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INTRODUCCION

Las carreras de Arquitectura, Diseno Grdfico y Diseno Industrial en
Guatemala, se encuentran en un consfante cambio y desarrollo que
va generando nuevas ideas y propuestas dentro del dmbito de cada
uno; es por ello, que se debe estar consciente acerca de los mismos,
generando progresos en cadd uno e ir avanzando en el desarrollo
de investigacion y nuevas herramientas que sean capaces de ayudar
no solo al esfudiante landivariano sino a la Facultad de Arquitectura y
Diseno, logrando asi formar profesionales de éxito y 1a preparacion
adecuada digna de poseer las mejores oportunidades laborales que
el mundo ofrece.

Jornadas del Diseno surge en el aho 2000, como una necesidad de
ampliarlos conocimientos de los estudiantes, contalleresy conferencias
sobre diversas dreas, asi puedan desarroliarse académicamente de
una mejor manera. Pero debido a los anos que posee dicha actividad,
se perdio el inferés por parte de los estudiantes y fue necesario
reestructurary redisenar lo que en algin momento fueron las Jornadas
del Diseno. Es por ello que se redliza el proyecto Vértice Festival, en
que se desarrolia una imagen visual que lo identifica y una nueva
logistica para ponerlo en practica.

Se trabaja bajo el concepto “Punfos que convergen’, por lo que

se presenta a confinuacion la documentacion de la esfrategia de
comunicacion visual.



FAMILIARIZACION

Primer Acercamiento

Para poder recaudar la informacidn necesaria a la hora de la
realizacion del proyecto, existieron reuniones junto con el Decano de
la Facultad de Arquitectura y diseno, Cristian Vela.

Junfo a esta reunion se frabajo un brief (ver anexo 17.1) para poder
visualizar y profundizar mdas sobre la Facultad y 1o que esta estaba
buscando, como identificar los valores académicos, esencia del
evento y sobre fodo informacion sobre los esfudiantes de la facultfad
y asi poder tener una buena comprension del problema debido a la
faltfa de inferés de los mismos.

Acerca del cliente

Segun el portal de la Universidad Rafael Landivar (2016) La Facultad
de Arquitecfura y Diseno fue fundada en 1973, ofreciendo Ia carrerd
de Arquifectura, por primera vez en unad universidad privada en
Guatemala, agregandose después Diseno Grafico y Diseno Industrial,
COMO programas pioneros en la ensenanza de estas disciplinas.

La facultad destaca por tener 1os tres programas de licenciatura
acredifados infernacionalmente. Ofrece cuatro programas  de
maestria, Diseno Esfratégico e Innovacion, Diseno Urbano Sostenible,
Cesfion de la Cultura y el Pafrimonio y Diseno y Construccion
Ecologicos. Destaca por sus publicaciones académicas y por contar
con un programa de Responsabilidad Social Académica pertinente y
con sentido de servicio; asociado, a un estrecho frabajo con el Instituto
de Investigacion en Diseno vy Arquitectura (Indis), especialmente en
investigacion aplicada.

En concordancia con la formacion de una insfitucion confiada a la
Compania de Jesus, la facultad forma a la persona solidaria con su
enforno, generando propuestas que puedan incidir en la realidad
para fransformarla.

d



La Facultad de Arquitectura y Diseno servird a Guatemala y a
Lafinoamérica con la generacion de conocimientos, la formacion
de arguifectos y disenadores, quienes, por medio de sus creaciones
particulares, soluciones practicas con calidad vy criterios de identidad
nacional, confribuyan a mejorar el bienestar individual y socidl,
enmarcado en la mision de la Universidad Rafael Landivar. Su frabajo
se centrard en los esfuerzos por mantener la vanguardia en fres
aspecfos:

e Eldiseno como factor central de evolucion del medio.
e Laincursion en campos nuevos de profesionalizacion.
e Lo oportunidad de mejora en conocimientos de 1os profesionales.

La faculfad busca ser reconocida como un equipo académico,
emprendedor y visionario, que forma profesionales intfegrales,
con valores y con conciencia social, que generan conocimientos,
proyecios y soluciones creativas a las necesidades planteadas en
cada situacion.

Acerca del proyecto

JORNADAS DEL DISENO

Esunevento académico el cualvadirigido principalmente aestudiantes
de Arquitectura, Diseno Grdfico y Diseno Industrial de la Universidad
Rafael Landivar, este evento busca como fin expandir el conocimiento
de los estudiantes por medio de tendencias, profesionales vy falleres.

El proceso del evento consiste en 4 dias de actividades, en las cuales
incluye 3 conferencias y un taller del interés del estudiante. Para optar
a ello los esfudiantes debe inscribirse y pagar el precio del evento.

