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Estimado Sefior Néjera:
De acuerdo al proceso de titulacion profesional de esta Facultad, se aprueba el proyecto
titulado: PROPUESTA DE UNA GUIA DE APLICACION DE LOGOTIPO PARA

EMPRESA TODOTICKET. GUATEMALA, GUATEMALA 2013. Asi mismo, se
aprueba a la Licda. Lourdes Donis, como asesor de su proyecto.
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Atentamente,
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Lic. Leizer Kachler
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Facultad de Ciencias de la Comunicacion




Facultad de Ciencias

é/ de la Comunicacion
areo

UNIVERSIDAD

La Revolucién en la Educacion

Guatemala, 02 de enero de 2013

Lic. Leizer Kachler

Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:
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PROPUESTA DE UNA GUIA DE APLICACION DE LOGOTIPO PARA
EMPRESA TODOTICKET. GUATEMALA, GUATEMALA 2013. Presentado
por el estudiante: Paul Breitner Najera Moran, con niimero de carné: 20055364, esta
concluido a mi entera satisfaccion, por lo que se extiende la presente aprobacion para
continuar asi el proceso de titulacién profesional.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,
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Estimado Sefior Najera:
Después de haber realizado su examen privado para optar al titulo de Licenciatura en
Comunicaciéon y Disefio de la FACULTAD DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION de la Universidad Galileo, me complace informarle que ha

APROBADO dicho examen, motivo por el cual me permito felicitarle.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Ciudad de Guatemala, 30 de agosto de 2013

Licenciado

Leizer Kachler
Decano FACOM
Universidad Galileo

Presente.

Sefor Decano:

Le informo que la tesis: PROPUESTA DE UNA GUIA DE APLICACION DE LOGOTIPO PARA LA
EMPRESA TODOTICKET. GUATEMALA, GUATEMALA 2013, del estudiante Paul Breitner N&jera
Morén, ha sido objeto de revision gramatical y estilistica, por lo que puede continuar con el

tramite de graduacion.

Atentamente.
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titulado: PROPUESTA DE UNA GUIA DE APLICACION DE LOGOTIPO PARA
EMPRESA TODOTICKET. GUATEMALA, GUATEMALA 2013. Presentado por
el estudiante: Pal Breitner Néjera Moran, el Decano de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién autoriza la publicacién del Proyecto de Graduacion previo a optar al
titulo de Licenciado en Comunicacién y Disefio.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacién
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Resumen.

La empresa Todoticket no cuenta con una guia de aplicacién de logotipo que le
permita estandarizar el uso de su marca grafica. Por lo que para efecto de este
proyecto, se planted el siguiente objetivo general:

“Crear una guia de aplicacion de logotipo que determine los lineamientos de uso
para el empleo adecuado de la marca en todos los materiales graficos que se
realicen”.

Esto se establecid con el objeto de homologar la exposicion del logotipo y que la
empresa sea beneficiada a través de mejorar su posicionamiento en la region
Centroamericana, plaza en la que sostiene sus actividades comerciales. Las
mejoras utilitarias que puedan derivarse directa o indirectamente de un mejor
posicionamiento a su vez impactaran positivamente en el pais, en funcion de las
divisas, generacion de empleo y mejoras salariales para los colaboradores
actuales.

Para realizar esta guia se investigaron sobre los antecedentes de la empresa y
temas relacionados con el proyecto, como: diseio grafico, comunicacion,
semiologia, administracion, psicologia, y tendencias. Estos conocimientos
adicionados a los adquiridos en la trayectoria de la carrera universitaria, se
lograron concatenar a través de una técnica de conceptualizacion denominada
“El Arte de Preguntar’ que consiste en realizar una serie de cuestionamientos
que lograria establecer el contenido que se desarrollaria y por ende esto lograria
realizar un bocetaje de lo que se convertiria en la propuesta preliminar del
proyecto.

Concluida las etapas de investigacidén, bocetaje y la propuesta preliminar, se
procedié a validar el proyecto con profesionales de Comunicacién y Disefo, el
grupo objetivo establecido y autoridades de la empresa Todoticket. En este
proceso se evidencio la importancia de este proyecto, dado que el 97% estuvo
de acuerdo en que esta herramienta es necesaria para la empresa.

Por ultimo se procedidé a realizar los cambios pertinentes en funcion de los
resultados de la validacion y se llegd a un producto final, que se implementé
satisfactoriamente dentro de la empresa.



Capitulo I: Introduccion.

Todoticket es una empresa guatemalteca dedicada a la comercializacién de
eventos en Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica. Sin embargo, a
pesar de su éxito comercial en la region, Todoticket ha tenido problemas para
conservar unidad grafica de su marca, por lo que las autoridades consideran
importante crear una guia que le permita establecer parametros de aplicacion de
la misma.

En funcién de lo mencionado con anterioridad, este proyecto se enfocara en
proponer una solucién al problema de comunicacion de la marca grafica de la
empresa a través de una guia de aplicacion de logotipo, procurando de esta
manera establecer una serie de lineamientos para la estandarizacién del uso de
este en los materiales graficos trabajados dentro y fuera de la empresa.

Para poder realizar una propuesta funcional se recopilaran antecedentes de la
empresa que permitan comprender sus actividades. Adicionalmente se
investigaran todos los temas relacionados con comunicacion, disefo, y ciencias
auxiliares vinculadas con el proyecto. A partir de la informaciéon obtenida se
procedera a elaborar una propuesta inicial que integre todas las necesidades de
comunicacion grafica de la marca dentro de una guia. Posteriormente a esto, se
validara a través de encuestas la funcionalidad del resultado con profesionales
en el area de comunicacion, personas dentro y fuera de la empresa que tienen
acceso a la manipulacion de la marca grafica y autoridades de la empresa
Todoticket.

Finalmente, en funcion de los resultados obtenidos en el proceso de validacion,

se procedera a realizar los cambios que se consideren necesarios para convertir
la propuesta en un producto final que sera implementado dentro de la empresa.
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Capitulo Il: Problematica.
2.1 Contexto.

Todoticket es una empresa guatemalteca que inicié funciones en 2003 con el
proposito de cubrir la necesidad existente en ese momento de un proveedor de
soluciones de seguridad para el ingreso a eventos. Desde entonces ha
experimentado un crecimiento acelerado y rapida expansién en el territorio
latinoamericano. Sin embargo, a pesar de contar con condiciones operativas
similares en comparacion de sus rivales, Todoticket no ha logrado una
penetracion de mercado equitativa en todas sus extensiones comerciales. Ya
que durante sus 9 afos de trayectoria, la empresa ha logrado ingresar a 9
paises de los que solo ha logrado permanecer en 4 y tener participacion
significativa unicamente en 3, lo que la junta directiva atribuye a una serie de
problemas administrativos y de comunicacion.

En lo que respecta al problema especifico de comunicacion, se cree que a pesar
de realizar una serie de esfuerzos promocionales, la marca no ha logrado el
impacto deseado debido a un mal manejo del logotipo por parte de la
comunicacion grafica compartida liderada por agentes externos a la empresa, ya
que esta representa el mayor porcentaje de exposicién con la que esta cuenta.

2.2 Requerimiento de comunicacion y disefo.

Todoticket actualmente no cuenta con una guia de aplicacion de logotipo que
establezca lineamientos de uso que le permitan conservar una comunicacion
visual integral independientemente del ente que haga uso de ella.

2.3 Magnitud.

Esta guia de aplicacién de logotipo esta proyectada para los actuales y futuros
socios comerciales, agencias de publicidad y clientes internos, para que estén
informados sobre los lineamientos de aplicacion de la marca grafica en
materiales publicitarios, corporativos y souvenirs. Esta tiene una proyeccion de
20 copias al finalizar el afio 2012, de las que 4 seran de forma impresa para las
extensiones comerciales y 18 se distribuiran de forma digital a los socios.

Como se refleja en la siguiente tabla, la magnitud del proyecto abarca la
totalidad de habitantes de Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica, ya
que debido a la naturaleza del negocio, la exposicién de la marca es percibida
por todos las razas, géneros, estratos socioecondmicos y grupos de edades, de
cada pais. Sin embargo, dado que el principal objetivo de la comercializacién de
los eventos es concretar una venta, la mayor importancia la adquiere la
poblacién econémicamente activa ya que estos poseen el poder de compra.
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En relacién a lo anterior, dado que el mayor porcentaje de exposicion de la
marca es por medio de publicidad liderada por terceros, el grupo que tiene mas
inferencia en lo que respecta a los objetivos de la guia es el comprendido por los
socios comerciales, agencias de publicidad y clientes internos, ya que estos son
quienes se ven involucrados directamente en la manipulacion de la marca,
especificamente los profesionales de comunicacioén y disefio.

Proyeccion de magnitud.

Poblacion total Guatemala, El Salvador,
Honduras y Costa Rica 2012.

36,787,218

Estimado de poblacion econémicamente activa en Guatemala,
El Salvador, Honduras y Costa Rica en el periodo 2012.

9,224,452

Estimado de empleados de agencias de publicidad,
socios comerciales, productoras/promotoras
y Todoticket para el afo 2012.

5,908

Profesionales de disefio y comunicacion
para el aino 2012.

836

2.3.1 Poblacion total (Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica) para
junio 30 de 2012 segun la Secretaria de Integracion Econdémica
Centroamericana (SIECA). (Anexo 2)

Poblacion

Total 2012
Guatemala 15,703,375
El Salvador 7,676,957
Honduras 8,576,447
Costa Rica 4 830,439
Total 36,787,218
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2.3.2 Poblacion urbana econdmicamente activa estimada para junio de
2012 (Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica) segun la SIECA.
(Anexo 4)

Prondstico PEA
Urbana 2012

Guatemala 3,642,463

El Salvador | 2,192,031
Hondruas 1,860,574

Costa Rica 1,529,384
Total 9,224,452

2.3.3 Estimado de poblacion involucrada en relaciones con socios
comerciales, productoras y promotoras de eventos, agencias de publicidad
y clientes internos de Todoticket para el ano 2012.

Segun un dato proporcionado por Leal, Fernando (Gerente Administrativo de
Todoticket), el numero de socios comerciales de la empresa en los paises en
donde tiene presencia para el afno 2012 es 8; de los cuales segun la tabla de
clasificacion de empresas en funcién de la cantidad de empleados que esta
posee, publicada por la Liga de Defensa Comercial (LIDECO) en 2008 (Anexo
5), 3 de ellos acorde a sus respectivos gerentes de comerciales se clasifican
como empresas grandes con un promedio de 200 empleados y las 5 restantes
son catalogadas como empresas medianas (con una media de 60 empleados).

En relacion a las productoras y promotoras se sostuvo una conversacion con
Garcia, Ronel; Berganza, Jennifer y Castillo, José Antonio. Quienes son
propietarios de las 3 empresas mas representativas en Centroamérica en lo que
respecta a esa area de negocio. Estos indicaron que en relacion al conocimiento
que tienen de sus rivales y en lo que respecta a sus propias empresas, este tipo
de negocios cuenta con un aproximado de 10 empleados, dado que la mayor
parte de procesos son externalizados. Si se toma este dato como una variable
fija para las 8 empresas existentes en el area geogréfica de interés, se tiene un
total de 80 empleados.

Por otra parte, la cantidad de agencias publicitarias pertenecientes a un gremio
en las areas geograficas de Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica
para el ano 2012, segun datos publicados en los respectivos sitios web de los
socios de la Federacién de Agencias Centroamericanas de Publicidad (FECAP),
el numero de agencias en funcionamiento perfila a 81, de las que en funcién

de la tabla mencionada con anterioridad publicada por LIDECO 2008, estas son
clasificadas como medianas.
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Respecto a los clientes internos de Todoticket, segun Leal, Fernando (2012) la
cantidad total en la region es de 68.

Poblacion involucrada

Socios comerciales 900

Empleados agencias
de publicidad 4,860

Productoras y
promotoras 80

Clientes internos
Todoticket 68

Total 5,908

2.3.4 Estimado de profesionales de disefio y comunicacion involucrados en
la manipulacion de la marca de Todoticket dentro de los socios
comerciales, productoras y promotoras, agencias de publicidad y clientes
internos para el afo 2012.

Acorde a Garcia, Andrés (Gerente de Mercadeo de VisaNet Guatemala), Quan,
Christian (Gerente de Operaciones de &Café), Herbruger, Claudia (Gerente de
Administrativo de Zooldgico la Aurora), Buitrago, Johanna (Coordinadora
comercial de medios digitales de Tigo) y Flores, Eduardo (Gerente general de
Bien Chilero y TV Wall) quienes representan el 75% de los socios comerciales
de Todoticket, cada una de estas empresas cuenta con 2 profesionales de
disefio grafico que trabajan dentro de la empresa.

En relacién a la informacion obtenida por parte de los productores anteriormente
mencionados, estos también indicaron que este tipo de empresas cuenta con
una persona encargada de la gestién de materiales graficos para producciones y
cuentan con el apoyo de agencias de publicidad para el desarrollo de los
materiales necesarios para la promocién de eventos realizados por terceros.

En lo que respecta a los empleados de agencias publicitarias, segun una
entrevista realizada al Gerente General de 4 a. m. Saatchi & Saatchi Martinez,
Guillermo en 2012, en su experiencia en relacién a la competencia indicod que las
agencias de publicidad en Centroamérica cuentan con un apréximado de 10
personas encargadas de disefno grafico dentro del departamento de arte.
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Profesionales
involucrados

Socios comerciales 16

Empleados agencias

de publicidad 810
Productoras y

promotoras 8
Clientes internos 2
Total 836

2.4 Trascendencia.

La importancia de la implementacién de una guia de aplicaciéon de logotipo para
la empresa se manifiesta en la imagen que esta pueda trasmitir tanto en el pais
como en el exterior, dado que esta es una representacion sugestiva de la calidad
del servicio de la organizacion en si misma y del producto guatemalteco en
general. Adicionalmente del éxito comercial que esta obtenga en la regidn,
afectara de manera positiva al pais a través del aumento en la demanda de
divisas y en la generacion de empleos tanto a nivel nacional como
centroamericano.

2.5 Vulnerabilidad.

Con la implementacion de una guia de aplicacion de logotipo, se lograra evitar la
mala utilizacién de la marca grafica por parte de terceros y de esta manera
manejar una comunicacion visual integral.

2.6 Factibilidad.

Todoticket cuenta con los siguientes recursos para realizar este proyecto:

2.6.1 Recursos humanos.

Este proyecto es factible debido a que cuenta con apoyo organizacional de la
junta directiva, especificamente con la ayuda del Gerente General, Gerente
Asociado y Gerente Administrativo, quienes estan dispuestos a brindar toda la
informacion necesaria.

2.6.2 Recursos organizacionales.

En lo que respecta a recursos organizacionales, este proyecto cuenta con la
ayuda de algunos de los socios comerciales de Todoticket: Premier
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Producciones y En Vivo Producciones. Ademas con la colaboracién del
departamento de arte las agencias publicitarias 4 a. m. Saatchi & Saatchi y Work
& Feeling.

2.6.3 Recursos econémicos.

Para la realizacion de este proyecto se necesita una inversién Q4,214.36, la que
sera financiada por Todoticket. En lo que respecta a los servicios profesionales
requeridos para la gestion de contenido, diagramacién y diseno grafico, estos
seran proporcionados de manera gratuita por el profesional de comunicacion y
disefio Paul N3ajera.

2.6.4 Recursos tecnoloégicos.
Esta guia sera elaborada con un software que permitird su realizacién. Se

utilizaran los programas de Adobe CS6 (lllustrator e InDesign) para el disefio,
diagramacién y elaboracién de las artes finales.
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Capitulo lll: Objetivos de diseno.
3.1 Objetivo general.

Crear una guia de aplicacion de logotipo que determine lineamientos de uso
para el empleo adecuado del logotipo en todos los materiales graficos que se
realicen.

3.2 Objetivos especificos.

* Investigar los métodos y conceptos de comunicaciéon y disefio por medio
de referencias bibliograficas y web, que seran necesarias para la creacion
de un manual que establezca parametros de utilizacion adecuados para la
marca grafica de la empresa.

* Recopilar informacién y antecedentes de la empresa a través de
entrevistas y documentacion de la empresa, que servirdn como
plataforma para el desarrollo de la guia de aplicacion del logotipo.

* Disenar el contenido mas apropiado para la guia de aplicacion del
logotipo a través de la integracion de las necesidades especificas de la
empresa.

» Diagramar el contenido designado para la guia de aplicacion de logotipo,

a través de una distribucion de elementos y una paleta de colores
adecuada que facilite la compresion de los parametros establecidos.

‘todo ticket



Capitulo IV: Marco de referencia.

4.1 Informacion general del cliente.

Nombre comercial de la empresa: Todoticket

Propietario: Guatetickets, S. A.

Ubicacion: Cortijo Empresarial |; ofibodega 208.
Calzada Atanasio Tzul, Zona 12

Teléfonos: (502) 2385-6975

Correo electronico: info@todoticket.com

Resena historica.

Esta empresa guatemalteca tuvo su origen en la sociedad anénima creada en
2002 por Grajeda, Mario y Garcia, César llamada Guatetickets, S. A.; que
adoptaria el nombre comercial de Todoticket en 2003.

El objetivo inicial de Todoticket fue proveer mecanismos de entrada eficientes,
ya que hasta entonces las promotoras y productoras en Guatemala tenian
opciones limitadas para suplir su necesidad de control de ingreso a los eventos;
siendo estas la de imprimir boletos en litografia, la que no proveia de suficientes
medidas de seguridad debido a que los boletos eran facilmente falsificables o
importar el producto, lo que incurria en atrasos y un alto costo.

A raiz de la necesidad detectada, Todoticket desarrolld6 un portafolio de
productos que buscaba suplir las necesidades basicas en lo que respecta a
sistemas de control para eventos, que comprendia: Boletos de alta seguridad,
brazaletes y gafetes. Sin embargo debido al enfoque de innovacién continua
adoptado por los socios, posteriormente se lograron desarrollar otros productos
y servicios tales como puntos de venta, entrega a domicilio y un sistema de
venta en linea. Adicionalmente como un recurso para ampliar el mercado, se
cre6 una diversificacidn de boletos, brazaletes y gafetes, los que le permitieron
a personas particulares adquirir productos Todoticket para sus eventos
personales.

A pesar de tener una buena aceptacion en el mercado en el periodo 2002 —
2004, el verdadero éxito comercial de Todoticket tuvo lugar en 2005 a través de
la implementacion de su sistema de venta en linea, ya que esto le permiti
consolidarse como uno de los pioneros en la utilizacién del comercio electrénico
en Guatemala y por ende atrajo la atencion mediatica. Ademas, en lo que
respecta al funcionamiento de la empresa, se logré eficientar la operaciones en
relacion a la distribucioén, reduccién de inventario, control sobre el producto y el
acceso a estadisticas de venta en tiempo real.

Debido al éxito alcanzado en 2005, se generaron oportunidades de expansion,
por lo que en 2006 se pudo concretar la primera extension de la empresa fuera
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del pais; siendo esta en Peru. Consecutivamente en el transcurso de 2006 y
2007 se decidié implementar el modelo de negocio en El Salvador, por medio de
un socio comercial y en Nicaragua y Costa Rica como una filial de la empresa en
Guatemala. Posteriormente en el espacio del 2010 por medio de una serie de
negociaciones, se logré crear una sociedad en Republica Dominicana a través
de un joint venture o empresa conjunta, la que debido a problemas de registro
de patente adopt6 el nombre de Totalticket. Adicionalmente, luego de completar
algunos proyectos en 2011, se logré incursionar en Honduras.

A pesar de la rapida expansion de Todoticket, en 2009 debido a una serie de
circunstancias la empresa se vio en la necesidad de cerrar operaciones en Peru.
luego en 2011 se disolvio la sociedad en Republica Dominicana y se terminaron
operaciones en Nicaragua.

Marco Estratégico.

Mision.

Ser una empresa de servicios que utiliza tecnologia de punta para ofrecer al
mercado efectivo sistema de venta e impresion de boletos, brazaletes y gafetes
de alta seguridad con un minimo tiempo de entrega. Garantizando asi el control
de cualquier ingreso.

Vision.

Ser lideres en el mercado centroamericano en el sistema de venta de boletos

mediante la constante innovacion de nuestros procesos para ofrecer mayores
beneficios a nuestros clientes.

Organigrama. GERENTE GENERAL | i CERENTE |

> ADWNTO |
]

ASISTENTE DE
GERENCIA |« ,| CONTRALORIA

v

MENSAJERIA Y
MANTENIMIENTO
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SUBGERENCIA
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» SUBGERENCIA

o ——————————————————————

v v
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Servicios.

* Comercializacion de eventos. Esto incluye venta web y en puntos de
venta fisicos.

* Venta de productos de seguridad para el ingreso a eventos.

* Branding (Programas de manejo de marca). Debido a acuerdos con
socios comerciales, Todoticket cuenta con una serie de espacios
publicitarios que pone a disposicidn de patrocinadores de eventos y
anunciantes, estos son: Trasera de boletos, pantallas LED exteriores e
interiores, venue (espacios interiores dentro de los eventos), vallas
publicitarias y muppies.

* Arrendamiento de sistemas de venta en linea para eventos privados.

* Servicio a domicilio.

Productos.

* Tickets de sistema (exclusivo para comercializacion de eventos).

* Tickets de alta seguridad a una tinta con disefio personalizado.

* Tickets de mediana seguridad a una tinta con disefo personalizado.

* Tickets de papel con disefio personalizado a todo color sin medidas de
seguridad.

* Brazaletes tyvek (disefio personalizado, de 1 a 3 tintas).

* Brazaletes tyvek con holograma (disefno personalizado, de 1 a 3 tintas).

* Brazaletes de papel (disefio personalizado en negro sin degradados).

* Brazaletes plasticos (disefio personalizado, de 1 a 3 tintas).

* Brazaletes de vinyl (disefio personalizado, de 1 a 3 tintas).

* Sobres de invitacién personalizados full color (a todo color), en diversos
tipos de sustrato.

* Tarjetas y gafetes PVC (disefo personalizado full color (a todo color)).

Antecedentes del logotipo.

El primer logotipo de Todoticket fue originalmente disefiado por Estudio Emepe
en 2003. Esta primera version empledé una mixtura de formas y colores que
buscaban acentuar una connotacion enérgica y tecnolégica de la empresa. Este,
en su inicio acufié el dominio comercial de internet “.com” con la finalidad de que
el mercado obijetivo tuviera una idea clara del enfoque operativo del negocio.

A partir de una iniciativa que buscaba mejorar el impacto y memorabilidad de la
marca grafica, en 2008 luego de 5 afios de operaciones, la empresa decidid
incurrir en la primera modificacion del logotipo. Esta tuvo lugar a través de una
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leve optimizacion de colores y de una simplificacion que implico la sustraccién
del dominio comercial de internet que formaba parte del nombre en el logotipo;
esto debido a que la organizacién ya contaba con reconocimiento publico y
considerd que la extension “.com” no agregaba valor y se constituia unicamente
como carga visual.

En 2011 se decidi6é realizar una serie de nuevas variaciones al logotipo para
revitalizar la imagen de la marca. Estas consistieron en el cambio de la
tipografia, una re-seleccion de tonalidades que fueran mas contrastantes entre si
y la adicidon del color negro como alternativa al fondo blanco que se habia
utilizado hasta entonces para los materiales institucionales.

Informacion de la competencia.

Actualmente Todoticket no compite directamente con ninguna empresa en
Suramérica debido a que trabaja bajo acuerdos comerciales de exclusividad. Sin
embargo, en lo que respecta a Centroamérica, cuenta con 8 competidores que
operan bajo el mismo modelo de negocio y ofrecen productos similares, a
excepcion de Mayatik y Sukutu, que unicamente ofrecen boletos y brazaletes.
Estos estan distribuidos de la siguiente manera:

Guatemala.

1

—
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El Salvador.
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Costa Rica.
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MundoTicket.com

Tecnologia para la Gente

FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y Amenazas).
Fortalezas.

* Todoticket cuenta con un sélido departamento de tecnologia e
investigacion que le ha permitido actualizar crear nuevos productos y
servicios de forma constante.

* Existen alianzas estratégicas que permiten proporcionar beneficios
adicionales a los clientes.

Oportunidades.

* En Centroamérica existen diversas instituciones gubernamentales y
privadas que hacen uso de boletos y estos no cuentan con un sistema de
venta e impresién boletos de alta seguridad que permitan mejor control de
los ingresos.

* A pesar que la situacion de Todoticket Guatemala es distinta a la del resto
de paises, es decir que no es la primera opcion por parte de las
productoras no guatemaltecas, esta organizaciones la uUnica que cuenta
con presencia regional, por lo que podria representar una oportunidad
para entablar relaciones comerciales con empresas que cuenten con
representacion regional.
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Debilidades.

* La empresa actualmente no cuenta con estrategia comercial definida y
documentada que pueda constituirse como modelo de negocio eficiente.

* La empresa no cuenta con programas de lealtad para clientes externos e
internos, factor que repercute de forma negativa en relacion a la lealtad
hacia la marca por parte de los consumidores y en el compromiso
organizacional por parte de los colaboradores.

Amenazas.

e Segun Garcia, Ronel (Propietario de Premier Producciones) 2011,
Ticketmaster, quien es actualmente el lider mundial en comercializaciéon
de eventos, junto a su sub-marca Livenation y su productora OCESA, han
realizado una serie de eventos en conjunto en Centroamérica en los
ultimos 2 anos. Esto representa una amenaza para todas las tiqueteras y
productoras centroamericanas debido a que ninguna cuenta con
estructura organizacional o economia de escala que le permita competir
contra esta corporacion.

* Segun www.archivocp.contrapunto.com.sv la crisis financiera global que
tuvo origen en 2007 ha impactado de forma indirecta el comportamiento
socioeconémico centroamericano a partir del 2009, principalmente en el
triangulo norte (Guatemala, El Salvador y Honduras), incidiendo en la
inflacién de los productos de necesidad basica e hidrocarburos. Por esta
razon, lo que los habitos de consumo por parte de los consumidores se
podrian modificar colocando al entretenimiento como un gasto no
prioritario dentro de su presupuesto.

‘todo ticket
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Capitulo V: Definicion del grupo objetivo.

La guia de aplicacién estd enfocada a socios comerciales, agencias de
publicidad y colaboradores de Todoticket, especificamente a todas aquellas
personas que tengan acceso a la manipulacion de la marca grafica.

5.1 Perfil geografico.

El area geografica esta comprendida por el istmo centroamericano excluyendo a
Nicaragua, Belice y Panama, este territorio que segun
www.visitacentroamérica.com limita con el sur de México y el Norte de
Colombia, es mayoritariamente montafiosa y se extiende por mas de 2,000
kilbmetros entre el Océano Pacifico y el Océano Atlantico.

En lo que respecta a su poblacién, la densidad de la misma segun la tabla
poblacional estimada en el periodo 2010-2014 por parte de la Secretaria de
Integraciéon Econdémica Centroamericana (SIECA), para el afo 2013 los
habitantes de Guatemala, El Salvador, Honduras y Nicaragua perfilan a un total
estimado de 36,787,218.

5.2 Perfil Demografico.

Se utilizé el cuadro creado por Multivex Sigma Dos de Guatemala, S.A. 2009
(Anexo 1) acerca de la clasificacion y caracteristicas de los niveles
socioeconomicos del pais. Ademas se contd con la informacién proporcionada
por Grajeda, Mario (Propietario de Todoticket); Garcia, Ronel (Propietario de
Premier Producciones); Castillo, José Antonio (Propietario de En Vivo
Producciones) y Martinez, Guillermo (Gerente General de 4 a.m. Saatchi &
Saatchi) en 2011, que indican que los los profesionales de disefo y
comunicacion poseen nivel socioecondmico comprendido entre Medio bajo (B-)
y Medio Alto (B+). Edades que oscilan entre los 20 y 30 afios. Sexo masculino y
femenino, solteros o recién casados. Su nivel educacional supera los estudios
secundarios y cuentan con estudios universitarios en disefo grafico,
comunicacion y/o mercadeo; algunos se encuentran estudiando una maestria, la
mayoria de ellos cuenta con vehiculo de modelos no necesariamente recientes.
El ingreso promedio familiar de estas personas se encuentra en un intervalo
entre 10,000 y 23,000 Tienen un nivel de vida holgado y confortable.

5.3 Perfil Psicografico.

Al igual que en la descripcién anterior, para establecer el perfil psicografico,
también se conté con la informacién proporcionada por Grajeda, Mario; Garcia,
Ronel; Castillo, José Antonio y Martinez, Guillermo quienes describen a los
profesionales de disefio grafico y comunicacién como personas multifacéticas,
excéntricas, creativas, curiosas y extrovertidas; las cuales suelen ser
sedentarias y realizan actividades que requieren esfuerzo fisico de forma
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esporadica, también gustan de actividades artisticas como pintura, fotografia,
escultura, musica, cine y/o literatura.

5.4 Perfil conductual.

Segun Marré, Alejandro 2012 (propietario de la agencia publicitaria Work &
Feeling), los profesionales de disefio y comunicacién son personas autodidactas
que constantemente se actualizan en diversos software y buscan la optimizacion
de sus procesos; duermen a altas horas de la noche en un promedio de 4 y 8
horas; su alimentacibn no suele ser muy buena ya que consumen una
considerable cantidad de comida rapida y la mayoria de ellos consume bebidas
alcohdlicas, tabaco u otros tipos de intoxicantes. Viajan frecuentemente dentro
del pais y sus viajes al exterior son ocasionales; frecuentan restaurantes, cafés o
bares conceptuales durante la noche; y suelen adquirir productos tecnoldgicos
vanguardistas de alto costo teniendo como motivacion el disefio industrial y la
interfaz grafica de los mismos.

