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Resumen

A través del acercamiento con la fundacion Crecer se identific6 que cuenta con un
imagotipo que no representa la identidad de la misma en medios impresos y digitales.
Por lo que se planted el siguiente objetivo:

Disefiar un imagotipo para identificar la fundacion Crecer, en medios de comunicacion
impresos y digitales.

Para fundamentar este proyecto y realizar el marco tedrico, se investigd informacion acerca de la
fundacion por medio de un brief, asimismo, informacion relacionada con manuales de identidad
corporativa, comunicacion y disefio grafico.

Se realizé una encuesta como herramienta de validacion para conocer la percepcion del
grupo objetivo, conformado por el cliente, expertos en las areas de comunicacion y disefio que
actualmente ejercen su carrera, ademads, disefiadores graficos. El enfoque de trabajo de la
herramienta de validacion fue el método cuantitativo en el que se evalud el nivel de importancia
de las piezas elaboradas para la imagen corporativa de la fundacién, ejemplo: hoja membretada,
tarjetas de presentacion, firma electronica utilizada en correos electronicos, carpeta, etc. Un
método cuantitativo para cuantificar los resultados de dicha encuesta.

Se lleg6 a la conclusion que es necesario investigar el contenido formal para la
elaboracion del manual de imagen corporativa, por medio de la aplicacion de diferentes ciencias
auxiliares para la recopilacion de datos, disefio de piezas graficas, redaccion de su contenido y
presentacion. Debido a la informacion investigada acerca de los manuales de identidad
corporativa y los beneficios proporcionados por el mismo, a la fundaciéon se recomendo6 a
Fundacion Crecer proveer el manual de imagen corporativa al disefiador correspondiente para

que la marca sea aplicada correctamente en diferentes medios tanto impresos y digitales.



xi

Para efectos legales unicamente el autor, Carlos Haroldo Osorio Gaitan, es responsable

del contenido de este proyecto.
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Capitulo I: Introduccion

Crecer es una fundacién sin fines de lucro, fundada en marzo de 2008 por profesionales
guatemaltecos quienes tuvieron una vision de cambiar los sectores publicos de la ciudad de
Guatemala, por ambientes agradables y sustentables que mejoren la vida de los guatemaltecos.
El proyecto se fundo con: Juan José Estrada Escudero, Saul Enrique Méndez Bonetto, Juan Pablo
Rosales Tinoco, Roberto Paiz Klanderud, Eduardo Jos¢ Castillo Cortés, Marcos Ibargiien
Segovia, Emilio Fernando Méndez Bonetto, Manuel Roberto Saundy Escobar, Juan Francisco
Lacape Mandujano, Alvaro Enrique Véliz Rosales, Juan Carlos Prera Hernandez, Oliver
Obregén Hartleben, Jeanne Samayoa Marroquin, Andrea Paola Castillo, Carlos Javier del Cid
Mazariegos y Jorge Villatoro.

La investigacion fue elaborada en las instalaciones de Fundacion Crecer cuya ubicacion

es Via 6 3-46 zona 4 Edificio EOG Nivel 7. La fundaciéon ya cuenta con un imagotipo, sin
embargo, este no representa la identidad de la fundacion, afectando en su imagen corporativa.
Por lo que se elabora el nuevo disefio del mismo.
Se investigaron fuentes veridicas para realizar un brief acerca de la fundacion, marco de
referencia y marco teérico. Ademas, como método mixto se utilizd una encuesta dicotdmica y
seleccion multiple a una muestra de la poblacién para obtener resultados y hallazgos, que
posteriormente brindo la propuesta final presentada al cliente.

Se investigd informacion acerca de manuales de identidad corporativa para conocer su
funcionamiento y beneficios, tendencias para la elaboracion de material visual adecuado, se
recopil6 informacion de la fundacion para establecer su imagen corporativa, se diagramé cada

elemento grafico y se presento la propuesta final a la fundacion
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Capitulo II: Problematica

La fundacion Crecer no cuenta con un imagotipo para identificarse en medios de
comunicacion impresos y digitales, por lo que se determind la intervencion del
comunicador/disefiador grafico para disefiar un nuevo imagotipo con su respectivo manual de
identidad corporativa, para establecer su aplicacion en medios de comunicaciéon impresos y
digitales.

2.1 Contexto.

El dia 27 de marzo se agendd una entrevista con la arquitecta Ninotchka Matute,
directora ejecutiva de la fundacion Crecer, con el objetivo de obtener informacion detallada de la
fundacion.

Alrededor de las 14:30 y con los deseos de saber mas para continuar fundamentando este
proyecto, se inicio la entrevista.

Fundacion Crecer es una fundacién sin fines de lucro, fundada en marzo de 2008 por
profesionales guatemaltecos quienes tuvieron una vision de cambiar los sectores publicos de la
ciudad de Guatemala por ambientes agradables y sustentables que mejoren la vida de los
guatemaltecos.

El proyecto se fundd con: Juan José Estrada Escudero, Saul Enrique Méndez Bonetto,
Juan Pablo Rosales Tinoco, Roberto Paiz Klanderud, Eduardo José Castillo Cortés, Marcos
Ibarglien Segovia, Emilio Fernando Méndez Bonetto, Manuel Roberto Saundy Escobar, Juan
Francisco Lacape Mandujano, Alvaro Enrique Véliz Rosales, Juan Carlos Prera Hernandez,
Oliver Obregon Hartleben, Jeanne Samayoa Marroquin, Andrea Paola Castillo, Carlos Javier del

Cid Mazariegos y Jorge Villatoro.



Tomando en cuenta la mision, vision y proyectos que ha realizado fundacion Crecer en
diferentes lugares de la ciudad Guatemala y con mdas informacion recolectada, se llegd a la
conclusion de la importancia de intervencion del comunicador/disefiador para crear un imagotipo
que sea utilizado en materiales de comunicacion impresos y digitales como parte de la imagen
corporativa de la fundacion, lo que implica realizar un manual de marca con las normas para el
correcto uso del mismo.

2.2 Requerimiento de Comunicacion y Disefio.

La fundacion Crecer no cuenta con un imagotipo para identificarla en medios de
comunicacion impresos y digitales.
2.3 Justificacion.

Para sustentar las razones por las que se considerd importante el problema de la
intervencion del disefador — comunicador, se justifica la propuesta a través de las siguientes

variables:
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Ciudadanos guatemaltecos: 16,176,133 millones de habitantes segun Instituto Nacional
de Estadistica — INE. (Proyecciones de poblacion con base al XI censo de poblacion y VI de
habitacion 2,002).

Habitantes en la ciudad capital 3,343,942.

En Guatemala existe un total de 48 fundaciones dedicadas a diferentes fines, 41 de ellas
se encuentran ubicadas en la ciudad capital.

La fundacion Crecer estd conformada por 7 fundadores, 9 asociados quienes se
incorporaron posteriormente, 1 directora ejecutiva y 1 disenador grafico quien utilizard el
imagotipo para diferentes medios impresos y digitales.

2.3.2 Vulnerabilidad.

Al no contar con un imagotipo, la fundacién Crecer no se identifica visualmente con los

ciudadanos capitalinos, por lo que la imagen de la fundacion se ve afectada.



2.3.3 Trascendencia.
Al contar con un imagotipo y material que sea parte de la imagen corporativa se
obtendran mejores resultados para identificar a la fundacion Crecer y crear mejor percepcion de

la misma con los ciudadanos capitalinos.

2.3.4 Factibilidad.

Al no contar con un imagotipo, la informacién es incompleta y errénea, por lo que la
imagen corporativa de la fundacion se ve afectada.
2.3.4.1 Recursos Humanos.

Fundacion Crecer cuenta con el factor humano profesional adecuado con capacidades,
experiencia, conocimiento y las habilidades para el manejo del funcionamiento de los demas
recursos, lo que permite se desarrollen 6ptimamente.
2.3.4.2 Recursos Organizacionales.

Los ejecutivos de la organizacidon autorizan al personal para que esté en disposicion de
brindar toda la informacion necesaria de la empresa y llevar a cabo este proyecto.
2.3.4.3 Recursos Economicos.

La organizacion cuenta actualmente con los recursos econdmicos necesarios, que
posibilitan la realizacion de este proyecto.
2.3.4.4 Recursos tecnoldgicos.

La organizacién cuenta con el equipo y las herramientas indispensables para elaborar,

producir y distribuir el resultado del proyecto de graduacion.
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Capitulo III: Objetivos de Diseiio
3.1. Objetivo General.
Disefiar un imagotipo para establecer su aplicacion en medios impresos y digitales de la
fundacion Crecer.
3.2. Objetivos Especificos.
3.2.1. Investigar a través de referencias bibliograficas el contenido formal de los

manuales de identidad corporativa para fundamentar el desarrollo de este proyecto.

3.2.2 Recopilar informacion acerca de la imagen corporativa de fundaciones en la ciudad

de Guatemala para establecer diferencias y sustentar este proyecto.

3.2.3 Identificar la actividad principal de la fundacion crecer para la incorporacion de un
eslogan que la identifique.

3.2.4. Diagramar los elementos graficos visuales para el contenido del manual de
identidad corporativa para establecer la aplicacion del imagotipo en diferentes medios impresos y

digitales.
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Capitulo IV: Marco de Referencia

4.1 Informacion General Del Cliente.
Nombre de la organizacion: Fundacion Crecer.
Direccion: 7to. Nivel Edificio EOG Ruta 4, zona 4, Guatemala
Email: info@fundacioncrecerguatemala.org Tel: (402) 2336-8300 / 2336-8422
Contacto: Ninotchka Matute Celular: 47178477
Péagina web: http://www.fundacioncrecerguatemala.org

Mision: Trabajar en el mejoramiento de espacios publicos en Guatemala.

Vision: Transformar los espacios urbanos en lugares mas amigables y sostenibles.

Buscar transformar los espacios urbanos y orientarlos hacia una cultura basada en la
creatividad, la sensibilidad ambiental y la cohesion entre todos los guatemaltecos.
Estrategia de comunicacién: Concretar alianzas estratégicas capaces de asumir los retos que la
ciudad propone, entre los sectores, publico-publico, privado-privado y principalmente publico-
privados.

Generar foros de participacion Publica y Privada capaces de elaborar politicas de accion
para asumir el desarrollo y recuperacion de la ciudad y sus espacios.
Delimitacion geografica: Delimitacion urbana, no es exclusiva para la ciudad capital, lo que
sucede es que no han tenido alcance para trabajar en otras ciudades del interior de la Republica,
por lo tanto, las actividades se han centrado en la ciudad capital.
Grupo objetivo: Todos los habitantes de las areas urbanas del pais, principalmente de la ciudad
de Guatemala. Todos los niveles socioeconémicos, todas las edades y hombres y mujeres.
Principal beneficio al grupo objetivo: Brindar espacios publicos dignos, amigables y sostenibles.

Competencia: No tienen competencia, porque son una fundacion sin fines de lucro.
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Objetivo de mercadeo:

Comunicar la importancia de la calidad de disefio para el mejoramiento de las relaciones
humanas y la calidad de vida
Objetivo de comunicacion:

Comunicar a los diferentes actores las necesidades, carencias y oportunidades de la
ciudad sobre un analisis estratégico de interés comun entre los temas sociales y de interés
financiero para posibles negocios.

Mensajes claves a comunicar: Promover la participacion ciudadana en los procesos de desarrollo
urbano.
Experiencia significativa:

El proyecto més grande a nivel urbano y por su gestion interinstitucional fue la
recuperacion de la Plaza de la Republica antes llamada Once de Marzo sobre la 7a avenida de la
zona 4. Este proyecto incluy6 la recuperacion del espacio publico, la colocacion de mobiliario
urbano, una escultura urbana de Max Leiva y la construcciéon de tres sotanos de parqueos
publicos con capacidad para mas de 300 carros.

Con la iniciativa y trabajo de Fundacion Crecer se generd el acceso a una donacion
proveniente del Gobierno de Japon a través del Banco Interamericano de Desarrollo BID, que
hoy esta llevando a cabo una Asistencia Técnica con una Mision de Consultores Internacionales
de alto nivel para la realizacion de los estudios que permitan llevar a cabo los diferentes
proyectos estratégicos que conforman el proyecto del Corredor Central Aurora Cafas que tiene
como contraparte a la Municipalidad Guatemala a través del Taller del Espacio Publico,

Urbanistica.
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Con el trabajo ejecutivo de Fundacion Crecer se concretaron importantes acuerdos entre
el Gobierno Central y Gobierno Municipal, entre el Banco Industrial y la Municipalidad
Capitalina y se generd un grupo importante de Inversionistas privados que hoy han hecho
realidad los tres s6tanos que conforman el Parqueo de la Plaza de la Republica, con capacidad
para mas de 300 autos.

Oportunidad identificada:

La fundacion cuenta con un imagotipo que no representa la identidad corporativa.
Datos del logotipo actual.

Colores: Azul y amarillo.

Tipografia: Arial Narrow, San serif,

Forma:  Distribucion horizontal, forma simétrica. Se utilizaron 6 circulos en
representacion de cada letra que conforma el nombre de la fundacion.

Logotipo.

FUNDACIO

N
C R'E CER



Paleta de color del logotipo actual (Con valores RGB y CMYK).

)R L

Q) G: L

() B: &
# 000066

R: 255 |

6: 204 ]

) B: L
ffcco0

Prueba tipografica del logotipo actual.

Arial Narrow, San serif.

M:

M:

:'98

100 |
36

‘ %

%
%

%

‘%

%
%

%

13



CAPITITT N

|
<

Definicion del grupo objetivo




15

Capitulo V: Definicion del Grupo Objetivo

El grupo objetivo estd comprendido por hombres y mujeres con edades entre 20 — 30
afios, nivel socioeconémico — NSC "C", con estudios relacionados a publicidad, disefio grafico y
comunicacion. Son personas extrovertidas, responsables, sociables y creativas encargados (a) del
area de comunicacion y disefio.

5.1 Perfil Geografico.

Nombre Oficial: Guatemala de la Nueva Asuncion.

Cabecera: departamento de Guatemala. (Ciudad capital.)

Extension territorial: 228 km”.

Clima: Templado.

Est4 conformada por una ciudad, siete aldeas y 20 caserios.

El municipio de Guatemala limita con los siguientes municipios, al norte con San Pedro
Ayampuc y Chinautla, al sur con San José Pinula, Santa Catarina Pinula, San Miguel Petapa y
Villanueva, al este con Palencia y al oeste con Mixco.

5.2 Perfil Demografico:

Edad: 20— 30 afios,

Género: Masculino y femenino.

Ocupacion: ejecutivo, comerciante, vendedor o dependiente. Nivel Socioecondémico —
NSC "C" con ingresos de Q12,000.00, han adquirido educacion superior, licenciatura, rentan o
tienen financiado casa/departamento conformado por 1 - 2 recamaras, 1 - 2 bafios, 3-4 sala,
comedor, cocina, garaje para 1 - 2 carros. Como bienes de comodidad poseen 2 TVs plasma o
LCD, electrodomésticos basicos, servicios de cable e internet. Tienen hijos menores estudiando

en colegios privados e hijos mayores estudiando en universidades publicas. Poseen automovil de
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4 - 4 anos, sin seguro. (Tabla de Niveles Socioecondmicos 2009/Multivex), personal de servicios
es contratado por dia o eventual.
5.3 Perfil Psicografico:

Personalidad: independientes, innovadores y emprendedores.
Estilo de vida: personas estimuladas a una comunicacién continua, realizan actividades de
diversion en centros comerciales, cine, parques tematicos locales, actividades universitarias,
eventos culturales en la comunidad, actividades en colegios y religiosas.
Valores: personas responsables, honestas, hornadas, puntuales.
5.4 Perfil Conductual:

Son personas con gustos por la tecnologia y la interaccion por la misma, investigan,
codifican y crean nuevas ideas creativas. Expresa sus ideas por medio de ilustraciones, escritos o

por ideas simplificadas ordenadamente.
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Capitulo VI. Marco Tedrico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio.
6.1.1. Fundacion.

Es una institucion privada reconocida por la ley, cuya finalidad consiste en prestar un
servicio publico a la sociedad. Para ejercer sus actividades como fundaciéon es importantes
considerar los siguientes aspectos juridicos.

* Voluntad de constituirla, expresada por medio de un testamento o escritura publica.