OBJETIVO DEL PROYECTO

El fin de este proyecfo es promover jornadas del diseno para que
los estudiantes participen de forma activa y no como obligacion
educativa.

CONCEPTO DE CAMPANA

La idea inicial es re disenar el evento desde el nombre hasta su linea
grdfica que se manejard el 2017, para generar una nueva filosofia y
llamar la atencion del grupo objetivo.

ARTES O PIEZAS PENSADAS

Se busca que las piezas a utilizar se encueniren en el dmbito de las
redes sociales y las piezas ya solicitadas por el arquitecto Vela. Estas
son:

e Logotipo

e Naming

e Suvenirs

e Papeleria

e Banners

REQUERIMIENTOS DADOS

Se debe utilizar el logotipo de la universidad en todas las piezas
promocionales, banners y papeleria, el logo cuenta con un manual
de idenfidad y hay que cumplir con los requisitos ya estaplecidos.

PRESUPUESTO

NO se posee un presupuesto establecido ya que se manejan Ias
mismas piezas que se lleva acapo cada ano, el Unico requerimiento
fue que el Kit de promocionales no debia exceder Q45 .- ¢/u.
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COMPRENSION Y DEFINICION DEL
PROBLEMA 0 NECESIDAD

OBJETIVOS



1. COMPRENSION Y DEFINICION
DEL PROBLEMA 0 NECESIDAD

Ano con ano la Facultad de Arquitectura y Diseno ha readlizado
Jornadas del Diseno, sin embargo en el ano 2017, fendrd una
reestructuracion. Por lo que hace falia que los estudiantes perciban el
nuevo enfoque de la actividad con un inferés genuino no solamente
Como una acfividad académica obligatoria.

2. 0BJETIVOS

 Desarrollar el naming vy logotipo del nuevo enfoque de
Jornadas del Disefo, para que los asistentes potenciales
pueda identificarlo e inspirarse a asistir.

e Disenar la linea grafica de Jornadas del Diseno 2017 para
darle un senfido de pertenencia a cada carrera de Ia
facultad e identificar al evento.

e Generar una campana publicitaria que promueva Id
actividad y de a conocer las diferentes actividades que en
ella se presenten.

 Proponer un kit de souvenirs promocionales y generar con
ello un mayor vinculo entre los asistentes v el evento.

Area de Estrategio [



MARCO DE REFERENCIA

* MR: Profundizar Informacion del Cliente
e MR: Profundizar Informacion del Tema



J. MARCO DE REFERENCIA

3.1 MR: Profundizar Informacion
del Cliente

3.1.1. Universidad Rafael Landivar

Segun el portal de la Universidad Rafael Landivar (2015) la Universidad
Rafael Landivar busca la excelencia académica, que significa una
calidad superior de ideas, principios y acfuaciones de quienes, Como
profesores, administrativos y alumnos, puedan situarse por encima del
simple cumplimiento material y rutinario de su deber.

Es una universidad comprometida con la formacion integral. En su
lenguaie, es ir del saber al gustar y sentir, y de anhi al servicio como Ia
manera visible y adecuada de mostrar el amor.

3.1.2. Facultad de Arqguitectura y Disefo
de la Universidad Rafael Landivar

Esta institucion nace en 1973 perteneciendo a la Universidad Rafael
Landivar, siendo la primera vez que una universidad privada en
Guatemala diera Arquitectura, luego se agregaron las carreras
como Disefio Grdfico vy Disefio Industrial, siendo estos pioneros en la
ensefanza de esfas disciplinas, explica el portal de la Universidad
Rafael Landivar (2015)

La faculfad destaca por fener los fres programas de licenciatura
acreditados infernacionalmente y ofrece cuatro programas de
maesiria, Diseno Estratégico e Innovacion, Diseno Urbano Sostenible,
Gestion de la Cultura y el Patrimonio, y Diseno y Construccion
Ecologicos. Destaca por sus publicaciones académicas y por confar
con un programa de Responsabilidad Social Académica pertinente y
con senfido de servicio asociado a un esfrecho frabajo con el Instituto
de Investigacion en Disefio y Arquitectura (Indis), especialmente en
investigacion aplicada.

La facultad fambién posee una personalidad de excelencia y servicio
debido a que se encuentra confiada a la compania de Jesus, la
facultad forma a la personad, solidaria a su enforno, generando
propuestas que puedan incidir en la realidad.