‘todo ticket
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Capitulo VI: Marco teérico.

Este capitulo define las teorias que serviran como plataforma en el desarrollo del
proyecto planteado y proponer un manual de identidad corporativa para
Todoticket.

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

Segun el Diccionario de la lengua espafiola, un evento se refiere a cualquier
acontecimiento, circunstancia, suceso o0 caso posible. Asi, se dice
eventualmente o ante todo evento en previsibn de algo que, conjetural o
previsiblemente, pudiera ocurrir en una circunstancia determinada y es
generalmente un hecho imprevisto.

6.1.1.2 Clasificacion de los eventos.

Segun la tedrica Iruretagoyena, Alicia (2009) hay 2 formas de catalogar un
evento:

6.1.1.2.1 Eventos propios.
6.1.1.2.1.1 Dentro de la entidad y sin asistencia de terceros.

Son aquellos actos propios de la comunicacion interna de la empresa, tales
como reuniones de accionistas, de gerencia, de departamentos; seminarios de
capacitacion, conferencias para el personal o reuniones de distintas areas de la
empresa para tratar temas relacionados con el accionar de la organizacion.

6.1.1.2.1.2 Dentro de la entidad y con asistencia de terceros.

Son aquellos actos que se llevan a cabo cotidianamente como parte de las
actividades de la empresa, pero en los que participan terceros. Una reunién con
proveedores, un visitante, los almuerzos de negocios; las videoconferencias, la
firma de convenios y las reuniones de prensa son rutinas habituales en las que
se involucran distintos aspectos de la empresa. El estado de la sala de espera y
del resto de las instalaciones, la atencién y el tratamiento protocolar que cada
ocasion exige son sefales que pueden afectar la imagen de la empresa.

6.1.1.2.1.3 Eventos propios organizados fuera de la empresa.
Estas reuniones pueden involucrar solamente al personal o contar con la
participacion de terceros; inauguraciones, aniversarios, despedidas,

presentaciones, desayunos de trabajo, comidas de negocios, son reuniones que
por distintos motivos pueden organizarse fuera de la empresa.
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6.1.1.2.2 Eventos de Terceros.

Son las reuniones organizadas por otras entidades publicas o privadas que
invitan a representantes de la organizacion. En estos casos, la empresa puede
tener participacion directa si patrocina el evento o si la reunién se ofrece en
homenaje de un directivo o de un socio; o puede no tener participacion directa si
sus representantes asisten solamente como invitados.Estos eventos se pueden
clasificar segun el ambito donde se desarrollan o la tematica que tratan o por la
magnitud de la convocatoria:

* Sociales: Bautizos, casamientos, aniversarios.

* Empresariales: Lanzamiento de producto.

* Culturales: Muestras, conciertos, presentaciones.

* Académicos: Entrega de diplomas, inicio del afo lectivo.
* Cientificos: Congresos, Convenciones, Jornadas, Foros.
* Deportivos: Campeonatos, encuentros, carreras.

* Macroeventos Comerciales: Ferias y Exposiciones.

* Macroeventos culturales: Festivales, Semana del cine.

6.1.1.3 Marketing del evento.

Segun Iruretagoyena 2009, los eventos suelen tener un presupuesto asignado y
también generar ciertos recursos, como ocurre con las inscripciones que se
cobran para participar de un congreso. Pero lo habitual es que a la propia
financiacion del evento se sume la contribucién de uno o varios patrocinadores.
Esa colaboracion depende del tipo de evento y de lo que la entidad
patrocinadora esta dispuesta a ofrecer; puede ser un aporte de dinero, de
materiales para el evento (boligrafos, papeleria, folletos, carteles, etc.), de
servicios (traslado de los participantes, rebaja de tarifas en las locaciones o en
los servicios, etc.) o el canje de elementos (productos o servicios) o de otros
beneficios en el marco de acuerdos comerciales entre las partes. También el
intercambio puede consistir en unir el nombre de la institucidon organizadora al de
otra de gran prestigio, evaluando si ambas imagenes institucionales estan
igualmente posicionadas en el mercado como para favorecer la promocién del
evento o conseguir alguna otra utilidad. En cualquier caso, cuando se llega a un
acuerdo con un patrocinador se formaliza el compromiso mediante un contrato
en el que quedan establecidas las responsabilidades y las atribuciones de cada
entidad, la duracién del acuerdo, la ubicacién de los simbolos institucionales, y
todos aquellos detalles que se hayan acordado. Pueden ser patrocinadores, los
entes oficiales, las empresas y organizaciones sin fines de lucro.

El patrocinio es una de las estrategias del marketing y también un recurso de la
politica de comunicaciones que no solo tiene como objetivo obtener alguna
ventaja para el evento, sino que pretende posicionar una marca 0 una
institucion, de modo que algunos resultados no se obtienen en el corto plazo.
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Cuando el patrocinio esta destinado a actividades culturales se lo reconoce
como mecenazgo. Si bien se trata también de la contribucion de recursos
(dinero, materiales, publicidad, etc.) por parte de personas, empresas o
instituciones a otra entidad, este aporte reviste un caracter diferente porque no
existe ninguna contraprestacion. No obstante, en algunos paises este tipo de
actividades estan reguladas por leyes que en general estimulan estas acciones
con la desgravacion de impuestos, lo que finalmente se traduce en un beneficio
monetario para el patrocinante.

La busqueda de patrocinadores esta orientada por la naturaleza y el contenido
del evento; con esos datos se puede perfilar el tipo de institucion que puede
estar interesada y con la que conviene asociarse. Para captar contribuciones, se
debe presentar una propuesta atractiva segun sus intereses, sus necesidades y
la capacidad del potencial patrocinador, exaltando los beneficios que se pueden
alcanzar.

6.1.2 Productora.

Acorde al autor anterior una productora es una de entidad que ofrece un servicio
que cubre distintos aspectos de la presentacidon y el desarrollo, ademas de una
correcta produccion, una planificacion de las acciones y la aplicacion del
protocolo necesario en cada caso.

La produccidon de un evento incluye la planificacion, la organizacion de los
recursos y el desarrollo de todas las acciones que daran como resultado la
concrecion de una idea que se esboz6 al decidir la realizacion de un evento. En
la produccion se conjugan tantas especialidades que se puede decir que un
evento es un hecho multidisciplinario que abarca actividades tan diferentes como
son las que definen la escenografia, la iluminacion, la animacion y el protocolo,
entre tantas otras. La presentacion en su conjunto representa un valor, de modo
que el mobiliario, la iluminacion, el sonido, el catering y la animacién deben tener
un estilo dentro de los parametros estéticos de cada grupo social. Aunque el
presupuesto no permita un gran despliegue escenografico, el evento puede
mantener en otra escala el mismo criterio.

6.1.3 Promotora.

www.wordreference.com define a una promotora como una persona o entidad
que promociona profesionalmente la labor de otra. De acuerdo con el
empresario Garcia, Ronel esta es una entidad que facilita el servicio de
mercadeo a un evento producido por un tercero.

La promocién de un evento implica actividades mercadoldgicas tales como la

gestion de materiales publicitarios, promociones, y relaciones publicas que
hagan posible la obtencién de patrocinios y publicity.
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6.1.4 Comercio electronico.

El sitio www.wikipedia.com describe a el comercio electronico o e-commerce
(electronic commerce) como el proceso de compra-venta de productos o
servicios a través de medios electrénicos como internet.

Debido a la orientacion del negocio, los tipos de comercio electrénico pueden ser
clasificados en tres modalidades: Negocio a negocio 6 B2B (en inglés business
to business), negocio a consumidor 6 B2C (en inglés business to consumer) y
consumidor a consumidor 6 C2C (en inglés consumer to consumer).

6.1.4.1 Modelo negocio a consumidor 6 B2C

En el caso especifico de un modelo B2C, para poder hacer llevar a cabo el
comercio electrénico mediante internet, es necesario contar con una cuenta
mercantil, o en su defecto con el servicio de un portal de pagos arrendado, lo
cual permitira a la empresa poder recibir pagos por medio de tarjetas de crédito,
débito o incluso transferencias bancarias; adicionalmente necesita un sistema
que le permita gestionar la informacion del cliente con los pedidos realizados.

6.1.5 Ticket.

De acuerdo con www.wordreference.com, es una tarjeta o papel impreso que
permite utilizar un servicio o acceder a un espectaculo.

También se puede definir como resguardo que contiene datos que acreditan
ciertos derechos, en la mayoria de los casos obtenidos mediante un pago. Es
decir, el ticket es lisa y llanamente un comprobante de pago que se emite en
operaciones que se realizan con consumidores o usuarios finales.

6.1.5.1 Clasificacion de tickets.
6.1.5.1.1 Tickets estandar.

Segun www.quiminet.com se
caracteriza por el uso de diversos
tipos de papel rigido, en algunos
casos también papel de aluminio que
se utiliza como un componente de
boletos de multiples capas. El tipo de
tinta varia de acuerdo al proceso de
impresion, al igual que los adhesivos
para el laminado.
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6.1.5.1.2 Tickets térmicos.

Segun www.quiminet.com el ticket
térmico es papel impregnado con
una sustancia quimica que cambia
de color cuando se expone al
calor. El documento esta
impregnado de una mezcla sélida
de colorante y acido, y una matriz
apropiada. Cuando la matriz se
calienta por encima de su punto de
fusidn, el colorante reacciona con
el acido, los cambios en una
colorida, que seguidamente se
conserva cuando la madre hace
que se solidifique con la suficiente
rapidez.

6.1.5.1.3 Tickets electronicos.

Segun  www.wikipedia.com un
ticket electronico se utiliza para
representar la compra de un
asiento, por lo general a través de
un sitio web o por teléfono. Una
vez que haya hecho la reserva, un
ticket electronico existe sélo como
un registro digital. Los usuarios
suelen imprimir una copia de su
recibo en el que contiene el
localizador o numero de reserva y
el numero del boleto.

6.1.5.2 Proceso de impresion.

OvationTix Demo 2008
Barcoded ETicket

Order Number. PRB981643 de Pagter, Dirk

ok Section Seat
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Jack Batman presents

Bless

Directed by Bruce Robert Harris Saturday, 6/06/2009 7:00
at Globe Theatre pm

201 West 56th Street

New York, NY - New York 10019
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hold briefly. A discussion follows the rehearsal.
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Phone: 2123523101

o
will be available before the show and at intermission.

Delivery Method: Barcoded ETicket
Please print your eTickets and bring them with youto the event

Terms & Con
Ticket re:

n-refundable / non-exchangeable. Should the show be canceled, you may apply for a refund by email to
tix.com or by calling 212:352-0255 (in New Yo of 866-811-4111 (Toll Free).

Segun el sitio www.codifikar.com.ar los tickets se pueden imprimir en una sola
etapa (donde toda la informacién se imprime a la vez) o en dos etapas (donde la
informacion y los numeros de seguro se imprimen por separado). La Informacién
del boleto incluye detalles como el precio, las reglas , las fechas de validacion, la

informacion del evento, y graficos.
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6.1.5.2.1 Impresion térmica.

Obtiene la imagen mediante el
calentamiento de papel sensible al
calor y posibilita la impresiéon en
monocroma color negro, en
algunos modelos mediante un
papel especial adicionalmente en
rojo o azul y la resolucion de éstas
impresoras va desde los 200 a 300
dpi.

Los costos por copia son muy bajos, ya que no consume mas que el propio
papel. La velocidad de impresidon en este caso puede medirse en mm/s,
refiriéndose a los milimetros de rollo de papel que salen de la impresora. Oscila
habitualmente entre 100 y 200 mm/s.

6.1.6 Brazalete de identificacion.

El sitio www.exiven.com describe a los brazaletes como un recurso de seguridad
sencillo y eficaz para la identificacién individual en eventos masivos, ya que a
través de estos se puede evitar el ingreso de personas no autorizadas o sin
boleto, incrementando de esta manera el beneficio para el organizador del
evento.

6.1.6.1 Clasificacion de brazaletes.
6.1.6.1.1 Tyvek.

Este brazalete sintético esta fabricado de altas
concentraciones de fibras de polietileno lo que le hace
altamente resistente al agua y debido a su superficie
este material provee a las impresiones una alta
adherencia; ademas posee un sistema adhesivo que
impide que sea trasferible o reutilizable.

6.1.6.1.2 Plastico.

Esta fabricado de una delgada capa de plastico que lo
hace totalmente resistente al agua y le otorga alta
resistencia durante usos prolongados; similar al
brazalete tyvek, este posee un sistema de seguridad a
presion que impide que este pueda ser trasferido o
reutilizado.
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6.1.6.1.3 Vinyl.

8 ¢ o

Se constituye como el brazalete que provee mayor
resistencia y seguridad, dado a que no se puede alterar
sin que la integridad del mismo sea notablemente
distorsionada. Este material proporciona una variedad
de usos dado a que permite transparencias, impresion
de disefios complejos y adherencia de elementos
holograficos
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6.1.6 Gafete.

Segun el sitio www.wikipedia.com el término gafete ser refiere a las insignias
colocadas para diferenciar responsabilidades y también se utiliza para designar
credenciales que le permiten al portador acceder a ciertos lugares.

6.1.6.1 Clasificacion de gafetes.
6.1.6.1.1 Papel.

Son la opcién mas econdmica en lo que respecta a
mecanismos de identificacion para eventos, son
usualmente pequefios y en ellos se colocan los datos
de la persona, estos a su vez son insertados dentro
de sobres de polietileno traslucidos para ser
protegidos de posibles rupturas, humedad o
descuidos.

6.1.6.1.1 Acrilicos.

Son muy utilizados debido su durabilidad. Constan de
una placa acrilica que puede ser traslucida, de color y
de diversas texturas, y la impresion es colocada
mediante serigrafia, impresion laser o sublimacion.

Estos gafetes también pueden incluir con cdodigos de
barra, cinta magnética y en otros casos puede contar »
con un circuitos integrados que faciliten la obtencion

de informacion mediante terminales de recepcion.
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6.1.6.1.1 Metalicos.

Generalmente fabricados en niquel, bronce, alpaca y hierro, son generalmente
utilizados por empresas para sus empleados de planta, ya que debido a su
resistencia son altamente resistentes al uso diario.
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6.2 Conceptos fundamentales relacionados con el disefio y Ila
comunicacion.

6.2.1 Diseno.

Segun el tedrico Bonsiepe, Gui (1999) Utilizado habitualmente en el contexto de
las artes, ingenieria, arquitectura y otras disciplinas creativas, disefio se define
como el proceso previo de configuracion mental, "pre-figuracion", en la
busqueda de una solucién en cualquier campo.

Etimolégicamente derivado del término italiano disegno dibujo, designio, signare,
signado "lo por venir", el porvenir vision representada graficamente del futuro, lo
hecho es la obra, lo por hacer es el proyecto, el acto de disefar como
prefiguracion es el proceso previo en la busqueda de una soluciéon o conjunto de
las mismas. Plasmar el pensamiento de la solucion mediante esbozos, dibujos,
bocetos o esquemas trazados en cualquiera de los soportes, durante o
posteriores a un proceso de observacion de alternativas o investigacion.

El acto intuitivo de disefar podria llamarse creatividad como acto de creacién o
innovacion si el objeto no existe, o es una modificacion de lo existente
inspiracion abstraccién, sintesis, ordenacion y transformacién.

Referente al signo, significacién, designar es disefiar el hecho estético de la
solucion encontrada. Es el resultado de la economia de recursos materiales, la
forma y el significado implicito en la obra dada su ambigua apreciacion no puede
determinarse si un disefio es un proceso estético cuando lo accesorio o
superfluo se antepone a la funcion o solucion. El acto humano de disefar no es
un hecho artistico en si mismo aunque puede valerse de los mismos procesos y
los mismos medios de expresion, al disefiar un objeto, o signo de comunicacién
visual en funcion de la busqueda de una aplicacién practica.

El verbo "disefiar" se refiere al proceso de creacién y desarrollo para producir un
nuevo objeto o medio de comunicacion (objeto, proceso, servicio, conocimiento
o entorno) para uso humano. El sustantivo "disefio" se refiere al plan final o
proposicion determinada fruto del proceso de disenar (dibujo, proyecto,
maqueta, plano o descripcion técnica) o, mas popularmente), al resultado de
poner ese plan final en practica (la imagen o el objeto producido).

Disefar requiere principalmente consideraciones funcionales y estéticas. Esto
necesita de numerosas fases de investigacion, analisis, modelado, ajustes y
adaptaciones previas a la produccion definitiva del objeto. Ademas comprende
multitud de disciplinas y oficios dependiendo del objeto a disefiar y de la
participacion en el proceso de una o varias personas.

Disefar es una tarea compleja, dindmica e intrincada. Es la integracion de
requisitos técnicos, sociales y econdmicos, necesidades bioldgicas, con efectos
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psicolégicos y materiales, forma, color, volumen y espacio, todo ello pensado e
interrelacionado con el medio ambiente que rodea a la humanidad. De esto
ultimo se puede desprender la alta responsabilidad ética del disefio y los
disefadores a nivel mundial. Un buen punto de partida para entender éste
fendmeno es revisar la Gestalt y como la teoria de sistemas aporta una vision
amplia del tema.

6.2.1.1 Proceso.

* Observar y analizar el medio en el que se desenvuelve un individuo,
descubriendo alguna necesidad.

* Planear y proyectar proponiendo un modo de solucionar esta necesidad,
por medio de planos y maquetas, tratando de descubrir la posibilidad y
viabilidad de la(s) solucion(es).

* Construir y ejecutar llevando a la vida real la idea inicial, por medio de
materiales y procesos productivos.

* Estos tres actos se van haciendo uno tras otro, y a veces continuamente.
Algunos tedricos del disefio no ven una jerarquizacién tan clara, ya que
estos actos aparecen una y otra vez en el proceso de disefio.

* Evaluar, ya que es necesario saber cuando el disefio esta finalizado.

* Diseflar como acto cultural implica conocer criterios de disefio como
presentacion, produccion, significacién, socializacion, costos, mercadeo,
entre otros. Estos criterios son innumerables, pero son contables a medida
que el encargo aparece y se define.

6.2.1.2 Fundamentos.

Segun Scott, Robert Gillam (1995) disefiar es toda accion creadora que busca
una finalidad y esto por medio de los siguientes factores:

6.2.1.2.1 Sostén de la forma.

La forma se percibe a través de las relaciones entre objetos, esto implica que la
forma depende del objeto observado y también del observador.

6.2.1.2.2 Contraste.

Se define como la diferencia relativa en intensidad entre un punto de una imagen
y sus alrededores.
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6.2.1.2.3 Cualidades visuales.

La consideracion de las dimensiones fisicas de la luz permite la comprension de
la sensaciéon de amplitud y longitud de las onda. Amplitud de onda significa la
cantidad de energia radiante; es la dimensién cuantitativa. La longitud de onda
es cualitativa, y determina el tipo de energia radiante. Un pequefio grupo de
longitudes de onda entre el calor y la radiacion ultravioleta afecta los receptores
visuales y produce la sensacion de vision.

6.2.1.2.4 Cualidades tonales.

En las cualidades tonales existe una divisibn entre grupos cromaticos y
acromaticos. Todo lo que tiene matiz es cromatico, mientras que todos los
neutros incluyendo blanco y negro son acromaticos.

6.2.1.2.4.1 Valor.

Es la cantidad de luz que se puede reflejar en una superficie. El blanco esta en
el extremo superior de la escala, mientras que el negro esta en el inferior, las
tonalidades cromaticas y acromaticas se encuentran en el medio.

6.2.1.2.4.2 Matiz.

Es la diferencia entre azul, rojo y amarillo. Cuando se aplica a las cualidades de
los objetos hace referencia al caracter reflejante de las superficies. Estas reflejan
algunas longitudes de onda y absorben otras.

6.2.1.2.4.3 Intensidad.

Corresponde a la saturacion. Se refiere a la pureza de matiz que puede reflejar
una superficie.

6.2.1.2.5 Textura visual.

Se relaciona con la experiencia tactil a través de la reflexién de la la cantidad y
tipo de luz sobre una superficie.

6.2.1.2.6 Estructura del campo visual.

La luz que reflejan los objetos del campo visual, llega a la retina como una trama
de diferentes cualidades y cantidades. Dicha trama inicia la respuesta nerviosa
correspondiente que el cerebro registra como esquema de energia. Todo ello
constituye la base de la percepcion. Posee forma porque e contraste crea una
estructura en el esquema. Las partes de baja energia o contraste débil se
funden y constituyen lo que los psicologos llaman fondo. Las partes de energia
mas altas y de mayor contraste organizan lo que se denomina figura.
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6.2.1.2.7 Relacion figura — Fondo.
En la percepcién se tiende a aislar uno o mas objetos (figuras) del campo
perceptual (fondo). La relacién figura-fondo consiste en percibir una figura de
forma o pautas bien definidas, que se distingue del fondo.
6.2.1.2.7.1 Cerramiento.
Es efecto visual que se da al completar una imagen o una linea inexistente.
6.2.1.2.7.2 Forma.
Se utiliza en dos sentidos, el primero se refiere a la cualidad individual que
surge de los contrastes de las cualidades visuales, y el segundo concierne a la
composicion del campo.
6.2.1.2.8 Composicion.
Es la organizacion total, incluyendo la figura y el fondo, de cualquier disefio.
Estas relaciones que determinan la unidad tanto estructural, como visual dentro
del universo creado.

6.2.1.2.9 Movimiento y equilibrio.

Son la guia en el analisis de la funcion visual que cumple la organizacion visual
en el diseio.

6.2.1.2.10 Proporcién y ritmo.

La proporcién representa los resultados de la toma de decisiones del observador
refiriéndose a la relacion de un elemento con otro o al disefio entendido como un
todo con dimensiones que reflejan determinado tamafio, mientras que el ritmo se
logra a través de la repeticion de estos.

6.2.1.2.11 Color.

Es un fendmeno fisico-quimico asociado a las innumerables combinaciones de
la luz, relacionado con las diferentes longitudes de onda en la zona visible del
espectro electromagnético, que perciben las personas y animales a través de los
organos de la visién, como una sensacién que nos permite diferenciar los
objetos con mayor precision.

6.2.1.2.12 Profundidad e ilusion plastica.

Estas son creadas en dependencia de dos factores: Del conocimiento que se
tiene sobre el espacio tridimensional y los fendmenos de disparidad,
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acomodacion y convergencia.
6.2.1.2.12.1 Perspectiva.

Es la ilusiéon visual que, percibida por el observador, ayuda a determinar la
profundidad y situacion de objetos a distintas distancias.

6.2.1.2.13 Luz.

La luz es una radiacion electromagnética que se propaga en forma de ondas.
Por medio de ella se puede lograr que el espacio y los objetos que se observan,
adquieran un aspecto determinado otorgandoles asi un caracter expresivo.
6.2.1.2.14 Movimiento.

Es una propiedad que aporta connotaciones de dinamismo y fuerza.

6.2.1.3 Tipos de diseio.

6.2.1.3.1 Diseio del entorno.

Segun www.arghys.com ocupa de resolver problemas de urbanismo y paisajes,
asi como también econémicos, de ambientacién y decoracién en general.

6.2.1.3.2 Diseio arquitectonico.

Se ocupa de todo lo relacionado con la proyeccion, la construccién de edificios,
obras de ingenieria, ambientacién y decoracion de edificios, parques, jardines y
elementos urbanos.

6.2.1.3.3 Diseino industrial.

Abarca desde los tornillos y piezas de maquinas, los elementos prefabricados
para la construccién y el mobiliario de toda clase hasta las maquinas de todo
tipo, desde una bicicleta hasta un avion, pasando por los electrodomésticos.
6.2.1.3.4 Diseno de modas.

Consiste en el disefio de ropa y accesorios creados dentro de las influencias
culturales y sociales de un periodo especifico, que representa el estilo e idea del
disefador.

6.2.1.3.5 Diseiio web.

Consiste en la planificacion, diseio e implementacién de sitios web y paginas
web. No es simplemente una aplicacién del diseio convencional, ya que
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requiere tener en cuenta cuestiones tales como navegabilidad, interactividad,
usabilidad, arquitectura de la informacion y la interaccion de medios como el
audio, texto, imagen y video.

6.2.1.3.6 Diseno grafico.

Segun el tedrico Bierut, Michael (2001) El disefio grafico es una manera de
concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas
en general por medios industriales y destinadas a transmitir mensajes
especificos a grupos sociales determinados. Esta es la actividad que posibilita
comunicar graficamente ideas, hechos y valores procesados y sintetizados en
términos de forma y comunicacion, factores sociales, culturales, econémicos,
estéticos y tecnolégicos. También se conoce con el nombre de “disefio en
comunicacion visual’, debido a que algunos asocian la palabra grafico
unicamente a la industria grafica, y entienden que los mensajes visuales se
canalizan a través de muchos medios de comunicacién, y no solo los impresos.

Es una profesién cuya actividad estd dirigida a idear y proyectar mensajes
visuales, al contemplar diversas necesidades que varian segun el caso:
didacticas, informativas, identificatorias, vocativas, de persuasion, de cdodigo,
tecnoldgicas, de produccién, de innovacion, etc.

La Escuela Nacional de Artes Plasticas (http://www.enap.unam.mx) define al
disefio como:

“‘Una disciplina que pretende satisfacer necesidades especificas de
comunicacion visual mediante la configuracion, estructuraciéon y sistematizacion
de mensajes significativos para su medio social.”

También se conoce con el nombre de disefio de “comunicacion visual”’, pues la
actividad excede el campo de la industria grafica, y los mensajes visuales se
canalizan a través de muchos medios de comunicacion, tanto impresos como
digitales.

Segun la ENAP el Diseno y Comunicacion Visual; “Es la disciplina que estudia la
aplicaciéon de los procedimientos y el manejo de las técnicas para la produccion
y la investigacion de los mensajes visuales”.

La funcién social del Disefo y la Comunicacion Visual se refiere a la solucion de
problemas de interaccion humana que implican la transferencia de informacion,
la vinculacion directa a los procesos de intercambio de conocimiento mediante:
estrategias, instrumentos, procedimientos, recursos y conceptos propios del
lenguaje visual. Asimismo, el lenguaje visual se relaciona con los demas
sentidos, en especial con el oido, por lo que incluye también a los medios
audiovisuales.
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6.2.1.3.6.1 Aplicacion del diseino grafico.

Segun Newark (2002), el disefio grafico es una clase de lenguaje que sirve para
comunicar. Se emplea para hablar a alguien sobre algo que quiere, o que uno
cree que quiere, o0 que otra persona piensa que quiere.

Se podria decir que el disefio aclara las cosas —incluso puede llegar a salvar
vidas -, pero también enriquece nuestras vidas diarias con complejidad, matices
y sutileza. El disefio grafico interviene en todos los aspectos de la vida social.
Desde las sefales que indican a los conductores que tienen que parar en los
cruces hasta la etiqueta con informacion nutricional que indica claramente a un
consumidor cuanto colesterol contiene un articulo alimenticio.

Angus Hyland (2010) dice que es comunicar visualmente dando forma a un
contenido ya existente (lo usual), editar o complementar un contenido ya
existente (de vez en cuando), y originar tanto la forma como el contenido (en
contadas ocasiones).

El disefio grafico sirve para comunicarse con las personas: audiencias,
espectadores, lectores, usuarios, receptores, visitantes, participantes,
interactores, jugadores, miembros del publico, comunidades, habitantes,
consumidores, suscriptores y clientes. El grado en el que los disefiadores se
implican con estas personas — sus publicos — puede diferir sustancialmente.
Algunos no prestan ninguna atencion al publico y disefian para si mismos. Otros
disefan para otros disenadores. Otros disefian para el concepto que el cliente
tiene del publico en cuestion. Otros averiguan quiénes seran los receptores de
su trabajo y qué es lo que les gusta, y a veces incluso invitan a colaborar en la
elaboracién de la obra.

6.2.1.3.6.2 Lenguaje Visual.

Es un sistema de comunicacién que utiliza las imagenes como medio de
expresion, es decir, transmite mensajes visuales.

Segun la finalidad que se pretenda transmitir en el mensaje, podemos distinguir
entre tres clases diferentes de lenguajes visuales:

* Lenguaje visual objetivo: Es el que transmite una informacion de modo que
posea solo una interpretacion. Por ejemplo, un dibujo cientifico.

* Lenguaje publicitario: Su objetivo es informar, convencer y/o vender. -
Lenguaje artistico: Posee una funcion estética.

Segun Newark (2002), en esencia, el estructuralismo establece que todo

lenguaje (cuya definicion engloba todo tipo de comunicacion, incluido el disefio
grafico) es un sistema de relaciones entre signos. Cada palabra o imagen es un
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signo e, individualmente, el signo soélo posee significados base a su relacion con
otros signos. Esto significaria que el disefio se fundamenta en su totalidad e los
elementos de significado que se reutilizan, remodelan, recombinan o refunden.

6.2.1.3.6.3 Teoria del color.

Para el tedrico Goethe las leyes de armonia del color, incluyendo los aspectos
fisioloégicos del tema, vale decir, de qué forma nos afectan los colores, y -en
general- el fendmeno subjetivo de la vision. En este campo, analizé por ejemplo
los efectos de las post- visidn, y su consecuencia en el concepto de colores
complementarios, al deducir que la complementariedad es una sensacién que
como tal, no se origina en cuestiones fisicas relativas a la incidencia luminica
sobre un objeto, sino por el funcionamiento de nuestro sistema visual.