* El patrimonio o recurso econémico que permita el cumplimiento de los objetivos o el fin
que se propone la fundacion.

* Los objetivos, que siempre deben de ser de interés general.

* Los estatutos o normas de organizacion interna.

Las fundaciones estan financiadas por medio de las rentas generadas por su patrimonio,
donaciones, legados o aportaciones que reciban.

Si la fundacion es publica, el ingreso econdémico es realizado por la administracion
correspondiente.

6.1.2. Donacion.

Es el acto juridico en virtud en la cual una persona; donante, transfiere gratuitamente a
otra persona; donatario, el dominio de alguna cosa, y esta lo acepta. Se trata de un contrato,
consensual, unilateral y a titulo gratuito.

6.1.3. Espacio publico.

La historia de la ciudad es la de su espacio publico. Las relaciones entre los habitantes y

entre el poder y la ciudadania se materializan, se expresan en la conformacion de las calles, las

plazas, los parques, los lugares de encuentro ciudadano, en los monumentos. La ciudad entendida
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como sistema, de redes o de conjunto de elementos — tanto si son calles y plazas como si son
infraestructuras de comunicacion (estaciones de trenes y autobuses), areas comerciales,
equipamientos culturales es decir espacios de uso colectivos debido a la apropiacion progresiva
de la gente — que permiten el paseo y el encuentro, que ordenan cada zona de la ciudad y le dan
sentido, que son el ambito fisico de la expresion colectiva y de la diversidad social y cultural. Es
decir que el espacio publico es a un tiempo el espacio principal del urbanismo, de la cultura
urbana y de la ciudadania. Es un espacio fisico, simbolico y politico. (Borja & Muxi, 2000)

Llegando a la conclusion que espacio publico estd conformado por calles, plazas, centros
turisticos, parques recreativos, monumentos, edificios, etc. que conforman una region o ciudad y
que tienen interaccion con las personas o ciudadanos.

6.1.4. Desarrollo sostenible.

Segun un informe de Broundtland, “El desarrollo sostenible es el desarrollo que satisface
las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras a
satisfacer sus necesidades, y se basa en la capacidad de sustento del medio natural” (Gonzélez,
2001)

6.1.5. Organizaciones sin fines de lucro (OSFL).

Son organizaciones que no tienen como objetivo el lucro econdmico; esto es que, a
diferencia delas empresas, las utilidades que generan no son repartidas entre sus socios, sino que
se destinan su objeto social. En consecuencia, los ingresos que obtienen y que solo estén
constituidos por cuotas sociales que aportan sus asociados, para el financiamiento de las
actividades sociales que realiza, no constituyen renta para los efectos tributarios, como,
asimismo, todo otro ingreso que una ley determinada tipifique como no constitutivo de renta

tributable.
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Dentro de este grupo de contribuyentes se pueden considera:
Fundaciones.

Asociaciones gremiales.

Corporaciones.

Cooperativas.

Sindicatos.

Juntas de vecinos y organizaciones comunitarias.

Otras instituciones cuyo objeto no es el lucro econémico Proyecto.
6.1.6. Acuerdo.

En las diferentes circunstancias de la vida se relacionan los acuerdos, ya sea en el trabajo,
escuela, universidad, actividades recreativas, sociales, legales, etc. Un acuerdo es una resolucion
o trato entre dos o mas personas en instituciones en relacion a un tema, es necesario reconocer
que este implica una decision final mutua para el bien comun.

6.1.7. Inversionista.

Es un término cominmente utilizado en finanzas o economia el cual se refiere a una
persona fisica o moral que destina una parte o su totalidad de recursos con el fin de tener un
ingreso, llamada ganancia, del capital.

6.1.8 Urbe.

Significa ciudad, este término es asociado con: urbanizacion, el cual es un proceso de
crecimiento en las ciudades, en cual consiste en crear nuevas areas por medio de grandes
infraestructuras, electricidad, canales de agua para consumo humano, parques, calles asfaltadas,

vias de transito vehicular, parques, puentes, etc. Debido al incremento de la densidad
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poblacional, todo esto representa una mejor calidad de vida por su sistema de administracion
social y econdémica.
6.1.9. Alianzas Estratégicas.

Es un convenio o acuerdo que se realiza entre dos o mdas empresas, entidades,
organizaciones privadas o publicas en busca de que cada una cumpla sus objetivos y metas, es
decir es una cooperacion entre las empresas para tener ganancias mutuas.

Ejemplo.

Un fotografo puede hacer una alianza estratégica con una agencia de modelos, para fotografiar a
cada modelo cobrando un precio especial.

6.1.10. Manual de identidad corporativa.

Es una guia conformada por diferentes normas principales para el uso de los elementos
graficos que forman parte de la imagen corporativa de una empresa, estos elementos se describen
a continuacion.

6.1.11. Logotipo y su composicion.

Se realiza una cuadricula o reticula en donde se especifican las medidas y proporciones
exactas de cada elemento grafico de la imagen corporativa., esto se hace para evitar la distorsion
de sus proporciones.

Segun las variaciones que tenga el logotipo se deben detallar en las reticulas correspondiente.
Ejemplo.
Para una mejor legibilidad y visibilidad debe indicarse las areas de respeto alrededor de la

imagen corporativa.
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6.1.12. Marca.

La marca es una imagen o simbolo para identificar un servicio o producto.
La marca tiene un valor por si misma, por eso se dice que la marca es la percepcion de las
personas o consumidores.
6.1.13. Logotipo.

la palabra Logotipo estd compuesta por logos, que traduce palabra; y typos, que traduce
sefial o marca; llegando a la conclusidon que un logotipo es aquella composicion de una imagen y
un conjunto de caracteres tipograficos o palabras.
6.1.14. Clasificacion del logotipo:
6.1.14.1 Imagotipo.

Estan compuestos por una tipografia y un simbolo o imagen, unidos en un mismo
concepto, pero ubicados en diferentes partes. Ejemplo.
Imagen arriba y el texto en la parte de abajo.
Imagen abajo y el texto arriba.
Imagen en la parte de la izquierda con texto acompafiado a la derecha.

Aunque no hay un orden o una regla para que estos elementos puedan ser ubicados, esto
depende de lo que visualmente se quiera transmitir con el Imagotipo.
Isologo: Estan compuestos por una imagen y texto, sin embargo, a diferencia de los imagotipos,
estos estan unidos en una sola imagen, por lo tanto, sus elementos no se pueden separar, es decir
el texto y la imagen no se pueden separar o descomponer.
6.1.14.2. Isotipo.

Estos estan representados de forma simbdlica por lo que no requieren la necesidad de

incluir un recurso tipografico para que las personas identifiquen la marca. Por eso es
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recomendable no utilizarlos en una empresa que esté¢ empezando, sino conforme el tiempo
modificar cambios en un logotipo hasta llegar a una modificacién de isotipo, cuando la marca
este posicionada en la mente del consumidor. Estos tienen 6 clasificaciones, las cuales son:
6.1.14.2.1. Monograma.

Es la uniéon de una varias letras o iniciales del nombre de la marca, conformada de
manera libre.
6.1.14.2.2. Anagrama.

Es la unién de una o varias silabas para crear una nueva palabra, son utilizados para
marcas con nombres muy largos y que buscan reducir el nombre con el objetivo que sea mas
facil de recordar para el consumidor.
6.1.14.2.3. Sigla.

Similar al monograma, es la utilizacion de las iniciales de la marca, pero en este caso de
forma legible, para que puedan ser leidas de forma separada.
6.1.14.2.4. Inicial.

Representacion a una marca utilizando solo la primera letra de su nombre.
6.1.14.2.5. Firma.

La firma puede parecer en su estructura al logotipo con la diferencia de la autenticidad
que maneja la firma al momento de ser plasmada.
6.1.14.2.6. Pictograma.

Los pictogramas son basicamente aquellas figuras simbdlicas de tipo abstractas o
figurativas que acompafian al logotipo de una marca; Pueden ser presentadas solas o

acompafiadas con una tipografia indicada, estan son representadas a un solo color.
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6.1.15. Colores corporativos.

Se especifican los colores corporativos en tintas planas o colores directos (Pantones).

También deben descomponerse en porcentajes (CMYK) por motivos de impresion, RGB
para uso en formatos digitales, ademas se debe tomar en cuenta incluir si se permite el uso de
colores o pantones alternativos para un disefio.

6.1.16. Tipografias corporativas.

Se debe describir las familias tipograficas que se forman parte de la imagen corporativa,
especificando alguna otra tipografia que sea de su complemento para usar en diferentes
documentos o textos corporativos, en soportes impresos y digitales.

6.1.17. Tamafio minimo de reproduccion y especificaciones para tamafios especiales.

Para que el logotipo no pierda su legibilidad se debe indicar el tamafio minimo en el cual
sera reproducido ya sea digital o impreso.

Adicionalmente se puede especificar diferentes alternativas graficas para la reproduccion
de la imagen corporativa en tamafios especiales, estas alternativas pueden sugerir en suprimir
algin elemento del logotipo, colores o algunos efectos con degradado o relieve.

6.1.18. Versiones del logotipo.

Usos correctos, incorrectos y restringidos: describir la presentacion de los usos correctos
de las diferentes presentaciones o versiones del logotipo, combinaciones idoneas con colores
comparativos, distintos fondos de color, etc.

Deben de presentarse diferentes ejemplos de las formas o wusos correctos de
combinaciones de colores con el logotipo, deformaciones de los elementos que conforman el
logotipo, colocaciones incorrectas, tamafios o proporciones, asimismo, deben de aclararse las

versione del logotipo de uso restringido en determinados soportes.
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Si en ocasiones el logotipo estd acompanados por otros elementos como un slogan o
direccion web, se deben indicar en el manual de identidad corporativa los casos que se pueden
utilizar y la forma correcta de hacerlo.

6.1.19. Imagen corporativa utilizada en diferentes aplicaciones.

Esta puede aplicarse en diferentes soportes, por lo tanto, el disenador grafico debera dar
indicaciones del uso general de la imagen corporativa, tomando en cuenta las principales que el
cliente requiera.

6.1.20. Publicidad de la entidad.

Pautas en revistas, periodicos, folletos de prensa, banners, carteles, vallas publicitarias,
fotos, etc.

Para complementar se debe indicar en el manual de imagen corporativa la aplicacion en
sefalética, uniformes de trabajo, gafetes, pagina web, presentaciones de la empresa.

Por el auge de la tecnologia multimedia y comunicacién digital es de mucha importancia crear
formatos digitales para ser aplicadas en redes sociales, blogs y contenido web.
6.1.21. Papeleria corporativa basica.

Los manuales corporativos incluyen el disefio de la papeleria de empresa con el logotipo
de la entidad en materiales como: carpetas, tarjetas de visita, notas, sobres en diferentes tamafios
de presentacion, facturas, diplomas, fundas y portadas para CD o DVD y documentos solicitados
por el cliente.

6.2. Conceptos Fundamentales Relacionados Con La Comunicacion Y El Diseiio.
6.2.1. Conceptos Fundamentales Relacionados Con La Comunicacion.
6.2.1.1. Comunicacion.

La palabra “Comunicacién” proviene del latin Comunis, Comunicare o Hacer Comun.
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Es un proceso complejo que consiste en intercambiar ideas o simbolos, que tienen el
mismo significado para uno o varios emisores y unos o varios receptores, los cuales tienen una
interaccion.
6.2.1.2. Proceso de comunicacion.

Este esta relacionado por diferentes actores o factores y su intervencion, durante este
proceso sucede que se distorsiona o se anula por varias razones, como, por ejemplo, el receptor y
emisor manifiesten diferentes intereses, estructura del mensaje no adecuada, emociones entre el
emisor y receptor que altere la actitud, cultura o idioma.

Durante este proceso intervienen diferentes factores:
6.2.1.2.1. Fuente.

Es el recurso u origen primario de la informacion, escogido por el emisor, tomando en
cuenta la informacién importante que utilizara para estructurar el mensaje a ser transmitido.
6.2.1.2.2. Emisor.

Es la persona que tiene la idea, necesidad, e informacion con el proposito de comunicarlo
a una o mas personas.
6.2.1.2.3. Receptor.

Es la persona que recibe la informacioén generando una retroalimentacion con el emisor.
6.2.1.2.4. Mensaje.

Es la informacion total o contenido decodificada por el emisor con el objetivo de ser
transmitida por medio de gestos, habla, movimientos corporales, etc.
6.2.1.2.5. Interpretacion denotativa.

Interpretacion que el sujeto (Receptor) da al significado exacto de los términos, sefiales,

figuras, etc. Utilizados en el mensaje.
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Interpretacion connotativa: Interpretaciéon que el sujeto (Receptor) da a las diversas sefiales,
palabras, codigos, términos, figuras, etc. del mensaje especifico.
6.2.1.2.6. Canal.

Es el medio formal de comunicacion entre el emisor y el receptor.
6.2.1.2.7. Decodificacion.

Implica a la accion del receptor de interpretar el mensaje enviado por el emisor.
6.2.1.3 La comunicacion como herramienta.
6.2.1.3.1. Habilidad.

Conjunto de actividades o conocimientos innatos en un sujeto lo cual facilita las formas
de comunicar el mensaje de forma efectiva, aunque no exista un conocimiento previo con el
tiempo se va ganando experiencia y aprendizaje, desarrollandose con mayor precision.
6.2.1.3.2. Capacidad.

Es el conjunto de caracteristicas, posibilidades o conductas que un sujeto tiene de forma
natural.
6.2.1.3.3. Actitud.

Son acciones o posiciones que toma uno o varios sujetos (Emisor y receptor) a una
determinada situacion, esta puede ser negativa o positiva.
6.2.1.3.4. Codigo.

Es el conjunto de signos graficos, auditivos, tangibles, etc., que tienen un significado
comun para el emisor y el receptor lo cual permite una buena interaccién y comunicacion.
6.2.1.3.4. Contenido.

Es toda aquella informacion o conjunto de signos que el receptor debe conocer segun el

criterio del emisor.



28

6.2.1.3.5.Tratamiento.

Es la forma de estructura que tiene el contenido del mensaje para que se accesible o
entendible para el receptor.
6.2.1.4. Tipos de comunicacion.
6.2.1.4.1. Comunicacion verbal: Oral y escrita.

El hombre utiliza diferentes recursos para comunicarse, verbales y no verbales, por medio
de gestos, ademanes, imagenes, sonidos y palabras. Uno de los lenguajes es el visual, su estudio
permite conocer los fundamentos de la comunicacion visual.

El lenguaje escrito posee cualidades intelectuales y reflexivas una lentitud de asimilacién y
razonamiento.

“A las lenguas habladas en nuestro planeta cerca de tres mil entre idiomas y dialectos —
los llamamos lenguajes naturales. Poseen gran riqueza expresiva y significativa porque
incorporan la sutileza, la sugerencia, la ironia, la metafora y la poesia. ” Esto hace que el lenguaje
escrito sea complejo.

“Se puede definir al Codigo del Disefio Grafico como un sistema de signos que sirve a la
comunicacion visual y que pertenece al lenguaje visual y al Codigo del Disefio. ~
6.2.1.4.2. Comunicacion no verbal.

Es la comunicacion transmitida mediante el uso del cuerpo.

" Cuando hablamos con alguien s6lo una pequena parte de la informacion que obtenemos de esa
persona procede de sus palabras. Los investigadores han estimado que entre un 60 y un 70% de
lo que comunicamos lo hacemos mediante el lenguaje no verbal; es decir, gestos, apariencia,

postura, mirada y expresion. ”
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6.2.1.4.3. Comunicacion organizacional.

Es la comunicacion orientada a transmitir mensajes para que cada integrante de la
institucion defina sus responsabilidades y roles, permitiendo establecer un esquema de trabajo
flexibles, dar a conocer la vision, misiéon y metas de la empresa para que todos caminen hacia
una misma direccion.

La comunicacion organizacional promueve la participacion, convivencia e integracion en
el marco de cultura organizacional y clima laboral, en donde cobra sentido el ejercicio de cada
funcién y el reconocimiento de las diferentes capacidades grupales e individuales.

Es importante mencionar que la comunicacion organizacional ayuda a establecer estrategias en el
interior de institucion.
6.2.1.4.4. Comunicacion Corporativa.

