda, mn cossdo o cleste ne o o wbs deelic o proyecto. Teroees: 0 cliessie reconzos § xepiy oo Dusas (o reporabiided y garanti o
mmlﬂmﬂd—nmmﬂii’h’m:ﬁh.—,immmﬂmﬁhﬂ-’m-ﬂwlﬂﬁmm Comran: [n ol s o e ol
firranes i R e o 1 BrE, LN TAUmE BosTiE i T Bn b
s b preprees Cjmberi=: nw&mdmhwuﬂlurﬂumhmmm dhhnl-mlnmm“.dr_lmlm mpe=hacics ko
wrim por ol dienis, Grefak e e reposcshilbs peor conlouiss srrar en ks miamsos Duslquier carmbla deapasis de wer sprebeces ko srben bereied uni oois sdicizral gue waris e
b by compieficac del miuec. Samss: 0 precc: imduye srchiso jog. prg y (5 e sk reschacids pars SFenente dipcs S mprmbba. [l predc na Inchrps on sries soitszie. Lo
bxwioy, b pogesdm ceacm 7 orchiyss sdizble won propledes de Graffis Grafflk o ressras koo derschon wabee ke arm origirele, o cusles deberin ser ol bosdos

i ol 0 disnis posird scpand s @ wa con presis sutcefmdén o compr s derechaon per un precio sosodede.. Skgrdencc [n s
emp que o clenes res osrcsiers [n boesliche] Sed ceedr e ra o elechuck b svteegs Sl presducis Tiral 01 precls re iraceys mees ol csrgea sominh trstheon, lea conle secdn Ssl T8
cinrle: pobre o botsl S0 n Pecours, e pagEn  hurtn ol dis e s cyreslaciin botsl e ls mhem. Por cede chesque rechsds e csbrend denis

[ Lialeel] [=C- Clckeste poepa o comeaids Se evie docursesis kgl y o oo diuubs o g Bien Impoests de oo abjsic, salldery
wiecta legal lo eifflcs, scepia y vusies 8 finmar, oen o Sefecto sreis BT
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