Segun Judd (1969), hay tres razones para una lectura actual de la teoria del
color de Goethe:

* Por la belleza y amplitud de sus conjeturas relacionando el color con la
filosofia, que si bien en muchos casos representan solo fantasias que deben ser
evaluadas a la luz del conocimiento del siglo XIX, en otros llevan al lector a
tomar conciencia de la armonia, de la estética y de la importancia, y el
significado del arte.

» Como guia para el estudio del fendmeno cromatico, ya que en Farbenleherer
un maestro de la prosa describe con claridad y abundancia de detalles Ila
produccion del color por todos los medios disponibles de aquella época,
incluyendo el equipamiento necesario, como usarlo y anticipando los resultados
que se obtendran. Goethe tenia pasion por la observacion cuidadosa,
caracteristica posiblemente inesperada en un director teatral y autor de ficcion
famoso.

» Como preparacién para una vision libre de prejuicios en la busqueda de nuevas
soluciones al enigma del color. Quien lea las explicaciones de Goethe y las
compare con la légica del conocimiento actual sobre el tema, podra convencerse
que al menos parte de sus teorias fueron desacreditadas demasiado pronto.

Ludwing Wittgenstein revisaria las teorias de Goethe en sus Observaciones
sobre los colores. Una mencion de la Enciclopedia Britanica, permite
posiblemente redondear el contexto del problema:

“Artistas y disefiadores han estudiado los efectos del color por siglos, y han
desarrollado una multitud de teorias sobre el uso del color. El numero y variedad
de tales teorias demuestra que no pueden aplicarse reglas universales: la
percepcion del color depende de la experiencia individual”
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6.2.1.3.6.3.1 Interpretacion de los colores.

Segun el sitio http://www.rrppnet.com.ar, las personas que tienen oido musical
pueden distinguir facilmente los tonos musicales, de diferentes frecuencias, Pero
el sentido de la vista no puede percibir los diferentes componentes de la
sensacion cromatica. Cada sensacion cromatica es uniforme e indivisible, sélo
puede ser descrita por medio de las propiedades apreciadas de forma directa.

Las propiedades mas importantes que cada color tiene son: Tono, Intensidad,
Luminosidad y Claridad.

En la clasificacion natural de los colores se sistematiza su descripcion: cada
color ocupa en el llamado cuerpo cromatico, un lugar determinado que depende
de la igualdad o desigualdad del color respecto a otros seis de referencia, estos
colores son: amarillo, rojo, verde, y azul mas el blanco y el negro. Los colores
fundamentales se ordenan en una cruz en angulo recto de manera que cada
brazo de la cruz tiene en sus extremos un color.

6.2.1.3.6.3.2 Simbologia del color.

Desde épocas remotas se ha asociado los colores a ciertos estados de panico,
con motivos religiosos y magicos. Pero la simbologia de los colores difiere en las
distintas civilizaciones.

Por lo general el amarillo y el rojo son considerados colores calidos y el verde y
azul como colores frios.

El color nos ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad en el alfabeto visual.
Ciertos colores tienen un valor simbdlico. El blanco simboliza la pureza; el rojo,
el amor y la sangre, aunque también advierte un peligro inminente; el purpura-
antiguamente el color de los reyes- se emplea hoy para indicar radiactividad. El
verde es el color del mal, pero también el de la esperanza. El negro es a la vez
un color de gala y de luto. El rojo se asocia a la furia, peligro, amor, la sangre y
hasta se ha extrapolado a la capa roja con la que se agita al toro, el color rojo
apenas si tiene significado para el toro que carece de sensibilidad hacia el color
y soOlo se mueve por el hecho de que se agita ante él un trozo de tela.

Los siete colores dan muchas combinaciones: mezclandolos con el negro
conseguimos matices, mezclandolos con el blanco, obtenemos tonalidades.

Colores palidos:

La especie humana se siente libre y despreocupada.
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Colores sombrios:
prudencia y sobriedad.
Vivimos en un mundo de dualidad: positivo y negativo, oscuridad y luz, etc. Con
los colores pasa lo mismo: tienen un aspecto caliente y uno frio, cualidades
positivas y negativas. Las cualidades positivas son las tonalidades; las

negativas, los matices.

6.2.1.3.6.3.3 Virtudes de los colores.

Rojo: valor, perseverancia. Bondad, amor

Naranja: pureza, santidad

Amarillo: sabiduria, discernimiento, buen criterio.

Verde: compasion, comprensiéon, benevolencia. Generosidad, humildad.
Azul: fe, confianza

indigo: lealtad, integridad

Violeta: sacrificio, desprendimiento

El color esta cargado de informacion y es una de las experiencias visuales mas
penetrantes que todos tenemos en comun y por ello este constituye una valiosa
fuente de comunicadores visuales. Es por esto que si con la forma logramos el
primer impacto, el color es fundamental para retener la atencién y actuar sobre
la capacidad reflexiva emocional de cualquier individuo.

Uno de los elementos mas versatiles en un disefio es el color dependiendo del
producto y del atractivo que se le quiera dar, el color puede usarse por muchas
razones:

» Es un dispositivo que llama la atenciéon. Con muy pocas excepciones, la gente
notara un anuncio a colores con mas facilidad que otro en blanco y negro.

* El color puede resaltar elementos especificos dentro de un disefo.

* El color da un estilo al disefio con su propio lenguaje.

6.2.1.3.6.3.4 Codigos de color.

Segun el sitio www.fotonostra.com existen 3 cddigos de color para la realizaciéon
de materiales gréficos:

6.2.1.3.6.3.4.1 Cédigo RGB.

Este codigo es utilizado por todas las pantallas digitales, esta basado en los 3
colores primarios de la luz que son rojo, verde y azul los cuales estan
identificados en sus sigas en inglés RGB (red, green, blue). La utilizacién de este
modelo permite una combinacién de hasta 16,7 millones de colores en una
escala de variacién de todos que va de 0 (negro) a 255 (blanco).
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Debido a que para la elaboracion de materiales graficos impresos es necesaria
la utilizacion de software especializado de disefio, que se manipula mediante
una pantalla, los colores en el cédigo CMYK son parcialmente traducidos a RGB.

6.2.1.3.6.3.4.2 Cédigo CMYK.

El codigo CMYK (en sus siglas en inglés cyan, magenta, yellow, black) 6 cian,
magenta, amarillo y negro se basa en la cualidad de absorber y rechazar luz de
los objetos. Si un objeto es rojo esto significa que el mismo absorbe todas las
componentes de la luz exceptuando la componente roja. Los colores
sustractivos (CMY) y los aditivos (RGB) son colores complementarios. Cada par
de colores sustractivos crea un color aditivo y viceversa.

En lo que respeta a su valor digital a cada unidad se le asigna un valor de
porcentaje para las tintas de cuatricromia. Los colores mas claros (iluminados)
tienen un porcentaje pequefio de tinta, mientras que los mas oscuros (sombras)
tienen porcentajes mayores. Por ejemplo, un rojo brillante podria tener 2% de
cyan, 93% de magenta, 90% de amarillo y 0% de negro.

En las imagenes CMYK, el blanco puro se genera si los cuatro componentes
tienen valores del 0%. Se utiliza el modo CMYK en la preparacion de imagenes
que se van a imprimir en cualquier sistema de impresion de tintas. Aunque
CMYK es un modelo de color estandar, puede variar el rango exacto de los
colores representados, dependiendo de la imprenta y las condiciones de
impresion.

6.2.1.3.6.3.4.3 Pantone.

Segun www.pantone.com propiamente dicho, es una corporacion/empresa
norteamericana creadora del Pantone Matching System (PMS), un sistema que
permite identificar colores para impresion por medio de un codigo determinado,
en otras palabras, es un sistema propietario de igualacién de colores.

El Pantone Matching System es la referencia internacional para seleccionar,
especificar la venta y control de colores de tinta. Este es generalmente utilizado
para garantizar la invariabilidad del color en procesos serigraficos o de pintura.
6.2.1.3.6.3.5 Sinestesia.

Segun Scott (2005), consiste en unir dos imagenes o sensaciones procedentes

de diferentes dominios sensoriales, como por ejemplo cuando se dice del color
verde que es “chillén”, o de un sonido, que es “blanco”.
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6.2.1.3.6.4 Tipografia.

Segun Martinez de Sousa, José (1974), la tipografia (del griego typos, golpe o
huella, y graph, escribir) es el arte y técnica del manejo y seleccién de tipos,
originalmente de plomo, para crear trabajos de impresion.

Segun www.wikipedia.com en la definicion textual del tipégrafo Morrison, Stanley
(1929) la tipografia es “El arte de disponer correctamente el material de
imprimir, de acuerdo con un propdsito especifico: el de colocar las letras, repartir
el espacio y organizar los tipos con vistas a prestar al lector la maxima ayuda
para la comprension del texto escrito verbalmente.”

6.2.1.3.6.4.1 Clasificacion de tipografias por forma.

Una forma de clasificar las letras es segun tengan o no ‘serifas’. Se entiende por
serifas, o remates, las pequefias lineas que se encuentran en las terminaciones
de las letras, principalmente en los trazos verticales o diagonales. La utilidad de
las serifas es facilitar la lectura, ya que estas crean en el ojo la ilusién de una
linea horizontal por la que se desplaza la vista al leer.

Las letras sin serifas o de palo seco, son aquellas que no llevan ningun tipo de
terminacioén; por lo general son consideradas inadecuadas para un texto largo ya
que la lectura resulta incomoda pues existe una tendencia visual a identificar
este tipo de letras como una sucesién de palos verticales consecutivos.

De acuerdo con Martinez de Souza (1974), las letras con serifas (llamadas
también romanas) se utilizan en los perioddicos, revistas y libros, asi como en
publicaciones que contienen textos extensos. Las letras sin serifas o palo seco
son usadas en titulares, roétulos, anuncios y publicaciones con textos. Ante la
aparicion de los medios electronicos, las letras de palo seco se han convertido
también en el estandar para la edicion en la web y los formatos electréonicos ya
que por la baja resolucién de los monitores las serifas terminan distorsionando el
tipo. Esto se debe a que las curvas pequenas son muy dificiles de reproducir en
los pixeles de la pantalla.

6.2.1.3.4.2 Diagramacion.

De acuerdo con el teérico Cumpa, Luis Alberto 2002, diagramar es distribuir,
organizar los elementos del mensaje bimedia (texto e imagen) en el espacio
bidimensional (el papel) mediante criterios de jerarquizacién (importancia)
buscando funcionalidad del mensaje (facil lectura) bajo una apariencia estética
agradable (aplicacion adecuada de tipografias y colores).

6.2.1.3.4.2.1 Elementos de diagramacién.

En relacion a la naturaleza de los elementos, estos se clasifican en tres grupos:
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6.2.1.3.4.2.1.1 Imagenes.

. llustraciones manuales.

. llustraciones digitales.

. Fotografias.

. Fotomontajes.

. Infografias.

. Diagramas/cuadros estadisticos.
. Vifietas.

. Logotipos.

6.2.1.3.4.2.1.2 Textos.

. Antetitulo.

. Subtitulo.

. Gorro.

. Capitular.

. Leyendas.

. Extractos

. Cuerpo de texto.

. Autores de texto y fotografia.
. Numero de péaginas.

. Encabezado de seccion.
. Cintillos.

6.2.1.3.4.2.1.1.3 Recursos graficos.

. Lineas.

. Tramas.

. Signos senaléticos.

. Marcadores de leyendas.
. Fondos texturados.

. Recuadros para texto.

6.2.1.3.6.3.7.2 Estructura periodistica y estructura grafica.

En esta se definen las grandes secciones que tendra la publicacion; las
secciones especiales y las caracteristicas que tendran, ademas, se precisa el
orden y los pesos que tendran cada una de ellas. Ya en la seccién propiamente
dicha el editor definira sus componentes, los géneros (reportajes, entrevistas,
columnas de opinion, infografias). Todo esto deberd ser convertido a una
estructura grafica que armonice con las intenciones del editor. Esta relacion
convierte al producto final en una sintesis de la funcién y la forma de un mensaje
impreso.
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6.2.1.3.6.3.7.2.1 Margenes.

Estos definen la caja de diagramacién que es el lugar donde van a ir
principalmente los textos; las imagenes podran distribuirse en toda la pagina
aprovechando el trazado de la rejilla de diagramacion. Normalmente la altura de
la caja de diagramacion debe coincidir con el interlineado asignado al cuerpo de
texto.

6.2.1.3.6.3.7.2.2 Columnas.

Estas podran establecerse en numero unico (una, dos, tres, cuatro, etc.) o
combinar (de una y dos, de una y tres, de dos y cuatro; de dos, tres y cuatro,
etc.), esto depende de la estructura periodistica. Las columnas definen la
modulacién vertical.

Las columnas no necesariamente seran del mismo ancho, por ejemplo para
algunas publicaciones en dos idiomas esto es ideal. Los programas de disefio de
los ordenadores incorporaran la capacidad para diagramar con columnas
onduladas y otras alternativas que ya se ven en los programas de dibujo.

Los espacios entre columnas se pueden dimensionar de acuerdo a un tipo de
disefio; en ocasiones cuando se considera la colocacién del hairline (linea de
pelo) se le da un poco mas de 5 mm que es la separacion estandar.

6.2.1.3.6.3.7.2.3 Reticula.

Para formar una reticula de diagramacion es necesario trazar divisiones
horizontales en la caja de diagramacion. Estas divisiones pueden ser de dos,
tres, cuatro, cinco, seis, etc. Estos trazados forman la modulacién horizontal los
mismos que se combinan con las columnas (modulacion vertical) para definir los
espacios que serviran para ubicar los elementos de la diagramacién. Es la
sintesis del uso de columnas y filas creado para el ordenamiento basico de
datos literales y numéricos. La definicidn de una reticula, rejilla, cuadricula o
plantilla de diagramacion es indispensable porque permite estandarizar los
criterios de disefio; hace mas facil crear un sistema para que la diagramacion
sea fluida.

En relacién a diagramacién mediante herramientas digitales; la creacion de los
programas para disefio confirman estas ideas, ya que el programador se basa
en ecuaciones matematicas para producir ventanas, cuadros de dialogo, asi
como para realizar de manera automatica las operaciones que permiten
construir objetos y componerlos en el espacio virtual de una pantalla de
ordenador, lugar en el que se busca romper esos ejes x e y para expresar la
libertad ansiada del diseno.
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6.2.1.3.6.3.7.2.4 Alineacion o justificaciéon de textos.

Cuando se determina una fuente para textos es necesario precisar el alineado
de los textos: a la izquierda, a la derecha, al centro, justificado.

Segun www.crein.com justificar un texto es la manera de acomodar las lineas en
la caja. Es decir, es la manera en que se alinean entre si, apoyandose en un
lado, al centro o consiguiendo una forma caprichosa. Tomando en cuenta que la
palabra "caja" apela al antiguo método de acomodar tipos (letras) en un
recipiente de madera para conformar columnas.

6.2.1.3.6.3.7.2.5 Interlineado.

Se refiere al espacio existente entre lineas de texto que son medidas por puntos,
estos equivalen al tamafo del cuerpo del texto mas un agregado del 20% de la
altura del mismo. La aplicacion del interlineado puede variar en una serie de
posibilidades como: interlineado sencillo, que equivale a un punto; interlineado
de 1.5 puntos; interlineado doble, equivalente a dos puntos; y el personalizado.

6.2.1.3.6.3.7.2.6 Espaciado.

Se refiere al espacio que existe entre cada par de palabras en un texto en
relacion con el cuadratin o ancho y alto del cuerpo usado.

6.2.1.3.6.3.7.2.7 Regla de tercios.

Segun http://www.fotonostra.com en el area de diagramacion deben trazarse,
imaginariamente dos lineas equidistantes verticales y dos horizontales, siendo
en torno a alguno de los cuatro puntos donde se cruzan las cuatro lineas, en
donde debe colocarse el motivo que deseamos resaltar dentro de la
composicion.

Esto ocasiona un arreglo asimétrico de la imagen, con el polo de maximo interés
visual encontrandose relativamente cerca de alguna de las cuatro esquinas del
recuadro, y el area central de la grafica ocupada por elementos secundarios.

6.2.1.3.6.3.7.2.8 Ley del horizonte.

Indica que deben trazarse imaginariamente y con una afinidad, tres lineas
horizontales, tanto si se esta trabajando en posicion horizontal o vertical, y en la
gran mayoria de las ocasiones, darle alrededor de dos bandas a la zona donde
se encuentra el motivo principal, y una banda a la zona secundaria.

La amplitud de ambos espacios dependera de la mayor o menor importancia de
cada uno de estos, pudiendo ser casi iguales si la relacion entre el motivo
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principal y el secundario no es tan desequilibrado, hasta reducirse la zona
secundaria a solo un pequeno borde si el motivo principal es muy destacado.

6.2.1.3.6.3.8 Flexografia.

En este sistema de impresion se utilizan tintas liquidas caracterizadas por su
gran rapidez de secado. Esta gran velocidad de secado es la que permite
imprimir volumenes altos a bajos costos, comparado con otros sistemas de
impresion. En cualquier caso, para soportes poco absorbentes, es necesario
utilizar secadores situados en la propia impresora.

6.2.1.3.6.3.9 Serigrafia.

Era una técnica de impresiéon empleada en el método de reproduccién de
documentos e imagenes sobre cualquier material y consiste en transferir una
tinta a través de una gasa tensada en un marco, el paso de la tinta se bloquea
en las areas donde no habra imagen mediante una emulsién o barniz, al quedar
libre la zona donde pasara la tinta.

6.2.1.3.6.3.10 Offset.

Es un método de reproduccion de documentos e imagenes sobre papel, o
materiales similares, que consiste en aplicar una tinta, generalmente oleosa,
sobre una plancha metalica, compuesta generalmente de una aleacion de
aluminio.

6.2.2 Comunicacion.

Segun Ferrer, Eulalio (1997) La comunicacién es el proceso mediante el cual se
transmite informacion de una entidad a otra. Los procesos de comunicacion son
interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes que comparten
un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas semibticas comunes.
Tradicionalmente, la comunicacién se ha definido como "el intercambio de
sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion mediante habla,
escritura u otro tipo de sefales”.

6.2.2.1 El proceso de comunicacion

Son interacciones mediadas por signos entre al menos dos agentes que
comparten un mismo repertorio de signos y tienen unas reglas semidticas
comunes. Tradicionalmente, la comunicacion se ha definido como el
intercambio de sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacién
mediante habla, escritura u otro tipo de sefales". Todas las formas de
comunicacion requieren un emisor, un mensaje y un receptor. En el proceso
comunicativo, la informacién es incluida por el emisor en un paquete y
canalizada hacia el receptor a través del medio. Una vez recibido, el receptor
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decodifica el mensaje y proporciona una respuesta.

El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la
comunicacion. Esta consiste en el intercambio de mensajes entre los individuos.

Desde un punto de vista técnico se entiende por comunicacion el hecho que un
determinado mensaje originado en el punto A llegue a otro punto determinado B,
distante del anterior en el espacio o en el tiempo. La comunicacion implica la
transmision de una determinada informacién.

6.2.2.2 Elementos de la comunicacioén

» Emisor: Produce el mensaje y lo envia.

Receptor: Recibe el mensaje y lo interpreta.

Cddigo: Conjunto de signos y reglas que el emisor y el receptor conocen y

que sirven para codificar y decodificar el mensaje.

Mensaje: Enunciado enviado por el emisor y recibido por el receptor.

Canal: Medio fisico por donde circula el mensaje.

Situacion: Circunstancias psicoldgicas, sociales, emocionales, etc. que
rodean al emisor y al receptor, y que condicionan el mensaje e influyen en
su transmisioén y recepcion.

Referente: Elemento, situacién real a la que se refiere el emisor.

Ruido: Cualquier interferencia que, afectando a cualquiera de los demas
elementos, produce el fracaso del acto de comunicacion.

6.2.2.3 Tipos de comunicacion
Segun Duran, J (1985) existen tres tipos de comunicacion:
6.2.2.3.1 Comunicacién verbal

Puede realizarse de forma oral a través de signos orales y palabras habladas y
también de forma escrita por medio de la representacion grafica de signos.

6.2.2.3.2 Comunicacién no verbal

Puede llevarse a cabo por medio de movimientos del cuerpo, postura corporal y
gestos.

6.2.2.3.3 Comunicacioén visual

Es aquella en la que predominan las imagenes en la construccion de los
mensajes.
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6.2.2.4 Funciones de la comunicacion

De acuerdo con el sitio www.emagister.com, la comunicacion puede ser interna
o externa en funcion de para quién esta disefiada o a quién va destinada y sobre
si tiene un objetivo comercial o social. Por esta razén se clasifica en 2 grupos:

6.2.2.4.1 Comunicacién social

Es un campo de estudios interdisciplinarios que investigan la informaciéon y la
expresion, los medios de difusion masivos y las industrias culturales. Sus
conceptos tedricos provienen primordialmente de la sociologia, la psicologia
social y la semiologia o semidtica. En el campo de la practica estos
conocimientos se usan en el periodismo, la opinidon publica, la publicidad, la
mercadotecnia y las relaciones publicas e institucionales.

6.2.2.4.2 Comunicacién comercial

Debe entenderse toda forma de comunicacion empleada con el propédsito de
venta de un producto o servicio, por lo que para efecto de ello, esta puede
utilizar recursos como publicidad, promociones, relaciones publicas,
merchandising, comunicacion interna (identidad corporativa) y comunicacién
externa (imagen corporativa).

Dado que el fin de este tipo de comunicacion es comercializar un producto, sus
funciones son principalmente persuasivas, en relacién a esto finalidad es
convencer al receptor a través de una argumentacion racional y provocar en él
una accion: La compra del producto o servicio.

6.2.2.4.2.1 Imagen Corporativa

Segun www.fotonostra.com se refiere a cdmo se percibe una compafiia. Es una
imagen generalmente aceptada de lo que una compainia “significa”. La creacién
de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcion. Es
creada sobre todo por los expertos de marketing en conjunto con los de
comunicacion y disefio que utilizan las relaciones publicas, campafias
comunicacionales y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al
publico. Tipicamente, una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al
publico, de modo que la compania pueda provocar un interés entre los
consumidores, cree espacio en su mente, genere riqueza de marca y facilite asi
ventas del producto. La imagen de una corporacion no es creada solamente por
la compainia.

6.2.2.4.2.1.1 Imagen Corporativa y posicionamiento del producto

La imagen corporativa debe ser consistente con el posicionamiento de producto
de la compania, de la linea de productos, o de la marca. Cualquier
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incongruencia entre la imagen corporativa total y las posiciones de las ofertas
individuales del producto sera confusa para los clientes potenciales y tendera a
reducir la rentabilidad de las ventas.

El sitio web www.fotonostra.com comparte que la buena imagen corporativa total
se puede considerar como la suma de todas las imagenes asociadas a las
posiciones individuales del producto de la compafia. El nombre corporativo y el
logotipo deben también ser coherentes con la imagen corporativa general.
Asimismo, ocurre con los temas publicitarios y con los socios de la distribucion:
también deben ser consistentes con su imagen corporativa total.

6.2.2.4.2.1.2 Identidad

De acuerdo www.rrppnet.com.ar la identidad normaliza un campo de asignacién
de significados de manera tal que los participes internalizan los rasgos
fundamentales y se transforman en verdaderos componentes de un holograma,
al acudir a esta metafora como un modo de indicar que el todo esta contenido y
reproducido en cada una de sus partes.

Posibilita la reproduccién comunicativa de la cultura a través de sistemas de
valores: verbal, lenguaje visual, la vestimenta y las prescripciones para el
desempenio de los roles.

Desde una perspectiva diferente, Palacios (1987) , sostiene que la identidad es
el yo de la organizacién, es una pieza fundamental del edificio de esta. La
identidad, es pues el conjunto de atributos que una organizaciéon quiere
proyectar para ser reconocida de esa y s6lo de esa manera por los publicos de
la organizacion.

6.2.2.4.2.1.3 Diseino de Identidad Corporativa

Segun www.fotonostra.com, la identidad corporativa de una empresa o marca se
define como un conjunto de atributos y valores que toda empresa o cualquier
individuo, posee: su personalidad, su razén de ser, su espiritu 0 alma. La imagen
que refleje la empresa a través de la personalidad, la hara identificarse de las
demas, y colocarse en mayor o menor escala. La propia empresa se dara a
conocer a través de sus propias normas y comportamientos, la cultura de la
empresa.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente
mensajes a su alrededor. La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que
mas utilizan las empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola
al publico.

Indica www.wikipedia.com que la identidad corporativa o identidad visual es la
manifestacion fisica de la marca. Se hace referencia a los aspectos visuales de
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la identidad de una organizacion.

En general incluye un logotipo y elementos de soporte, generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento
de tipo Manual Corporativo. Estas lineas maestras establecen como debe
aplicarse la identidad corporativa:

* Identificando las paletas de colores.
* Tipografias.
» Organizacion visual de paginas y otros métodos para mantener la continuidad
visual.
* Reconocimiento de marca a través de todas las manifestaciones fisicas de la
misma.
* Los soportes en que mas habitualmente se refleja la imagen de marca es en la
papeleria corporativa:

* Tarjetas de presentacion

* Hoja membretada

» Sobres membretados

* Carpetas corporativas

* Etiqueta de envio

* Formularios de pedido

* Facturas

6.2.2.4.2.1.4 Criterios para crear un disefio corporativo

Antes de realizar un proceso de disefio de una identidad corporativa de una
empresa, se debe tener en cuenta y estudiar los siguientes puntos:

» Como vamos a mejorar las funciones y prestaciones a través del disefio y de la
estética externa. Se debe intentar crear un disefio, lo mas bello, funcional y
ergonomico posible.

» La propia entidad, la empresa, debe abrirse por si sola al mercado, no
perseguirlo.

» Saber sefalar el nivel de costumbre o adaptacion de la identidad que persigue
y que pretende asentar. El producto, por si mismo, ya aporta una informacion.

» La consecucion de la imagen que se traslada del producto. El propio producto
tiene su propia imagen y se clasifica en determinados grupos dentro de la
sociedad de consumo.

6.2.2.4.2.1.5 Definiciéon de identidad corporativa

Segun www.fotonostra.com corporativo es equivalente a asociado, colectivo. Es

un conjunto de elementos unificados entre ellos. Es decir, todos ellos crean una
unidad total.
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Identidad corporativa: Es todo el conjunto de unidad e igualdad entre todos los
elementos que constituyen una empresa. Es la unidad entre su perfil interior y
exterior.

Disefo corporativo: Es la representacion fisica del concepto, la idea y el conjunto
de unidad. El disefio grafico es el que se encarga de transmitir la vision de una
empresa a través de sus productos e imagen corporativa.

6.2.2.4.2.1.6 Estructura de la identidad

Monolitica: La organizacién utiliza un nombre y un estilo visual Unicos en todas
sus manifestaciones: Ej. BMW, IBM.

De respaldo: La organizacion consta de un grupo de actividades o empresas a
las que respalda con el nombre y la identidad del grupo: Ej. General Motors.

De marcas: la organizacion opera por medio de una serie de marcas, que
pueden ser independientes entre si y con respecto a la sociedad: Ej. Procter &
Gamble, Unilever.

Casi todo el mundo piensa que la identidad corporativa es cosa de simbolos,
logotipos, colores, tipografia y hasta edificios, productos, mobiliario, es decir,
aspecto visual y disefio. Lo es, pero la identidad puede revelar como esta
organizada una empresa, indicar si esta centralizada o descentralizada y en qué
medida también puede mostrar si tiene divisiones, filiales o ramas y qué relacién
guardan éstas con el conjunto.

La identidad puede revelar la estructura de una organizacion y proyectar con
claridad su finalidad y su forma. Ninguna de las tres estructuras de identidad es
intrinsecamente mejor que las demas. Cada una tiene sus ventajas y sus
inconvenientes; la que funciona para una sociedad puede no ser apropiada para
otra. Lo que si es cierto es que, cada una de ellas se ha asociado
tradicionalmente con un tipo especial de actividad comercial.

“Todo experto en creatividad persuasiva respeta una ley sagrada: No se puede
conseguir que alguien lleve a cabo algo si previamente no lo siente. Asimismo,
nadie puede sentir nada, si antes no lo conoce. Saber para sentir. Sentir para
hacer. Convencimiento.” Rodriguez, Santiago (2008).

6.2.2.4.2.1.7 Logotipo
Bellucia y Chavez (2003) presentan que un logotipo es un identificador
corporativo o marca grafica cuya funcion especifica es la de individualizar a una

entidad. Llega a ser una firma o un sinénimo visual del nombre de una marca o
empresa.
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El logotipo es una forma grafica estable y explicita del principal identificador de
toda institucion: su nombre. Su uso es universal, las organizaciones que carecen
de él son practicamente inexistentes; toda organizacion cuenta con una forma de
graficar su nombre.

El propdsito del logotipo es traer a la mente una serie de asociaciones positivas
de los bienes y servicios de la empresa. Estos simbolos visuales son cercanos al
significado y propdsito de la compafia. Un logotipo representa la personalidad
de la empresa de una manera simplificada y sintetizada.

La habilidad de los logotipos para lograr su funcién, depende 100% del rango de
reconocimiento que obtengan, o sea de la imagen del producto, servicio o la
empresa.

En la realizacion de un logotipo, la creatividad del disefio no reside en la
originalidad de la forma del signo, sino en la respuesta satisfactoria a todas las
multiples exigencias objetivas del caso.