La comunicacion corporativa en la actualidad se ha convertido en un elemento estratégico
importante en las organizaciones para alcanzar objetivos especificos entonces la comunicacion
corporativa es el conjunto de recursos de comunicacion disponibles en un empresa u
organizacion para distribuir informacidn sobre si misma hacia sus publicos, aplicando métodos
efectivos.

El principal objetivo de la comunicacion corporativa es comunicar o transmitir a los
publicos, de forma creativa y efectiva, mensajes creados de forma voluntaria, organizada y
directa, a cerca de todas las actividades que la organizacién realiza, tomando en cuenta
informacidén como visidon, mision, metas, avances, etc.

Manifestaciones de la Comunicacion Corporativa.

Se divide en dos secciones importantes:
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COMUNICACION CORPORATIVA.

Conducta Accion
Corporativa. Comunicativa.

Comunicacion Interna.
Comunicacion Comercial.
Comunicacion Industrial.
Comunicacion Institucional.

Conducta Interna.
Conducta Comercial.
Conducta Institucional.
Grafica que describe la division de la comunicacioén corporativa.
6.2.1.4.4.1. Conducta Corporativa.

Todas las acciones que la organizacién realiza en actividades cotidianas.
“La Conducta de la organizacion actia como un canal de comunicacion, "diciendo" cosas sobre
la empresa, y "comunicando" los valores y principios con los que se identifica. Esta forma de
comunicacion se pone de manifiesto por medio de las "evidencias", es decir, la Demostracion, en
el dia a dia, que hace la organizacion de un desempeio superior, en sus diferentes niveles de
actuacion, en relacion con los competidores. Asi, la Conducta Corporativa es considerada por los
publicos como la "expresion genuina" de la forma de ser de la compania”. (Paul Capriotti, 1998)

La conducta corporativa es la expresion maxima de la forma de ser de la compania, Por
ello se constituye a la base fundamental de la imagen corporativa de la organizacion percibida
por el publico.

Estas conductas se clasifican por los ptblicos:
6.2.1.4.4.2. Conducta Comercial.

Relacionado a toda actividad diaria que la organizacion realiza como sujeto comercial

segun el mercado que opera.
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Ejemplo. Como la organizacion vende sus productos o servicios prestados.
6.2.1.4.4.3. Conducta Interna.

Comportamiento que tiene la organizacion hacia sus empleados o miembros.

Directivos
l— Cultura y los valores
Nivel de conducta directa. A través de un sistema = Nivel de conducta corporativos
organizativa. apoya.dos Bor la
I_ organizacion
Subordinados. —

Nivel de conducta profunda.
Grafica que describe informacion del nivel de conducta directa.

En la grafica se interpreta la manifestacion comunicativa el comportamiento simboélico de
los directivos entre los subordinados.
6.2.1.4.4.4. Conducta Institucional.

Estd vinculada al comportamiento social de la organizacion, es decir, la organizacion
tiene una ética corporativa, que esta misma se ve reflejada en la imagen corporativa de la
organizacion, por tal razon es importante para generar una buena percepcion en la mente de
publicos externos. La organizacion asume una posicidon como institucién, manifestandose por
medio de actividades con apoyo econdmico o cultural dentro de una sociedad.
6.2.1.4.4. Accion Comunicativa.

Es toda accién de informar acerca de lo que la organizacion dice de si misma. “El
conjunto de mensajes y acciones de comunicacion elaborados de forma voluntaria para ser
transmitidos a los publicos de la organizacion, con el fin de informarlos sobre las caracteristicas
de la empresa, e influir sobre la imagen corporativa que los publicos tienen de la compania.”

Capacitacion y Desarrollo. Dr. Paul Capriott
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En la accion comunicativa se debe incluir:
6.2.1.4.4.1. Comunicacion interna.

La comunicacion con los empleados, utilizando herramientas como: boletin, revista de la
empresa, buzon de sugerencias, anuncios, etc.

Comunicacion comercial: Con los consumidores o personas que influyen en el proceso de
compra.

Ejemplo. Marketing directo, publicidad, comunicaciéon en POP, etc.

Comunicacion Industrial: Con los empleados o agentes que participan en la elaboracion del
productos o servicios de la empresa.

6.2.1.4.4.2. Comunicacion Institucional.

Con los publicos, siendo estos externos, del entorno social de la organizacion.

Ejemplo. Medios de comunicacion, opinién publica, comunidad local, etc. Utilizando las
actividades de relaciones publicas.
6.2.1.4.5. Psicologia de la comunicacion.

Es un area de la psicologia social que estudia la conducta o comportamiento de una
persona relacionada a la interaccion con la sociedad, por medio del intercambio de ideas,
mensajes, conceptos, etc. Tomando en cuenta el papel como receptor de mensajes, la psicologia
de la comunicacion trata de conocer y analizar los factores psicoldgicos que intervienen en
procesos de comunicacion.
6.2.1.4.6. Funciones de la comunicacion.
6.2.1.4.6.1. La comunicacion como ciencia.

El lenguaje. Comunicacion de significados por medio de simbolos.
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LENGUAJE

Lenguaje Verbal. Lenguaje No Verbal. Lenguaje Técnico. Lenguaje Formal.
Lenguaje Escrito. Sonidos. Ciencias en general. Ciencias en particular

Gestos. que estudian los entes abstractos o humanidades.
I— Obra literaria. Expresiones.

Imagenes.
Lenguaje Hablado.
| Discurso del presidente. Muisica. Conferencia de Filosoffa.

. Arqueologfa.
Cine mudo.

Grafica. Los textos en recuadro de color amarillo son ejemplos.

Los simbolos son un hecho psicoldgico, su naturaleza en psiquica y no fisica.

Los signos son un hecho fisico y estético, estos poseen una caracteristica perceptible
como un sonido, color, grafismo, gesto y no uno perceptible (Un concepto).
6.2.1.4.7. Comunicacion Verbal.

El hombre utiliza en procesos de comunicacion diferentes lenguajes, por lo que la
comunicacion verbal se resume al proceso de utilizar el recurso del lenguaje hablado. En el
mundo se hablan alrededor de trece mil dialectos e idiomas, llamados lenguajes naturales. Estos
poseen gran riqueza significativa y expresiva por su estructura e incorporacion de la ironia, la

metafora, la poesia, sutileza y sugerencia.
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La comunicacion verbal se divide en:
6.2.1.4.7.1 Comunicacion oral:

Aplicacion del habla. Ejemplo. El discurso y la oratoria.
6.2.1.4.7.2. Comunicacion escrita:

Utiliza como recurso la literatura. Ejemplo. Obras literarias, poesia.
6.2.1.4.8. Comunicacion No Verbal.

“Con el ceno fruncido expresamos -sintéticamente- la preocupacion o el enojo, con la
inclinacion del cuerpo el hombre oriental expresa el saludo, con el pulgar hacia arriba muchas
comunidades expresan la aceptacioén o e acuerdo, con un silbido, seglin los paises, se expresa la
aprobacion o la desaprobacion, prohibicion via” (Quintana, 2007).

De esta manera se describe la comunicacién no verbal, como la accion a comunicar y
expresar sin articular palabras.

Comunicacion Intrapersonal.

Se trata de un tipo de reflexion consciente en la que nuestra mente se dirige a nuestros
sentimientos y viceversa, con el objetivo de racionalizar emociones para razonar circunstancias
para la toma de decisiones.
6.2.1.4.9. Comunicacion Interpersonal.

Se trata de la transferencia de informacion entre dos individuos. Este proceso depende
mucho de la naturaleza de informacion recibida, al igual que depende de la relacion entre ambas
personas.

“Los individuos tienden a experimentar una satisfacciéon personal cuando se comunican e

interactuan con amigos, parientes y otros a quienes conocen bien, de hecho, con personas con las
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que se sienten a gusto. No sienten la necesidad de estar en guardia con respecto a la forma en que
manejan sus relaciones con los demads.” (Quintana, 2007).

6.2.2 Conceptos Fundamentales Relacionados con el Disefio.

6.2.2.1 Diseiio.

Es el proceso de ordenar, programar, proyectar, coordinar, simplificar una lista de
factores humanos y materiales, traducir lo intangible e invisible en visible con el proposito de
comunicar una idea y crear una percepcion.
abstracto que consiste en
6.2.2.2. Diseiio grafico.

Es la accion de concebir una idea por medio de programar, proyectar y realizar
comunicaciones visuales, producidas por medios tecnoldgicos para transmitir mensajes
especificos a un grupo determinado. Al profesional que ejerce dicha actividad se le denomina:
Diseniador Grafico.

El proceso que realiza el disefiador grafico en la tarea de disefio se desglosa de la siguiente
manera:

* Definiciéon del Problema.

* Determinacion de objetivos.

¢ Concepcion de estrategia comunicacional.

* Visualizacion.

* Programacion de produccion.

¢ Supervision de produccion.

¢ Evaluacion.

e Disefio editorial.
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6.2.2.3. Psicologia del color.

“Las personas que trabajan con colores — los artistas, los terapeutas, los disefiadores
graficos o de productos industriales, los arquitectos de interiores o modistos- deben saber qué
efecto producen los colores en los demas. Cada uno de estos profesionales trabaja
individualmente con sus colores, pero el efecto de los mismos ha de ser universal.” (Heller,
2008).

Por medio de los colores podemos diferenciar una idea o representar un sentimiento o
alguna emocion. La psicologia del color se utilizada mucho en publicidad por la influencia que
se puede tener hacia los consumidores.

Al momento de disefiar y utilizar la creatividad e influencias exteriores se debe tomar en
cuenta la aplicacion de colores y sus combinaciones para ptimos resultados.

“Quien nada sabe de los efectos universales y el simbolismo de los colores y se fia s6lo
de su intuicién, siempre serd aventajado por aquellos que han adquirido conocimientos
adicionales. Si sabemos emplear adecuadamente los colores, ahorraremos mucho tiempo y
esfuerzo.” (Heller, 2008).

En la utilizacion del color en areas de disefio, por ejemplo, es importante conocer acerca de los
efectos que producen los colores utilizando un acorde cromatico.

(Qué efectos producen los colores?

Conocemos muchos mas sentimientos que colores. Por eso, cada color puede producir
muchos efectos distintos, a menudo contradictorios. Un mismo color actia en cada ocasion de

manera diferente.
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(Qué es un acorde cromatico?

Se compone de aquellos colores més frecuentemente asociados a un efecto particular. Es
decir, los colores parecidos se asemejan con situaciones o sentimientos semejantes.
Practicamente es la combinacion de colores en un elemento grafico o una composicion grafica
para comunicar una idea. Este término tiene relacion con el circulo cromatico, el que se describe
de la siguiente manera.
6.2.2.4. Circulo cromatico.

Son los colores clasificados en doce segmentos representados en un circulo. Estos
segmentos son los siguientes:
6.2.2.4.1. Colores primarios.

Amarillo, rojo y azul, ubicados formando un tridngulo equildtero dentro del circulo.
6.2.2.4.2. Colores secundarios.

Verde, naranja y violeta, ubicados entre los tonos primarios y de igual forma crean un tridngulo
equilatero.

6.2.2.4.3. Colores terciarios.

Estos resultan de la combinacion de un tono primario y otro secundario.

Ubicados en progresion ordenada, el circulo cromatico permite que las personas
visualicen la secuencia y armonia entre los colores.

(Como utilizar el color?

Trabajar con los diferentes colores para lograr un objetivo especifico en el disefio puede
resultar una tarea complicada, sin embargo, se puede sacar provecho y pasar un momento
divertido con la experimentacion de color. Por lo tanto, es necesario conocer los términos basicos

para obtener mejores resultados.
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Cada color, ya sea primario, secundario o terciario, estd a un nivel de brillo o total
saturacion, esto significa que no se le ha agregado ni blanco, negro o gris. El color tiene
descripcion en términos de valor, ya sea la claridad u obscuridad de un color, o la cantidad
relativa de blanco o negro en un tono.

Si a cualquiera de los doce colores se le agrega blanco, como resultado se tiene valores
mas claros de tonos, los que son llamados: tintes.

Ejemplo: color rosado, es un tinte del color rojo primario.
Blanco + rojo = rosado.

Si a cualquiera de los doce colores se le agrega negro o gris, como resultado se tiene

valores mas oscuros del tono, que son llamados: matices.

Ejemplo: color borgofia o rojo oscuro, es un matiz del color rojo primario.

Matiz Tinte

6.2.2.4. Aspectos de color.

Se refiere a las cualidades del color que despiertan emociones o respuestas emocionales.
La clasificacion de los colores se comprende de la siguiente manera.
6.2.2.4.1. Ardientes.

Estos colores se proyectan hacia afuera y consiguen llamar la atencidn. El poder de estos
colores afecta a las personas de muchas maneras, como, por ejemplo: estimulacion del sistema

nervioso o aumento de la presion sanguinea.

Ardientes
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6.2.2.4.2. Frios.
Estos colores recuerdan la nieve y el hielo. Los sentimientos generados por estos colores
se oponen a los sentimientos generados por los colores ardientes; el azul aumenta la sensacion de

calma y aminora el metabolismo.

Frios

6.2.2.4.3. Calidos.
Estos son los colores que contienen rojo, el agregado de amarillo y el rojo convierte a los
colores, en colores calidos. Ejemplo. Naranja, naranja amarillento.

Son colores acogedores, espontaneos y confortables.

Calidos

6.3. Ciencias Auxiliares, Artes, Teorias y Tendencias.
6.3.1. Ciencias.
6.3.1.1. Semiotica.

Es el estudio a la relacion de produccion de sentidos por medio de los signos, a esta
relacion Charle Sanders Peirce le llamo: significante. "Charle Sanders Peirce fue un filoésofo,
logico y pedagogo americano que concibe el estudio del sentido y su relacién con los signos
como el marco tedrico del que dependen multitud de disciplinas, desde la medicina hasta la

lingtiistica. ” fue el mayor exponente de la semidtica.
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Signo + Significante = Relacion significante.
6.3.1.2. Semiologia.
Es la ciencia que estudia los sistemas de signos. Ej. Lenguas, sefiales, codigos, etc. Por tal
razén es que la semiologia tiene relacion con la lingiiistica.
El teodrico suizo Ferdinand de Saussure da una definicion a la semiologia como: “La ciencia que
estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”
6.3.1.3. Lingiiistica.
Ciencia que estudia el lenguaje humano y las diferentes lenguas.
El lenguaje tiene diferentes funciones dentro de la comunicacidn, estas funciones son

representadas de la siguiente forma.

FUNCIONES DEL LENGUAIE.

CANAL s

Funcién
Fatica.

Esquema que representa las funciones del mensaje.
6.3.1.3.1. Funcion Expresiva.
El emisor expresa sus sentimientos e ideas.

Ej. Que mal me quedo este dibujo.
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6.3.1.3.2. Funcion Apelativa.

Se conoce también como: Imperativa o conativa. Se pretende captar la atencion del
oyente, de quien se espera una respuesta de comportamiento u oral. Es algunas oraciones se
utilizan vocativos u oraciones exhortativas y algunas oraciones interrogativas.

Ej. Senor Presidente, es un gusto tenerlo visitando esta casa.
6.3.1.3.3. Funcion Representativa.

Conocida también como: Referencial, dado al objetivo de la comunicacion, informar, esta
funcién tiene relacion con el contexto o referente, para transmitir informacion lo mas objetiva
posible, es propia de las oraciones enunciativas.

Ej. El grupo asistira a la reunion para protestar.
6.3.1.3.4. Funcion Estética.

Centrado en el mensaje en si mismo. Segun Jakobson, permite que un mensaje se
convierta en obra de arte.

E;j.
“ Dichoso el arbol, que es apenas sensitivo,
y mas la piedra dura porque ésa ya no siente,
pues no hay dolor mds grande que el dolor de ser vivo
ni mayor pesadumbre que la vida consciente.”
Lo fatal, Rubén Dario. (1867-1916).
6.3.1.3.4. Funcion Metalingiiistica.

El cédigo es el centro del mensaje. Es hablar de la lengua con la lengua.

6.3.1.3.6. Funcion Fatica.

Sirve para que el emisor compruebe que el receptor presta atencion.
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Ej. Quisiera decirte algo, ;Me escuchas?
6.3.1.3.7. Lingiiistica aplicada.

En opiniéon de Michael Halliday, por ejemplo “Los textos constituyen un nivel sistematico
propio en la descripcion gramatical, sino una forma del uso de la lengua. ~
6.3.1.4. Psicologia.