6.2.2.4.2.1.7.1 Clasificacion de logotipos.

Segun Bellucia y Chavez (2003), la clasificacion de los logotipos es la siguiente:

6.2.2.4.2.1.7.1.1 Logotipo tipografico estandar.

El nombre de la empresa esta escrito de manera normal con alguna familia
tipografica pre-existente y de uso libre.

6.2.2.4.2.1.7.1.2 Logotipo tipografico exclusivo.

El logotipo se ejecuta con una familia tipografica propia y disefiada por encargo y
especialmente para el caso.

6.2.2.4.2.1.7.1.3 Logotipo tipografico “retocado”.

El nombre se escribe con una tipografia regular pero le aplican arreglos
particulares para aumentar su singularidad, como modificacion de los
espaciados, tamanos y proporciones habituales de los cuerpos, estiramiento o
comprensién de algunos trazos, exageracion de acentos, ligaduras especiales,
cortes 0 muescas en los caracteres, etc.

6.2.2.4.2.1.7.1.4 Logotipo tipografico iconizado.

En este modelo de identificacién se reemplaza alguna letra del logotipo por un
icono formalmente compatible con dicha letra o con la actividad de la empresa.
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6.2.2.4.2.1.7.1.5 Logotipo singular.

El logotipo es una pieza unica disenada como un todo, como una forma
excepcional que no responde a ningun alfabeto, ni estandar, ni creado adhoc.

6.2.2.4.2.1.7.1.6 Logotipo con accesorio estable.

Para aumentar la capacidad de identificacion del logotipo se refuerzan algunos
de sus aspectos técnicos mediante el agregado de elementos complementarios.

6.2.2.4.2.1.7.2 Caracteristicas de las composiciones para un logotipo
exitoso.

Las caracteristicas segun Bellucia y Chavez (2003) son:
6.2.2.4.2.1.7.2.1 Asociacién Positiva.

El logotipo debe mostrar una imagen de una compafiia o un producto en su
mejor punto de vista o angulo.

6.2.2.4.2.1.7.2.2 Facil identificacion.
Los logotipos deben ser legibles para que sean reconocidos y recordados.
6.2.2.4.2.1.7.2.3 Gestalt cerrada.

Cuando un logotipo se capta como un todo integrado que dirige la visita al
interior de la estructura. Gestalt Abierta se refiere a aquellos logotipos que
generan dispersion y por lo tanto una percepcién débil. El circulo perfecto tiene
la Gestalt idea, y sirve como iman para el ojo. El flujo del ojo debe ser mas bien
interno que externo.

6.2.2.4.2.1.7.2.4 Nivel de abstraccion.

Los logotipos deben atraer el apropiado nivel de entendimiento del grupo
objetivo u observador, Los logotipos muy abstractos son muy costosos para
promocionarlos y pueden crear confusién visual.

6.2.2.4.2.1.7.2.5 Reduccién.

Los logotipos deben ser disefiados para poderlos reducir a 1.5 cms. de diametro

sin que pierda su efectividad. Inclusive, si se pueden reducir mas, mejor. Se
debe tener cuidado que el logotipo no pierda partes al reducirse.
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6.2.2.4.2.1.7.2.6 Un color.

Para ahorrar gastos de impresion, los logotipos deberian ser propuestos a un
color también. El color se aplica para denotar la marca, pero esta no depende
del color para sus efectos visuales. Hay que ser cuidadosos con las tintas,
pantallas y tramados ya que tienden a empastarse o desaparecer por mala
impresion.

6.2.2.4.2.1.7.2.7 Espacios negativos.

Se refiere el fendmeno figura/fondo. Se deben tomar en cuenta los aspectos
negativos o blancos. Estas formas blancas, ayudan a que un logotipo sea
memorable.

6.2.2.4.2.1.7.2.8 Peso del logotipo.

El peso visual del logotipo debe ser consistente. Los logotipos pesados tienden a
ser marcas simples, con trazos simples. Estos resisten mejor las reducciones,
ademas ofrecen mas con contraste con la tipografia ubicada a su alrededor. Las
marcas ligeras y medianas comunican mal y tienen muy limitado su rango de
efectividad.

6.2.2.4.2.1.7.2.9 Fluido.

Se considera que los logotipos donde el espacio blanco fluye, son mucho
mejores que en los que queda atrapado. Por esto el ojo se mueve mucho mejor
donde hay fluidez que donde lo paran en seco.

6.2.2.4.2.1.7.2.10 Direccién.

La direccién es importante en el logotipo, apuntar arriba y a la derecha es mas
efectivo que apuntar a la izquierda y hacia abajo. Estas direcciones, adelante y
hacia arriba, son percibidas como positivas por los observadores.
6.2.2.4.2.1.7.2.11 Medir.

Medir el vocabulario al controlar las lineas de palabras y los espacios.
6.2.2.4.2.1.7.3 Estructura de los logotipos.

Segun www.comercionline.com.ar el logotipo se refiere al cédigo linguistico que
representa a una marca o empresa, es decir, el nombre. Este va representado

con una tipografia especial que tiene que ser utilizada siempre que se vaya a
usar el logotipo y no puede ser reemplazada.
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Muchas veces estos logotipos van acompafnados de un icono que los identifica y
que logra que las personas al verlo lo relacionen con la empresa o marca. A este
elemento del logotipo se le llama imagotipo. El imagotipo debe ser estable para
su facil percepcion, para que sea recordado facilmente y se diferencie entre las
otras marcas o empresas.

De la suma de imagotipo con el logotipo, surge el isotipo. Se combinan dos tipos
de cddigo, el linguistico y el icdnico para que no se dificulte el reconocimiento de
la marca o empresa.

6.2.2.4.2.1.7.4 Los simbolos.
Los simbolos presentan un esquema clasificatorio segun los tres conceptos:
6.2.2.4.2.1.7.4.1 Simbolos Icénicos.

Es disenado con una imagen que representa algun referente reconocible del
mundo real o imaginario, tanto por su semejanza formal evidente, como por su
fuente de codificacion.

6.2.2.4.2.1.7.4.2 Simbolos abstractos.

Son formas que no representan objetos o conceptos conocidos. A través de las
caracteristicas formales y cromaticas pueden connotar o evocar algun tipo de
sensacion: dureza, fragilidad, suavidad, tradicion, etc.

6.2.2.4.2.1.7.4.3 Simbolos alfabéticos.

Estan constituidos por aquellos que utilizan las iniciales del nombre o cualquier
letra como motivo central sin confundirse con el modelo “sigla”.

6.2.2.4.2.1.8 La marca.

Segun www.wipo.int (Organizacion Mundial de la propiedad intelectual), una
marca es un signo distintivo que indica que ciertos bienes o servicios han sido
producidos o proporcionados por una persona o empresa determinada. Su
origen se remonta a la antigiedad, cuando los artesanos reproducian sus firmas
0 “marcas” en sus productos utilitarios o artisticos. A lo largo de los afios, estas
marcas han evolucionado hasta configurar el actual sistema de registro y
proteccion de marcas. El sistema ayuda a los consumidores a identificar y
comprar un producto o servicio que, por su caracter y calidad, indicados por su
marca unica, se adecua a sus necesidades.

Muchas veces sucede que el caracter de una marca no se proyecta

adecuadamente a los diferentes elementos que forma la identidad. Cuando esto
ocurre, se dice que se ha producido un fallo en la proyeccion.
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Estos errores, pueden surgir por muchos aspectos u elementos. Por ejemplo que
no se haya seleccionado adecuadamente los elementos que representaran el
caracter de la empresa. Otras veces, la imagen es correcta, pero la actividad de
la empresa, e incluso la competitividad del mercado, hace que deba renovarse o
adaptarse.

6.2.2.4.2.1.8.1 Definicion de marca.

Es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un producto
dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo que estos sean
elegidos, por encima del resto.

El nombre que reciben los productos y organizaciones es conocido como marca
0 marca corporativa. Ante la necesidad de representar visualmente tal marca,
existen los logotipos o logos, que proporcionan la imagen de la marca
corporativa.

6.2.2.4.2.1.9 Papeleria Corporativa.

Cuando se habla de papeleria, Nos referimos a sobres, papel membretado,
facturas, carpetas, tarjetas de presentacion y todo el material que se emplea
para la comunicacién en las tareas ofimaticas de la empresa.

Los elementos de papeleria son los que suelen tomar contacto mas continuo y
directo con el cliente. Cada vez que el cliente abra una carta o revise el correo,
identificara nuestra imagen grafica y toda la informacion aplicada en la misma.

Del mismo modo que un logotipo contiene identidad, la imagen de la papeleria
debe reforzar dicha identidad, y hacer que la empresa tenga comunicacion
directa con clientes y proveedores.

Los elementos basicos de la papeleria de una imagen corporativa son: el papel
de membretado, la factura, el sobre sin ventana para envios corrientes, y sobres
de distintos tamanos para envios especiales. Otro de los elementos basicos que
se engloban en la papeleria es el sello de hule, con el que se legitimaran todos
los documentos de la empresa.

Todos y cada uno de estos elementos tienen doble funcién: su aplicacién en
comunicar y reforzar la imagen corporativa de una empresa.

6.2.2.4.2.1.9.1 La composicion.
En toda composicién, los elementos que se situan en la parte derecha, poseen

mayor peso visual, y nos transmiten sensacion de avance. En cambio los que se
encuentran en la parte izquierda, nos proporcionan una sensacion de ligereza.
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Esto también se observa, si lo aplicamos en la parte superior de un documento,
posee mayor ligereza visual, mientras que los elementos que coloquemos en la
parte inferior, nos transmitirdn mayor peso visual.

Actualmente no existe una composiciéon perfecta. Cada composicion dependera
de su resultado final, para todo ello, es necesario conocer todos los aspectos y
formas para obtener un resultado con cierto equilibrio.

6.2.2.4.2.1.9.1.1 El equilibrio en una composicion.

Cada forma o figura representada sobre un papel se comporta como un peso, un
peso visual, porque ejerce una fuerza éptica.

Los elementos de nuestra composicion grafica pueden ser imaginados como los
pesos de una balanza. Una composicion se encuentra en equilibrio si los pesos
de los distintos elementos que la forman se compensan entre si.

Este criterio se aplica principalmente al disefio global, es decir, a la disposicién
de los elementos sobre la superficie de trabajo. Normalmente se busca este
equilibrio, aunque en alguna ocasion se provoca un desequilibrio intencionado
para conseguir unos resultados especificos en un diseno.

Definimos el equilibrio como una apreciacion subjetiva, en la cual, los elementos
de una composicion no se van a desprender.

6.2.2.4.2.1.9.1.1.1 El equilibrio simétrico.

Segun www.fotonostra.com en una composicién se puede conseguir el equilibrio
a través del uso de lineas y formas. Todos los pesos deberan estar
compensados para obtener el equilibrio ideal. Como medicién del peso de las
formas y lineas que utilizamos en una composicion, se observa la importancia
que tienen los objetos dentro del disefio o creacién que queremos representar, al
intentar equilibrar los elementos de mayor importancia con los de menor
importancia, y los de mayor peso con los de menor.

El equilibro simétrico se produce cuando al dividir una composicion en dos
partes iguales, existe igualdad de peso en ambos lados. No se encuentran
elementos que sobresalgan mas que el resto en importancia y peso.

Un ejemplo mas inmediato de simetria en el mundo organico es la mariposa,
cuyas alas poseen simetria axial bilateral, en la que el eje es el cuerpo del
insecto. Sus dibujos estan dispuestos simétricamente respecto del eje. Esta
regularidad constituye, a nivel de percepcién, un factor estético de armonia.

La creacion de un disefio simétrico nos transmite una sensacion de orden.
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6.2.2.4.2.1.9.1.1.2 El equilibrio asimétrico.

Un equilibrio es asimétrico cuando al dividir una composicion en dos partes
iguales, no existen las mismas dimensiones en tamafo, color, peso etc., pero
existe un equilibrio entre dos elementos.

En el equilibrio asimétrico, al ser desiguales los pesos a un lado y otro del eje, el
efecto es variado. La asimetria nos transmite agitacion, tension, dinamismo,
alegria y vitalidad; en este tipo de equilibrio una masa grande cerca del centro se
equilibra por otra pequena alejada de aquel.

6.2.2.4.2.1.9.1.2 Armonia de Colores y Tipografia.

Sugerencias para mantener la armonia de los colores en un trabajo:

» Emplear sélo unos cuantos colores y escoger uno como dominante.

* Elegir tonos que posean caracteristicas en comun, como los colores analogos
o los complementarios.

* No usar colores demasiado vivos: mezclarlos con variantes claras y oscuras de
tonos bien escogidos. De esta forma produciremos sensacion de diversos
niveles de color o profundidad.

» Combinar colores acromaticos con tonos puros y colores claros y oscuros.

* Partir de los esquemas basicos de color y trabajar sobre ellos.
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6.3 Ciencias auxiliares, teorias y tendencias.
6.3.1 Psicologia.

Es la ciencia que trata de los fendbmenos o contenidos de la conciencia y
procesos subconscientes e inconscientes; de sus condiciones y leyes de
formacion, produccién y desarrollo.

La psicologia segun a Rodriguez Estrada, Mauro (1976), se trata como el
estudio del hombre completo, con todas sus inquietudes, sentimientos, pasiones,
instintos, potencialidades y debilidades.

6.3.1.1 Conciencia.

Es un estado que esta presente de forma constante mientras se esta despierto,
este le permite al hombre darse cuenta directa de sus actos: lo que hace y deja
de hacer. Sin embargo, durante el estado consiente no se pueden percibir todos
los factores que rodean a la accion, por ejemplo: Cuando se escribe una carta, la
atencion esta fijada en las ideas que se estan expresando, mas no en los
movimientos que se realizan, la velocidad , direccién y con la facilidad que esta
se elabora.

6.3.1.2 Inconciencia y subconsciencia.

Este estado se refiere a las experiencias sensoriales que no logran captar la
atencion inmediata, sin embargo no por esto dejan de ser importantes ya que
influyen de forma directa en la vida consciente.

El estado inconsciente y subconsciente forma parte de una experiencia real
integral, por lo que la carencia de factores determinados que no se perciban por
parte del consiente pueden generar una variacion en la percepcion de
determinada accién u objeto.

6.3.1.3 Escuelas psicoldgicas.

A pesar de la existencia de diversas escuelas dentro de esta rama cientifica, por
su naturaleza estas se pueden clasificar en psicologia sintética y psicologia
analitica.

6.3.1.3.1 Psicologia sintética.

Esta relacionada con la estructura de la personalidad del individuo y los factores

que la determinan; el temperamento, el caracter y la incidencia de estas con la
edad.

'todo ticket



55
6.3.1.3.2 Psicologia analitica.

Es una corriente de pensamiento perteneciente a Carl Jung tuvo su origen en el
psicoanalisis de Sigmund Freud. Esta se basa en la naturaleza del hombre y en
los procesos inconscientes, como las percepciones, asociaciones, conceptos e
ideas que pueden generarse a través de una serie de estimulos a través de los
sentidos; como por ejemplo imagenes, sonidos, texturas, etc.

Esta escuela estudia cuatro procesos basicos del mecanismo del hombre que
tienen inferencia con el comportamiento del mismo: conocimiento, afecto o
sentimiento, tendencia y actividad externa).

6.3.1.3.2.1 Conocimiento.

Este proceso se refiere a la actividad sensorial del individuo, el cual por medio
de un objeto exterior experimenta excitacion a través de transmisiones
nerviosas, las cuales posteriormente son convertidas en sensaciones.

A través del conocimiento se da lugar a la formaciéon de percepciones,,
pensamiento, emision de juicio y aprendizaje ya que a través de los estimulos
exteriores el individuo genera asociaciones que llaman su atencion e interés.

6.3.1.3.2.2 Tendencia.

Tiene que ver directamente con la importancia que el individuo asigne a
determinadas cosas. Esta responde a una serie de estimulos externos que
generan deseo por parte de las personas a través del conocimiento previo que
estas tengan sobre ello.

6.3.1.3.2.3 Sentimiento o afecto.

Estad puede darse en dos planos, a través de una afeccidon organica, que es
conocida como emocion fisica o por medio de un estado de conciencia las que
responden a una percepcion sensorial o intelectual; esta ultima puede
manifestarse a través de reacciones psicoldgicas como: temor, terror, sospecha,
alarma, gratitud, rabia, nostalgia, duda, alegria, etc.

6.3.1.3.2.4 Actividad externa.

Esta se refiere a la “vida de relacion”, que permite ejecutar una serie de acciones
para adaptarse activamente a las consecuencias ambientales; en otras palabras,
en esta el individuo responde de manera fisica a los sentimientos que fueron
apelados a través de la estimulacion de los sentidos. Por ejemplo: cuando una
persona es amenazada por un enemigo, se defiende; si es azoada por la lluvia o
frio, busca refugio.
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6.3.1.3.3 Psicologia del color.

Segun la tedrica Heller, Eva (2008), es un campo de estudio que esta dirigido a
analizar el efecto del color en la percepcion y la conducta humana. Desde el
punto de vista estrictamente médico, todavia es una ciencia inmadura en la
corriente principal de la psicologia contemporanea, teniendo en cuenta que
muchas técnicas adscritas a este campo pueden categorizarse dentro del ambito
de la medicina alternativa.

Sin embargo, en un sentido mas amplio, el estudio de la percepcién de los
colores constituye una consideracién habitual en el disefo arquitecténico, la
moda, la sefialética y el arte publicitario.

6.3.2 Semiologia.

Segun indica www.dfinicionde.com, es una ciencia que se encarga del estudio
de los signos en la vida social. El término suele utilizarse como sinébnimo de
semidtica, aunque los especialistas realizan algunas distinciones entre ambos.

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

El suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913) fue uno de los principales tedricos
del signo linguistico, al definilo como la asociacion mas importante en la
comunicacion humana. Para Saussure, el signo esta formado por un significante
(imagen acustica) y un significado (la idea principal que tenemos en mente
respecto a cualquier palabra).

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

Entre las ramas de la semiologia, se encuentran la semiologia clinica (en
medicina, el estudio de los signos a través de los cuales se manifiesta una
enfermedad), la zoosemidtica (intercambio de senales entre animales), la
semidtica cultural (el estudio de los sistemas de significacion creados por una
cultura) y la semidtica estética (estudio de los niveles de lectura de obras de arte
de diversas técnicas o disciplinas).

La interrelacion de la semidtica, la comunicacién de masas y la inteligencia
artificial puede enfocar en estrategias comunes en las investigaciones capaces
de afrontar los efectos culturales de la introduccién de las nuevas tecnologias en
el campo del conocimiento (educacién, formacion), de la percepcion social del
entrono, de la apropiacion cultural de las nuevas tecnologias, dela alternativa
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entre videos y nuevos medios de comunicacién (correo electrénico, video
teléfono, teletexto, pantallas interactivas, etc.).

6.3.3 Administracion.

Segun Chiavenato, Idalberto (2004). Es una ciencia que persigue la satisfacciéon
de objetivos institucionales por medio de una estructura a través de un esfuerzo
coordinado.

Henry Fayol, quien es conocido como el padre de la administracién clasica, en
base a la observacion de las actividades de una empresa, clasificd una serie de
funciones necesarias para el funcionamiento de una organizacién. Siendo estas
las siguientes:

1. Funciones técnicas, relacionadas con la produccion de bienes o servicios de
la empresa.

2. Funciones comerciales, relacionadas con la compresa, la venta o el
intercambio.

3. Funciones financieras, relacionadas con la busqueda y gerencia de capitales.
4. Funciones de seguridad, relacionadas con la proteccion y preservacion de los
bienes y las personas.

5. Funciones contables, relacionados con los inventarios, los balances, los
costos y estadisticas.

6. Funciones administrativas, relacionadas con la integracion de las otras como
funciones por parte de la direccion. Las funciones administrativas coordinan y
sincronizan las demas funciones de la empresa, y estan siempre por encima de
ellas.

Estas funciones hoy en dia reciben el nombre de areas de administracion; las
funciones administrativas reciben el nombre de administracién general; las
funciones técnicas se denominan area de produccion manufactura o
operaciones; las funciones comerciales se llaman area de ventas o de
marketing; las funciones financieras se llaman area financiera, que incluyen las
antiguas funciones contables, las funciones de seguridad pasaron a un segundo
plano y ademas surgi6 el area de recursos humanos.

Segun Fayol, las funciones administrativas difieren claramente de las otras cinco
funciones basicas. Es necesario no confundirlas con direccion. Dirigir es
conducir la empresa, teniendo en cuenta los fines previstos y buscando obtener
las mayores ventajas posibles de todos los recursos de que ella dispone.
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6.3.3.1 Administracion del mercadeo.

El mercadeo o area comercial, es un campo de estudio o sub-ciencia de la
administracién que se constituido como el conjunto de actividades destinadas a
lograr la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio dirigido a
un mercado objetivo determinado. Segun Philip Kotler (quien es conocido como
el padre del marketing) es “el proceso social y administrativo por el que los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios”.

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos
partes que ambas resulten beneficiadas. Para lo que utiliza una serie de técnicas
que en conjunto con estudios de mercado pretenden lograr el maximo beneficio
en la venta de un producto. Aunque hoy en dia existen una serie de debates
sobre la cantidad de variables que integran el mercadeo, Kotler y Armstrong
exponen 4 variantes principales que se utilizan como base para establecer la
mezcla de mercadeo: Producto, precio, plaza y promocion.

6.3.3.1.1 Promocion.

Esta variable del mercadeo tiene como objeto difundir un mensaje y que este
tenga una respuesta por parte del mercado objetivo. Los principales cometidos
de la promocion con respecto a la busqueda de una transaccion comercial son:

- Comunicar las caracteristicas.
- Comunicar los beneficios
- Posicionar

6.3.3.1.2 Branding.

Segun Garcia, Manuel (2005). Es un anglicismo empleado en mercadeo para
referirse a la construccion y manejo de marca mediante la administraciéon
estratégica de un conjunto de activos vinculados al nombre o simbolo (logotipo)
que identifican a la marca influyendo en el valor percibido por el mercado
objetivo y por la empresa. Este es un recurso propio de la promocién enfocado a
la imagen tanto del nombre comercial de la empresa como de sus productos
especificos, por lo que es una herramienta utili para establecer una
diferenciacién entre los competidores.

El branding esta constituido por 5 elementos:
6.3.3.1.2.1 Naming.

Estel se refiere a la importancia adquirida por el nombre que se le pueda dar a
una marca o producto y de la incidencia que este tiene para el consumidor.
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6.3.3.1.2.2 Identidad corporativa.

Define elementos de comunicacion visual, oral, escrita y personalidad de la
marca, lo que se refiere a una serie de caracteristicas que hacen referencia a la
interaccion que esta tendra con el consumidor.

6.3.3.1.2.3 Posicionamiento.

Tiene que ver con una serie de elementos utilizados para llegar a la mente del
consumidor y colocar el producto o0 marca como una de sus primeras opciones.

Actualmente el posicionamiento se ve estrechamente vinculado con la propuesta
de valor, lo que se refiere a la oferta.

6.3.3.1.2.4 Arquitectura de marca.

Hace referencia a la organizacion de todas las sub-marcas, productos y servicios
con los que cuente la marca madre (master brand).

Dependiendo del tipo de productos y la variedad en la calidad de los mismos se
pueden generar 3 tipos de situaciones:

6.3.3.1.2.4.1 Arquitectura monolitica.

Todas las marcas usan la marca madre para su representacién dejando la
representacion de la sub-marca en forma de texto.

6.3.3.1.2.4.2 Arquitectura de endorse.

En este caso la sub-marca se puede desarrollar en su totalidad (logotipo,
simbolo, tipografia, etc.) dejando que a la marca madre como un respaldo para
esta sub-marca.

6.3.3.1.2.4.3 Arquitectura de Producto.
Esta version hace que cada producto / divisidon / servicio se presente de forma
directa sin ningun tipo de asociacién a la marca madre. Esto con el objeto de

evitar la erosion de una marca cuando no todos los productos ofrecidos por la
empresa cuentan con un mismo nivel de calidad.
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6.3.4 Tendencias.

6.3.4.1 Multilogo.

De acuerdo con el sitio de disefio grafico % >

www.creativeblog.com (2012), un multilogo es un \ = \ -

recurso distintivo utilizado por algunas marcas

para trasmitir la personalidad de la misma, esta ha DC DC
COMICS™ COMICS™

sido una tendencia con mucho auge durante el
2012 en lo que respecta al disefio de logotipos y

manejo de marca, y se prevé que adquirira mayor ‘ $
importancia en el 2013. L 4

AT

DC DC
COMICS™ COMICS™

DC Comics una de las casas de productoras de

historietas mas importantes de Estados Unidos,

es una de las marcas que ha optado por esta ‘

modalidad en 2012, en relacién a esto Desai, Amit

(2012) franquiciatario de esta marca expresé lo ESM,CS~ ESM,CSm

siguiente:

“Por medio de este cambio estamos buscando una identidad vivida que refleje
todo lo que DC Entreteiment representa; qué vaya mas alla de lo que se percibe
actualmente: que sea fuerte, provocativa y nos permita celebrar que pertenencia
de nuestras historias y personales.”.

Segun el sito espafiol www.pro4.es la orientacibn de la empresa y sus
necesidades de comunicacion la aplicacién de un multilogo puede darse de dos
maneras:

6.3.4.1.1 Patrén.

A través de esta modalidad se busca la adaptacién de diversos elementos

graficos que aporten dinamismo al logotipo siempre y cuando este no distorsione
el patrén y separacion de elementos del mismo.
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6.3.4.1.2 Cambio de color.

Esta opcién consiste en la creacidon de varios logos oficiales o apartados que
representen por igual a la marca. Puede darse a través del cambio de color en el
cuerpo de la imagen mas no en la forma o en la conjugacion de contrastes y
cambios de fondo.

(B|B|C BIB|C BIB|C
B|B|C B|B|C B|B|C
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6.3.4.2 Minimalismo.

Segun el sitio www.definicion.de Es una corriente artistica que sélo utiliza
elementos minimos y basicos. Por extension, en el lenguaje cotidiano, se asocia
el minimalismo a todo aquello que ha sido reducido a lo esencial y que no
presenta ningun elemento sobrante o accesorio.

La intencion del minimalismo, por lo tanto, es generar sentido a partir de lo
minimo. Esto requiere simplificar los elementos utilizados, apelando a un
lenguaje sencillo, colores puros y lineas simples.

.todo ticket



63

Capitulo VII: Proceso de disefio y propuesta preliminar.
7.1 Aplicaciéon de la informacién obtenida en el marco teérico.

La importancia de una guia de aplicacion de logotipo se fundamenta en la
relevancia que tiene la utilizacion de la marca grafica como representante de la
empresa y sus productos.

Para la realizacion de este proyecto se investigaron diversas areas que
facilitaran la creacion de una herramienta funcional para el grupo objetivo.

A continuacion se describe como la informacion recolectada en el marco tedrico
es aplicada a este proyecto de grado, a fin de dar sustento al mismo de forma
cientifica y utilizando técnicas de disefio y comunicacion correctamente, para
contribuir a una exposicion adecuada de la marca grafica en todos los materiales
que se realicen de forma interna y a través de terceros.

7.1.1 Conocimiento de la evolucion de la marca grafica y estructura
organizacional de Todoticket.

A través de una serie de entrevistas realizadas al personal administrativo de
Todoticket, se logré determinar los antecedentes de la marca grafica que
actualmente se maneja. Esta historia tiene alta incidencia con la mala aplicacion
del logotipo observada en el historial de materiales publicados por parte de
terceros e incluso por clientes internos debido a la falta de comunicacién y de
una guia que explique su uso.

Adicionalmente en lo que respecta a la estructura organizacional también se ha
podido observar algunos factores administrativos que tienen incidencia en la
comunicacion ineficiente que actualmente tiene la empresa en relacion a la
exposicién de su marca grafica.

El conocimiento de estos factores ha facilitado la identificacion de una serie de
aspectos relevantes que deben incluirse dentro del proyecto.

7.1.2 Conceptos de diseio grafico.

7.1.2.1 Diseno grafico.

El disefio grafico ejerce la funcion de integrar los elementos de manera que se
obtenga armonia, estética y funcionalidad en relacién al cumplimiento del
propdsito comunicacional establecido.

En el caso particular de este proyecto para la realizacion de una guia de

aplicaciéon de logotipo se utilizaran las diversas técnicas de disefio con el objeto
de crear una propuesta que integre la informacion (texto), imagenes y elementos
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graficos complementarios, que permitan comunicar los lineamientos necesarios
para la utilizacion de la marca grafica por parte del grupo obijetivo.

7.1.2.1.1 Lenguaje visual.

Esta variable sera fundamental en el desarrollo de este proyecto dado a que a
través de ella se comunicaran los mensajes de forma grafica para que estos
puedan ser comprendidos por parte del grupo objetivo.

El lenguaje visual cumplird una doble funcionalidad debido a que adicionalmente
a su funcion objetiva, la que esta relacionada con la generaciéon de diagramas y
fotomontajes que faciliten la comprension de los mensajes que estan contenidos
en los textos; posee una funcién estética a través de la diagramacion.

7.1.2.1.2 Diagramacioén.

En funcién de lo expuesto con anterioridad, la diagramaciéon es un recurso del
disefio que permite la distribucidn de los elementos (texto e imagenes) de forma
ordenada y armoniosa, con la finalidad de facilitar la comprensién del contenido.

Para llevar a cabo una diagramacién funcional de este proyecto se tomara como
base los requerimientos comunicacionales de la identidad corporativa
relacionados estrictamente con la marca grafica, estos implican informacién
(textos) diagramas, fotografias y aplicaciones del logotipo en funcién de las
caracteristicas de las composicién de un logotipo funcional expuestas por
Bellucia y Chavez (2003).