La psicologia proviene de las palabras griega, psych (mente, espiritu, alma) y logos
(teoria o discurso). Etimologicamente hablando significa “teoria de la mente.” Sin embargo,
conforme pasa el tiempo, esta ciencia se define como: ciencia que busca construir modelos y
teorias que permitan explicar, predecir, controlar la conducta humana y sus procesos mentales,
tomando como base el Método cientifico.
6.3.1.4. Sociologia.

Es la ciencia que estudia sistematicamente los factores que influyen en el cambio y
evolucion del comportamiento de las personas que conforman una sociedad. “Utilizamos la
sociologia para investigar por qué miles de puestos de trabajo se han trasladado de Estados
Unidos a los paises en vias de desarrollo, qué fuerzas sociales promueven los prejuicios, qué
lleva a una persona a comprometerse y luchar por el cambio social, cdmo el acceso a la
informatica puede reducir la desigualdad social y por qué las relaciones entre hombres y mujeres
son diferentes en Seattle y Singapur.” (Sociologia. 2012 Richard Shaefer.)
6.3.1.6. Antropologia.

Es el estudio de la humanidad segin las diferentes épocas y lugares que se ha
desenvuelto, desde un punto de vista humanistico, cientifico, historico, psicologico, bioldgico y
social, relacionando con ellos diferentes ciencias auxiliares. “La antropologia es, pues, un tipo de

turismo intelectual por cuanto permite al hombre observar las costumbres de otros y encontrarlas
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algunas veces parecidas a las propias y otra vez muy distinta. Antropologia y experiencia
humana (1984), Adamson, E.

Ej. Estudios relacionados con el origen acerca de la identidad propia de la persona. “;Quién
soy?, ;De donde vengo?, ;Quién seré?”.

6.3.1.7. Cibernética.

La cibernética puede entenderse como la ciencia que analiza racionalmente lo que
significa gobernar. Esta funcién puede ser desempefiada por maquinas siempre que éstas sean
capaces de captar informacion de la informacion recibida, que determine la evolucion futura de
ese sistema. (Sanchez, 2000)
6.3.1.8. Andragogia.

Es la “Ciencia de la educacion de adultos. Este caracter utilitario de la educacion de
adultos toma en cuenta tanto al hombre como individuo que se desarrolla integrando a una
comunidad, con sus caracteristicas propias, con su conducta diferenciada de los demads
componentes del mundo a que pertenece, con un caudal de aptitudes que hereda y que se
manifiestan objetivamente, alimentadas por los factores ambientales y que en definitiva
conforman la personalidad, capaz de crear impulsos renovadores dirigidos a dar autosatisfaccion,
reafirmacion de la voluntad creadora y competitiva de todo progreso, como al hombre social
cuyos esfuerzos individuales benefician al conjunto humano como unidad.” (4dam, 1970).
6.3.1.9. Tecnologia.

Es la aplicacion de diferentes conocimientos y habilidades con el objetivo de facilitar y
mejorar las necesidades del ser humano.

Esta se divide en dos visiones segun Carl Mitchan, ;Qué es la filosofia de la tecnologia?:
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6.3.1.9.1. Tecnologia vision ingenieril.

Dividida en dos corrientes, Mecanica Aplicada y Manufacturera. Considerandose como
una ciencia aplicada a la construccion de la naturaleza artificial, es decir que tiene de la
intervencion del ser humano en la fabricacion de herramientas.
6.3.1.9.2. Tecnologia vision humanistica.

Finalidad de conocer el sentido de algo a través de la aplicacion en diferentes contextos.
Busca encontrar el significado de la tecnologia por medio de la hermenéutica segiin campos el
arte, literatura, politica, ética, religion, etc.

6.3.2. Artes.
6.3.2.1 Fotografia.

Etimolégicamente hablando la palabra fotografia se deriva del griego: Photos (luz) y
graphein: (dibujar). Este término fue utilizado por primera vez por astronomo fisico e inglés,
inventor de la cianotipia. Sir Joh Herschel (1792-1871).

La fotografia es el arte o habilidad de emplear diferentes técnicas de manipulacion para
producir imagenes impresas sobre diferentes superficies o materiales.
6.3.2.1.1. El proceso de la fotografia.

Este proceso inicia desde la camara. La luz reflejada sobre un objeto se filtra por el
obturador, quemando la pelicula, la que estd compuesta por diferentes materiales sensibles a la
luz; usualmente llamados materiales fotosensibles. Por lo tanto, en esta pelicula queda registrada
la informacion. (negativo de la imagen fotografiada.) Es decir, en donde hay poca luz se registra
informacion mas oscura y donde hay mucha luz se registra informacién mas clara.

Este negativo se convierte en positivo mediante un proceso quimico en el laboratorio.
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(revelado fotografico.) Posteriormente estas fotografias se imprimen dentro del laboratorio o
cuarto oscuro.

El proceso de impresion de la fotografia digital es un proceso completamente distinto, ya
que en este se reemplaza el cuarto oscuro o laboratorio por impresoras, y la forma de impresion
es mas rapida, de hecho, el proceso para visualizar la imagen se puede realizar desde la camara o
un ordenador.

Estas fotografias son almacenadas en memorias USB con diferentes capacidades de
almacenamiento.
6.3.2.1.2. Términos basicos de la fotografia.
6.3.2.1.2.1. Enfoque.

Punto especifico a una distancia seleccionada donde los objetos que se desea fotografiar
se ven bien definidos con alta calidad de detalles.
6.3.2.1.2.2. Apertura.

Es la cantidad de luz que entra a través del diafragma de la camara. Esta apertura es
medida en “f”, es importante considerar que mientras mas grande es el numero de diafragma,
significa que este estda mas cerrado y menos luz entra, mientras mas pequeio es el numero de
diafragma significa que este estd mas abierto, por lo tanto, entra mas luz para tomar la fotografia.
6.3.2.1.2.3. ISO.

Es conocido como ASA, segln la fotografia convencional. El ISO es la sensibilidad del
sensor de la camara hacia la luz. Mientras mas alto es el ISO, mas aumenta la sensibilidad y

calidad de imagen, lo cual se define como ruido digital.
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6.3.2.1.2.4. Tiempo de exposicion.

Es el tiempo en que la luz alcanza el sensor de la camara. El tiempo de exposicion varia
de segundos a milésima de segundos, los tiempos que son mas comunes son: 4, 2, 1, 1/2, 1/4,
1/8, 1/240, 1/1400, etc. Las velocidades mas altas, por ejemplo, 1/1400 son usadas para congelar
el movimiento en objetos; es por esto que estos valores son muy usados en la fotografia de
deportes.
6.3.2.1.2.4. Exposicion.

Es captar adecuadamente la luz, esto se logra mediante el equilibrio entre la apertura del
diafragma, la sensibilidad del sensor (ISO) y la velocidad de exposicion.
Tomando en cuenta la forma en que la luz es captada en la fotografia, esta se clasifica en:
6.3.2.1.2.4.1. Expuesta.

La luz es captada perfectamente. Es decir, existe un balance.
6.3.2.1.2.4.2. Subexpuesta.

Fotos obscuras, es decir se captd poca luz.
6.3.2.1.2.4.3. Sobreexpuesta.

Fotografias con exceso de luz.

Para tener resultados
adecuados en un
fotografia se debe
encontrar un
equilibrio con la
velocidad de
expocision, ISO y

AN e e %
o — ~
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Grafica que representa los tres componentes esenciales en la fotografia. En el vértice superior
del triangulo: ISO. Vértice inferior izquierdo el diafragma. Vértice inferior derecho Ia
exposicion.

6.3.2.2. Dibujo.

Todas las personas, objetos, animales, plantas, edificios y todo lo que se encuentra
alrededor, estd compuesto por una forma y a su vez cada forma estd compuesta por diferentes
partes.

En el dibujo lo mas importante es la proporcion, antes de agregar detalles a un dibujo es
necesario tomar en cuenta calcular el tamafio de todos sus componentes, por lo que es importante
iniciar con un boceto.
6.3.2.2.1. Bocetaje.

Consiste en una serie de lineas, que marcan las diferentes dimensiones del objeto modelo
que se quiere dibujar, ya sea las de su conjunto, como todas sus partes principales-
6.3.2.2.2. Dibujo de imitacion y a mano alzada.
6.3.2.2.3. Dibujo a mano alzada.

Es el método que se realiza sin apoyar la mano a una superficie.
6.3.2.2.4. Dibujo del natural.

Es el método que se realiza copiando directamente de un modelo u objeto.
6.3.2.2.4. Técnica de imitacion.

Esta consiste en dibujar la semejanza de una cosa de otra, es decir se copian las mismas

caracteristicas lineales y de claroscuro que tiene una imagen real
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6.3.2.2.6. Técnica de cuadricula o reticula.

Consiste en dibujar lineas verticales y horizontales que se interponen unas con otras sobre
una fotografia o dibujo, formando cuadrados. El tamafio dependera del nimero de veces que se
desee ampliar una imagen seleccionada.

Ejemplo:

Grafica que representa la técnica de cuadricula o conocida también como reticula.
6.3.2.2.7. Composicion.

Es la adecuada combinacién de diferentes elementos que intervienen en la realizacion de
una obra, es decir la unidon de diferentes elementos que conforman un conjunto.
En el caso del dibujo, los elementos que conforman su composicion son: la linea, tonos y
colores, las masas, el punto y formato; dando como resultado una imagen agradable por el ritmo
y la armonia.
“La composicion consiste en organizar las lineas de tal forma que sea posible modelar
graficamente el volumen de toda imagen tridimensional - figura humana, animales, plantas,
objetos o formas geométricas- con las caracteristicas de luz y sombra que la realidad les

confiere, auxiliados por la perspectiva.” Introduccion al dibujo artistico.
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6.3.2.2.8. Elementos conceptuales:
6.3.2.2.8.1. El formato.

Consiste en la eleccion de la posicion del lienzo, papel o area de trabajo en donde se
desarrolla una obra grafica.
6.3.2.2.8.2. Tamaio.

Diferenciar objetos de pequefios y grandes, que se asocian a qué tan cerca o lejos se
encuentran en una obra. Las grandes estan adelante; primer plano, las medianas en segundo
plano y las pequenias en tercer plano.
6.3.2.2.8.3. Color.

Los colores calidos, claros, y brillantes son percibidos mas cercanos. Los colores frios,
oscuros y sin saturacion aportan profundidad y lejania.
6.3.2.2.8.4. Punto.

Se crea mediante el contacto entre un lapiz, lapicero, la pluma, pincel, etc. sobre una
superficie, dejando una huella o marca.
6.3.2.2.8.4. La linea.

Es el movimiento de un punto hacia una determinada direccion, dejando una huella.
Existen tres tipos de linea:
6.3.2.2.8.6. Linea recta.

Es cuando el punto se desplaza en una direccion, permaneciendo sin ninguna variable de
direccion y se prolonga indefinidamente, por su direccion esta se clasifica en: recta horizontal,

recta vertical y recta diagonal.
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Segun las variables de movimiento en nuestra mano, la linea puede optar por diferentes
formas, por ejemplo, si tiene dos direcciones el resultado sera una linea angular, y si tiene varias
direcciones, se realizara una linea curva.

6.3.3. Teorias.
6.3.3.1 Teoria de recorrido visual.

Es la distribucion de los elementos graficos en un disefio, manteniendo una estructura de
ubicacion Optima y continua para facilitar la transmision del mensaje a comunicar. Los
recorridos visuales basicos son los siguientes:
6.3.3.1.1. A una sola pagina/lzquierda a derecha.

Cuando el receptor tiene el disefio en una sola pagina, la ubicacion de los elementos de

empezar del lado superior izquierda finaliza en el lado inferior derecho.

©

Grafica que muestra recorrido visual a una sola pagina/lzquierda a derecha.
6.3.3.1.2. Pagina doble.
En este tipo, el recorrido visual varia notablemente, en ocasiones con formato diptico, se

cambiara de la primera pagina a la portada, en la que se realiza el recorrido visual descrito
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anteriormente (izquierda a derecha.). El en momento que se empieza a cambiar de pagina
el recorrido visual empieza desde el margen superior derecho

direccionandose hacia el contenido de la doble pagina situada al lado izquierdo, parte central.

O

Grafica que muestra el recorrido visual cuando se cambia de pagina.

Es recomendable que el contenido que se desee recordar se ubique en la parte inferior
derecha de la pagina. Ejemplo. Informacion de contacto, ofertas, promociones, ofertas, etc.
Las iméagenes deben ser ubicadas para captar la atencion del interior de la composicidn, los ejes
direccionales de la composicion de la imagen siempre hacia el centro de la composicidon, nunca

debe ser al contrario.

©

——
— =

Grafica que muestra el recorrido visual a dos paginas.
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6.3.3.1.3. Composicion para un recorrido efectivo visual.

Las imagenes mas grandes que otras, deben ser ubicadas en la parte izquierda del area del
disefio.

¢ Combinacién de imagenes en blanco y negro con imagenes a color. La ubicacion de las
imagenes a color debe ser en la parte izquierda, debido que poseen mas peso visual; de esta
forma equilibrar el peso visual.

* Graficos o iméagenes con colores calidos y frios; los colores céalidos deben ubicarse en la

parte izquierda del area, debido que los colores frios son mas ligeros 6pticamente, por lo tanto,

poseen menos fuerza comunicativa.

* El conjunto de imagenes o elementos debe ubicarse en la zona de mayor peso, al igual
cuando se utilizan muchas imagenes que impliquen accion frente a otras estaticas. El
conjunto de imagenes o elementos graficos mas dindmico debe colocarse en el area con
mayor protagonismo visual.

6.3.4. Tendencias:

6.3.4.1. Minimalismo.

Es una tendencia artistica multidisciplinaria, es decir, abarca diferentes artes como: la
pintura, la arquitectura, la musica, la escultura, la literatura, el disefio, etc. Sus origenes
provienen a mediados de los afios 60 y surge mediante la oposicion al Pop art. El minimalismo
es la sintesis conceptual y formal que consiste en reducir los ornamentos complementarios de

una obra o idea buscando su individualidad.
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El minimalismo adaptado al disefio grafico como principal objetivo busca sintetizar una
idea utilizando solo elementos esenciales, que aporten sensibilidad, tranquilidad, pureza
simpleza.
6.3.4.2. Flat design o disefio plano.

Consiste en eliminar decoraciones en un disefio como: texturas, sombreados, biselados,
degradados y permite visualmente la elegibilidad del mensaje. Elementos del disefio plano. Entre
sus principales elementos se describen los siguientes.
6.3.4.2.1. Colores.

Se suelen utilizar colore vivos complementarios.
6.3.4.2.2. Tipografia.

Las tendencias han utilizado tipografias san serif, al respetar la jerarquia tipografica, es

decir, letras mas grandes para titulos o mas pequefias para subtitulos, etc.
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Capitulo VII: Proceso de Disefio y Propuesta Preliminar.
7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco tedrico:

La informacién investigada en el marco teérico es de gran utilidad para fundamentar el

proceso del diseno de manual de identidad corporativa para la fundacion Crecer. En el area
tecnologica el uso de herramientas de trabajo digital como Photoshop, Illustrator, Indesign,
juegan un papel esencial para la elaboracion de propuestas y artes finales.
Tomando en cuenta la necesidad de reunir las ciencias auxiliares para que juntas cumplan con el
objetivo de concretar informacion. Se aplicé la lingiiistica para conocer el lenguaje a utilizarse, la
psicologia del color; para determinar la seleccion y combinacion de colores que representaran
una idea visual que estuviera relacionada con la fundacion e identificar facilmente e influir en
una mejor percepcion para las personas.

Investigar informacion de disefio con temas como: disefio editorial; diagramacion, layout,
composicion visual, proceso creativo, disefio grafico, referentes del disefio grafico, etc. Son de
vital importancia para la elaboracion de dicho manual de identidad corporativa.

En el area de comunicacion es importante reconocer que la semidtica y semiologia tienen un
papel importante como ciencias auxiliares, debido al contenido de graficos que forman parte de
la identidad corporativa de la fundacion.

El disenador grafico y comunicador requiere de la participacion de artes como la
fotografia; utilizada para tomar fotografias de lugares o elementos al momento de la composicion
del manual, dibujo para la elaboracion de bocetaje y técnicas de dibujo.