7.1.2.1.3 Color.

Para la realizacion de una guia de aplicacion de logotipo sera necesario el
conocimiento sobre los cédigos de color y la aplicacién de estos dado a que esto
tiene relacion directa con la paleta de colores utilizada por parte de la marca
para su comunicacion visual.

Adicionalmente el conocimiento de la teoria y psicologia del color también
permitira generar el contenido necesario para la justificacién de la aplicacion del
logotipo en las circunstancias que se presenten para garantizar su legibilidad e
impacto.

7.1.3 Conceptos de comunicacion.

7.1.3.1 Comunicacioén.

El disefio de la guia de aplicaciéon de logotipo propuesta en este proyecto debe

trascender a simplemente causar una impresion agradable y una armonia que
satisfaga visualmente al lector, ya que busca comunicar sobre los lineamientos
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de aplicacion de la marca grafica, para facilitar la toma de decisiones sobre el
uso de la misma.

7.1.3.1.1 Identidad corporativa.

Segun la informacion obtenida en el marco tedrico, el disefio de un manual con
enfoque corporativo (conjunto de atributos y valores que posee una empresa)
debera incluir parametros de aplicacion la identificacion de la paleta de colores,
tipografias, organizacién visual de elementos que permitan conservar una
continuidad visual y papeleria corporativa; la que generalmente esta
comprendida por tarjetas de presentacién, hoja membretada, sobres
membretados, carpetas corporativas, etiquetas de envio, formularios de pedido y
facturas.

7.1.4 Ciencias auxiliares, teorias y tendencias.
7.1.4.1 Psicologia.

El papel de la psicologia dentro del proyecto esta relacionada a la percepcion de
los elementos por parte del individuo. Por lo que a través de la composicion,
color y forma de los elementos, se busca facilitar la comprension del contenido
de la guia de aplicaciéon de logotipo propuesta.

7.1.4.2 Semiologia

Todos los disenos tienen significancia que va mas alla de la primera impresion, y
en el caso especifico de este proyecto su funcién es informar, comunicar y
provocar reflexion por parte del lector para que este pueda comprender la idea
incluso antes de leer el texto. En este proyecto la semiologia busca simplificar
los lineamientos de aplicacién del logotipo a través de elementos visuales
sencillos que permitan la toma decisiones con respecto del uso de la marca
grafica de Todoticket.

7.1.4.3 Administracion.

La aplicacion de la administracion dentro de este proyecto tiene lugar
especificamente en su funcidon de mercadeo en el area de promocion, la que
contiene a su vez el branding o manejo de marca.

La promocion de la marca esta ligada a su aplicacion publicitaria, la que en

relacion a la informacion recopilada en el marco referencial tiene lugar en su
mayor parte en acciones comunicacionales lideradas por terceros.
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7.1.4.4 Tendencias de disefio y comunicacion.

Dado que la marca grafica formara parte de materiales generados por entidades
externas a Todoticket y debera adaptarse a las condiciones de dicho arte, se ha
apelara a la tendencia de multilogo; esta ampliara las posibilidades de aplicacion
en funcion de los colores utilizados actualmente para la clasificacion de eventos
dentro del sitio de la empresa. Adicionalmente, dada la tendencia actual hacia
buscar la expresion grafica a través de la menor cantidad posible de elementos,
debido a que de esta manera tienen mas impacto en la memoria del grupo
objetivo; esta guia buscara comunicar los elementos de la forma mas sencilla
posible, para que los parametros sean faciles de recordar y propicie lectura
ligera.

7.2 Conceptualizacion.
7.2.1 Método.

Para la determinacion del método a seguir, se consultd el sitio
www.neuronilla.com, por medio del que se optd por la opcién ‘El arte de
preguntar’, ya que debido a las implicaciones del contenido, se determind que la
serie de cuestionamientos que este propone se adaptaba de mejor manera al
objetivo de la guia de aplicacion de logotipo.

7.2.1.1 El arte de preguntar.

Esta técnica fue desarrollada por el experto en creatividad y creador del
Brainstorming Osborn, Alex quien afirmaba que "la pregunta es la mas creativa
de las conductas humanas". En funcion de esto, desarrolld6 una serie de
preguntas para el Brainstorming que puede ser aplicada en la exploracion del
problema.

Para determinar la conceptualizacién, este método se basa en un conjunto
fundamental de preguntas que se usan para formular en el problema todos los
enfoques que sean posibles y, asi, abrir la perspectiva que se tiene del
problema. Estos cuestionamientos son utiles para la percepcion de nuevos usos,
aplicaciones o posibilidades de un producto o un servicio.

A continuacion se brinda una lista de control de preguntas, sin embargo no es
necesario que se plantee cada una de ellas.

¢Cuando? ;Qué clase de? ;Con qué?

¢Porqué? ;Cuales? ;En qué?

cQué? ;Para cual? ;Acerca de qué?

¢Por medio de qué? ;Con quién? ;De qué?

¢ Qué clase de? ;De donde? ;Hacia dénde?
¢Para qué? ;Por qué causa? ;Por cuanto tiempo?
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SA quién? ;De quién? ;Mas?

¢Para quién? ;Cémo? ;Mas a menudo?

¢ Quién? ;En qué medida? ;Menos?

¢ Todos? ;Cuanto?

¢No todos? ;A qué distancia? ;Para qué?
¢lmportante? ;D6nde? ;De dénde?

¢Otra vez? ;En qué otro lugar? ;Mas dificil?
¢ Cuantas veces?

7.2.2 Definiciéon del concepto.

Después de haber definido la técnica (el arte de preguntar), se inicié con una
serie de cuestionamientos referentes al problema a solucionar, que consiste en
la trasmision de los lineamientos que conforman la marca grafica de Todoticket
para evitar su mala aplicacion en materiales publicitarios y corporativos.

7.2.2.1 Desarrollo del concepto.

7.2.2.1.1 Planteamiento del problema.

Comunicacion de los lineamientos. ¢ Qué lineamientos es necesario incluir?
7.2.2.1.2 Formulaciéon de preguntas.

¢Por qué causa son necesarios los lineamientos?,

Debido a la mala utilizacién que se le ha dado a la marca grafica en la historia de

la misma.

¢ Cuando se aplicaran los lineamientos?,
Previo a la elaboracién de materiales graficos internos o externos.

¢En qué clase de materiales seran necesarios los lineamientos?,
Papeleria corporativa y materiales publicitarios propios de Todoticket y creados
por terceros.

(A través de qué se accedera a los lineamientos?,
Con una guia de aplicacion que pueda ser distribuida de forma impresa o digital.

¢Por qué son necesarios los lineamientos?,
Para asegurar la aplicacion correcta de la marca grafica.

¢ Cuales son los lineamientos necesarios?,
Composicion del logotipo, usos permitidos e incorrectos, areas de resguardo,
aplicacién sobre materiales corporativos, publicitarios y souvenirs, co-branding.

¢ Quién hara uso de los lineamientos establecidos?,
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El profesional de comunicacién y disefio.

¢Doénde ser hara uso de los lineamientos?,
En interiores y exteriores.

¢ Cuantas veces se hara uso de los lineamientos?,

En toda situacién en donde se requiera el uso de la marca gréafica, dado que
estos lineamientos seran aplicables para todas las situaciones en las que se
utilice el logotipo.

¢ Como se aplicaran los lineamientos?,
A través de la evaluacion de cada situacion particular.

¢En qué medida se aplicaran los lineamientos?,
Proporcional al tamano del sustrato.

A qué distancia se accedera a los lineamientos?,
Entre 20 — 60 centimetros de distancia.

¢ Por cuanto tiempo se hara uso de los lineamientos?
Hasta que sea necesaria una modificacion en la composicion o forma del
logotipo.

¢ Qué es importante en los lineamientos?,
Tamafos minimos, proporciones y prohibiciones de uso.

¢En doénde se aplicaran los lineamientos?,
En materiales digitales e impresos (impresion digital y serigrafica)

¢ Qué clase de lineamientos son necesarios?,
De composicion y aplicacion.

7.2.2.1.3 Conclusiones.

Tras el planteamiento de las preguntas anteriormente expuestas y sus
correspondientes respuestas, se ha determinado lo siguiente:

Dado a que la necesidad de este manual se fundamenta en la mala aplicacion
que se le ha dado a la marca grafica tanto en lo que respecta a la forma, a la
aplicaciéon y a la utilizacion de logotipos descontinuados. Se han definido 3
componentes importantes que deberan integrar la construccion de la guia de
aplicacion.
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Antecedentes del logotipo.

Tienen como objeto mostrar la evolucion de la marca y la significacion de los
elementos que la conforman.

Elementos Basicos del logotipo.

Comunicaran la construccion, area de resguardo (Gestalt) y paleta de colores en
sus distintos cédigos.

Aplicacion del logotipo.
En esta parte se incluiran los usos incorrectos del logotipo, las aplicaciones

sobre fotografias, sus aplicaciones proporcionales en materiales corporativos,
situaciones de co-branding y souvenirs.
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7.3 Bocetaje.

Para la elaboracion de este material, se optd por una orientacion vertical que
permitira utilizar el espacio disponible para la presentacién de los textos y
elementos graficos. Adicionalmente en lo que respecta a la diagramacion del
contenido, esta distribuido en paginas dobles con el objeto de evitar saturacion
de informacién en las paginas y garantizar una lectura fluida.

7.3.1 Portada y contraportada (paginas 1 — 40).

Portada Contraportada

117 11

Bocetaje

a lapiz : 0 todoticket

OIodotrcn-r

1. Logotipo.
2. Titulo de la guia.
3. Logotipo.

Justificacion.
Se optdé por un disefio sencillo con unicamente el logotipo para evitar

confusiones por parte del lector, por lo que unicamente contienen el titulo del
material y el logotipo de Todoticket.
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7.3.2 indice (paginas 2 — 3).

Pagina 2 Pagina 3

117 11

Bocetaje 4 g,
a lapiz

Reticula 1 | I o

N

1. Titular.
2. indice.

Justificacion.

Estas paginas utilizaran color azul iluminado (Pantone 2995 C), que forma parte
de la paleta de colores complementarios del logotipo; esto con el objeto de
contrastar con el amarillo del logotipo presentado en la portada. Adicionalmente
en lo que respecta al texto se colocara el titulo del lado izquierdo y el contenido,
que en este caso es el indice de temas y se pondra en el plano derecho.
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7.3.3 Propésito de la guia (paginas 4 - 5).

Pagina 4 Pagina 5
11” 117
Bocetle g 1 | ——
a lapiz
Reticula : I I e ——
1. Titular.
2. Texto.

Justificacion.

Al igual que en las paginas anteriores, se opté por el uso de otro color
complementario que de igual manera contrasta con el anterior, la distribucion del
contenido sigue el mismo patrén (titular lado izquierdo y el cuerpo del mensaje

en el derecho).
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7.3.4 Antecedentes (paginas 6 — 7).

Pagina 6 Pagina 7
117 117
Bocetaje 4 5,
a lapiz
Reticula e
1. Titulo.

Justificacion.

En esta distribucion, a diferencia de las dos anteriores se entrara de lleno al
contenido de la guia, por lo que el titulo representara mayor cantidad de
informacion que en las paginas anteriores. En funcién de lo mencionado, en esta
area uUnicamente se colocara nombre del tema que se desarrollara en las
paginas siguientes, sobre un color contrastante en relacion a la pagina anterior.
Color seleccionado Pantone 376 C.
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7.3.4.1 Evolucién del logotipo (paginas 8 —9).

Pagina 8 Pagina 9

117 117

. - todoticket.com
Bocetaje 8.5 - )

alapiz =~ ——— G todoticket

— 0 todoticket

@9 todoticret 7 I @ rodoticret B

3 —

4 — | _——— |
Reticula 11 —

s 1=

| |
1 7 5 8 2 9

1. Pié de pagina 1.
2. Pié de pagina 2.
3. Titular.
4. Texto 1.
5. Primera etapa del logotipo.
6. Texto 2.
7. Segunda etapa del logotipo.
8. Texto 3.
9. Tercera etapa del logotipo.

Justificacion.

Dado que en esta seccion se inicia de lleno en el contenido de la guia, el formato
de distribucidén de elementos que se establecera aca, sera el mismo para el resto
de contenido. En el caso especifico del tema de la evolucién de la marca gréfica,
dada la cantidad de contenido y el numero de etapas que de trasformacion del
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logotipo, se hara una distribucion de 2 bloques de texto acompafados de su
respectiva imagen en una pagina y la restante en la siguiente.
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7.3.5 Logotipo (paginas 10 — 11).

Pagina 10 Pagina 11
11" 117
Bocstaje 4 5,
a lapiz
Reticula ey
1. Titulo.

Justificacion.

En esta seccion nuevamente se aplicara el titulo del nuevo tema en el lado
derecho, sobre otro color de la paleta de colores complementarios en la
aplicacién del logotipo, con el objetivo de darle continuidad al contenido visual de
la guia. En relacion al color se determind que debera ser tono neutro que evite
disonancia cognitiva en funcién del contenido de la pagina siguiente, por lo que
el mas apropiado dentro de las opciones es el Pantone 432 C.
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7.3.5.1 Colores (paginas 12 — 13).

Pagina 12 Pagina 13

117 117

e . || = W= W= t@@@@@
a lapiz ’ - -
7 G esotcrer @ raotcret |
[——— | |
3 =1 | 1 ]
N
) — / IS
Reticula — /
4
— \ /><\\
AN P
| |
5 1 7 6 8 9 2 10
1. Pie de pagina 1.
2. Pie de pagina 2.
3. Titular.
4. Texto 1.
5. Subtitulo.
6. Texto 2.
7. Imagen explicativa (paleta de colores corporativos).
8. Subtitulo.
9. Texto 3.
10. Imagen explicativa (paleta de colores complementarios).

Justificacion.

Para la definicién de la paleta de colores, se determinaran 2 grupos, ya que
dada la tendencia de multilogo que se maneja en la actualidad, generalmente se
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hacen uso de mas colores adicionalmente a los que posee el logotipo original;
estan comprendidas por:

- Colores corporativos: Se refieren a los colores basicos del logotipo que se han
utilizado en el trayecto de su existencia comercial.

- Colores complementarios: Estos se definieron en funcion del sistema utilizado
por la empresa para determinar la clasificacion de genero de un evento.

Para esta seccidén también se crearan iconos que permitan identificar con mayor

facilidad los codigos de color, para las diferentes aplicaciones que se les deba
dar a los mismos.
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7.3.5.2 Elementos del logotipo (paginas 14 — 15)

Péagina 14 Pagina 15
171" 11"

Boceta ” - — =\ ——
ole s —— Y

| Qmotcrer Qraoscret |

— | ——
Reticula 4 p—
| |
6 5 2 7 8

1. Pie de pagina 1.
2. Pie de pagina 2.
3. Titular.
4. Texto 1 (importancia de los elementos).
5. Logotipo.
6. Texto 2 (explicacion elemento 1).
7. Texto 3 (explicacion elemento 2).
8. Texto 4 (explicacion elemento 3).

Justificacion.
A pesar que en esta seccidn no se cuenta con una cantidad considerable de

texto, se conserva la distribucion de elementos que se ha manejado en las
paginas de contenido anteriores.
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7.3.5.3 Construccion del logotipo (paginas 16 — 17).

Pagina 16 Pagina 17
117 117
Bocetaje 8.5 — T _ )
a lapiz : : ietodotlcket_-
i | QB todoticrer 7i @ tooticnet o
S —1
Reticula 4 —r
[ | ]

1. Pie de pagina.

2. Pie de pagina.

3. Titular.

4. Texto.

5. Imagen explicativa.

Justificacion:
Debido a que el contenido es similar a la anterior, la distribucion de elementos se

aplicara de la misma manera. En relacién a la construccion del logotipo se
tomara como media referencial el diametro del circulo de Todoticket.
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7.3.5.4 Area de resguardo y tamafio minimo (paginas 18 — 19).

Pagina18 Pagina 19
117 117

Bocetaje 8.5 — “1 . A
a lapiz ' : Gtodotfcket

| i L v [ Qwaovcrer /S

< —

Reticula 7

[ ][ 1 |

1 5 2

1. Pie de pagina.

2. Pie de pagina.

3. Titular.

4. Texto.

5. Imagen explicativa.

Justificacion:
Aca nuevamente se cuenta con una estructura de texto corto y una unica
imagen, por lo que se mantiene el formato. Para establecer el area de resguardo

se tom6 como medida el diametro del centro del circulo de una de las ‘O’ que
conforman la palabra Todoticket.
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7.3.5.5 Version cromatica (paginas 20 — 21).

Pagina 20 Pagina 21

117 117

— Otadunckez Otodutlcket Otodﬂttcket
Bocgtgje 8.5 i :
a lapiz -
- — Omdntfcket otadofmker Otadotmket
i | /. Qwasticnet / 5 | /. Qasticret / / .“
=
3 — _—T |
Reticula 4 —T [
] \\
//
| || |
1 5 7 6 2 8
1. Pie de pagina.
2. Pie de pagina.
3. Titular.
4. Texto.
5. Subtitulo 1.
6. Imagen ilustrativa 2 (colores corporativos).
7. Subtitulo 2.
8. Imagen ilustrativa 2 (colores complementarios).

Justificacion:

A través del contenido de esta seccion se buscara establecer lineamientos de
uso en una relacion color y contraste, para lo que se hara uso de la aplicaciéon
del logotipo cromatico sobre los fondos acromaticos establecidos en la paleta de
colores corporativos y en fondos que favorezcan el impacto de la marca gréfica.
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7.3.5.6 Version monocromatica (paginas 22 — 23).

Pagina 22 Pagina 23

117 117

—— @rocoticket  Qrodoticket P rodoticket
Bocgtgje 8.5 ——
a lapiz
- @ rocoticket  QQrodoticket Q@ todoticket
W e || L e AR
E==—al
|| —
Reticula —T —_—
// ~—
] f |
1. Pie de pagina.
2. Pie de pagina.
3. Titular.
4. Texto.
5. Subtitulo 1.
6. Imagen explicativa.
7. Subtitulo 2.
8. Imagen explicativa.

Justificacion:

La version cromatica se determinara en funcién de las cualidades que debe
tener un logotipo segun Bellucia y Chavez (2003) y las cualidades tonales
(cromaticas y acromaticas) descritas por Scott (1995). En relacion a las
imagenes ilustrativas se colocaron 3 ejemplos para explicar de una manera mas
amplia la utilizacién de la marca grafica bajo estas condiciones.
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7.3.5.7 Version monocromatica invertida (paginas 24 — 25).

Pagina 24 Pagina 25

117 11”7

Bocetaje R S—— —
a lapiz 6:5 -
= L G f o -
===xa
\
3 //
Reticula 4 p— =
\\\
///
| ] | I |
1 5 7 6 2 8
1. Pie de pagina.
2. Pie de pagina.
3. Titular.
4. Texto.
5. Subtitulo 1.
6. Imagen explicativa.
7. Subtitulo 2.
8. Imagen explicativa.

Justificacion:
Esta seccion estd de igual manera basada en los criterios expuestos con

anterioridad en el punto 7.5.6, solo que a diferencia de la secciéon anterior en
esta se muestra la aplicacién sobre fondos negativos.

. todoticket



85

7.3.6 Aplicaciones (paginas 26 — 27).

Pagina 26 Pagina 27
11" 117
Boceiale 5 xp
a lapiz
Retisuia ===
1. Titulo.

Justificacion.

Continuando con el formato de los titulos de tema, el texto se colocara en el lado
derecho, sobre un color sélido de la paleta de colores complementarios.
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7.3.6.1 Aplicacién incorrecta del logotipo (paginas 28 — 29).

Pagina 28 Pagina 29

117 117

o%ker @ odoticnet || Q@ rogbticket
Bocetaje 85 — = o%gr Gtoﬁksf @9 ogdticket

a lapiz
O%E-r Otglélcket G togticket

] @ ecdoticuet /i ! @ todoticret E ]

Reticula

1. Pie de pagina 1.

2. Pié de pagina 2.

3. Titular.

4. Texto 1 (importancia del logotipo).

5. Texto 2 (descripcion de utilizacién incorrecta del logotipo).
5. Imagen ilustrativa (aplicaciones incorrectas del logotipo).

Justificacion:
Para determinar el contenido de esta seccidén, se realizé una auditoria del

historial de materiales graficos publicados y se identificaron los errores mas
frecuentes en lo que respecta a la aplicacion del logotipo.
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7.3.6.2 Aplicacién sobre fotografias (paginas 30 — 31).

87

Pagina 30 Pagina 31
117 117
7 7
e os =— ﬁZ :3
= =/l =/
0.‘0117!»:)(91 Glsd:‘l-(‘ker
| (A [ waoworsr [ LIV it Kl v 1)1
P ==
Reticula 4 ——
[
1 5 6 2 7

1. Pie de pagina 1.
2. Pié de pagina 2.
3. Titular.
4. Texto.

5. Imagen ilustrativa (aplicacién del logotipo cromatico en fotografias)
6. Imagen ilustrativa (aplicacion del logotipo monocromatico en fotografias)

Justificacion:

Este esquema buscara ilustrar la utilizacion adecuada del logotipo sobre
fotografias en su aplicacion cromatica y monocromatica, a la vez que brinda

lineamientos sobre como debe hacerse.
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7.3.6.3 Papeleria organizacional (paginas 32 — 33).

Pagina 32 Pagina 33
117 "
,: | deot«cxer i
Bocgtgje 8.5 |
a lapiz
—— | Grodf"'f‘""’ omdolvcke( !
| i oradorrc‘hl'!
:- € todoticker / 7/ 1 ! @D todoticnet -
3 F———1
Reticula
I ] [ I

1. Pie de pagina 1.

2. Pié de pagina 2.

3. Titular.

4. Texto 1.

5. Imagen ilustrativa 1(relacién proporcional del logotipo en formatos verticales).
6. Texto 2.

7. Imagen ilustrativa 2(relacién proporcional del logotipo en formatos
horizontales y cuadrados).

8. Imagen ilustrativa 3 (ejemplo de relacion proporcional formato vertical).

9. Imagen ilustrativa 4 (ejemplo de relacion proporcional formato horizontal).

10. Imagen ilustrativa 5 (ejemplo de relacién proporcional formato cuadrado).
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Justificacion:

A diferencia de otros manuales en donde se determinan los materiales
corporativos que utilizara la empresa, se determinaron relaciones proporcionales
que ampliaran las posibilidades de aplicacion del logotipo a cualquier tipo de
material que sea necesario; para ello se contd con la asesoria del departamento
de arte de 4 a. m. Saatchi & Saatchi.
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7.3.6.4 Co-Branding (paginas 34 — 35).

Pagina 34 Pagina 35
11" 171"
— Gtodoticket
Bocetaje 8.5
i .
alapiz | @ ocoticket
0 Oloda{n:‘ke! owdolrcl'c'l I 1
T e i )77 LT Rt 0 417 7 )
3 H=——1
4 ——1=]
[———]
Reticula 2 — —
7 ——1]
. — ><
| ] || |
1 9 6 10 1 2 12
1. Pie de pagina 1.
2. Pie de pagina 2.
3. Titular.
4. Texto.
5. Imagen ilustrativa (Playera).
5. Imagen ilustrativa (Camisa tipo polo).
5. Imagen ilustrativa (Sudadera).

Justificacion.

Para la explicacién de esta seccidén se tomaron en cuenta 3 criterios bajo los que
Todoticket frecuentemente establece una relacion de comunicacién compartida o
Co-Branding, las que son: Comunicacion propia, comunicacion liderada por
terceros y patrocinios. Para ello, al igual que en la papeleria corporativa, se
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definieron proporciones en relacién al tamafo de los materiales que se utilizaran;
esto con la asesoria del departamento de arte de 4 a. m. Saatchi & Saatchi.
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7.3.6.5 Papeleria corporativa (paginas 34 - 35).

Pagina 36 Pagina 37

117 117

Bocetaje
a lapiz —

Reticula

-
(6)}
O

~

. Pie de pagina 1.

. Pie de pagina 2.

. Titular.

. Texto.

. Imagen ilustrativa (Playera).

. Imagen ilustrativa (Camisa tipo polo).
. Imagen ilustrativa (Sudadera).

~NOoO O, WN -

Justificacion.

Los elementos que se expondran en las figuras ilustrativas de este tema fueron
definidas en funcién de los materiales promocionales que se utilizan con mas
frecuencia por parte de la empresa.
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7.3.6.6 Souvenirs (paginas 34 — 35).
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Pagina 38 Pagina 39
11” 117
Boc’etgje 8.5 Oraaorrcke( ‘ } ’/fﬂi’iﬂf‘i‘ | . — J__;’\_, .
a lapiz g —
S s d -
L s s )y 77 i, + e

Reticula

1. Pie de pagina 1.

2. Pie de pagina 2.

3. Imagen ilustrativa (Playera).

4. Imagen ilustrativa (Camisa tipo polo).
5. Imagen ilustrativa (Lapicero plastico).

Justificacion.

(o))

Esta composicion funciona bajo el concepto de la anterior, que buscara proveer
de suficiente espacio a las imagenes para que sean percibidas en detalle.
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7.4 Propuesta preliminar

7.4.1 Portada y contraportada (paginas 1 — 40).

. todoticket

Guia basica de aplicaclon del logotipo

[
S
9
3
a

Se aplico el logotipo full color sobre uno de los colores corporativos en ambas
hojas, y adicionalmente se coloco el titulo de la guia en la parte inferior central
de la portada.
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7.4.2 indice (paginas 2 — 3).

1do y proporciones minimas

Propésito de la guia

Usosy

aplicaclones

Aticulos promocionales (Souvenirs)

o
1=
£
[
2
£
5]
(&)

Aqui se colocaron los principales temas y los subtemas que comprenden cada
uno de ellos.
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7.4.3 Propésito de la guia (paginas 4 — 5)

ion de los materiales

8
3
)
e
@
©
o)
=
[72]
]
o
o
S
o

Se colocd una breve descripcidn del objetivo general y alcances de la guia.
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7.4.4 Antecedentes (paginas 6 —7)

(/7]
()
el
c
Q
O
Q
(&)
()
=
c
<

Se colocd el nombre del tema que se desarrollara sobre uno de los colores
complementarios.
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8 -9)

aginas
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En estas paginas se describe la evolucion que ha tenido el logotipo, desde su

tiliza actualmente.

on que se u

hasta la versi

.7

concepcion
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7.4.5 Logotipo (paginas 10 — 11).

o
Q.
l;
e)
O
o)
-

Se colocd el nombre del tema que se desarrollara sobre uno de los colores
complementarios.
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7.4.5.1 Colores (paginas 12 — 13).

9
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Colores

@ [ © ]

En esta seccion, a diferencia del bocetaje, se coloc6d la descripcion de las
diferentes aplicaciones de las tonalidades dentro de los colores, para evitar que
el area se viera saturada por una aplicacién uniforme del texto.
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7.4.5.2 Elementos del logotipo (paginas 14 — 15)

‘elbiaus

£ OWSILBUIP BI0AS OfJIFELIE 10]0D 8 SJUSLIUOIIDE
“013IDU0D UN 3P OBUSISS 3 UB elopinbas eun ap op
~aw Jod ejoakoid a5 anb eWIO) B UQISNIE 308y BINBY BIST
ojjueWwY 0n2ID

esaidwa
©| 8p 3IQUON
odnoboj
12p eyeibodi.

esaldws

®B] 8p 2iquiou 2 uewioj anb seiqeed
SOp SE| 8p UQISN) B| Bjuasaidey

4%

seunbje ueisusb | as [end e e ‘eonsneH eyeibody el
us uabuo ns auap 8}s3 ‘esaidwa Bf B OWSIW IS UB BJUSS
-aidas A eorew | ap sjqisia ugisaidxa | sa odijobol I3

odnoboj |sp
sojuswa|g

Aqui se expresa la importancia de la marca grafica y el significado de cada uno

de los elementos que lo conforman.
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7.4.5.3 Construccion del logotipo (paginas 16 — 17).

rores, se recomienda siempra aplicar

en erores,
6l logotiopo & partir de un documento digital original.

Construccion
del logotipo

Nota: Para evitar incurrir

Aqui se establecen las medidas proporcionales del logotipo en funcién de la
medida “X” que es igual al diametro del circulo que conforma el logotipo. Esta
medida se determiné en funcidon de la comparacion de las medidas porcentuales
con cada uno de los elementos y se optd por la mas funcional.
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7.4.5.4 Area de resguardo y tamafio minimo (paginas 18 — 19)

Area de

resguardo y

tamano
minimo

El resguardo se determiné en funcion del diametro del espacio interno de una de
las letras “0” que conforman el nombre de la marca grafica, con el objeto de
cuidar del espacio visual y no comprometer el impacto que el logotipo pueda
tener. Adicionalmente se defini6 un tamafo minimo para la aplicacién del
logotipo, sin que este se deforme o no pueda ser percibido correctamente.
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7.4.5.5 Version cromatica (paginas 20 - 21).

[
S
S
S
3

.todoticket

’todoticket

Ejemplos en fondos claros
Ejemplos en colores obscuros

4 utilizar sobre fondo claros
0 estos no comprometan la

Full Color (Fondo Color)

Version
cromatica

Se coloco un texto sobre el uso del logotipo en fondos cromaticos y ejemplos de
aplicacién en los que se coloca la marca grafica sobre los colores corporativos y
sobre otros colores.
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22 - 25).

aginas
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7.4.5.6 Versi
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Se colocd un texto sobre el uso del logotipo en su aplicaci

forma positiva y negativa, y adicionalmente se expusieron ejemplos de su

aplicacion.
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7.4.6 Usos y aplicaciones (paginas 26 — 27).