El disefiador grafico y comunicador, tanto en la concepcion de la estrategia de comunicacion

como en la parte grafica, es como un director de orquesta, quien conoce la disponibilidad de sus
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instrumentos, sin embargo, conoce informacion basica, sabe en qué momento utilizar cada uno
de ellos, para que juntos creen armonia.

7.2 Conceptualizacion.

7.2.1 Método.

En este proyecto de comunicacion y diseflo, se conceptualizaron las ideas por medio de
un proceso creativo, el que permitio la estructura del mensaje textual y grafico de la nueva
propuesta del logotipo.
7.2.1.1 Técnica de las ideas animadas.

Es una técnica que fomenta el pensamiento visual creada por Alexander C, Ishikawa S y
Silverstein M. con el objetivo de inventar edificios. Esta técnica es utilizada para generar ideas
innovadoras y creativas. Los simbolos graficos (Ideatoons) ensefian a liberar el pensamiento
poniéndolo del revés; por medio de la creacion de simbolos visuales abstractos y reemplazar las
palabras. Con su combinacion, movimiento, formas, posicion, etc. Es como surgen las nuevas
ideas, tomando en cuenta que significan esas representaciones graficas.

Dividir el objetivo creativo o foco en palabras o atributos.
Objetivo creativo: Se eligieron las palabras (atributos) del brief realizado con la ejecutiva de la

fundacion CRECER para iniciar con la nueva propuesta del isologo.

ATRIBUTOS:
Ciudad Proyecto Lugares sostenible
Espacio publico Urbano Vida

Dibujar un simbolo grafico abstracto a partir de cada atributo en diferentes tarjetas y

escribir en la parte trasera de la tarjeta el atributo.
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6 Tarjetas representado cada atributo. (Figura 1.)

l
i

| BSThI0 PuBLCO VIDA

L LUGHS  SosTeENtBLE PROYECTO

6 Tarjetas representado cada atributo. Parte trasera. (Figura 2.)

ESPAQIO  TORUCO | i _ :
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J
|
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Ideas para definir el concepto.

Calidad de vida en lugares sostenibles.

Espacios publicos y sostenibles.

Vida urbana con lugares sostenibles.

Proyectos de espacios publicos para mejor calidad de vida.

Espacio publicos y sostenibles para mejor calidad de vida de los ciudadanos.

Vida urbana y espacios sostenibles.

tbrD FRONTCTO

-+ @

URBANO

Nuevas ideas que surgieron a partir de los 6 graficos de los atributos establecidos. (Figura 3.)
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Digitalizacion de bocetaje.

Descripcion.
1. Se tomaron fotografias para utilizarlas como referencias en la construccion del logotipo.
Edificio EOG, ubicacion de fundacion Crecer.
Planta y hoja, representacion de ecologico.
2. Con las fotografias mencionadas anteriormente, se identificaron las formas principales.
— Edificio EOG: Lineas verticales paralelas y diagonales.

— Plantas: Lineas diagonales que se intersectan en un punto.



60

v’

Descripcion.
3. Formas principales: Las 3 formas basicas que componen lo elementos en la fotografia
fueron identificados como: Paralelepipedo, cubo y dos lados de cubo.
4. La forma escogida fue el paralelepipedo, se descompuso en tres partes para identificar su

composicion.

il portada_proyectos_grad. ai* @ 66.67% (RGB/Preview)
m ; g ; !

* Se disefio a dos puntos de fuga, con vista cenital.
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Propuestas para el nuevo imagotipo de fundacion Crecer.

§ FNDAcion V NN ﬁ? NI

Ny

ECER v CRECER

BCRECER W crecer W crecer
/ Soar cuda, pensrcudahnocer et \/ Sofar ciudad, pensar ciudad, hacer ciudad. \/

Imagotipo, seleccion final.

3
\

CRECER

Fun dac ion

Sofiar ciudad, pensar ciudad, hacer ciudad

Y
/
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7.2.2 Definicion del Concepto.

Posterior a aplicar la técnica de las ideas animadas o ideatoons para la realizacion del
imagotipo y concepto. El concepto se defini6 en una frase o idea central redactada de la siguiente
forma: “Espacios publicos sostenibles y amigables, para una mejor calidad de vida.

La razon del concepto anterior esta relacionado al objetivo principal hacia el grupo
objetivo de la fundacion Crecer, citado en un brief realizado en el marco de referencia capitulo
IV, que consiste en: “Brindar espacios publicos dignos, amigables y sostenibles.”

7.3 BOCETAJE:

Diagramacion  utilizada en el manual de marca para fundacion  Crecer.

19.57 cms.

F———  39Zcms. | | 392cms.  ——

Descripcion:

La diagramacion es mixta debido a que esta conformada por diferentes nimeros de columnas.
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1. Fl area de manual de marca estda conformada 36 modulos. Cada uno con una

medida de 3.92 cms x 2.81 cms.

2. El medianil vertical, que es la parte marcada de color rojo, tiene una medida de

0.36 cms, misma medida del area marcada en color celeste.

3. 0.36 cms es el medianil graficado de color celeste.

| | 0

=
Q
"
S
—— 392cms.—— — 392cms. — —— 3.92 cms. ——
Descripcion:

1. Medianil: 0.36 cms
2. Margen: 0.40 cms.

Diagramacion aplicada a tres columnas.



19.57 cms.

Descripcion:

1. Medianil: 0.36 cms

2. Margen: 0.40 cms.

Diagramacion aplicada a dos columnas.

3.92 cms.

—

64



612X

Y%
v

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA,
2017

CRECER

e

o

)

l\
Descripcion:
1.
2.

3.

Imagotipo Crecer.
Titulo del manual de marca. Manual de Identidad Corporativa.

Afio de realizacion de manual de marca.

e o
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I 612 X
lndice.
1 CAPITULO 3 CAPITULO
.10 o 05
N
g ————— CAPITULO CAPITULO
3
Descripcion:

1. Titulo de seccion.

2. Numero de capitulo.

3. Contenido del capitulo.

4.

66

Titulo de manual de marca y nombre de la fundacion. (Manual de identidad

corporativa - Fundacion Crecer.)
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} 612X

>
N
)
“ @
Descripcion:
1. Titulo de pagina.
2. Imagotipo de la fundacion.
3. Mision de fundacion Crecer.
4. Visién de fundacion Crecer.
5. Titulo de manual de marca y nombre de la fundacion. (Manual de identidad

corporativa - Fundacion Crecer.)

6. Numeracion de pagina.
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| 612 X |

Capitulo|

b
N
)
l\
Descripcion:
1. Numeracion de capitulo.
2. Titulo del capitulo.
3. Titulo de manual de marca y nombre de la fundacion. (Manual de identidad

corporativa - Fundacion Crecer.)

4. Numeracion de pagina.
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— 21.5 cms. e ——

E?CRECEB

28 cms

Descripcion:
La hoja membretada en tamafo A4. (21.4 cms x 28 cms.)
1. disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para
fundacion Crecer.
2. Imagotipo de la fundacion.
3. Direccioén de la fundacion.

4. Linea horizontal ubicada en la parte inferior coloreada de 1 color establecido para

fundacion Crecer.
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Tiro. — ) ems. -
T N
: \# CRECER
Y °
| =@

Retiro.
o
| g O

[ —— 9 cms. _
Descripcion:

Retiro.
1. Imagotipo de fundacion Crecer.
2. Linea horizontal posicionada en la parte inferior del retiro de la tarjeta, con color
establecido para fundacion Crecer.
Tiro.
3. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para
fundacion Crecer.
4. Nombre de empleado de la fundacion.
5. Descripcion del puesto del empleado.

6. Direccién de la fundacion.
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Tiro.

g

Q

Te)

=

R — 24 cms. ——l
Retiro. T

v CREC ER
-7 |

v |8

21 2

v

| J

— 24 cms. —
Descripcion:

Tiro.
1. El interior del sobre tiene el color verde establecido como color corporativo de
fundacion Crecer.

Retiro
1. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para
fundacion Crecer.
2. Imagotipo de fundacion Crecer.

3. Direccion de fundacion Crecer ubicada en la parte inferior derecha del sobre.
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F—— 126 cms. —

—

F—— 12.6 cms.

24 cms.

Descripcion:

Se realiz6 el diseno de la portada de un DVD con su respectivo sobre o funda, como
recurso para guardar informacion de fundacion Crecer.
Parte frontal del sobre o funda del DVD.

1. Imagotipo de fundacion Crecer.

Parte trasera tiene el color verde el cual forma parte de los colores corporativos
establecidos para fundacion Crecer.
Portada de DVD.

2. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para

fundacion Crecer.
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3. Titulo de informacion almacenada de fundacion Crecer.

4. Imagotipo de la fundacion.

1 22.86 cms. | c

F—13.97 cms—

W crecer
V- ‘ -

| = o
© o - @

Se realiz6 el disefio de una firma electrénica para ser utilizada especificamente en correo
electrénico.
Descripcion:

1. Medidas: 13.97 cms x 22.86 cms.

2. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para

fundacion Crecer.

3. Direccion de fundacion Crecer.
4. Direccién de pagina web.
5. Nombre de empleado de la fundacion y puesto.

6. Imagotipo de la fundacion.
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- 254 cms. | | 244 cms. —_—

—

19.5 cms.

CRECER

&KL

—

Se realizo el disefio de diapositivas para ser utilizadas en la reunion semanal que tienen el
personal de fundacion Crecer. No se realizd una diagramacion para el contenido, con el
principal objetivo que el personal de fundacion Crecer adapte el contenido segun su necesidad.
Descripcion:

La primera grafica sera utilizada como primera diapositiva.
1. Imagotipo de la fundacion Crecer.
2. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para

fundacion Crecer.

La segunda grafica sera utilizada para el resto de contenido en la presentacion.
1. Imagotipo de la fundacion.
2. Disefio de lineas diagonales con 2 colores corporativos establecidos para

fundacion Crecer.



7.3.1 Proceso De Digitalizacion De Los Bocetos.
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Se decidi6 realizar la portada, incluyendo el imagotipo disefiado para fundacién crecer.

Adicional se agrego el titulo del manual de marca, que establece los parametros para el uso del

imagotipo y las diferentes piezas de disefio que conforman la imagen corporativa de fundacion

Crecer, es importante hacer mencion de la incorporacion de la fecha en la que fue realizado el

manual de identidad.

Se diagram6 en Indesign, programa de disefio, lo cual permitié el orden de cada uno de los

elementos.
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Por el namero de capitulos que conforman el manual de marca de la fundacion Crecer, se
decidié una diagramacion a 4 columnas, ordenando los elementos numéricos y contenido del
manual verticalmente.

Ai @ mE
Noseection Y (@7 swoke: = FEENINS - EREETN | Orco: EECHY sve: WY | Dowmentsewp | | prefeences | mE v

B USOS INCORRECTOS DEL LOGOTIPO-01.ai @ 100% (RGB/Preview)

X USOS INCORRECTOS DEL LOGOTIPO-01.ai @ 100% (RGB/Preview)
10 (11 [12 |13 |14 [15 [16 [17 [16 |13 |20 |21 [22 |23 |24 |4 Xt 27:5167em
Y: 0.0706 cm

< Info

§'mrm

I

< Color Guide

0 @i~

Brushes

El disefio de la papeleria corporativa se realizd en Illustrator CS6, programa de disefio vectorial.
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A B om- raining -
Noselecion [~ [@]~ sioke: - FITEEN~ gy - DETIEENE - oo 03 v syle: Wl Document sewp nces =R -
Bl TARJETA DE PRESENTACION.ai @ 100% (RGB/Preview)
5 b § 4 115 |16 17

10 |11 |12 |13 9 |20 |21 |22 2 o
‘ X: 10.5833 cm Wi 0cm

Y: 7.2672 cm “H: 0cm r

Swatches

Layers

> I ayer1

Ademas del disefio de cada pieza que forma parte de la imagen corporativa de fundacion
Crecer, en el programa de Illustrator se establecieron los colores corporativos de la fundacion
Crecer, esto con el objetivo de optimizar su uso y aplicacion homogénea en cada pieza; es decir
para evitar que existiera una diferencia de color en cada pieza.

La diagramacion utilizada (lineas guias de color celeste.) fue la misma utilizada en la
diagramacion del manual, realizado en el programa Indesign, por la razéon de ubicar los

elementos vectoriales en la misma posicién en ambos programas.
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7.4 PROPUESTA PRELIMINAR:

Ejemplos de propuesta preliminar de portada del manual de marca realizado para

fundacion Crecer, previo a validacion.

} 612X !

792 X

Fundacitn

\/ Zofiar ¢ udad, penssr cludad, hacer ciudsd.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA.
2017

§? CRECER

Disefio de portada de manual de marca disefiador para fundacion Crecer.



: 612 X |

INTRODUCCION. 4
CONCLUSION. 28

CAPITULO CAPITULO

APLICACIONES
DIGITALES. 23
APLICACIONES
INSTITUCIONALES. 15 electrs o

CAPITULO : CAPITULO

792 X

CAPITULO

APLICACION

CONTENIDO INDICE
ENROTULACION. 20
ELEMENTOS DE IDENTIDAD APLICACION PARA
VISUAL. s EVENTOS. 26
3 Fundacion Crecer

Disefio de indice del manual de imagen corporativa disefiado para fundacion Crecer.
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I 612X /

ECREQER

792 X

Especificaciones:

Tamaiio: 21.5 cms x 28 cms.
Tipografia: Arial .

Tinta: 3 colores.

Material: papel liso blanco, 120 gr.

16 Fundacion Crecer.

Disefio de hoja del manual de marca disefiador para fundacion Crecer. En esta pagina se

ubica la hoja membretada y sus especificaciones.



I 612X /

792 X

LEMENTOS DE @NTIDAD VISUAL.

Hoja capitular del manual de marca disenado para fundacion Crecer.
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Capitulo VIII. Validacion Técnica.

8.1 Poblacion y Muestreo.

Para la validacién de este proyecto como muestra se encuestd a 12 personas,
comprendidos entre el cliente, expertos en las areas de comunicacion y disefio grafico y grupo
objetivo conformado por disenadores graficos.

Cliente:

Arquitecta. Ninotchka Matute. (Directora Ejecutiva de Fundacion Crecer.)
Expertos:

Alan Morales. Director creativo de agencia de publicidad Verde Limon.
Jorge Galindo. Director creativo Sharp Studios.

Victor Hugo Lopez Orozco. Creativo grafico y mercadologo.

Lourdes Donis. Licda. en Comunicacion.

Hilda Lorena Gonzélez Mejia. Licda. en Publicidad con Especializacion en Disefio Grafico.
Grupo objetivo. Disefiadores.

Rodrigo Fuentes. Disefiador grafico.

Mynor Caballeros. Técnico en comunicacion y disefio.

Agustin Bennett. Estudiante de publicidad.

Leslie Anaité Marroquin. Disefiadora grafica.

Jennifer Barrientos. Disefiadora grafica y Community Manager.

Andrea Aguilar. Comunicadora y disefiadora grafica.
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8.2 Método e Instrumentos.

El método aplicado al proceso de validacién fue una encuesta, dividida en tres partes:

Parte objetiva: compuesta por 4 preguntas dicotdmicas basadas en los objetivos del proyecto,
establecidos en el capitulo III.
Parte semiologica: comprendida por 4 preguntas con el objetivo de evaluar la percepcion de las
personas con los elementos de disefio como colores, diagramacion, tipografia, tamano utilizados
en el manual de identidad corporativa. El método aplicado para la elaboracion de las preguntas y
respuestas fue la escala Liker, teniendo tres variables: muy adecuado, poco adecuado, nada
adecuado.

Parte operativa: realizada para evaluar la funcionalidad y utilidad de la propuesta de
disefio del manual de identidad corporativa y compuesta preguntas y respuestas en escala de
Likert, considerando las variables: muy adecuado, poco adecuado, nada adecuado.

Al final de cada parte se colocd una caja de texto para las observaciones de los encuestados.
Estéa encuesta fue presentada de forma digital utilizando la plataforma en linea: Typeform, la cual

permiti6 ser mas dinamica e interactiva con los encuestados.
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8.3 Resultados e Interpretacion de Resultados.

I Parte. Parte objetiva.

1. (Considera importante investigar contenido formal de los manuales de identidad corporativa

para fundamentar el desarrollo de este proyecto?

B CLIENTE ®EXPERTOS DISENADORES

Si No

Interpretacion: el 100% de los encuestados, conformado por el cliente, expertos y grupo
objetivo (disenadores graficos.) consider6 importante investigar informacion formal de los

manuales de identidad corporativa para fundamentar el desarrollo de este proyecto.
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2. (Considera vital recopilar informacion acerca de la imagen corporativa de fundaciones en la

ciudad de Guatemala para establecer diferencias para sustentar este proyecto?

B CLIENTE ®EXPERTOS DISENADORES

Si No

Interpretacion: el 100% de los encuestados, conformado por el cliente, expertos y grupo
objetivo (disenadores graficos.) consider6d vital recopilar informacién acerca de la imagen
corporativa de fundaciones en la ciudad de Guatemala para establecer diferencias para sustentar

este proyecto.
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3. (Considera substancial la realizacién de un manual de identidad corporativa para establecer la

aplicacion de la marca en medios impresos y digitales a través de diferentes piezas de disefio?

B CLIENTE ®EXPERTOS DISENADORES

Si No

Interpretacion: el 100% de los encuestados, conformado por el cliente, expertos y grupo
objetivo (disefiadores graficos.) consider6d substancial la realizacion de un manual de identidad
corporativa para establecer la aplicacion de la marca en medios impresos y digitales a través de

diferentes piezas de disefio.
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4. ;Considera significativo fotografiar diferentes areas de las instalaciones de fundacion Crecer y

los proyectos realizados para utilizarlos en montajes y complementos de disefio?

B CLIENTE ®EXPERTOS DISENADORES

Si No

Interpretacion: el 100% de los encuestados, conformado por el cliente, expertos y grupo
objetivo (disefiadores graficos.) considerd significativo fotografiar diferentes areas de las
instalaciones de fundacion Crecer y los proyectos realizados para utilizarlos en montajes y

complementos de disefio.



89

II Parte. Parte Operativa.

4. ;Considera que la diagramacion utilizada en el manual de identidad de la fundacion Crecer es?

u CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0%
A

?? E A0 0,0

Muy adecuado Medianamente Nada Adecuado
adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente consider6 la diagramacion utilizada en el manual fue
muy adecuada, sin embargo, el 40% de los expertos considerd la diagramacion como muy
adecuado y el 60% lo consideré6 como medianamente adecuado. El 70% de los disefiadores la

consideraron como medianamente adecuado.
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6. (Considera que la legibilidad de la tipografia utilizada en el manual de identidad de la

fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0% 100%
y -

80%

por
‘L/L i

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: El 100% del cliente considerd legible la tipografia utilizada en el manual,
sin embargo, el 80% de los expertos consider6 como muy adecuada y el 20% como

medianamente adecuada. El1 100% de los disefiadores consideré6 como muy adecuado.
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7. (Considera que los colores utilizados en las ilustraciones vectoriales del manual de identidad

corporativa de la fundacion Crecer son?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100 09

L&

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

20%

—— ’

Interpretacion: el 100% del cliente consider6 muy adecuado los colores utilizados en
ilustraciones vectorial del manual, sin embargo, el 80% de los expertos lo consideraron muy
adecuado, el 20% lo consideraron medianamente adecuado. El 83% de los disefiadores considero

como muy adecuado y el 17% como medianamente adecuado.
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8. (Considera que el tamafio utilizado en el manual de identidad corporativa de la fundacion

Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100% 100%

0%

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Iﬂw

Interpretacion: el 100% del cliente consider6 el tamaio utilizado en el manual como muy
adecuado al igual que el 100% de los disenadores, por el contrario, el 80% de los expertos

considerd como muy adecuado y el 20% como medianamente adecuado.
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9 (Considera que la informacion incluida en el manual de identidad corporativa de la fundacion

Crecer es apropiada?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES Total

100.0%

y—
IO% 83%

--
20% 70,
A 4
N |
JE B s g

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente consideré como muy adecuada la informacion
incluida en el manual de identidad, el 80% de expertos consideré como muy adecuado y el 20%
como medianamente adecuado. El 83% del grupo de disefiadores consideré como muy adecuado

y el 17% como medianamente adecuado.
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III Parte. Operativa.

10. ;Considera que la informacién incluida en la hoja membretada para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTOS DISENADORES

1 00.0"4 1 00"@ 100%

i I / &n ! : &A ’ ?

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente, el 100% de expertos y el 100% de los disefiadores
considerd la informacion incluida en la hoja membretada para la fundacion Crecer es muy

adecuado.
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11. ;Considera que el disefio de la carta membretada para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTOS DISENADORES

100%
A

009 o0 o

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente considerd que el disefio de la carta membretada fue
medianamente adecuado, el 40% de los expertos consideré6 como muy adecuado y el 60% como
medianamente adecuado. El 40% de los disefiadores consider6 como muy adecuado, mientras

que el otro 40% consider6 medianamente adecuado.
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12. ;Considera que la informacion incluida en el sobre membretado para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTOS DISENADORES

y |
I ] - E
a4
i - .- P

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente y disenadores consideré que la informacion incluida
en el sobre membretado fue muy adecuada, sin embargo, el 80% de los expertos consideré muy

adecuado y el 20% restante medianamente adecuado.



97

13. ;Considera que el disefio del sobre membretado para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTOS DISENADORES

100.0%
-

20%
> |
—/L./ P
Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: El 100% del cliente consideré muy adecuado el disefio utilizado en el
sobre membretado, el 80% de los expertos lo consideraron como muy adecuado y el 20% como
medianamente adecuado. Por otra parte, el 40% de los disefiadores lo consideré6 como muy

adecuado y el 40% restante como medianamente adecuado.
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14. ;Considera que la informacion incluida en la tarjeta de presentacion para la fundacioén Crecer

es?

® CLIENTE = EXPERTOS DISENADORES

100.0%100%
A

67%
AR

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente y el 100% de los expertos consideré como muy
adecuada la informacion incluida en la tarjeta de presentacidon para la fundacion Crecer, sin
embargo, el 33% de los disefiadores consider6 como muy adecuada y el 67% como nada

adecuado.
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14. ;Considera que el disefo de la tarjeta de presentacion para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100%
-

80%
A

33%
A
0%
]
il BN
P N [ N e
Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente consideré como medianamente adecuado el disefio de
la tarjeta de presentacion, el 20% de los expertos consideré como medianamente adecuado y el
80% como muy adecuado. Respecto a los disefiadores considerd en un 33% como medianamente

adecuado y el 67% restante como muy adecuado.



16. ;Considera que la informacion incluida en el DVD para la fundacioén Crecer es?

100

u CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0%100% 100%
A

AO. AO. AO. AO. A0 AO.

Muy adecuado Medianamente Nada Adecuado
adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente, el 100% de los expertos y el 100% de los disefiadores

considerd que la informacién incluida en la portada del DVD es muy adecuada.

17. ;Considera que el disefo de la portada y sobre del DVD para la fundacion Crecer es?

H CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0"4 1 00"4

7%
33%
y
RN P eavesm Ve

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente y el 100% de los expertos consideré como muy

adecuada el disefo de la portada y sobre del DVD mientras que solo el 67% de los disefiadores
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considerd el disefio como muy adecuado, el 33% restante de los disefiadores consideré como
medianamente adecuado.

18. ;Considera que la informacion incluida en la firma electronica para la fundacion Crecer es?

u CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100. 0%

67%
Poo, < :
40%
I q°3%
<
Muy adecuado Medianamente Nada Adecuado
adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente considera la informacion incluida en la firma para
correo electronico como muy adecuada, sin embargo, el 60% de los expertos la consideran muy
adecuado y el 40% como medianamente adecuada. Por otra parte, el 67% de los disefiadores

consideran como muy adecuada y el 33% como medianamente adecuada.
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19. ;Considera que el disefio de la firma electrénica para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0%
-

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente considera el disefio de la firma electronica como muy
adecuada, el 60% de los expertos la consideran como muy adecuado y el resto que es 40%
consideran como medianamente adecuado, por otra parte, el 67% de los disenadores consideran
el disefio de la firma electronica como muy adecuado y el 33% restante lo consideran como

medianamente adecuado.
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20. ;Considera que el disefio de diapositivas para la fundacion Crecer es?

® CLIENTE = EXPERTO DISENADORES

100.0%
-

NN P A=l P

Muy adecuado Medianamente adecuado Nada Adecuado

Interpretacion: el 100% del cliente considera muy adecuado el disefio de las diapositivas
que se utilizaran en reuniones corporativas, el 60% de expertos consideran como muy adecuado
y el 40% medianamente adecuado. Por otra parte, el 40% de los disefiadores lo consideran como

medianamente adecuado y el 67% como muy adecuado.

8.4 cambios en base a los resultados.
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Antes. Después.

SONAR CIUDAD,

HACER CIUDAD,
PENSAR CIUDAD

1. Después de la portada se adjuntdé una hoja en blanco, sin embargo el cambio que se
realizo fue agregar el slogan de fundacion Crecer. Sofiar ciudad, hacer ciudad, pensar

ciudad.
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Antes.
: 1 CAPITULO : E CAPITULO
CAPITULO ¥ CAPITULO

AAAAAAAAAAAA

Couren -
ELEMENTOS DE IDEHTIOAD
VIBUAL, 5 5

CAPITULO

APLIGACION FARA

INTRODUCCION

e

01

— CAPITULO
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Después.

0 3 CAPITULO

CAPITULO

uuuuu ™

02

CAPITULO

apucsciones
INaTITUGIONALES. 18

CAPITULO

AAAAA A6 pars
ceuTos, =

En diferentes partes del contenido del manual de identidad corporativa disefiado para la

fundacion Crecer se tildaron las palabras que estaban en mayusculas. Dicho ejemplo se describe

en las siguientes secciones:

1. Setildo la palabra indice.

2. Se tildaron las palabras introduccion y conclusion.

3. Se tildo la palabra capitulo.
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Antes.

wha A £ EIEIAITIENT 2 c4pacios Pl Cos o0 TBuatmala

A 166 BpALeG IhANGE €N UJaRs MAG Amgatls y
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Después.

TEARGIRT 4N &) MARIRAMIANN 4 REFACIS FLAIEAR 61 CHAIENAR

L TEPAOTIAT IR 0XATAR IMATEE £1 LGRS MAs AmigEbes ¢
zoeteniles.

s ANGH con® Arad, v
Caricus Kéndez Sonetto, Juan Pabic Roscles Tnaco, 2sberto Paiz

st Cabos Prara Lernades, Oivw Olragin | laeben, Jeanne

Samayoa ba “30la Cagiilz, Serkbs Jave- 2l Gd

a Fundanir Crece

Se agregaron mas nombres completos de los fundadores de la fundacion. (Juan José

Estrada Escudero, Saul Enrique Méndez Bonetto, Juan Pablo Rosales Tinoco, Roberto

Paiz Klanderud, Eduardo José¢ Castillo Cortés, Marcos Ibargiien Segovia, Emilio

Fernando Méndez Bonetto, Manuel Roberto Saundy Escobar, Juan Francisco Lacape

Mandujano, Alvaro Enrique Véliz Rosales, Juan Carlos Prera Hernandez, Oliver Obregén

Hartleben, Jeanne Samayoa Marroquin, Andrea Paola Castillo, Carlos Javier del Cid

Mazariegos, Jorge Villatoro.)

Se modifico el tamafio de los titulos Mision y Vision. Asimismo, se utilizd la tipografia

Arial Black Regular. Por la informacion establecida en la pagina 7 (1.2 Tipografia) en

donde se establece la tipografia corporativa adaptada a titulos.
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Antes.

Tumibe 2w,
Sab pograrle sed aliicavs e s s sl

1w O fueeily sk

43 Bb Cz D Es Ff Gy Hh i Jj Kk LI ¥ Mn fin
O Pp Qg Ri S5 Ti UL My Wi X Yy Zr ( Regulion

12343€739%0

Aa Bb Ce Dd Ee Ff Gg Hh 11.J) K« LI Mim Nn N
Do Pp Qq Rr S5 Tt Uu Vv W Xx Yy 22/ ol

1234567890

Se modifico el tamafio del nombre de la tipografia. Asimismo,

Ad BY Cu D Ew B Gy Rl I Kie L Mra bin P
O PR Qq RE S8 TH UL W W XX Yy 27!l

12545676390

A2 8b Ce DA Ec Ff Gg Hh 1t Jf Kk Li Mm Nn Nn
00 Fp Qq Rr S8 Tt UL W Ww Xx Yy Zz ' 1121 Hold.

1234567890

A3 Bb Cc Dd e Ft Gg Hh 1l Jj Kk LI Mm Nn NA
Oo Pp 0q Rr $5 Tt Uu Vv Ww Xx Yy 2z
i Bliack

1234567890
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Después.

Fuetts Ml
Dt posiatliz e ulii 2o i s bRt e nabeiales
ArAARRac 6 atndazen

Crecer, czmo dnica fusnte auzrzada,

AzBbCz Dd e =t Gz HF | J) Kk U m Rn [
Oc PpQq RrSs Tt Ju Wy Wav Xx Yy Zz ! Reqular

“224Ge72800

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn R
00 Pp Qq Rr S Tt UL Vv Ww XX Yy 22/ Sl
12345€7890

Az B6 Gz Da s Ff Gy M Ii Jj K L im N Q4
O By Gy Fie S5 T U Vo dwe Xa 0y 77 1 i

12248567890

=00 Pp Qq Rr s Tt Uu Vv War Xx Yy 22 talic Eo'e

Ag 8 Co Dd Es Ff Sg Hh I Jj i L M N B4
Q5 Fn Qu Rr S5 TV Uy Wi Xx Yy 770 e v

1224567890
Aa Bt Cc Dd Ee FI Gg Hh 11 J) Kk LI M Nn Nt

1234567890

F1ate Anel Rlack

aliizada el ciulss o subtisbos en
i malwiivlee dy e vad copalicg

ety lizegrfi:

M shss de oo
4 13 Aadacia

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 11J) Kic LI Mm Nn R
Oo Pp Qq Rr S5 Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
Adal Ba

se utilizo la tipografia

Arial Black Regular. Por la informacion establecida en la pagina 7 (1.2 Tipografia) en

donde se establece la tipografia corporativa adaptada a titulos.

Se modifico el tamafio del nombre de la tipografia. Asimismo, se utilizé la tipografia

Arial Black Regular. Por la informacion establecida en la pagina 7 (1.2 Tipografia) en

donde se establece la tipografia corporativa adaptada a titulos.

imagen corporativa de la fundacion.

Se modifico el orden del texto con los diferentes tipos de tipografia establecida para la
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Antes. Después.

CRECER CRECER

>/ \
<
PN
NY
| A
w

v
V

CRECER

CRECER

A
Y
e
5
./ \
W

Se modificé la palabra blanco y negro, por invertido, que hace referencia a la
presentacion de colores del imagotipo, ya que este es el término correcto. De igual forma
se cambid la composicion de los imagotipo; el propdsito fue por orden y presentacion

visual.
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Antes. Después.

Sizckpgo de fundzcisn Crocer ceaz szr Ziemare viziske azkea toda

ansilca dy voiriarice

Se modifico el disefio de presentacion para la aplicacion del imagotipo. Debido que no
respetaba el area de proteccion establecido en la pagina 8 del manual de identidad
corporativa (Area de proteccion.) la esquinas rojas hacen referencia al area de proteccion
del imagotipo.

Se modifico el disefio de presentacion para la aplicacion del imagotipo. Debido que no
respetaba el area de proteccion establecido en la pagina 8 del manual de identidad
corporativa (Area de proteccion.) la esquinas rojas hacen referencia al area de proteccion
del imagotipo.

Se modifico el disefio de presentacion para la aplicacion del imagotipo. Debido que no
respetaba el area de proteccion establecido en la pagina 8 del manual de identidad
corporativa (Area de proteccion.) la esquinas rojas hacen referencia al area de proteccion

del imagotipo.
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Antes. Después.

Y
-~y -

Tinks 3 e,
ol il s fisos Lt e 120 g1

1. Se modifico el tamafio del logotipo a una proporcion mas pequeia.

2. Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha de la hoja membretada debido que segun los resultados de la enquesta,
eso representaba peso visual en la pieza.