0
Q
c

IQ
o
@

=

o
®
>
?
o
7

=

Se colocd el nombre del tema que se desarrollara sobre uno de los colores
complementarios.
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7.4.6.1 Usos y aplicaciones (paginas 28 — 29).
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Se coloco la descripcidon y ejemplos de los usos inapropiados del logotipo mas

frecuente.
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7.4.6.2 Aplicacién sobre fotografias (paginas 30 — 31).

atodoticket

[
X
L
b
o
3
S
6

Aplicacion
fotografias

sobre

Se colocaron pautas generales sobre la aplicacion del logotipo y un ejemplo de
aplicacién en la versién cromatica y monocromatica de la marca grafica.

'todo ticket



109

7.4.6.3 Co-Branding (paginas 32 — 33).
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Aqui se definen lineamientos sobre el uso de la marca en materiales publicitarios
compartidos, en acciones lideradas por Todoticket, acciones lideradas por
terceros y patrocinios. Las medidas fueron determinadas en funcién de cada una
de sus aplicaciones y en el efecto comunicativo que esta busca.
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7.4.6.4 Papeleria institucional (paginas 34 — 35).

Distribuclén formatos verticales y cuadrados

Distribuclén en formatos horizontales

N

Papeleria
Institucional

Para la aplicacion

Para efectos de aplicacion de la marca grafica en papeleria institucional, se
establecieron proporciones en funcion de uno de los elementos del logotipo que
se utiliz6 con anterioridad para definir la construccion del mismo. Estos
parametros buscan brindar parametros generales que puedan aplicarse a
cualquier material que se utilice actualmente o que deba elaborarse en un futuro.
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7.4.6.5 Souvenirs (paginas 36 — 39)

.rodoricket

(Articulos promocionales)

Souvenirs

En esta seccion se definen parametros de manejo del logotipo en souvenirs y se
brinda un ejemplo de aplicacion en los materiales mas utilizados.
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Capitulo VIII: Validacion técnica.
8.1 Poblaciéon y muestreo.

Para la validacion de este proyecto se optdé por un método cuantitativo a
conveniencia, en el que se seleccioné un referente representativo del grupo
objetivo establecido en el capitulo Il. Este esta conformado por 50 personas de
diversas agencias de publicidad con representacién en los paises de interés
dentro de Centroamérica, colaboradores de Todoticket y encargados de disefio
en Premier Producciones, En Vivo Producciones y Show Business.
Adicionalmente se conté con la participacion de con 6 expertos de Comunicacion
y Disefio de la Universidad Galileo y autoridades de Todoticket.

8.2 Método e instrumentos.

Para la evaluacion del proyecto seleccionado fue necesaria la comprension de
los procesos metodoldgicos, y de los instrumentos disponibles para cuantificar
los resultados y convertirlos en una propuesta final.

La herramienta seleccionada fue la encuesta, que constaba de 15 preguntas
divididas en 3 secciones fundamentales descritas a continuacion:

Parte Objetiva.
Responde a los objetivos generales y especificos, establecidos en el proyecto.

Parte semioldgica.
Esta conformada por todos los elementos que responden a la interpretacion
grafica de la guia, es decir color, tipografia y forma.

Parte operativa.
Constituye una serie de elementos que busca evaluar la aplicacion de los
conceptos operativos en la representacion de la guia.

A través de esta herramienta se buscé la definicion de propiedades cualitativas
dentro de la guia, por lo que a cada pregunta le fue asignada una escala de
valor con una clasificacién que iba de mayor a menor, a través de las que se
buscaba cuantificar de forma estadistica el cumplimiento en la funcionalidad de
la misma.

Para la realizacién de la encuesta se utilizaron dos modalidades; un documento
digital elaborado a través de http://www.encuestafacil.com que fue aplicado al
grupo objetivo en general, y un documento impreso, aplicado a los profesionales
de comunicacion y disefo.
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8.3 Resultados e interpretacion de resultados.

Parte objetiva:

1. ¢ Considera necesaria una guia que establezca parametros de utilizacion y aplicacién
de la marca grafica de la empresa Todoticket?.

3%

& Necesaria

Innecesaria
ao

Necesaria 56
Innecesaria 2

El 97% de los encuestados considera que es necesaria una guia que establezca los

parametros de utilizacion de la marca gréfica. Solamente el 3% considera que no es
necesario.
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2. Para lograr una comunicacidn adecuada, ¢Considera necesario poseer
conocimientos sobre comunicacion, disefio grafico y diagramacién?.

5%

& Necesario

Innecesario
ﬂo

Necesario 55
Innecesario 3

El 95% de los encuestados considera que es necesario poseer conocimientos sobre

comunicacion, disefio grafico y diagramacién para lograr una comunicacion adecuada
de la marca grafica. Unicamente el 5% lo considera innecesario.
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3. ¢ Considera que para una comunicacion eficiente se requiere de una recopilacion de
informacion acerca de los antecedentes de la empresa?.

2%

K Requerido

Innecesario
ﬂo

Requerido 57
Innecesario 1

98% de los encuestados considera que es necesaria la recopilacién de informacion

acerca de los antecedentes de la empresa para lograr una comunicacion eficiente de la
marca grafica. Solo el 2% considera que no es necesario.
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4. ; Considera necesario el desarrollo de contenido para los requerimientos especificos
de la marca grafica de la empresa Todoticket?.

5%

& Necesario

Innecesario
ﬂo

Necesario 55
Innecesario 3

El 95% de los encuestados considera que es necesario tomar en cuenta los

requerimientos especificos de la empresa para el desarrollo apropiado del contenido. El
5% lo considera innecesario.
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5. ¢ Considera que el disefio de la guia es apropiado y puede facilitar el proceso
comunicativo sobre los parametros de uso de la marca grafica de la empresa
Todoticket?.

2%

K Apropiado

No cumple con su
funcién

-

Apropiado 57
No cumple con su funcidn 1

El 98% de los encuestados considera que el disefio de la guia es apropiado y puede

facilitar el proceso comunicativo sobre los parametros de uso de la marca grafica de la
empresa Todoticket. Unicamente el 2% considera que no cumple con su funcion.
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Parte semiolégica.

6. ¢, Como considera la aplicacion del minimalismo dentro del disefio de la guia?.

2%

5%

K Buena aplicacion
Aplicacion poco eficiente

Aplicacién deficiente

Buena aplicacion 54
Aplicacion poco eficiente
Aplicacion deficiente
Mala aplicacion

O W

El 93% de los encuestados considera que se hizo buen uso de la tendencia del disefio
minimalista dentro de la guia. 5% considera que la aplicacion no es suficientemente
eficiente. 2% considera que la aplicacion es deficiente.

'todo ticket



119

7. ¢ El uso de la tipografia facilita y propicia fluidez en la lectura?.

2%

& Mucho

Regular

Mucho 57
Regular 1
Poco 0
Nada 0

98% de las personas encuestadas considera que la tipografia propicia mucho la fluidez
en la lectura del documento. Solamente 2% considera que el uso de la tipografia no es
optimo, mas cumple con la funcién satisfactoriamente.
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8. ¢, Como considera las imagenes utilizadas para explicar usos y aplicaciones?.

2%

i Suficientemente
36% explicativas

Explicativas

62% Poco explicativas

v -

Suficientemente

explicativas 36
Explicativas 21
Poco explicativas 1
Confusas 0

62% de los encuestados considera que las imagenes utilizadas para explicar los usos y
aplicaciones de la marca grafica son lo suficientemente explicativas. 36% considera que
son explicativas. 2% considera que las imagenes son poco explicativas.
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9. En cuanto a uniformidad, ¢,como considera el disefio utilizado en la guia?.

2%
26% & Completamente
uniforme
b Uniforme

Poco uniforme

Completamente uniforme 42
Uniforme 15
Poco uniforme 1
Para nada uniforme 0

72% de encuestados considera que el disefio aplicado en la guia es completamente
uniforme. 15% considera que es uniforme. 2% considera que es poco uniforme.
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10. ¢, Considera que la presente guia cumple su funcién de comunicacion?.

12%
& Mucho
Regular
88%
Mucho 51
Regular 7
Poco 0
Nada 0

88% de los encuestados considera que la propuesta que se les presenté cumple mucho
con su funciéon de comunicacion. Un 12% considera que cumple su funcién de forma
regular, es decir que es funcional.
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Parte operativa.

11. ¢ Como considera el uso de la reticula en la distribucion de elementos dentro del
guia?.

3%

i Buena distribucion

Distribucién poco
eficiente

-

Buena distribucion 56
Distribucion poco eficiente
Distribucion ineficiente
Mala distribucién

o oON

97% de los encuestados considera que la distribucién de elementos dentro de la reticula
es buena. 3% considera que la distribucion no es lo suficientemente eficiente.
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12. 4 Cémo considera el uso de las propiedades de la tipografia?.

7%

& Buen uso

Uso poco eficiente

N

Buen uso 54
Uso poco eficiente
Uso ineficiente
Mal uso

o O &

93% de los encuestados considera que la utilizacion de las propiedades de la tipografia
tienen buena aplicacion. 7% considera que el uso es poco eficiente.
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13. ¢ Considera que la orientacién horizontal de los elementos dentro de la hoja propicia
una mejor apreciacion del contenido?.

9%

& Buena distribucién

Distribucién poco
eficiente

-

Buena distribucion 53
Distribucion poco eficiente
Distribucion ineficiente
Mala distribucién

o O w!;m

91% de los encuestados considera que la orientacién del documento propicia una mejor
distribucion del contenido. 9% considera que la distribucion es poco eficiente mas es
funcional.
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14. ; Codmo considera la aplicacion de colores y formas dentro de la guia?.

2%

26%
K Apropiada
Funcional

Poco funcional

N4

Apropiada 42
Funcional 15
Poco funcional 1
Nada funcional 0

72% de los encuestados considera que la aplicacion de los colores y formas dentro de

la guia es apropiada. 26% considera que es funcional. Solamente 2% considera que la
aplicacion es poco funcional.
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15. 4, Cémo considera la aplicacion de las cualidades tonales?

2%

24% K Buena aplicacion
Aplicacion funcional

Aplicacién poco
funcional

Buena aplicacion 43
Aplicaciéon funcional 14
Aplicacion poco funcional 1
Mala aplicacion 0

127

74% de los encuestados considera que existe una buena aplicacion por parte de las
cualidades tonales. 24% considera que la aplicacion es funciona. Unicamente 2%

considera que la aplicacion es poco funcional.
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8.4 Cambios en base a los resultados.

Antes

‘todoticket

Guia basica de aplicaclon del logotipo

Después

‘todo ticket

1

Guia basica de aplicacion de logotipo

1. Se realizd una correccidn que se sustituyo la preposicion “del” por “de”.



Antes

Esta gula ha sido creada para brindar los lineamientos basicos en la produccion de los materiales
de comunicacion visual qué hagan uso del logotipo de Todoticket.

Através de esta herramienta no pretende limitar la creatividad del usuario. Su propésito es brindar
pautas generales que contribuyan a encontrar las soluciones necesarias para la transmision de
una imagen consistente y ordenada

Después

Esta guia ha sido creada para brindar los lineamientos basicos en la produccion de los materiales
de comunicacion visual qué hagan uso del logotipo de Todoticket.

Através de esta h ta no pretende limitar la creatividad del usuario. Su propoésito es brindar
tribuyan a encontrar las soluciones necesarias para la transmision de
una imagen cons @ y ordenada.

Z

1. Se realizd una correcciodn ortografica que sustituyo la conjuncion “qué” por
“que!!.
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Antes

A partir de una iniciativa que buscaba mejorar el
impacto y memorabilidad de la marca grafica, en 2008 luego
de 5 afios de operaciones, la empresa decidid incurrir en la
primera modificacion del logotipo (ver figura 2). Esta tuvo
lugar a través de una leve optimizacion de colores y de
una simplificacion que implico la sustraccion del dominio
comercial de intemet que formaba parte del nombre en el
logotipo; esto debido a que la organizacion ya contaba con
i publico y idero que la ion “.com” no

y

En 2011 se decidio realizar una serie de nuevas variaciones al
logotipo para revitalizar la imagen de la marca (ver figura 3).
E: i grafia, una

ql ylaadicion
del color negro como alternativa al fondo blanco que se habia
utilizado hasta para los

Después

A partr de una iniciativa que buscaba mejorar el
impacto y memorabilidad de la marca grafica, en 2008 luego
de 5 afios de operaciones, la empresa decidi6 incurrir en la
primera modificacion del logotipo (ver figura 2). Esta tuvo
lugar a través de una leve optimizacion de colores y de
una simplificacion que implicoé la sustraccion del dominio
comercial de internet que formaba parte del nombre en el
logotipo, esto debido a que la organizacion ya contaba con

publico y ) que la extension “.com” no
greg: valor y se U como una carga
visual

En 2011 se decide realizar una serie de ajustes en el
logotipo para revitalizar la imagen de la marca (ver figura 3)
Estas consistieron en el cambio de la tipografia, una

. sin embargo se le han
agregado u}a serie de nuevas aplicaciones a través del uso

el Esta la de la
afica en una serie de aplicaciones que interactuan
con los colores complementarios establecidos en la presente
guia.

1. Se realiz6 una correccion la que sustituyd el adjetivo “institucionales” por
“corporativos”, ya que ese término no es valido para referirse a ese tipo de
materiales.
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2. Se anadié un bloque de texto en el que se explica que el logotipo del que se
esta hablando sigue vigente.

'todoticket



Antes
Colores Corporativos
Co I ores La marca hace uso de cuatro colores y para evitar la variacion en las tonalidades de los mismos
a continuacién se presentan formulaciones cromaticas de cada uno de los distintos usos en im-
presion o proyeccion
© «sc
] m.c24.813
[ co.m0.v0.k100
Después

Colores corporativos

Colores

aTmarea hace uso de cuatro colores y para evitar la variacion en las tonalidades de los mismos
a continuycion se presentan formulaciones cromaticas de cada uno de los distintos usos en
impresion § proyeccion

1. Se corrigi6 la separacién de la palabra “impresién”.

'todoticket
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Antes
Construccion
del logotipo
| | |
Después
Construccion
del logotipo
| |

1. Se corrigi6 la separacion de la palabra “entre”.
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Antes

Después

°® °®

1. Se especificod para el tipo de aplicaciéon para el que es valido el tamafo
minimo.

2. Se adicion6 un lineamiento para el tamafio minimo de aplicacién del logotipo
en pantallas.
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Antes

Aplicacion
incorrecta del
logotipo

Actl se muestian algunss spicacones incorectas que deberdn evitarse con
&l CoyEtivo de proteger la imlegridad 02 1a marca
(D odoticket

1. La ubicacitn de lon slermarions no pusde 7. La marca no debe condensarse, estrarse
varae 4 dotcrmarse de ringin modo

Después

O
Aplicacion 0 QO
incorrecta del @ o o

logotipo

La identicad visusl de Todoticket deberd ser apicada cuidadosaments
apicada para conservar intacta 1a estructura sobre ka que esta constiida.

Aca se muestian s ones incorres
&l CORIVO de Protege Ia integridad de la marca

akanas aphcaciones mcorlectas que deberdn eviarse con o o
1. La ublaaiin do 0 ehamartse no puod 7. Lo s o b ccvcaraare, etbiss
vese. 4 Gokmares é0 g moce
2 . °
prlied pelomighyeen
Lae e
reeputacen fcres duteia 8 I uttbecils
G s ot 10 M st e e 0 @
o ok waar ringin ccler que 0 odo de [Ptodoticke
o lon Cotwse Gorporetvss 0 _T1. No aukoves e mesvs octve e yuts
tce ponripasbi
o w.,.m......o et s

1. Se corrigié la separacién de la palabra “pertenezca’.

2. Se corrigio el orden de los elementos dado que estos eran incongruentes con
la numeracion, adicionalmente se hizo una fusion de la descripcion del numeral
8 y 10, ya que estas son semejantes.
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3. Se anadio un lineamiento que establece que no se podra utilizar las versiones
anteriores del logotipo.

4. Se afadid un texto explicativo sobre los ejemplos de las aplicaciones
mostradas en la pagina 33.

5. Se cambid el color de las lineas grises por rojo, para hacer énfasis en la
prohibicion de esas aplicaciones.

6. Se modificd la composicion del ejemplo de la mala aplicacion del logotipo,
dado que esta era semejante a la aplicacién vertical de la marca, que se plantea
en la version final de la guia.

7. Se realiz6 sustitucion de colores de la representacion errénea del logotipo, ya
que podria causar confusion respecto al numeral 12.

8. Se fusionaron las imagenes del numeral 8 y 10, ya que las descripciones
implicaban una situacion con mucha similitud.

9. Se alter6 el orden de los colores del ejemplo, con el fin de explicar mejor el
concepto de alteracion de los colores.

10. Se incluyé una prohibicion sobre la utilizacién de versiones anteriores del
logotipo.
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Antes

@ ocoticket (D odoticket

Después

(3]

ocromatico positive Ejemplo de aplicacitn del logotipo en monocromatico negativo

Gtodoticket odoticket

Ejemplo de aplicacion del logotipo a todo color (full color)

.i‘odo ticket

1. Se adicioné un ejemplo de la aplicacion del logotipo monocromatico, en uno
de los colores complementarios.
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2. Se utilizé una fotografia que integrara las aplicaciones del logotipo en
diferentes circunstancias.

3. Se colocd una descripcion de las imagenes.
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Antes

Co-Branding (Comunicacién publicitaria compartida)

Accién liderada por un
tercero

Accion liderada por
Todoticket

form:

Patrocinio

Sila marca figura dentro de una

rodoticket { @ rodoticket

Después

co-Bfanding (Comunicacién publicitaria compartida)

Accién liderada por

Accién liderada por un
Todoticket tercero

AN PULHOtana
]

D rodoticket Qtocoticket

1. Se colocd el texto no publicado en la versidn preliminar, correspondiente al
contenido de la aplicacién del logotipo en patrocinios.

2. Se sustituyd el uso de “;” por “,” debido a que este signo linguistico ya no es
valido actualmente, segun la Real Academia Espafiola.
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Antes

Souvenirs

(Articulos promocionales)

] 0 0 | |
Después

Souvenirs

(Articulos promocionales)

1. Se colocé una descripcion de cada una de las imagenes en las que se
ejemplifica la aplicacién del logotipo en articulos promocionales.
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141

Antes

. todoticket

Después

1 www.todoticket.com
info@todoticket.com
Avenida Atanasio Tzul, 19-97 Zona 12,
Cortijo Empresarial |, Ofibodega 208
Tel. (502) 2385-6965

.todoticket

1. Se colocaron los elementos de la firma de la empresa Todoticket en la contra
portada de la guia, para que sirva de referencia para los usuarios en caso surja
alguna duda.
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Adicién de una versién vertical del logotipo

Se cred una version alternativa para el uso del logotipo en formato vertical, en
caso se requiera su utilizacion de esa manera.
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Adicion de una normativa para el uso del icono basico

Se cred una normativa para el uso del icono basico del logotipo, que puede
utilizarse unicamente en recursos digitales.
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Capitulo IX: Propuesta final

En base a las sugerencias recopiladas en el proceso de validacién, se han
hecho cambios para mejorar la guia respecto a su funcién informativa. La
propuesta tiene las siguientes caracteristicas:

- Tamano: Carta, 11 x 8.5 pulgadas
- Papel: Husky

- Orientacién: Horizontal

- Color: CMYK, full color

- Método de impresidn: Offset
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Capitulo X: Produccién, reproduccion y distribucion.

Para que el presente proyecto cumpla su funcion de dar a conocer los
lineamientos establecidos para el uso de la marca grafica de la empresa
Todoticket y asi puedan implementarse, es necesario tomar en cuenta los
siguientes aspectos:

10.1 Plan de costos elaboracion.

Para estimar el tiempo de elaboracion del manual fue necesario contemplar
algunos puntos:

Recopilacion de informacion.
Tiempo empleado: 12 horas.

Proceso de disefio y propuesta preliminar.
Tiempo empleado: 16 horas.

Costo total por horas trabajadas:
28 horas x Q. 76.69* = Q. 2,147.32

*El costo por hora es resultado de una distribucion de la media del salario
promedio mensual de un profesional de disefio grafico y comunicacion, el cual
segun Martinez, Guillermo 2012, oscila en un rango de Q. 7,000.00 a Q.
12,000.00 mas prestaciones de ley, siendo este monto igual a Q.12,270.00
mensuales.

10.2 Plan de costos de produccion.
El plan de costos de produccion contempla la digitalizacion de los bocetos y
presentacion finalizada de la guia de aplicacién de la Empresa Todoticket. Esta
etapa consistié en la validacion de la propuesta, elaboracion de los artes y la
implementacion del manual finalizado.

Total de dias trabajados: 4

Total de horas de trabajo: 16
(4 horas diarias)

Costo total por horas trabajadas:
16 horas x Q. 76.69* = Q. 1,227.04

*El costo por hora es resultado de una distribucion de la media del salario

promedio mensual de un profesional de disefo grafico y comunicacion, que
segun Martinez, Guillermo 2012, oscila en un rango de Q. 7,000.00 a Q.
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12,000.00 mas prestaciones de ley, siendo este monto igual a Q.12,270.00
mensuales.

10.3 Plan de costos de reproduccion.

La cantidad de guias impresas es de 4 unidades, las que seran distribuidas a
cada una de las oficinas de Todoticket en cada pais. Adicionalmente se
distribuiran documentos digitales en formato PDF a todos los socios
comerciales.

Segun la cotizacion realizada a la imprenta Mr. Print, el costo de impresion de
una guia de 44 paginas en papel husky full color, asciende a Q. 210.00 por
unidad.

El costo total de reproduccion de la Guia de Aplicacion del Logotipo de la
empresa Todoticket asciende a:

Q. 840.00

10.4 Plan de costos de distribucion.

La distribucion de las guias no tiene ningun costo, ya que se entregaran
directamente a las autoridades de Todoticket, quienes se encargaran de
hacerlas llegar a cada uno de los paises durante las visitas periddicas que se

realizan a los mismos.

10.5 Cuadro de resumen.

Plan de costos de elaboracion Q. 2,147.32
Plan de costos de produccion Q. 1,227.04
Plan de costos de reproduccion Q. 840.00

Plan de costos de distribucion -

Total de costos Q. 4,214.36
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones.
11.1 Conclusiones.

- Se cred6 una guia de aplicacion de logotipo orientada a todas las personas que
intervengan en la manipulacion de la marca grafica dentro y fuera de la empresa,
la cual establece lineamientos y usos permitidos para la utilizacién de esta.

- Se logré recopilar informacion de teorias y conceptos relacionados a la
comunicacion, disefio grafico y sus tendencias, diagramacion, administracion,
semiologia y psicologia, las cuales permitieron la elaboracion de un disefio
funcional que comunica los lineamientos y usos permitidos en la aplicacién de la
marca grafica de la empresa Todoticket.

- Se investigaron estructuras organizacionales, procesos, procedimientos y
productos relacionados con la empresa Todoticket, los cuales sirvieron como
plataforma para identificar las necesidades de comunicacion y disefio de la
empresa.

- Se logré desarrollar contenido especifico para las necesidades de
comunicacion de la marca grafica de Todoticket a través de la implementacion
de lineamientos para el uso del logotipo en publicidad compartida (Co-Branding).

- Se consiguié diagramar el contenido disefiado para la guia en funcion de la
tendencia de minimalismo, integrando dentro de esta todos los elementos
propios del logotipo y los colores secundarios utilizados por la empresa para la
clasificacion de eventos. La convergencia de estos factores propiciaron una
lectura fluida del texto e imagenes dentro de la guia.

11.2 Recomendaciones.

- Se recomienda crear una guia de aplicacion de logotipo para determinar
parametros de uso que permitan una utilizacion uniforme del logotipo en los
materiales graficos que se realicen.

- Se recomienda investigar conceptos de disefio, comunicacion, administracién,
mercadeo, semiologia, y psicologia para poder comprender en totalidad los
conceptos relacionados con el desarrollo del contenido de una guia de
aplicacién de logotipo y la funcién que esta tendra.

- Se recomienda recopilar informacion y antecedentes de la empresa para

desarrollar en funcién de esta el contenido mas apropiado para la aplicacion de
la marca.
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- Es recomendable tomar en cuenta todos los materiales en los que se aplicara
el logotipo, para asi crear lineamientos apropiados para esas necesidades
especificas.

- Se recomienda tomar en cuenta las teorias y tendencias de diagramacion que
faciliten y propicien una lectura fluida dentro del contenido de la guia, asi como
imagenes lo suficientemente explicativas para ejemplificar el uso de la marca y
asi facilitar la comprensioén de los parametros.
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Capitulo XII: Conocimiento general.

Para la realizacion de este proyecto fue necesario integrar de forma holistica las
7 areas comprendidas en la malla curricular de la Facultad de Comunicacion y
Disefio de la Universidad Galileo; las cuales se conforman por disefio,
comunicacion, cultura, formacion profesional, ciencias auxiliares, visualizaciéon y
medios tecnoldgicos.

El aporte de las ciencias auxiliares en la elaboracién de este proyecto estan
supeditadas a la comprension del entorno de la organizacién, en este caso
particular de la empresa Todoticket. Para lograr un entendimiento integral de la
empresa, se parti6 de la administracién, y derivada de esta se analizaron las
areas que la conforman, o como las denomina Henry Fayol quien es
considerado el padre de la administracién clasica “las funciones administrativas”;
estas funciones estan integradas por funciones técnicas (produccién), funciones
comerciales (mercadeo), funciones financieras, funciones contables, funciones
administrativas y manejo de recursos humanos. Tomando como base la
informacion recopilada en esta materia se pudo determinar una serie de
problemas, de los cuales en relacién de los conocimientos obtenidos en el
programa de estudios de la licenciatura, se escogio tratar el manejo de la marca
grafica.

Dada la naturaleza del proyecto, fue necesaria la determinacion de las funciones
de la comunicacion que esta herramienta brindaria, las cuales en relacion a lo
descrito en el marco tedrico se enfocarian a la funcién comercial; es decir, su
funcién informativa, persuasiva, corporativa y audiovisual que se contempla en
pensum de estudios. En adicion a los conocimientos de comunicacion aplicados,
cabe mencionar que la compresién de los integrantes de este proceso fue
necesaria para poder generar contenidos apropiados para el grupo objetivo; esto
aplica tanto para textos como para imagenes.

En lo que respecta a la construccion de textos fue necesario comprender el uso
el lenguaje, la gramatica, interpretacion de textos, semidtica y técnicas de
redaccion que permitieran integrar los elementos comunicativos escritos
adecuados a través de contenidos explicativos sobre los parametros de uso de
la marca grafica.

En adicién a lo anterior, la importancia del disefio grafico se manifiesta en que
no importando la calidad de redaccién y relevancia de contenido expresada en
los textos, si no se logra trasmitir el contenido mediante una expresion grafica
efectiva, se puede dar lugar a una confusion en el mensaje; en funcién de esto,
se hizo énfasis en el uso de el disefio editorial, ya que a través de este se haria
una distribucion de elementos de forma apropiada, organizada y eficaz, la cual
facilitaria una lectura fluida, con una estructura jerarquica comprensible y una
composicion agradable para la vista.
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Luego de desarrollar y generar todos los elementos necesarios para comunicar
los parametros establecidos para la marca, se recurri6 a los conocimientos
adquiridos sobre medios tecnoldgicos, en este caso en su mayor parte software
de disefio. Estos programas que permitieron integrar toda la informacion dentro
de un producto final que servira como una herramienta de consulta que facilitara
la estandarizacion en el uso del logotipo de Todoticket, logrando de esta manera
un mejor posicionamiento de la imagen de la marca.

Finalmente, para sustentar la validez de la guia, se recurri6 nuevamente a las
ciencias auxiliares, en esta ocasién de caracter cuantitativo, es decir
matematicas y estadistica, ya que por medio de estas fue posible analizar los
datos recabados y formulaciones de costos que evidenciarian la factibilidad del
proyecto.
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Capitulo XIV: Anexos

14.1 Tabla niveles socioecondmicos, Multivex S. A. 2009

CARACTERISTICAS

NIVEL A

NIVEL B

NIVEL C+

NIVEL C

NIVEL C-

NIVEL D

NIVEL E

Superior, Licenciatura,

Superior,

Superior,

Superior,

Primaria

EDUCACION N . X : X i X Media completa Primaria completa
Maestria, Doctorado Licenciatura, Licenciatura, Licenciatura, incompleta
Empreszario, Ejecutivas| . ; Ejecutiva, -
" L N Ejecutiva media, s Comerciante,
Propietario, Director de alto nivel, comerciante Obrero, Obrero,
DESEMPERO Brcbat - comerciante, B vendedar, N - 9
rofesional exitoso Profesional, vendedor, & dependiente dependiente
[o e vendedor dependiente dependiente
Comerciante dependient
INGRESO Pizo Q70 mil Piza 345 mil Piso Q20 mil 312 mil 03 mil Cd mil 1.4 mil
Casaldepartamento
Casaldepartamento de = Casaldepartamento,
i saloepar - de lujo, en propiedad, p_ " o
ujo, en propiedad, 5-6 5 . = rentada o Casaldepartamento, = 3
7 Sl financiada, 3-4 . ; aa @ Casaldepartamento, | Casaldepartamento [ Casalcuarta
recamaras, 4 a b bafios, i financiado, 2-3 rentada o
S recimaras, 2-3 R i i s, 22 rentada o Lrentada o rentado, 1-2
VIVIENDA s il bafios, 2 salas, pantry, |, el . S % financiada, 1-2 financiada, 1-2 recamaras, 1
alac estudios area 4 bafos, 1sala, estudio|recamaras, 1-2 g p 5 %
- alacena, 1estudio _ RS i S recamaras, 1-2 recamaras, 1bafios, [bafos, sala-
de servicio separada, 4 area de servicio, bafios, zala, garage baf | | 4
area de semicio = . afios, sala ala comedo
garage para 5-6 f’ﬁ' . E;E’w_' @ . garage para 2 para 2 vehiculos AnGS;S812. =22 emedor
wehiculos sfpavvﬁa- =, garage vehiculos
para 2-4 vehiculos
Finca, casas de Sitioshterenos -
OTRAS 5 - Sitiositernrenos
PROPIEDADES des.‘_anzo enlagos, mar, [condominios cercade interior por herencias
Antiqua, con costas
Personal de planta, en el |1-2 personas de
PERSONAL DE . : "
SERVICIOS hogar, limpieza, cocina, |tiempo comleta, Pardia Por dia, eventual Eventual
jardin, sequridad v chofer | chaofer
Hijoz menares Hijoz menares
EDUCACION Hijos menores colegios | coleg ivados colegios privados, Hijos menares Hijos menares
GRUPO privados caros, mayores | caros, mayores enl)  |mayores enl colegios privados, escuelas, mayores  [Hijos enescuela Hijos enescuela
enl)del extranjera local, post grado privadas y post grado | mayores en U estatal [enl estatal
extranjero eutranjero con beca
Autos del afio, "
= Autos de 2-3 afios, | Autos compactos de S
asegurados contratodo | .o ados sontra 3-5 afios Auto compacto de 4 fiiocompactode
POSESIONES  |[rizsgo, dxd, \an, oy = [Eme e 8-10 afios, sin mota, por trabajo
todo riesgo, dud, Van, |asequrados por S afos, sin seguro N
Lancha, maoto acuatica, i B seguro
it helGopteiBsaven= finsnolera
o, - awion-
Stel, minimo, cel cada 2 tel, minimo, cel cada
miembro de |a familia, miembro de |a familia,
Direct TV, cable, internet | Direct TV, internet Trel, minimo, 1-2 cel,
dedicada, 20+ equipos |dedicada, cable, 2 cable, internet
de audio, 3-5 TV, varias  |equipos de audic, 3 |dedicada, equipo de [1tel, minima, 1-2 cel, [1tel, 1cel, cable, 1cel, cable, radio,
BIENES DE planas o plasma, TW, 1planas o plasma, | audic, 2 TV, maquina | cable, radio, 2TV,  |equipo de audio, TW,| TV, 1cel, radia, TV,
COMODIDAD maquinas de lavar secar, |maquinas de lavar delavarropa electrodomésticos | electrodomésticos | electrodomésticos [ estufa
platos ropa, secar, platosropa, computadoralfamilia |basicos basicos basicos
computadorasimiembro, |[computadora, intemnet | electrodomésticos
internet porton eléctrico, |porton eléctricoy basicos
todos los todos los
electrodomesticos electrodomesticos
Clubes privados
Clubes privados, iy Cine, CC, parques  |Cine, CC, parques  |CC, parques, CC, parques,
DIVERSION b ,F"vad . |vacacionez enel e e e parqu L parg Parques
vacaciones en el exterior i tematicos locales, tematicos locales, estadio estadio
SERVICIOS 3-4 ctaz D monetarios y Z_j? = plrj'-x:’n’et‘.ar%ocs 1_? ‘:}is?_ sharro, |1cta O monetatiosy | 1cta O shano, TC
BANCARIOS | shoro, Plazo fiio, TC i, |2 ';””* . 'P“IUT";"” “Z’TE’.’";"' s 'q?rrgl ’"jl' o i 919 cta O shoro
FINANCIEROS  |Sequrosyctasenlsg | n- Segurosy ctas en |Plazafijo, intl, |aharra, ocal ocal

US$

Sequro colectiva

14.2 Tabla de poblaciéon estimada total Centroamérica y
SIECA 2012

Panama 2000-2014,

. MERCADO COMUN CENTROAMERICANO
SEXO Y ANO I | | I I PANAMA
TOTAL GUATEMALA | EL SALVADOR HONDURAS NICARAGUA COSTA RICA
AMBOS SEXOS
2000 32,763,662 11,225,403 6,276,037 6,231,213 5,105,680 3,925,329 2,948,023
2001 33,417,107 11,504,268 6,387,229 6,356,097 5,171,171 3,998,343 3,001,061
2002 34,091,242 11,790,892 6,502,410 6,484,576 5,238,992 4,074,371 3,055,547
2003 34,786,791 12,085,516 6,621,741 6,616,770 5,309,219 4,153,544 3,111,531
2004 35,504,508 12,388,392 6,745,388 6,752,800 5,381,930 4,235,997 3,169,060
2005 36,245,177 12,699,780 6,873,524 6,892,793 5,457,208 4,321,872 3,228,186
2006 36,940,017 13,013,644 6,981,363 7,028,753 5,525,718 4,390,539 3,279,052
2007 37,657,029 13,336,471 7,093,100 7,168,749 5,596,685 4,462,026 3,331,300
2008 38,396,995 13,668,548 7,208,891 7,312,916 5,670,188 4,536,452 3,384,975
2009 39,160,728 14,010,176 7,328,902 7,461,399 5,746,311 4,613,941 3,440,124
2010 39,949,077 14,361,666 7,453,303 7,614,345 5,825,140 4,694,623 3,496,796
2011 41,596,097 14,713,763 7,565,904 8,400,642 6,152,260 4,763,528 3,548,860
2012 42,422,610 15,073,375 7,676,957 8,576,447 6,265,392 4,830,439 3,600,357
2013 43,252,286 15,438,384 7,787,428 8,751,982 6,378,883 4,895,609 3,651,320
2014 44,083,609 15,806,675 7,898,286 8,926,799 6,492,561 4,959,288 3,701,782
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14.3 Tabla de poblacién econdémicamente activa urbana segun sexo y
grupos de edad 2010, SIECA 2012

SEXO Y GRUPOS MERCADO COMUN CENTROAMERICANO
DE EDAD TOTAL | GUATEMALA | EL SALVADOR | HONDURAS | NICARAGUA | COSTA RICA AL
Al

TOTAL 10,159,020 3,331,248 2,128,170 1,651,856 1,559,781 1,487,966 1,153,789,
15 a 19 afos 939,993 397,534 125,809 164,598 161,696 90,355 59,780
20 a 24 afios 1,575,671 564,723 279,337 280,677 235,762 215171 155,625
25 a 29 afios 1,697,042 532,169 326,895 272,350 247,786 217,843 165,129
30 a 34 afos 1,433,481 437,224 356,529 232,399 215,789 191,540 160,557
35 a 39 afnos 1,176,103 339,550 299,387 183,814 184,670 168,682 160,818
40 a 44 afnos 967,660 272,720 223,031 153,303 147,387 171,218 145,341
45 a 49 afnos 767,092 215,458 158,020 117,732 116,540 159,342 119,221
50 a 54 afios 599,807 171,586 125,062 90,577 92,024 120,657 84,282
55 a 59 afios 442117 141,608 93,133 62,622 66,837 77,917 53,915
60 a 64 afos 286,646 104,601 62,966 38,520 40,018 40,542 27,155
65 a 69 afos 174,731 68,905 37,733 24,878 25,120 18,095 12,854
70 a 74 afos 107,823 45,938 22,373 15,896 14,350 9,266 5,517
75 a 79 anos 59,616 26,438 11,951 9,124 7,590 4,515 2,440
80 y mas 31,139 12,795 5,943 5,366 4,212 2,823 1,155

14.4 Pronéstico de la poblacion econémicamente activa urbana (PEAU)
para 2012 en funcion de la tabla de poblacion estimada total de
Centroamérica y Panama 2010-2014 y la tabla de PEAU 2010, SIECA 2012

Poblacién Total | Poblacién PEA Urbana | Pronéstico PEA
2010 Total 2012 2010 Urbana 2012
Guatemala 14,361,666 15,703,375 3,331,248 3,642,463
El Salvador | 7,453,303 7,676,957 2,128,170 2,192,031
Honduras 7,614,345 8,576,447 1,651,856 1,860,574
Costa Rica 4,699,623 4,830,439 1,487,966 1,529,384
Total 34,128,937 36,787,218 8,599,240 9,224,452

14.5 Tabla de clasificacion de empresas, LIDECO 2008

Tipo de Empresa Personal Empleado

Micro Empresa 1 a 4 personas

Pequefia Empresa 5 a 19 personas

Mediana Empresa 20 a 99 personas

Gran Empresa

. todoticket
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14.6 Resultado de validacion grupo objetivo (Encuestafacil.com).

14.6.1 Preguntas 1 - 3.

e 00 encuestas online - software de encuestas - Andlisis de resultados ¥

J[S] (=

» (2] (=)

Apple Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia News Y Popular v

L www.encuestafacil.com ¢

Titulo: Validacién de proyecto de graduacién. Propuesta de una guia de aplicacién de logotipo para la empresa Todoticket.

Guatemala, Guatemala 2012 | Espadol

o hay ningdn filtro aplicado a los resultados de esta encuesta :
Filtros No h: ingun fil licad I Itados d t: t: 24/10/2012 22:30
Cuestionarios contestados: 50
Aplicar | Cuestionarios finalizados: 48

Pagina 1. Parte objetiva

1. éConsidera necesaria una guia que establezca parametros de utilizacién y aplicacién de la marca grafica de la
empresa Todoticket?.

% Total
) | Necesaria ———————————————————— 96% 48
Innecesaria - 4% 2
Respuestas recogidas: 50 Grifico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Griéficos interactivos

2. Para lograr una comunicacién adecuada, éConsidera necesario poseer conocimientos sobre comunicacién, disefio
grafico y diagramacién?.

% Total
Necesario —————————— 94% 47
Innecesario J— 6% 3
Respuestas recogidas: 50 Grifico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Graficos interactivos

3. ¢Considera que para una comunicacién eficiente se requiere de una recopilacién de informacién acerca de los
antecedentes de la empresa?.

% Total
Requerido ———————————— 98% 49
Innecesario "] 2% 1
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos




14.6.2 Preguntas 4 - 7.

e 00 encuestas online - software de encuestas - Andlisis de resultados e
(<> | (D) | 2] | = | W www.encuestafacil.com ¢ | Reader | (O]
& M Apple Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia News ¥ Popular v !

4. iConsidera necesario el desarrollo de contenido para las necesidades especificas de la marca grafica de la empresa
Todoticket?.

% Total
Necesario —————————— 94% 47
Innecesario J— 6% 3
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 P "
Grificos interactivos

5. éConsidera que el disefio de la guia es apropiado y puede facilitar el proceso comunicativo sobre los parametros de uso de
la marca gréfica de la empresa Todoticket?.

% Total
Apropiado ——————————— 98% 49
No cumple con su funcién | 2% 1
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Graéficos interactivos

Pagina 2. Parte semiética
6. ¢Cémo considera la aplicacién del minimalismo dentro del disefio de la guia?.

% Total
| Buena aplicacién —— 92% 46
] Aplicacién poco eficiente J— 6% 3
"] aplicacién ineficiente - 2% 1
] Mala aplicacién | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Gréfico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Graficos interactivos

7. éEl uso de la tipografia facilita y propicia fluidez en la lectura?.

% Total
Mucho —————————————— 86% 43
Regular — 15% 7
Poco | 0% 0

( Nada | 0% 0




14.6.3 Preguntas 8 — 10.

8 006 encuestas online - software de encuestas - Andlisis de resultados
(2> ||| 2] = || W www.encuestafacil.com
Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia News Y Popular v +

8. éComo considera las imagenes utilizadas para explicar usos y aplicaciones?.

% Total
Suficientemente explicativas ——————————— 56% 29
[ Explicativas ————— 42% 20
Poco explicativas o 2% 1
Confusas | 0% 0

Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos

9. En cuanto a uniformidad, écémo considera el disefio utilizado en la guia?.

% Total
( Completamente uniforme ————— 69% 35
Uniforme —— 29% 14
Poco uniforme - 2% 1
Para nada uniforme | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos

10. éConsidera que la presente guia cumple su funcién de comunicacién?.

% Total
Mucho ——————— 85% 43
Regular — 15% 7
] Poco | 0% 0
Nada | % 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos
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14.6.4 Preguntas 11 - 13.

8 006 encuestas online - software de encuestas - Andlisis de resultados 2
(2> ||| 2] = || W www.encuestafacil.com C | Reader (O |
e M Apple Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia News Y Popular ¥ oy

Pagina 3. Parte operativa
11. éCémo considera el uso de la reticula en la distribucién de elementos dentro del guia?.

% Total
[LJ" Buena distribucién ——————————— 96% 48
Distribucién poco eficiente | 4% 2
Distribucién ineficiente | 0% 0
Mala distribucién | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Grificos interactivos

12. éComo considera el uso de las propiedades de la tipografia?.

% Total
Buen uso —— 92% 46
Uso poco eficiente J— 8% 4
Uso ineficiente | 0% 0
Mal uso | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Grificos interactivos

13. éiConsidera que la orientacién horizontal de los elementos dentro de la hoja propicia una mejor apreciacién del
contenido?.

% Total
Buena distribucién ————————— 90% 45
Distribucién poco eficiente J— 10% 5
Distribucién ineficiente | 0% 0
Mala distribucién | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos
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14.6.5 Preguntas 14 — 15.

e 00 encuestas online - software de encuestas - Andlisis de resultados %ol
(<> ||| 2] = | W www.encuestafacil.com ¢ | Reader | O]
&3 M Apple Yahoo! Google Maps YouTube Wikipedia News ¥ Popular ¥ 5
14. ¢Cémo considera la aplicacién de colores y formas dentro de la guia?.
% Total
Apropiada —————— 67% 34
) Funcional —— 31% 15
~]  Poco funcional o 2% 1
Nada funcional | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Grafico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Graficos interactivos

15. éCémo idera la aplicacién de las cualidades tonales?.
% Total
| Buena aplicacién ———————| 1% 36
| Aplicacién funcional — 27% 13
Poco funcional | 2% 1
] Mala aplicacién | 0% 0
Respuestas recogidas: 50 Gréfico Excel

Preguntas sin contestar: 0 Gréficos interactivos

Pagina 4.
16. Observaciones o comentarios (opcional).
Pulsa para ver el detalle Respuestas recogidas: 12

Preguntas sin contestar: 38

<< Anterior Exportar Cuestionarios >>

Mapa del sitio | Ayidanos a mejorar | Condiciones | Politica de privacidad | Quiénes somos | Recomienda | Favoritos

Idiomas: Espafiol | English | Portuqués Brasil | Portugués | Italiano | Francais | Deutsch | Pycckuit
encuestafacil.com | easygoingsurvey.com | enquetefacile.com | enquetefacil.com | inqueritofac m | sondaggiofacile.com | einfacheumfrage.de | prostopros.ru

Copyright © 2005-2012 Encuesta Facil, S.L. TIf. (+34) 91 416 4609 6 Em.
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14.6.6 Observaciones.

e 00 encuestas online - software de encuestas - Detalle de resultados 2

Al> @@B‘Uw.encues(afacil.com —e @
i

&3 [1] EE Apple Yahoo! GoogleMaps YouTube Wikipedia News Y Popular v

diomas: Espafiol | English | Portugués Brasil | Portugués | Italiano | Francais | Deutsch | Pycckuit

UNIVERSIDAD

Galileo

MUESTRA | NUEVA ENCUESTA | MIS ENCUESTAS | MIS LISTAS | MI

Detalle de respuestas

Las preguntas que admiten un texto libre, fechas u horas, como respuesta, permiten ver cada una de las respuestas dadas por los encuestados. En el caso de que la
pregunta tenga varias opciones de respuesta se presentan por separado.

RESPUESTAS

Pregunta:
Observaciones o comentarios (opcional).

Alta a Respuesta

16/10/2012 telbmed N

14:27:26 Felicitaciones, un muy buen manual de aplicacién de marca.

if/;?/%gﬂ En temas de tipografia se podria colocar un tamaiio mas adecuado para la lectura, y asi facilitar la misma sin importar en que medio se lea la guia.
16/10/2012 .

14{53{22 ningune

16/10/2012 Creo que para la Construccién del logotipo hubieran utilizado mejor una cuadricula mas exacta para verse las dimensiones de cada elemento en el
15:02:52 logotipo.

igléglgglz el logo tiene demasiados colores complementarios sin restriccién de uso. y muchos usos en fondos diferentes

16/10/2012 2 v

16:08:25 Talvez mas sobre el uso sobre fotografias.

ig{;g{ggu Considero que hace falta una seccién para utilizacién del logo en outdoors.

16/10/2012 pagina 9 primer parrafo ultima linea, estdn muy pegadas o no hay espacio entre palabras. pagina 28 punto #5 la separacién de la palabra es
18:00:14 incorrecta (pert-enezca) El numeral 8 corresponde a la grafica con numeral 9 y numeral 9 corresponde a grafica 8

16/10/2012 El disefio esta genial, tiene mucha informacién, deberia de ser mas concreta creo que se podria reducir a una cuarta parte la informacién y
18:10:47 aprovechar los elementos esenciales. Pero aun asi esta genial

18/10/2012
14:41:45
18/10/2012 Me parece un manual muy bien elaborado, cumple con su funcién explicativa y orienta eficazmente a quienes de una u otra manera tienen que
16:48:23 trabajar con o para la marca y su imagen.

Excelente aplicacién de informacién, breve, sencillo y elegante.

18/10/2012 .
16:52:14 Excelente manual de marca y logotipo.
Mostrar filas: | 30 * 11 Ir Buscar...

Terminar
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14.7 Fotografias de validacién (expertos y autoridades Todoticket).

Licenciado Leiser Katchler
Decano de la Facultad Comunicacion y Disefio de Universidad Galileo.

22
Licenciado Rualdo Anzueto
Vice Decano de la Facultad de Comunicacién y Disefio de Universidad Galieo.
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Licenciado Arnulfo Guzman
Coordinador Académico de la Facultad de Comunicacién y Disefio de Universidad Galileo.

Licenciada Wendy Franco
Coordinadora Académica de la Facultad de Comunicacién y Disefio de Universidad Galileo.

. todoticket



Licenciado Carlos Franco .
Catedratico. Facultad de Comunicacion y Disefio de Universidad Galileo.

Licenciado Emilio Gaytan
Catedratico. Facultad de Comunicacion y Disefio de Universidad Galileo.



(1

Ingeniero Mario Grajeda
Gerente General. Todoticket

Ingeniero Fernéndo Leal
Gerente Administrativo. Todoticket.



14.8 Cotizaciones.

. a0 -
\ 4 Imprenta

Guatemala 27 de noviembre 2012 Monzon
[ n

Paul Najera
Pte.

A continuacion le presento la siguiente cotizacion de lo solicitado.

Detalle:

1 Guia conformada por 22 hojas tamafo carta, impresas a full color,

tiro y retiro, en material husky, pegado, con lomo.
Q. 465.00%

*Precio ya incluye IVA

Forma de pago: 50% a la aceptacion de la cotizacion y el resto a la entrega total del trabajo.

Agradeciendo de antemano su fina atencion a la presente.

Atentamente
Licda. Sara Monzén

Tels.: 2441-6140 = 5124-7934 » 4216-3132 = www.imprentamonzon.com

.todo ticket




Meprin

Litegrafia ¢ Impreata Digital

Fecha: 23 DE NOVIEMBRE 2012 )
Cliente: PAUL NAJERA
\ y
' VALOR )

IMPRESION DE UNA GUIA A FULL COLOR
TAMANO CARTA 8.5” X 11”plg. A UNA CARA
EN PAPEL HUSKY ENCUARDERNADO

CON ESPIRAL METALICO. Q. 196.00

IMPRESION DE UNA GUIA A FULL COLOR
TAMARNO CARTA 8.5” X 11°plg. A UNA CARA
EN PAPEL HUSKY EMPASTADO EN

CALIENTE. Q. 210.00

Sera un gusto poder servirle

TOTAL ||Q. o000.00

\S

L

= 2442 1150
o 2476 4091
e zonal1@mr.print.com.gt

Aceptado Cliente

‘ rdoticket




Fecha: Guatemala, 30 de noviembre de 2012

Cliente: Paul Najera Nit:
Telefonos:
Atencién:
Cotizacién No."A"
Cantidad Descripcién V. Unitario Total
a IMPRESION FULL COLOR DE UNA GUIA EN HUSKY DE 44 PAGS. PEGADO Q Q 2120.00

TAMARNO 8.5 X 11 PULG.

Por Omega Impresiones:

Condiciones de Contrato

Fimay Sello

heques Previsados
(R

( go del 8%)
3. Tarjeta de Credito E

Recargode 1

Firma y Sello de Responsable

4* Avenida 8-37 zona 1, Guatemala, Guatemala - Tels: (502) 2232-5645 * (502) 2251-2689
14 ogar A FiLogr A
on@ E-mail: omegaimpresiones@hotmail.com * omegaimpresiones 1 @hotmall.com o“%

omegaimpresioneslitografiagogmail.com

.todo ticket



14.9 Encuesta.

[x UNIVERSIDAD
o FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
Pl Galile o
; LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISENO

" Guatemala, C. A. PROYECTO DE GRADUACION

Género: M Cliente: Nombre:
F Experto: Profesion:
Edad: Grupo obijetivo: Puesto:

Anos de experiencia en el mercado:

Propuesta de una guia de aplicaciéon de logotipo para la empresa Todoticket.
Guatemala, Guatemala 2012

Antecedentes:

Todoticket es una empresa guatemalteca dedicada a la comercializacion de eventos, la
cual cuenta con presencia en la mayor parte del istmo centroamericano. Sin embargo,
esta no posee nigun proceso relacionado con la estandarizaciéon de su marca grafica.

Instrucciones:
A continuacion se presntan una serie de prenguntas disefiadas en funcion de la

evaluacién de tres aspectos comunicacionales del proyecto. Marque con una “X” la
respuesta que le parezca mas apropiada segun su percepcion.

Parte objetiva:
1. ¢, Considera necesaria una guia que establezca parametros de utilizacion y aplicacién
de la marca grafica de la empresa Todoticket?.

Necesaria Innecesaria

2. Para lograr una comunicacidn adecuada, ¢Considera necesario poseer
conocimientos sobre comunicacion, disefio grafico y diagramacién?.

Necesario Innecesario



3. ¢ Considera que para una comunicacion eficiente se requiere de una recopilacior
informacion acerca de los antecedentes de la empresa?.

Requerido Innecesario

4. ; Considera necesario el desarrollo de contenido para las necesidades especificas de
la marca grafica de la empresa Todoticket?.

Necesario Innecesario

5. ¢ Considera que el disefio de la guia es apropiado y puede facilitar el proceso
comunicativo sobre los parametros de uso de la marca grafica de la empresa
Todoticket?.
Apropiado No cumple con su funcién

Parte semiolédgica.
6. ¢, Como considera la aplicacion del minimalismo dentro del disefio de la guia?.
Buena aplicacién Aplicacién poco eficiente

Aplicacién ineficiente Mala aplicacién

7. ¢ El uso de la tipografia facilita y propicia fluidez en la lectura?.
Mucho Regular

Poco Nada

8. ¢ Como considera las imagenes utilizadas para explicar usos y aplicaciones?.
Suficientemente explicativas Explicativas

Poco explicativas Confusas

9. En cuanto a uniformidad, ¢,como considera el disefio utilizado en la guia?.
Completamente uniforme Uniforme

Poco uniforme Para nada uniforme

10. ¢, Considera que la presente guia cumple su funcién de comunicacion?.
Mucho Regular

Poco Nada



Parte operativa.

11. ¢ Como considera el uso de la reticula en la distribucion de elementos dentro del
guia?

Buena distribucion Distribucion poco eficiente

Distribucion ineficiente Mala distribucion -

12. 4 Cémo considera el uso de las propiedades de la tipografia?
Buen uso Uso poco eficiente
Uso ineficiente Mal uso

13. ¢ Considera que la orientacién horizontal de los elementos dentro de la hoja propicia
una mejor apreciacion del contenido?

Buena distribucion Distribucion poco eficiente

Distribucion ineficiente Mala distribucion

14. 4 Cédmo considera la aplicacion de colores y formas dentro de la guia?

Apropiada Funcional

Poco funcional - Nada funcional -

15. 4, Como considera la aplicacion de las cualidades tonales?

Buena aplicacién
Mala aplicacién

Poco funcional

Aplicacion funcional

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su participacion.



Observaciones:




CAPITULO I: INTRODUGCCION. .....ooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseesssesessessssssssesssssssnesssessnessnes 1

CAPITULO I1: PROBLEMATICA........corirreurmsereasmsssesssesssssssesssssssesssseassssseasseas 2
7 T 0 1= o T 2
2.2 Requerimiento de comunicacion y diS@MO0. ........cccceerririiiriirir e s re e e e es s s 2
720 11 - T 1 11T 2

2.3.1 Poblacién total (Guatemala, El Salvador, Honduras y Costa Rica) para junio 30 de
2012 segun la Secretaria de Integracion Econémica Centroamericana (SIECA). (Anexo 2) .3

2.3.2 Poblacién urbana econdmicamente activa estimada para junio de 2012 (Guatemala,
El Salvador, Honduras y Costa Rica) seglin la SIECA. (ANeX0 4) .......cceevvvrrrrrrrrermemeeeeemmnnnnnnnnns 4

2.3.3 Estimado de poblacién involucrada en relaciones con socios comerciales,
productoras y promotoras de eventos, agencias de publicidad y clientes internos de

Todoticket para el a0 2012, ...........oooviiiiiieirrrrr s e e e e e rr e e s s sssssssnnnnnsnes 4
7 I 1 o= T =T o T T T 6
2.5 Vulnerabilidad..........cccovimiiiiiieiie i 6
2.6 Factibilidad. .........coooeiiiiii e 6
2.6.1 RecUrsos hUmanOos. ........cciiieeirrinssririssr s s e s e s e n e e ann e e nnas 6
2.6.2 Recursos organizacionales. ........cccuiuieeeececemmmnnsssssssssssssss s sssrssesesesesssensmssssssssssssssssssssssssnes 6
2.6.3 RECUISOS ECONOMICOS. ...eciiiruurreriiisssrrerissssrersssssr s rss s sa s s e ra s s e e e aa s an s e e Ea s s n e e ERa s nr e e nnas 7
2.6.4 RecUrsos teCNOIOQGICOS. .......ccceeiiiiririrrrieececemsnssssssssssssssssssss s e s e e e e r e e sn e e e nnnnmnmnnsssssssssssssnssnsnsnes 7
CAPITULO lll: OBJETIVOS DE DISENO. .......coeurreeerrreeensseeseensseesssaesessssssens 8
3.1 Objetivo general. ..... ..o rr e e s nnannanaen s 8
3.2 Objetivos eSPeCIfiCOS. ....cccouiiiiiiiiiirirer e s s s s s e r e r e e e n s e s 8
CAPITULO IV: MARCO DE REFERENCIA. ......ccceeeetrrrneeenrreseersnseesssseseesessseas 9
4.1 Informacion general del Cliente. ... 9
CAPITULO V: DEFINICION DEL GRUPO OBJETIVO........cccemrmeerrnrneeenssesenns 16
5.1 Perfil geografiCo. ......ccccoiiiiiiiiii s 16
LT =Y o ]I 1= ¢ T o | = 1T o7 o 16

5.3 Perfil PSIiCOgIrafiCo.......cccoiiiiiiii i s s s s s e e e s r e n e s s 16



5.4 Perfil cONAUCEUAL. .......oeeeeiieeciree e s s s e e s e e e e e a e e e ma s e e naas s ennn e eemnnrrnnnnnrenn 17

CAPITULO VI: MARCO TEORICO. ......cormrremrmcrreaseessesssessesssesssssssesssssssesssens 18
6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio. .....cccccccceeeeceeeiennnnn. 18
6.1.1 EVENTO. oottt 18
6.1.1.2 Clasificacion de 10S eVentos. ........ccccuerimmninssmr s 18
6.1.1.2.1 EVENtOS PrOPIiOS. . cccciiiiieiriiirrrrrerssisrrnnemssssssssssssssssssssssssssssesserereesssnsssnsnsmssnsssssssssssssssssses 18
6.1.1.2.1.1 Dentro de la entidad y sin asistencia de terceros........cccccvmrrrrrreecemesscecscesennnnnns 18
6.1.1.2.1.2 Dentro de la entidad y con asistencia de terceros........ccccccevvrrrrrecemmmcccscesnnnnnnns 18
6.1.1.2.1.3 Eventos propios organizados fuera de la empresa. .......ccceevevereeememmmmmnnnnnssesssnnnnnns 18
6.1.1.2.2 Eventos de TerCeros. ....coccrinnumrerinnssrsrissre s s s s ssss s s sss s s s ssansn s 19
6.1.1.3 Marketing del @Vento..........oooo i ee e 19
L2 720 o o Yo 1T T2 o T 20
6.1.3 PromoOtOra. .....coiieeiiiiieire s 20
6.1.4 Comercio eleCtrONICO.......cccuceiiriniiere e ————————— 21
6.1.4.1 Modelo negocio a consumidor 6 B2C ............ccccciiiiiiiinin s er e re e s 21
30 I I T - 21
6.1.5.1 Clasificacion de tickets.........cccoririminnei - 21
6.1.5.1.1 Tickets eStAndar. ..o ——————— 21
6.1.5.1.2 Tickets tErmiCoS. .....ccccvivreririn e —————————— 22
6.1.5.1.3 Tickets €leCtrONiCosS. .......ccccivietierin e ———— 22
6.1.5.2 Proceso de imMPreSioN. .......ccccveeiiiieieeeccecemensssssssssssssssssser e s s s re s s e s ns s s nsmsmssssssssssssssssssssses 22
6.1.5.2.1 IMPresion tErmMiCa. .......cccovviiiiiiiriririeicc s sss s s s s s e e e e e e r e e e e e n e e nnm s s s s ssssssnnsanns 23
6.1.6 Brazalete de identificacion. ... ————— 23
6.1.6.1 Clasificacion de brazaletes. .........ccccovrmmiminnnm 23
L0 0 e B 8 A=Y 23
6.1.6.1.2 PIASHICO. ...coieiiiiieieicre e s 23