3. Se aline6 en la parte inferior izquierda de la hoja la direccion e informacion de contacto
de la fundacion Crecer, la direccion se modificd con la direccion correcta y simplificada.
Se elimind la franja gris porque segun resultados en la encuesta pensaban visualmente
para la pieza.

4. Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha de la hoja membretada debido que segun los resultados de la enquesta,

eso representaba peso visual en la pieza.
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Antes. Después.

Especificaciones:
Tamario: 24 cms x 10.5 cms.
Tipografia: Arial

ecificaciones:
e ems.
i
cRECER Tita-:3 colores crecER "
Material: papel liso blanco, 120 gr Material: papel liso blanco, 120 gr.

1. Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha del sombre membretado debido a que segiun los resultados de la
enquesta, eso representaba peso visual en la pieza.

2. Se alineo en la parte inferior izquierda del sobre la direccion e informacion de contacto

de la fundacion Crecer, la direccion se modifico con la direccion correcta y simplificada.
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Antes. Después.

RCTIRS K11k
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18 Fundsinn cracee 18 Fundae Croce

Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha del tiro de la tarjeta de presentacion debido a que segun los resultados
de la enquesta, eso representaba peso visual en la pieza.

Se eliminé el imagotipo de la parte del retiro por proposito de visibilidad.

Se elimino la franja gris de la parte inferior en el retiro porque aportaba peso visual al

disefio.
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Antes. Después.
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19 Funactin cravee 19 Fundae Crocer

Se elimino la franja gris de la parte inferior en el retiro porque aportaba peso visual al

disefio.
Se eliminaron las franjas de color verde en la portada del disco porque aportaba peso
visual a la pieza.

Se agreg6 texto para agregar titulo del contenido del DVD/CD.
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Antes.
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Después.
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SONAR CluDAD
HACER «

PENSAR CIUDAD

Se removid el imagotipo y se colocd el slogan de la fundacion Crecer “Sonar ciudad,

hacer ciudad, pensar ciudad.”
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Antes. Después.

Nombre del empleado.
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24 Funaaitn cravse 24 Fungae Crocer

Se corrigié la direccion de la fundacion y se simplificd. Adicional a esto se agregd el
usurario de facebook, debido al medio de distribucion de la firma de correo electronico,
ademas, se utiliz6 iconos vectoriales de ubicacion, telefono y Facebook.

Se elimino el color gris y se utilizo el color blanco, esto con el objetivo que todas las
piezas de disefio que forman parte de la imagen corporativa de la fundacion tengan las
misma linea grafica. De igual forma que el resto de piezas, se eliminaron las franjas

verdes de la esquina superior derecha por el peso visual.




116

Antes. Después.

v ¥ v
TITULO CONTENIDO

@’ - g’ S

Plantli s Vo, Sl paras oilerize.

tarkatec & tnafin
a sathveane W aRa Dok o 3= =cftware Microzod Pawer ozinly
Farmate: PG sz, FNG

25 Funaaitn cravse 25 Fungae Crocer

Se realizé un nuevo disefio para las plantillas de presentaciones corporativas, se sustituye

el color gris por el color blanco. Se agrega en la parte inferior el slogan de la fundacion
unicamente a las diapositivas de portada y titulos.

Se reposiciono6 el imagotipo de la fundacion en la parte superior de la plantilla.

El titulo para cada presentacién se posiciono en la parte inferior de las piezas graficas
(plantillas para presentaciones corporativas) con el objetivo visual estético.

Se agrego la direccion de la pagina web de la fundacion.
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Después.
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1. Se modificaron palabras del parrafo. (fundacion, su).

0, Az
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Capitulo IX: Propuesta Grafica Final
A continuacidn se presenta la propuesta grafica final, después de realizados los cambios de la

propuesta preliminar.

CRECER

Fundacion
Sofar ciudad, pensar ciudad, hacer ciudad.

v

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA.
2017
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SONAR CIUDAD,

HACER ciuon,
PENSAR CIUDAD

Se adjunt6 una hoja en blanco con el slogan de fundacion Crecer.
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01 CAPITULO 03 CAPITULO 05

r 7 " poe
CAPITULO |
S CAPI_TULO
\EII'_SELI;IIAELNTOS DE IDENTIDAD P e 2::';'((,:19:.'_22.‘)'4, 20

CAPITULO

APLICACION PARA
EVENTOS. 26

Eventos

Se agrego tilde a las palabras indice, introduccion, conclusion y capitulo; aplicadas en

letras mayusculas.



CRECER

Fundacion

Sofiar ciudad, pensar ciudad, hacer ciudad

Crecer, es una fundacion sin fines de lucro, fundada en marzo del
2008 por profesionales guatemaltecos quienes tuvieron una vision
de cambiar los espacios publicos de la ciudad de Guatemala por
ambientes agradables y sustentables que mejoren la vida de los
guatemaltecos.

El proyecto se fundé con: Juan José Estrada Escudero, Saul
Enrigue Méndez Bonetto, Juan Pablo Rosales Tinoco, Roberto Paiz
Klanderud, Eduardo José Castillo Cortés, Marcos Ibargtien Segovia,
Emilio Fernando Méndez Bonetto, Manuel Roberte Saundy Escobar,
Juan Francisco Lacape Mandujano, Alvaro Enrique Véliz Rosales,
Juan Carlos Prera Hernandez, Oliver Obregon Hartleben, Jeanne
Samayoa Marroquin, Andrea Paola Castillo, Carlos Javier del Cid
Mazariegos, Jorge Villatoro.

Transformar los espacios urbanos en lugares mas amigables y
sostenibles.

Fundacién Crecer.

122

Se agregaron mas nombres completos de los fundadores de la fundacion. (Juan José

Estrada Escudero, Saul Enrique Méndez Bonetto, Juan Pablo Rosales Tinoco, Roberto Paiz

Klanderud, Eduardo José Castillo Cortés, Marcos Ibarglien Segovia, Emilio Fernando

Méndez Bonetto, Manuel Roberto Saundy Escobar, Juan Francisco Lacape Mandujano,

Alvaro Enrique Véliz Rosales, Juan Carlos Prera Hernandez, Oliver Obregén Hartleben,

Jeanne Samayoa Marroquin, Andrea Paola Castillo, Carlos Javier del Cid Mazariegos, Jorge

Villatoro. Ademas, se modifico el tamafio de los titulos Misién y Vision. Asimismo, se

utiliz6 la tipografia Arial Black Regular.



123

LEMENTOS DE IDENTIDAD VISUAL

No fue necesario realizar ningiin cambio en esta pagina.
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La identidad visual que conforma cada elemento del imagotipo, esta conformada por tres
elementos graficos.

CRECER

1~ Nombre de la
Fu ndaCIOn fundacion.
ISoﬁar ciudad, pensar ciudad, hacer ciudadi

Isotipo.

Eslogan.

6 Fundacion Crecer.

No fue necesario realizar ningiin cambio en esta pagina.
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Fuente Arial. Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn N7
Esta tipografia sera utilizada para su aplicacion en materiales 00 Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz / Italic.
de comunicacion y materiales de identidad corporativa de la fundacién

L ; 1234567890
Crecer, como Unica fuente autorizada.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn N7
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz | Italic Bold

1234567890

" Fuente Arial Black.
Ab Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn NA

Esta tipografia sera utilizada el titulos o subtitulos en
Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz / Regular

materiales de comunicacion y materiales de identidad corporativa
1234567890 de la fundacién Crecer.

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nf
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz / Bold.

1234567890

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn N Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Nii
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu W Ww Xx Yy Zz | Italic Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx YX zlzBl ‘
[ Ara ack.

1234567890

7 Fundacion Crecer

Se modifico el tamaio del nombre de la tipografia, asimismo, aplicando la tipografia
Arial Black Regular, debido a la informacion establecida en dicha pagina 7 (1.2 Tipografia) en
donde se establece la tipografia corporativa adaptada a titulos, adicional se modifico el orden del
texto que ejemplifica el abecedario en minusculas y mayusculas.



El valor X establece la unidad de medida
(equivale a la altura del primer bloque del
isologo). Se ha establecido un area de
proteccion en torno al imagotipo 1x de
cada lado. Este area debera estar exenta
de elementos graficos que interfieran en su
percepcion y lectura de la marca.

La construccion del area de respeto queda
determinada por la medida X. Siempre que
sea posible, es preferible aumentar al maximo
este espacio, separando el imagotipo del
resto de elementos de la pagina (texto e
imagenes).

1x 1x

'CRECER

Fundacion

Sonar ciudad. pensar ciudad, hacer ciudad

ALTURA x

1x 1x

El area de proteccion del imagotipo esta establecida para la
regibilidad y su correcta reproduccién. Ningin elememento ajeno al
imagotipo puede invadir dicha area.

8 Fundacion Crecer.

No fue necesario realizar cambio en esta pagina.
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El isologo de fundacién Crecer debe ser siempre visible sobre toda
grafica de comunicacion.

CRECER

N
&? S

Fondo oscuro. Fondo Fotografia. Fondo blanco.

Se recomienda utilizar el imagotipo un solo  Se recomienda utilizar el imagotipo En fondos blancos o colores claros el

color (Blanco) para mejorar su visualizacion. enmarcado con fondo blanco. imagotipo no sufre ninguna variaciéon
10

Se modifico el disefio de presentacion para la aplicacion del imagotipo. Debido que no
respetaba el area de proteccion establecido en la pagina 8 del manual de identidad corporativa
(Area de proteccion). Las esquinas rojas hacen referencia al area de proteccion del imagotipo.
Este cambio fue realizado en las 3 propuestas descritas en esta pagina.
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El color es un elemento principal que forma parte de la imagen corporativa de la fundacién Crecer. A continuacion
se presenta los colores del imagotipo con una descripcion en Pantone y porcentaje en CMYK; para optima

impresién y RGB para su aplicacion en formatos digitales.

Pantones

Pantone Cool Gray 7 C C42 M32 Y31 K11

Pantone 427 C C22M14 Y15 K1
C83 M22 Y86 K7

Pantone 7731 C

Pantone 360 C C61 MO Y85 KO

(@]
=
=
P

Pantone 7487 C C51 MO0 Y74 KO

11

No fue necesario realizar algiin cambio en esta pagina.

X
os)

R152 G153 B154

R208 G211 B212

R37 G133 B76

R110 G191 B82

R141 G219 B108

Fundacion Crecer.
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Full color.

12 Fundacién Crecer.

Se modifico la palabra “blanco y negro” por “invertido”, que hace referencia a la
presentacion de colores del imagotipo, ya que este es el término correcto. De igual forma se

cambi6 la composicion de los imagotipo; el propoésito fue por orden y presentacion visual.
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4

CRE " CRECER
‘ / CER i \ / gz c(iZaminar paleta
e color.
CRECER \ CRECER
\ S \ Eliminar
\ Distorsionar. elementos.
CRECER ﬁ' -
istorsionar
Delinear. \ / elementos.
" CR E {
v\ g
13 Fundacion Crecer.

No fue necesario realizar algiin cambio en esta pagina



W crecer
v

Furd%uow

/ CRECER

Con un patrocinador.

Con mas de un
patrocinador.

Cuando el logotipo se utiliza junto con otros a modo de patrocinio,
debera respetarse el area de proteccion establecida en la pagina 8
(Area de proteccion).

14

No fue necesario realizar algiin cambio en esta pagina.

Fundacion Crecer.
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APLICACIONES INSTITUCIONALES

No se realizé algin cambio en esta pagina.
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Especificaciones:

Tamano: 21.5 cms x 28 cms.
Tipografia: Arial .

Tinta: 3 colores.

Material: papel liso blanco, 120 gr.

16 Fundacion Crecer

Se modificé el tamafo del logotipo a una proporciéon mas pequefia. Se eliminaron las
franjas verdes como parte del disefio corporativo ubicado en la esquina superior derecha de la
hoja membretada debido que segun los resultados de la enquesta, ya que representaba peso
visual en la pieza. Se aline6 en la parte inferior izquierda de la hoja la direccion e
informacion de contacto de la fundacidon Crecer, la direccion se modificé con la direccidon
correcta y simplificada. Se eliminaron la franja gris porque segun resultados en la encuesta
pensaban visualmente para la pieza. Se eliminé las franjas verdes como parte del disefio

corporativo ubicado en la esquina superior derecha de la hoja membretada.
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Especificaciones:
Tamarno: 24 cms x 10.5 cms.

Tipografia: Arial .

CRECER Tinta: 3 colores.
Material: papel liso blanco, 120 gr.

Fundacién Crecer.

17

Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha. Se aline6 en la parte inferior izquierda del sobre la direccion e informacion

de contacto de la fundacion Crecer, la direccion se modificod con la direccion correcta y

simplificada.
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TIRO

§?CRECER

Nombre completo.
Cargo o puesto

Especificaciones:
RETIRO
Tamano: 9 cms x 5 cms.
Tipografia: Arial .
Tinta: 3 colores.

Material: Lino blanco, 200 gr.

18 Fundacion Crecer.

Se eliminaron las franjas verdes como parte del disefio corporativo para la esquina
superior derecha del tiro de la tarjeta de presentacion, se elimind el imagotipo de la parte del

retiro por proposito de visibilidad, se elimind la franja gris de la parte inferior en el retiro

porque aportaba peso visual al disefo.
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0
&=y

CRECER

P/}
Ny

Especificaciiones:

Tamarno: 12.6 cms. x 12.6 cms.
TITULO

Tipografia como titular del disco: Arial Black.
Material: sobre: bond 200 gr.
Formato: DVD

19 Fundacioén Crecer.

Se elimino la franja gris de la parte inferior en el retiro porque aportaba peso visual al
disefio, ademds se eliminaron las franjas de color verde en la portada del disco porque
aportaba peso visual a la pieza y se agregd texto para agregar titulo del contenido del

DVD/CD.
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APLICACION EN ROTULACION

No se realizé algin cambio en esta pagina.
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Aprovechar los espacios disponibles en las instalaciones de
fundacion Crecer, teniendo en cuenta la visibilidad del isologo.

) Fundacion Especificaciones:

Safiar chidid, pensar ciudad. hater Huta

El tamario dependera del espacio disponible y

de la distancia entre el imagotipo y el espectador, respetando el
area de proteccion de la marca. (Establecido en pagina 8 de este
manual, Area de proteccion.)

B

- — §
et ! \\w / _|
s e

Entrada a la oficina de fundacion Crecer.

SONAR ciupap

HACER cuon
PENSAR CIUDAD

Oficina fundacioén Crecer.

21 Fundacién Crecer.

Se reemplazo6 el imagotipo y se colocé el slogan de la fundacion Crecer “Sofiar ciudad,

hacer ciudad, pensar ciudad.”
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Saar chidod, passa oeded A Aprovechar los espacios disponibles en la arquitectura, para la
identificacion urbana en diferentes edificios, teniendo en cuenta la

W crecer
\ ‘

visibilidad del imagotipo.

Especificaciones:

El tamaio dependera del espacio disponible y

de la distancia entre el imagotipo y el espectador, respetando el area
de proteccion de la marca. (Establecido en pagina 8 de este manual,
Area de proteccion.)

Cada proveedor de pintura tiene colores diferentes, por lo tanto, es
importante cuidar que los colores de la pintura seleccionada, sean lo
mas cercanos a los colores especificadoes en este manual. (Estab-
lecidos en pagina 11.)

22 Fundacion Crecer.

No se realiz6 algun cambio en esta pagina.
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APLICACIONES DIGITALES

No se realizé algin cambio en esta pagina.
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rww.fundacioncrecerguatemala.org

Especificaciiones:

Tamano: 13.97 cms. x 22.86 cms.
Tipografia como titular del disco: Arial
Formato: PNG

24 Fundacion Crecer

Se corrigio la direccidon de la fundacion y se simplifico. Adicional a esto se agreg6 el usurario
de Facebook, debido al medio de distribucidon de la firma de correo electronico, ademas, se
utiliz6 iconos vectoriales de ubicacion, telefono y Facebook, se reemplazoé el color gris por el
blanco, esto con el objetivo que todas las piezas de disefio que forman parte de la imagen
corporativa de la fundacion tengan las misma linea grafica. De igual forma que el resto de

piezas, se eliminaron las franjas verdes de la esquina superior derecha por el peso visual.



A

<A

Sy
A
S\

INAR cwoap SONAR ciuoas SONAR cwoan SONAR ciupbap SONAR
an ENsAR PENSAR PENSAR PensAR
Plantilla para portada. Plantilla para titulos. Plantilla para contenido.

Especificaciiones:

Tamafo de diapositivas:

25.4 cms. x 19.05 cms. (Adaptado a tamano
de software Microsoft Power point)
Formato: PNG

25 Fundacién Crecer.

No se realiz6 algun cambio en esta pagina.
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APLICACION PARA EVENTOS

No se realizé algin cambio en esta pagina.
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CRECER

AN
\

CRECER W CRECER

N
\

CRECER

A
\

CRECER ‘, CRECER
v

CRECER "CRECER "CRECER
B A A

N
v

cion del isologo

de protec
descrita en pagina 8. (Area de protecc

Ver instrucciones

ion.)

cer.

27

No se realizé algin cambio en esta pagina.
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La decision respecto a la distribucion de areas, dimensiones y
materiales de los mismos estara basada en las caracteristicas
Las normas establecidas en este manual de identidad corporativa de los espacios disponibles, ejemplo. Espacio disponibles en un
para fundacién Crecer, se han tomado basandose en la nueva evento.
propuesta para la imagen de la fundacion.

Para la eleccion de las piezas de la nueva propuesta de imagen
corporativa para fundacion Crecer, se consideraron sus actividades
mas destacadas.

28 Fundacién Crecer.

1. Se modificaron las palabras: “fundaciones” y su.
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Capitulo X: Produccion, Reproduccion y Distribucion

Este proyecto se basé en el disefio de un imagotipo con su respectivo manual de identidad
corporativa para establecer su aplicacion en diferentes medios impresos y digitales. Se considerd
evitar la impresion de dicho manual y presentarlo de forma digital, al cliente, como factor para
cuidar el medio ambiente; filosofia importante para la fundacion.

10.1 Plan de costos de elaboracion.

La informacion utilizada para la elaboracion de este proyecto, fue recopilada de libros,
revistas digitales, sitios web. La informacion de la fundacion Crecer fue recolectada desde su
pagina web oficial y con una visita de dos horas con la Arquitecta. Ninotchka Matute, directora
ejecutiva de fundacion Crecer. El tiempo trabajado para recolectar la informacion presentada fue
de 3 semanas dividas en 3 horas diarias, comprendidas entre lunes y viernes, los cuales suman un
total de 14 dias trabajados por un cobro de Q24.00 por hora, dio como resultado de 44 horas
trabajadas, esto representa mil ciento veinticinco quetzales exactos (Q1124.00).

El proceso de bocetaje inicidé con el proceso creativo para la creacion del imagotipo se
utilizo la técnica “Técnica de las ideas animadas” creada por Alexander C, Ishikawa S y
Silverstein M.Dicho proceso fue de 2 horas realizado en 1 dia, por un cobro de Q24.00 por cada
hora, dio como resultado: cincuenta quetzales exactos (Q40.00). Las dos propuestas con dibujo
natural, propuesta a color del imagotipo y el manual de imagen corporativa fue realizado en 3
dias divididas en 3 horas de trabajo por cada dia, dio como resultado 9 horas de trabajo, por un
cobro de Q24.00 por cada hora; representa doscientos veinticinco quetzales exactos (Q224.00).

El tiempo trabajado en el proyecto fue de 1 mes divido en sesiones de 3 horas diarias, de
lunes a viernes, los cuales suman 20 dias trabajados; con un total de 60 horas trabajadas por Q24

por cada hora trabajada da como resultado: mil quinientos quetzales exactos (Q1400.00).
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Trabajo realizado Horas trabajadas Total
Informacioén recopilada 44 horas (3 horas diarias) Q1124.00
Proceso de bocetaje Q274

Total. Q 1400.00

10.2 Plan de costos de produccion.

Digitalizacion de bocetos del imagotipo y manual de imagen corporativa, validacion,
reuniones con el contacto directo de fundacion Crecer para dar seguimiento a las propuestas; en
los cuales se presentaron cambios, que posteriormente fueron realizados.

El tiempo trabajado en el proyecto fue de 1 mes divido en sesiones de 3 horas diarias, de lunes
a viernes, los cuales suman 20 dias trabajados; con un total de 60 horas trabajadas por Q24 por

cada hora trabajada da como resultado: mil quinientos quetzales exactos (Q1400.00).

Trabajo realizado Horas trabajadas Total
Disefio de imagotipo y 60 horas (3 horas diarias) Total: Q1400.00
manual de imagen

corporativa
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10.3 Plan de costos de reproduccion.

En imagotipo y sus diferentes aplicaciones junto al manual de identidad corporativa se
entregara en un disco compacto — CD, con un sticker rotulado con informacion de su contenido.

Cantidad Material Costo
1 Disco compacto — CD Q4.00
1 Sticker (Papel adhesivo mate) Q10.00

Total. Q14.00

10.4 Plan de costos de distribucion.
El imagotipo con su respectivo manual de identidad corporativa no generara gastos de

distribucion, esto se debe a su formato digital.

Pieza grafica Formato

Imagotipo PNG, JPEG

Manual de identidad corporativa PDF

10.4 Margen de utilidad.

Total plan de costos Margen de utilidad (20%) Total

Q2914.00 Q483.00 Q3498.00
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10.5 Cuadro de resumen general de costos.
Detalle Costo
Plan de costos de Q1400.00
elaboracion
Plan de costos de Q1400.00
produccion
Plan de costos de Q14.00
reproduccion

Plan de costos de QO0.00

distribucion

Subtotal I Q2914.00
Margen de utilidad 20% Q483.00
Subtotal 11 Q3397.00
IVA Q407.64
TOTAL Q6718.64

El costo total de este proyecto basado en el plan de elaboracidon, produccion,

reproduccion, distribucion y margen de utilidad, es de: Q6718.64
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Capitulo XI: Conclusiones y Recomendaciones
11.1 Conclusiones

11.1.1 Se disenid un imagotipo para identificar la fundaciéon Crecer en medios de
comunicacion impresos y digitales.

11.1.2 Se investigd a través de referencias bibliograficas el contenido formal de los
manuales de identidad corporativa para la elaboracion del marco de referencia y marco tedrico,
que fundamentan este proyecto de graduacion.

11.1.3 Se recopild informacion acerca de la imagen corporativa de fundaciones en la
ciudad de Guatemala para establecer diferencias para sustentar este proyecto de graduacion.

11.1.4 Se disefaron piezas graficas para impresion como: papeleria corporativa; hoja
membretada, sobre membretado, carpeta corporativa, tarjetas de presentacion. Y digitales: firma
electronica, plantillas para presentaciones corporativas, etc. Para establecer la aplicacion de
marca y mejorar la percepcion de las personas con fundacion Crecer.

11.14 Se fotografiaron diferentes areas de las instalaciones de fundacion Crecer,
asimismo, los diferentes proyectos realizados por la fundacién, como complementos de disefio y

montajes.
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11.2 Recomendaciones:

11.2.1 Proveer el manual de imagen de identidad corporativa al disefiador
correspondiente para que la marca sea aplicada correctamente en medios impresos y digitales..

11.2.2 Respetar las reglas establecidas en el manual de identidad corporativa, debido a
que fueron establecidas para mejorar la imagen de la fundacion.

11.2.3 Fotografiar diferentes eventos, actividades y proyectos para que sean material de
apoyo.

11.3.4 Se recomienda a fundacion Crecer utilizar los colores corporativos establecidos en
el manual, para facilitar la identificacién visual y percepcion de la fundacion entre otras
fundaciones y ciudadanos.

11.3.4 Tener presencia en eventos de las comunidades para darse a conocer con los

ciudadanos capitalinos.
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Capitulo XII: Conocimiento General

12.2 Demostracion de conocimientos.

Se realizé una infografia para demostrar el conocimiento adquirido en el transcurso del
desarrollo del proyecto de graduacion.
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CAPITULO XIV ANEXOS

Anexo 1 Magnitud.

— Habitantes en Guatemala. 16,176,133 LT
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visitantes
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al edificio EOG.
Aplicacién del logotipo en medios —_— Fundacion Crecer. 1 /h\
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de la imagen corporativa. i '*
Disefiador (a). grafico. (a). 1
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Anexo 2 Tabla de niveles socioeconomicos 2009/Multivex
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Anexo 3 FODA.

® Sus integrantes son miembros de grupos diversos de la sociedad.

® Somos apoliticos por lo tanto podemos acoger iniciativas de diferentes
sectores.

® No tenemos fines de lucro por lo que nuestro interés tltimo es el

beneficio de todos FORTALEZAS

® Hemos invertido grandes esfuerzos y tiempo en la cc dad de zona
4, hoy esos esfuerzos empiezan a dar frutos y ex1sten multlples oportumdades para seguir
consolidando el desarrollo del sector.

@ Tenemos ya una trayectoria que nos otorga confianza y credibilidad.

® La Ciudad de Guatemala tiene muchos proyectos de desarrollo urbano pendientes en los

que podemos influir. OPORTUNIDADES

@ Escasos recursos economicos, por tanto, limitada capacidad de gestion.
® Dificultad para comunicar nuestra mision.

® Imagen corporativa.

DEBILIDADES

@ Inestabilidad politica y rotacion de funcionarios publicos.
o Falta de vision de largo plazo en el pais.

o Falta de compromiso de actores clave

AMENAZAS
R
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Anexo 4 Logotipo de fundacion Crecer.

FUNDACION

C R'ECETR

Anexo 4 Paleta de color del logotipo actual (Con valores RGB y CMYK).

R: [0 C:[98 | % OR: [255] clo %
G [0 | M: (100 | % D G: 204 | M: (27 | %
O 8: [102] Y: (36 | % O8: [0 Y: (94 | %
# (000066 | k(7 | % # [ffcco0 | k:[o | %

Prueba tipografica del logotipo actual.

Anexo 4 Prueba tipografica del logotipo actual.
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2
@)
T
9]
Py
%)
—



166

Anexo 6 Comunicacion Corporativa.

COMUNICACION CORPORATIVA.

Conducta Accion
Corporativa. Comunicativa.
Comunicacion Interna.

Conducta Interna. L, .

: Comunicacion Comercial.
Conducta Comercial. .., .

i Comunicacion Industrial.

Conducta Institucional.

Comunicacion Institucional.

Anexo 6 Nivel de conducta directa.

Directivos —

I— Cultura y los valores

Nivel de conducta directa. A través de un sistema = Nivel de conducta corporat1vos
apoyados por la

I— organizacion

Subordinados. —_— |
Nivel de conducta profunda.

organizativa.




Anexo 7 Lenguaje.

LENGUAJE
Lenguaje Verbal. Lenguaje No Verbal.  Lenguaje Técnico. Lenguaje Formal.
guaj guaj guaj guaj

Lenguaje Escrito. Sonidos. Ciencias en general. Ciencias en particular

Gestos. que estudian los entes abstractos o humanidades.
|_ Obra literaria. Expresiones.

Imagenes.
Lenguaje Hablado.
| Discurso del presidente Misica. Conferencia de Filosofia.

Cine mudo. el

Anexo 8 Color Borgofia Matiz y Tinte.

Matiz Tinte

Anexo 9 Color Ardiente.

Anexo 10 Color frio.
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Anexo 11 Color calidos.

Anexo 12 Funciones de Lenguaje.

FUNCIONES DEL LENGUAIJE.

CANAL_

Funcién
Fatica.

Anexo 13 Componentes esenciales en la fotografia.
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Anexo 14 Técnica de cuadricula o reticula

Anexo 14 Teoria de recorrido. A una sola pagina. Izquierda a derecha

©

Anexo 16 Teoria de recorrido visual. Pagina doble



Anexo 17 Tarjetitas representado cada atributo 1.
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Anexo 19 nuevas ideas que surgen de los atributos establecidos.

¥ ?
é
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{ubaD
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Anexo 20 Digitalizacion de boceto
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Anexo 21 Encuesta
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Anexo 22 Encuesta en linea.(Typeform)
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Anexo 23 Fotografias del proceso de validacion.

Experto 1

Licenciada. Lourdes Donis. Especialista en Disefio Grafico

Experto 2

Licenciado. Victor Hugo Lopez. Especialista en Publicidad y Mercadotecnia.
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Experto 3

Licenciada. Lorena Gonzales. Especialista en Disefio Grafico

Experto 4

Alan Morales. Especialista en Disefio Grafico.
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ot ~
g Innovaciones en papel, S.A

Cotizacion No. 107684
Guatemala, 27 mayo 2019

Senores

Carlos Osorio

Atencion

Presente

Estimados Sefores

Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

DISCO
STICKER CD: Impreso en ETIQUETAS PARA CD, tamafio abierto 5.0 x 5.0 plgs., 4 colores tiro,
impresion tiro.

CAJA DE CD: Impreso en BOND 120, tamafio abierto 6.0 x 11.5 plgs., 4 colores tiro, troquelado,
impresion tiro.

Q 1,550.00
Q 2,350.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacion: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podra sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

EN DIOS CONFIAMOS.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas
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ot ~
g Innovaciones en papel, S.A

Cotizacion No. 107681
Guatemala, 27 mayo 2019

Senores

Carlos Osorio

Atencion

Presente

Estimados Sefores

Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

SOBRES IMPRESOS
SOBRE: Impreso en HUSKY 12, tamafio abierto 10.39 x 8.58 plgs., 4 colores tiro, 4 colores
retiro, troquelado, impresion tiro / retiro.

Q 1,300.00
Q 1,900.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacion: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podra sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

EN DIOS CONFIAMOS.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas
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g Innovaciones en papel, S.A

Senores
Carlos Osorio
Atencion
Presente

Cotizacion No. 107682
Guatemala, 27 mayo 2019

Estimados Senores
Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

TARJETAS DE PRESENTACION
TARJETAS DE PRESENTACION: Impreso en CARTULINA LINO, tamaiio abierto 3.5 x 2.0 plgs.,
4 colores tiro, 4 colores retiro, impresion tiro / retiro.

150 Q 180.00
300 iiiiaianiiie Q 270.00

Forma de Pago: 50% al confirmar la orden y 50% contra entrega.

Vigencia de la cotizacion: 10 dias.

Al autorizar esta cotizacion, usted acepta una entrega de 5% mas o menos en la cantidad a ser
entregada.

El Precio anterior podra sufrir cambios sin previo aviso debido a las constantes variaciones en los
precios del material.

EN DIOS CONFIAMOS.

En espera de su respuesta, nos es grato suscribirnos.

Melanie Sapper
Ejecutivo de Ventas



gerencia.verdelimonfgmail.com
2228-6500 / 5918-0663
10a. Avenida 15-10 zona 14

COTIZACION

Cliente:  Carlos Osorio
Producto: Impresiones material corporativo
Contacto: Carlos Osorio
Fecha: 29 de mayo de 2019
TRABAJOS A REALIZARSE:
Cantidad Descripcién Precio Unitario | PrecioTotal
DISCO: Etiqueta para CD impresa en sticker, tamarnio 5"x5" en full
150 color, impresion tiro. Cajade CD con impresion en papel bond 120grs., Q10.00 Q1,500.00
tamano 6"x11.5" full color impresion tiro troquelado.
DISCO: Etiqueta para CD impresa en sticker, tamarnio 5"x5" en full
300 color, impresion tiro. Cajade CD con impresion en papel bond 120grs., Q8.00 Q2,400.00
tamano 6"x11.5" full color impresion tiro troquelado.
TARJETAS DE PRESENTACION: Impresas en | lino, tamano
150 . SESERIAY v Pape Q1.10 Q165.00
3.5"x2", full color, impresion tiro y retiro.
300 TAF}JETAS DE PRESENTAQION: Impresas en papel lino, tamarno Q0.90 Q270.00
3.5"x2", full color, impresion tiro y retiro.
SOBRES IMPRESOS: Impresion en papel Husky 12grs, tamaio
150 = Prasion @n papet Fisty °4 Q8.50 Q1,275.00
10.39"x8.58", full color, impresion tiro y retiro, troquelado.
SOBRES IMPRESOS: Impresion en | Husky 12grs, tamaf
300 g e presion &n papel sty = 267s, Jamano Q6.50 Q1,950.00
10.39"x8.58", full color, impresién tiro y retiro, troquelado.
Sub-Total Q7,560.00
IVA Q1,098.46
Ejecutivo de ventas Firma aprobacion cliente Total Q8,658.46
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