6.1.6.1.3 VINYL ..o 24



L33 I - - N 24

6.1.6.1 Clasificacion de gafetes. ... s 24
L0 0 e - T = 24
6.1.6.1.1 ACKIlICOS. ..corireerir it 24
L3R 0 I 1 =Y 7 11T o T 25
6.2 Conceptos fundamentales relacionados con el disefio y la comunicacion.................... 26
L3070 T 0 1 =TT o T 26
L 207 g o o o= o 27
L 20 B8 o 4T F= Ty 1= 1 L= 27
6.2.1.2.1 Sostén de la forma. ........ccceimiiiiiiminn e ——————— 27
6.2.1.2.2 CONraste......cccerriiiiniirrinn e 27
6.2.1.2.3 Cualidades ViSUAIES. .........cccrvirurrimninniir e 28
6.2.1.2.4 Cualidades tonales...........cccrnniumrrrinnnr e ——————— 28
L0 0 B I - 1 Y 28
L3 0 B - 1 2 28
6.2.1.2.4.3 INtensidad. ......cocoeiiiiiieri i —————— 28
6.2.1.2.5 TeXtura ViSUAL. ......cccceeriireririnre s e 28
6.2.1.2.6 Estructura del campo Visual. .......cooeremmeeccrcrrrrrrr e s 28
6.2.1.2.7 Relacion figura — FONAO. .......cooviiiiiiececeerrssss s sr s s e e s r e r e s 29
6.2.1.2.7.1 Cerramiento. .......cccerriirimrrminisrrr s 29
L 20y 0y (2 o T o 1 - 29
(707200 T2 T 0o o Yo =3 [ T o 29
6.2.1.2.9 Movimiento y eqUIlIBIiO. .....oooeeeeee e 29
6.2.1.2.10 Proporcion Yy FtMO. .......ccceiiiiiiiie e ssssss s s s s e e s s r e n e e e e e s s s s nnnn s s 29
L3070 0 T 0 o I 29
6.2.1.2.12 Profundidad e ilusion plastiCa. ......cccueueiccrcriirirrrr e s 29
L0 Ty B T =Y = o= e T 30

6.2.1.2.13 LUZ. ... 30



6.2.1.2.14 MOVIMIENTO. ...cuiiieeeiiieiciiree i e s s e rr e ren s e na e rem s ranassremnssrrenasrannssrennssrrnnnnrrnnnnnrenn 30

(207200 T T T oY T3 o L= ==Y o L 30
6.2.1.3.1 Disefo del entorno.......cccueiminiiiiiiin e ——————— 30
6.2.1.3.2 DiseNo arqUIteCtONICO........ccceiiiiieieccececece s s e e e e r e r e r e e s 30
6.2.1.3.3 DisefNo iNdUSEIIal. .......covvieriminiirrr e ———— 30
6.2.1.3.4 DiseNo de MOdas.......ccccuvueririnninnirrir s 30
6.2.1.3.5 DiSENO WED. ...ceriiiietie it 30
6.2.1.3.6 DiSeNO grafiCo. ......cccoeiiiiiiiiii e s s s e e n s s 31
6.2.1.3.6.1 Aplicacion del disef0 grafiCo. .....cccuecrccrciriiririr e s 32
6.2.1.3.6.2 Lenguaje ViSUAL. ........ccoeveeiiiiiiriiirccccccemsssss s sssssssssss s s s s e s e s s s s ne e s s s s ssssssssssssssssanes 32
6.2.1.3.6.3 Teoria del COIOr ... - 33
6.2.1.3.6.3.1 Interpretacion de 10S COIOres. ......o.urccrcciiriirrr e s 34
6.2.1.3.6.3.2 Simbologia del COION. ... e e s 34
6.2.1.3.6.3.3 Virtudes de 10s Colores.........ccconmmmimmninnmmrme s 35
6.2.1.3.6.3.4 COAIgOSs de COION. .....cooeeiieeeeeee e s s s s e e e e e e r e e e e n e e s s nnnnnn s 35
6.2.1.3.6.3.4.1 COAigo RGB. ..ot s s s s s n s 35
6.2.1.3.6.3.4.2 COdigo CMYK. .....ooiiiiiiie e s n s 36
6.2.1.3.6.3.4.3 PAntONe . ......cccueiiiiiierir i 36
6.2.1.3.6.3.5 SiNeSteSia....cciiiriurririiiiri s ————— 36
6.2.1.3.6.4 TipOgrafia. ......cccceiiiiriiiririerr e rrrr s e e s s s s ss s s ss s s e e e e e rer e e e e e e e e e nnmnmnannnsnssssssnsnnnannes 37
6.2.1.3.6.4.1 Clasificacion de tipografias por forma..........ccccooiiiiiiirricresese e 37
(307200 IR T S 0 1 - T | = .14 = U ' Y o 37
6.2.1.3.4.2.1 Elementos de diagramacion..........ccccecrcriininnnn s irseseeresesesses s sms s sssssssanns 37
L0 T T S T T [ = Vo 1= o 38
L B0 B 7 I = XS 38
6.2.1.3.4.2.1.1.3 ReCUIrsos grafiCoS. .......cvuiirriemmmmmmmnssssssssss s s e s s s s s s e s s e s s e s s s ssssnnnnss 38
6.2.1.3.6.3.7.2 Estructura periodistica y estructura grafica.........cccccvermrrrrrreecececccceceenen 38

6.2.1.3.6.3.7.2.2 COIUMNAS. .....ceeeeiiieeiiiiee i e e rre s rena e nasrrem s rannss e nassrrensnrrannssrennnsrrsnnnrrnnnnsrenn 39



6.2.1.3.6.3.7.2.3 Reticula. .......ccocomiiiiiiinr 39

6.2.1.3.6.3.7.2.4 Alineacion o justificacion de textos. .........ccccciiiiirrrerrsses e 40
6.2.1.3.6.3.7.2.5 INterlineado. ........cccerriiiimmmemnnsr e 40
6.2.1.3.6.3.7.2.6 ESPACIadO. .......ccoeeiiiiirriirinirieice e s sss s s s s s e r e r e r e r e n e n e n s n 40
6.2.1.3.6.3.7.2.7 Regla de terCios........ccumiiiiiiiiicmmmmeecsssssssssss s s e e s s s r e e e e e s s s s s s s e e s 40
6.2.1.3.6.3.7.2.8 Ley del hOKiZzonte. .........cocvieeiieemmmcsrsrssss s s e e e s s r e e e e s e s 40
6.2.1.3.6.3.8 Flexografia. .........cccuiiiiiiiiiiirir e s s ss e s 41
6.2.1.3.6.3.9 Serigrafia........cccccuiiiiiiiiiiiiriririr s 41
L0 T N T @ 5 = - 41
L2072 0o T 1 Ty T T T o 41
6.2.2.1 El proceso de COMUNICACION.........ccveeeeemmmmmnnnnssssssssssssssrer s e s s e rer e e sne s e s s msmssssssssssssssssssssns 41
6.2.2.2 Elementos de [a COMUNICACION .......covveeririniieire e 42
6.2.2.3 TipOS de COMUNICACION ......cceeeeieeeieieiiieecemnnnnsnssssssss s s s s s s e r e e e s e rer e e e ne e e nnmnmn s s s sssssssnnnsanns 42
6.2.2.3.1 Comunicacion Verbal ..o - 42
6.2.2.3.2 Comunicacion No verbal...........cccoriini e ———— 42
6.2.2.3.3 COMUNICACION VISUAI ...ceeeeriiiiietierinssrrr s s e 42
6.2.2.4 Funciones de la COMUNICACION .......coiviueriminiisnrrisr s 43
6.2.2.4.1 ComuNicacion SOCIAl ......cceiriiiiuirrriirr e ——————————— 43
6.2.2.4.2 Comunicacion COMErCIal........ccocrrrinrimrrmmnnisnrrrir s 43
6.2.2.4.2.1 Imagen Corporativa........cccceeueeeeiremmemcmmnmnssssssssssssssssssr s s s s e s e s s s s ns s s smssssssssssssssssssssssses 43
6.2.2.4.2.1.1 Imagen Corporativa y posicionamiento del producto ...........cceeememmmccccccncnnnnnnns 43
6.2.2.4.2.1.2 1dentidad .......ccocoeeriirniiriir e 44
6.2.2.4.2.1.3 Disefo de Identidad Corporativa...........ccccceeiiiiiiiiiiniirs s s 44
6.2.2.4.2.1.4 Criterios para crear un disefio corporativo ..........cccccerrrmrrmmrerececemssmnssssssssesnnns 45
6.2.2.4.2.1.5 Definicion de identidad corporativa..........ccccoevriiiiiiiii s 45
6.2.2.4.2.1.6 Estructura de la identidad ..........c.ccceernremimmnnni 46
(<3027 200 32 T T oY T oY o 46

6.2.2.4.2.1.7.1 Clasificacion de l0gotiposS. ......cccumumrirririrrrrrrr e s s e e s rr s s s 47



6.2.2.4.2.1.7.1.1 Logotipo tipografico estandar. ...........ccccoeirrriiiiiiiiircsreere e 47

6.2.2.4.2.1.7.1.2 Logotipo tipografico exXclusivo. ........ccccoiriiiiriiiiiiiir s 47
6.2.2.4.2.1.7.1.3 Logotipo tipografico “retocado™..........ccccorrrriiiiiiiiiimmrirresrr e 47
6.2.2.4.2.1.7.1.4 Logotipo tipografico iconizado..........cccccerrririiiiiiiiiirrreresrre e 47
6.2.2.4.2.1.7.1.5 LOGOLIipO SINQUIAN. ....cceeeeeeieeeeeecemeesss s s s e e e e e s r e e e e e s s s s 48
6.2.2.4.2.1.7.1.6 Logotipo con accesorio estable. .........ccccccorrriiiiiiiiiririnrssee e 48
6.2.2.4.2.1.7.2 Caracteristicas de las composiciones para un logotipo exitoso. .................. 48
6.2.2.4.2.1.7.2.1 Asociacion Positiva. ........ccccureriminiiimie s 48
6.2.2.4.2.1.7.2.2 FAcil identificacion. ........cc.ccvereiicceen e 48
6.2.2.4.2.1.7.2.3 Gestalt cerrada. .......ccccvermminnmmir e ——————— 48
6.2.2.4.2.1.7.2.4 Nivel de abstracCion. .......ccccceriminiieimin 48
6.2.2.4.2.1.7.2.5 REAUCCION. ....ooriiirrr e s sn e s e n s 48
6.2.2.4.2.1.7.2.6 UN COIOT.....oiiiireieiiree e s s e sn e s s n s 49
6.2.2.4.2.1.7.2.7 ESPAcCios NeGatiVOS. .....cccvireieemmmmmmnnnsssssssssss s sser s e s s e re e s e sse e s s s s ssssssssssssssssnsns 49
6.2.2.4.2.1.7.2.8 Peso del Iogotipo. .....ccoeviiiiiiicimmmcsssssssss s s e e s s s r e s e e e n e s s 49
6.2.2.4.2.1.7.2.9 FIUITO....coieiiieree st s s e s s san e s e e n e e 49
6.2.2.4.2.1.7.2.10 DIr€CCION. ...oereiriirer e s s s s e n e 49
L3307 7 T 70 B 1 =Y 49
6.2.2.4.2.1.7.3 Estructura de 10S 10gotipOS. ....commmmmmmcirirrirrrrrr e e e s s e e e s 49
6.2.2.4.2.1.7.4 LOS SIMDOIOS. ....corireeriiinire s 50
6.2.2.4.2.1.7.4.1 Simbol0S ICONICOS.......cccerirrirerrrrrr e 50
6.2.2.4.2.1.7.4.2 Simbolos abstractos. ........ccccvvrimiinii i —————— 50
6.2.2.4.2.1.7.4.3 Simbolos alfabéticos. .......cccevvmrmmniiiirimnn e ———————— 50
6.2.2.4.2.1.8 L@ MAICA.....eiiiiirerieriinr e s e e R R 50
6.2.2.4.2.1.8.1 Definicion de marca. ... ———_—— 51
6.2.2.4.2.1.9 Papeleria Corporativa. ........cuueeeeeeemmmmmcscsssssssss s s er s s s s eresessse s ss s s sssssssssssssssssssns 51
6.2.2.4.2.1.9.1 La COMPOSICION. ...ccoeeeiieeeeeeeiriiicccnmnnnsssssssssssssssssssr e s e s e r e s e e s ns s s nnmnmnsnssssssssssssnssnnns 51

6.2.2.4.2.1.9.1.1 El equilibrio en una composiCion. .........cccccvviiiiiiiiiirirenessse e s 52



6.2.2.4.2.1.9.1.1.1 El equilibrio SiMetriCo........urccicciiiririr e s 52

6.2.2.4.2.1.9.1.1.2 El equilibrio asimeétriCo........ccccuececiiriiirir e 53
6.2.2.4.2.1.9.1.2 Armonia de Colores y Tipografia.........cccccoermriiiiimmmimmmirrrrrrrr e 53
6.3 Ciencias auxiliares, teorias y tendencias. ..........ccccoeeriiiiiiiini s s s 54
L0 T I =1 Lo o oY | - T 54
L2 20y g 0oy o 1= 3 T T T 54
6.3.1.2 Inconciencia y SUDCONSCIENCIA......cueeeeemmmmmeercrrrrrrrrr e e e e e re s s 54
6.3.1.3 Escuelas PSiCOIOQICAS. ......ccvrirrrirririiriicecnmnnnnsssssssssssss s s sser s e s e rer e e r e s e s s mnmnsnssssssssssssnssnnns 54
6.3.1.3.1 Psicologia Sintética..........cccermimiiiiiiiici e s 54
6.3.1.3.2 Psicologia analitica. .........cccceereeiririemieceme s e e r e s s 55
6.3.1.3.2.1 CONOCIMIENTO. ....everiiriieri it 55
L2 2Ry I 02 I 4 T = o T o TR 55
6.3.1.3.2.3 Sentimiento 0 afecto. .......cccvviririnii e —————— 55
6.3.1.3.2.4 Actividad externa. ........cccccniiemmirnnnsr i —————— 55
6.3.1.3.3 Psicologia del COIOT. ... s s 56
L 72T =Y 4 ] oY o Yo | - 56
6.3.3 AdMINISErACION .....eeeiieitirrr e —————————— 57
6.3.3.1 Administracion del mercadeo. ........cccocverimminisererinr e ————— 58
6.3.3.1.1 PrOMOCION......ceiiiiieiii it s 58
LT T TR 72 = - T3 ' 1T ' 58
L T TR 0y I - 211 58
6.3.3.1.2.2 Identidad corporativa.........ccccueeieiiimemmmmm s s s 59
6.3.3.1.2.3 POSIiCIONAMIENTO......coivieririniire e 59
6.3.3.1.2.4 Arquitectura de MarcCa. ........ccceeeeeeeeemmmmmnnnrsrrssrss s s e e e e s r e e e e s 59
6.3.3.1.2.4.1 Arquitectura monolitiCa. ........ceeeeeemmmmmrrcrcrrrr e s 59
6.3.3.1.2.4.2 Arquitectura de eNAOrSe. ........ceeeeemmmmmmmrrrrsrsssrrssr s e e e s e e e r e s sennsannas 59
6.3.3.1.2.4.3 Arquitectura de ProducCto. .........ccemumuemrccscnssnrnsns s e e e e s e s e e e e s ss s s s s s sssssn e s 59

L0 A I =Y T =Y o - TN 60



6.3.4.1 MUIIIOQO. ..o e e e e s e s e s s s s s s s s sree s e e e e e e n e e e e nnenennmnmnsnnssnssssssnnnnnnrnen 60

L S0 B I - 1o o T 60
6.3.4.1.2 Cambio de COIOK. .......coiiiiiiiiiieer 61
6.3.4.2 MiNIimMaliSMO.....ciiiieeiei e 62
CAPITULO VII: PROCESO DE DISENO Y PROPUESTA PRELIMINAR. ........ 63
7.1 Aplicacién de la informacién obtenida en el marco teodrico. .......cccevrvrreeeeeeccccccccseseeen, 63

7.1.1 Conocimiento de la evoluciéon de la marca grafica y estructura organizacional de

JLICe e Lo o2 L 63
7.1.2 Conceptos de diSeN0 grafiCo. .......uuuiiiiieeemmmmrscrrrrrrr e s 63
%0 72 T 0 1E=7-Y 3 U I e | - T o o 63
7.1.2.1.1 LenNguaje VISUAL ....cccccviiiiiiiiiirireres s sescecsssssssss s ssssssssssssssssss s e e s e n e s s e e ne s e mnmsmnsssssssssssssssssnsns 64
7.1.2.1.2 DIiagramacCiOn........ccccceuiirieeerrmrmmernsrernenemssssssssssssssssssssssssssserseereneesesnsssnnnsmssssssssssssssssssssnes 64
480 7 T X 0 T 64
7.1.3 Conceptos de COMUNICACION. .....ccceevieiiiciieieesrrssrr s s e e e e s rer e e e r e s s e nnnnnn s 64
7.1.3.1 COMUNICACION....ciiiiiirerieriisr i s e e e Ea s n R e e e s an e e e e amn e 64
7.1.3.1.1 Identidad corporativa. ........cccceveiieiiieicecem s s 65
7.1.4 Ciencias auxiliares, teorias y tendencias. ..........ccccceeiiiiiiiiiiirirrrsssssss e 65
%0 I T I = oo o T | - T 65
%0 I ==Y 4 ] oY o | - 65
7.1.4.3 AdMINIStraCioN. ....coccceieiiiiirr s 65
7.1.4.4 Tendencias de diseio Y COMUNICACION..........ccceceiiiiiiiiirir e e r e e e re s s 66
72 03 oY 1= o T = 1 1= Vo T o 66
472 T 1<3 Y [ 66
7.2.1.1 El arte de preguntar. .........oiiiiiiiieiececceceesss s ssssss s s s s e s s s r e e e e s e e s s e n e n 66
202 =3 10T o7 Lo 4 e L= I oo 4 e =Y e 1 o 67
22 I 0 T-T-F- 14 e | Lo F=Y I e Y g T o= o1 o 0 67
7.2.2.1.1 Planteamiento del problema. .........cooocccicriirrirrr e s 67

7.2.2.1.2 Formulacion de preguntas. ...........ceececemeeemcssssssnssss s s ssssssesessssssssssmssssssssssssssssssssssns 67



28 2 1 T 0o Y 1o 1K= o 5 1= N 68

0 = T Yo=Y - = 70
7.3.1 Portada y contraportada (Paginas 1 — 40).........ccccceririrrininireererrererreeee e s s sssssssnsns 70
7.3.2 INAICE (PAGINAS 2 — 3). e.veeeececieeeeceieeeiseas e esssas s sss s et sae s sssse s sassesssssse s sesasassasssassassenses 7
7.3.3 Proposito de la guia (PAGIiNas 4 — 5). ..ceeeememeeeeeneiscsisssssss s s e e e e e s e r e s e e sns s s s s s sssnsn s s 72
7.3.4 Antecedentes (PAGINAS 6 — 7)...ccceeeeeieeiecemmmmenssssss s s s e e e e e s rer e e r e e r s e s 73
7.3.4.1 Evolucion del logotipo (PAGIiNAs 8 — 9).....uuueeccrciririirrr e s r e e e e s 74
7.3.5 Logotipo (PAGINAs 10 — 11). ..o s s r e e e e e r e rn e e n s s 76
7.3.5.1 Colores (PAGIiNAs 12 — 13). ..occiiiiiiiieieiiicecemnenn s sss s s s s s s e e e e e s r e r e e e e e n s s nnnnnn s 77
7.3.5.2 Elementos del logotipo (Paginas 14 — 15)......cccccciiiiiiinii e rer e s s 79
7.3.5.3 Construccion del logotipo (PAgiNas 16 — 17).....ccccccvviiirirrrrrrrmrerrerrrer s s 80
7.3.5.4 Area de resguardo y tamafio minimo (paginas 18 — 19). ......cccceeemrercerrescersesesssassennns 81
7.3.5.5 Version cromatica (Paginas 20 — 21). .....eeeeecccrceiririrrr s e e e e s e s e e e e s s s s s s 82
7.3.5.6 Version monocromatica (paginas 22 — 23). .....cccccerrrrrrirmrrrerrrmresresnesessmsmsssssssssssssssssasns 83
7.3.5.7 Version monocromatica invertida (paginas 24 — 25). .......cooveeeeerereeecememmnnnn 84
7.3.6 Aplicaciones (PAGINAS 26 — 27). .....ccveeeeeeemmmmmnnssssssssssssssssssseressrerersesnsssnsnssssssssssssssssssssssses 85
7.3.6.1 Aplicacion incorrecta del logotipo (paginas 28 — 29). .......ccoeveeeeeeereeecememmn 86
7.3.6.2 Aplicacion sobre fotografias (paginas 30 — 31)....cccccevviiiiiiirmrcrrrese s 87
7.3.6.3 Papeleria organizacional (Paginas 32 — 33). ....cccccoiiiiiriiiiirrrr s rer e 88
7.3.6.4 Co-Branding (PAginas 34 — 35).....cccueeeeemmmmmmcrssssssss s s s e e e s s e r e e s s s ss s s s s s sssnnnnn s 90
7.3.6.5 Papeleria corporativa (Paginas 34 - 35).......cccccciiiiiiiiinini e erer e 92
7.3.6.6 Souvenirs (PAGINAs 34 — 35). ...cciiiiiiiiieicie s 93
7.4 Propuesta Preliminar ... oiiiieiescs e sssss s s e e s e s n e e e e e e e e n s s s nnnnnnnns 94
7.4.1 Portada y contraportada (Paginas 1 — 40).........ccccceriiiiriniisremrrreererrreee e ssms s sssssssnsns 94
A B A e [T (T Yo LA T <) 95
7.4.3 Proposito de la guia (PAGiNAsS 4 — 5) ..ceeeemeeeeeeeecrcrccrssssr s e e e e e e s e s e s e e s r s e s 96
7.4.4 Antecedentes (PAGINAS 6 — 7)....cceeeeeieeeicemmmeesrsssrss s s r e e e e e s r e e e e r e s s e s 97

7.4.4.1 Evolucion del logotipo (PAginas 8 — 9)......eeccccciiiirirrr s r e r e e s nr e s 98



7.4.5 Logotipo (PAGINAs 10 — 11). ..o s s s e e e s r e r e e n e e e s s 99

7.4.5.1 Colores (PAGIiNAs 12 — 13). ..cceiiiiiiiieieieicecemnsnns s ss s s s s e s e e e e e e s rer e e s e s s s s s s ssnnnnnnnn 100
7.4.5.2 Elementos del logotipo (pPaginas 14 — 15).......ccccciiiiiiiiiiiiirere s e ee e s 101
7.4.5.3 Construccion del logotipo (PAginas 16 — 17).....ccccccviiriiiimrrrrrmrerrrreere s ssssssnas 102
7.4.5.4 Area de resguardo y tamafio minimo (Paginas 18 — 19) ........ccceevuereeercreresucseseseseenns 103
7.4.5.5 Version cromatica (Paginas 20 - 21). ....oeeeeeeeccrcrrrsrrssn s s e e e e e re s e s s e s eene s s s 104
7.4.5.6 Version monocromatica (paginas 22 - 25). ......cccccerirririirrrrererrresssssssessmsssssssss s ssssssnnns 105
7.4.6 Usos y aplicaciones (PAginNas 26 — 27). .....cuuuueueerrcrrssrsssssssssrsssresessssssssssmsmssssssssssssssssssans 106
7.4.6.1 Usos y aplicaciones (paginas 28 — 29). .......ccccccecrrrrrrnrnsnssererererssesssese s msmssssssssssssssssssnns 107
7.4.6.2 Aplicacion sobre fotografias (paginas 30 — 31)....cccccvviiiiiiiiirireseessere e s 108
7.4.6.3 Co-Branding (PAginNas 32 — 33)...cccuriiiicmmmmemsssssssssssssr s s s s e s e s e s e s s s s ne s s s s ssssnnnnns 109
7.4.6.4 Papeleria institucional (paginas 34 — 35). .....cccccciiiiiiiii e 110
7.4.6.5 Souvenirs (PAGIiNAs 36 — 39) .....ccciiiiiiiiiiier s 111
CAPIiTULO VIII: VALIDACION TECNICA. ......coocrmerereesresssessesssesesessessssenss 112
8.1 Poblacion Yy MUESLIO. ......cccoevieeeceeeererir e ecemeesss s s s s s s s s se s s e e e e r e e e e e r e n e e s nmn s n s nnnann 112
8.2 Método € iNStrUMENLOS. ...ccciiiieeieiiierr e ————— 112
8.3 Resultados e interpretacion de resultados...........ccccoeeiriiiiiiir s s s 113
8.4 Cambios en base a l0s resultados. .........cccccvirmieiiinnm e —————————— 128
CAPITULO IX: PROPUESTA FINAL ........coerrueiensreereasseseesssessssssssesssssassessnns 144
CAPIiTULO X: PRODUCCION, REPRODUCCION Y DISTRIBUCION............ 168
10.1 Plan de costos elaboracion..........cccoeeririnisnressr s 168
10.2 Plan de costos de producCCiOn. ..........ccccccriiiiiiiiiiieierrrrrr s e rr e s ssssssssssssnenenerenenes 168
10.3 Plan de costos de reproduCCiON. ........ccccciiiiiiiriirireerrrrrr e s e e e s sssssssssssseeeerenenenes 169
10.4 Plan de costos de distribucion. ... 169
10.5 CUAAIO de rESUMEN.....cciiirerre i s s e s e ra s r e e e e a s r e e ea s an e e e nans 169

CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. .......ccccceevurererenen. 170



B e TR0 Y o 103 T Y - 170

0 I 728 2 3=YoToT 4 0 1= 2 1o F= T3 Lo o =3P 170
CAPITULO XII: CONOCIMIENTO GENERAL. ....ooceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseneenes 172
CAPITULO XIII: REFERENCIAS. .....oeeieeeeeeeeeeeet et seeeeeeesesassenssnssnssssssesasssnsenes 174
13.1 Referencias bibliografiCas.......ccccccoocieieiiiiiiiiii e s s e e 174
13.2 Referencias Web. ...ttt r s r s e s e e e e 175
T N g 1o W =3 i TSP 179
CAPITULO XIV: ANEXOS......oioieeeeeeeeeeeteeseeseesessssssssssesesssssssssssssnssssssssssssnssnes 180
14.1 Tabla niveles socioecondmicos, Multivex S. A. 2009..........ccccerrrmirrmmecrrrenrrremer e 180

14.2 Tabla de poblaciéon estimada total Centroamérica y Panama 2000-2014, SIECA 2012
.................................................................................................................................................... 180

14.3 Tabla de poblaciéon econémicamente activa urbana segun sexo y grupos de edad
0 T 07 N e 181

14.4 Pronédstico de la poblacion econémicamente activa urbana (PEAU) para 2012 en
funcion de la tabla de poblacion estimada total de Centroamérica y Panama 2010-2014 y la

tabla de PEAU 2010, SIECA 2012..........oocieieriereeee s s sss s ss s s e ssss e sss s e e samis 181
14.5 Tabla de clasificacion de empresas, LIDECO 2008............cceemmmrrncrsrsnnnnnss s erereeenenns 181
14.6 Resultado de validaciéon grupo objetivo (Encuestafacil.com). .........cccccevrvviiiviiiiiiernnnnns 182
14.6.1 Preguntas 1 — 3. ... ssss s s s s s s s e s e s s s r e s e e r e e e mnmm s s nnnananannennrnrnnnenns 182
14.6.2 Preguntas 4 — 7. .....ooooooiieeeiceceeeenesssssssssssssss s e s e s s e r e e s s s s s ns s s nmsssssssssssssssssssssssssnnsnnnnennnnnns 183
14.6.3 Preguntas 8 — 10......cccoiiiiiiiieiieeesssssssss s s s s s s e s e s s e r e s s e e s e e nm s m s nnanananannenrennnnnenes 184
14.6.4 Preguntas 11 - 13, ... rsss s s s s e s s s e s s r e e s e s e e rmn s s snsannsnssnsnnnnnnnnnnnns 185
14.6.5 Preguntas 14 — 5. ... s e s e s e e s e r e r e e sr s m e e nnannnaneeneennnnnnnns 186
14.6.6 ObSEIVaACIONES.....ccueeieriiaerr s s s e e n e nananr e 187
14.7 Fotografias de validacion (expertos y autoridades Todoticket). ..........cccceevvrviiirrrrrnnnnns 188
14.8 COtiZACIONES. ..uueriiiiierir iR r e 192

B T 0 T o 1 == - D 195



	portada proyectos grad-1..ai
	paul Breitner
	Resumen
	Tesis-Doc_Final-Agosto2013