3.1.4. Objetivo de la Facultad de
Arquitectura y Diseno

La facultad busca la formacion de estudiantes que sirvan a Guatemala
y a Latinoamérica con conocimientos, formacion de arquitectos y
disefadores, quienes, por medio de sus creaciones particulares,
soluciones prdcticas con calidad vy criferios de identidad nacional,
conwiribuyan a mejorar el bienestar individual y social, enmarcado
en la misidn de la Universidad Rafael Landivar.

Ademds busca ser reconocida como un equipo académico,
emprendedor vy visionario, que forma profesionales integrales,
con valores y con conciencia social, que generan conocimienfos,
proyectos y soluciones creatfivas a las necesidades planfeadas en
cada situacion.

3.1.3. Organizacion de la Facultad

La Facultad de Arquitecura y Disefo posee una organizacion de
jerarquias para brindar un mejor servicio y orden a los estudiantes:

e Decano

e Vicedecano

e Secretfaria de Facultad

e Director de Arquitfectura

e Director de Diseno Grafico
e Director de Diseno Industrial
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3.1.5. Jornadas del Disefo

Segun el portal de la Universidad Rafael Landivar (2015) con la idea de
prindarinformacion actualizada dentro de la formacion de estudiantes
y docentes de sus fres carreras de la Facultad de Arquitecturay Diseno,
se realizaron las Jornadas del Diseno en el Campus Central, del 25 al
28 de agosto. Dichas jornadas se han llevado a cabo con éxito y
de forma ininterrumpida desde el ano 2000, realizandose durante el
segundo ciclo académico.

El encuentro contd con la participacion de expertos nacionales e
infernacionales del dmbito académico vy productivo, que dieron
sus perspectivas en Diseno Arquitectonico, Diseno Grdfico y Diseno
Industrial.

Las distinfas temadticas fratadas se desarrollaron a fravés de foros,
conferencias, videoconferencias en enlace con la Universidad
Iberoamericana de Puebla y del Distrito Federal, asi como mesas
redondas vy talleres, donde se generd un verdadero encuentro de
mentes credativas.

Este ambiente fesfivo se complementd con la exposicion de los tfrabajos
de los estudiantes de las fres disciplinas en la cafeteria central, donde
se aprecio el nivel creativo y tecnologico de la Escuela de Diseno de
la Universidad Rafael Landivar.

Objetivos de las Jornadas del Disefo

e Ayudar a profundizar en los conocimientos del estudiante
y que los estimule cada vez mds en la carrera que han
seleccionado. Con este fin, las autoridades de la Facultad, en
especiallos directores de las carreras, han convocado a varios
conferencistas cuya presencia sin duda, confribuird a alcanzar
los fines planteados.

e Enlas Jornadas del Diseno fambién se desarrollan actividades
como falleres, exposicion de frabajos, reconocimientos a
estudiantes y docentes. Estas se relnen en un solo evento para
integrar alos jovenes.

¢ Es importante también resaltar, que el evento permite reunir a
la comunidad esfudiantil fuera del aula tradicional y facilita la
interaccion entre estudiantes de diversos Ciclos.
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3.1.6. Antecedentes del Material Grafico ARu DG DI
Jornadas del Diseio 2015 - Sindy Garcia

Bajo el concepto “Creatividad Inifinifa” Se presentd una propuesta
en la que los fres disenos, estén relacionados entre si de una manera Fuente: facebook.com/disefiograficour
enlazada y el enfoque fridimensional dado, muestre 1os enfoques de
las fres disciplinas, que comparten un comun denominador, el diseno.
Ademas de mostrar perspectivas diferentes, una propuesta minimalista
fanto en la forma como en la paleta de colores utilizada, para que
pueda ser facilmente percepfible a la vista del usuario.

31T AGO
JURNADﬁg 41 SEPT

Fuente: facebook.com/disenograficourl

Fuente: facebook.com/disenograficourl
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ANALISIS JORNADAS DEL DISENO 2015
Mensaje/Comunicacion Elementos graficos |denfidad

El tipo de comunicacion que se utiliza se
caracteriza por mantener un contenido

de:

Hace visible la esfructura de la
universidad para dar alusion
que ahi es donde se realiza la
actividad.

Posee una imagen igual para las
fres carreras.

Son piezas de cardcterinformativo.

Muestra los datos imoprtantes y
necesarios para la realizacion
del evento. (fecha, precio,
asignaciones, lugar, etc))

No se muestra el tipo de actividad
que se redlizard (talleres vy
conferencias)

Encuadres con punto focdl,
en esfe caso el logotipo de
Jornadas, ademds de la
fecha, debido a que eslo que
se desea resaltar ademas de
ser lo Unico con color vy el
resfo manejado en blanco vy
negro.

Elementos Uufilizados como
fofografia para completar
el mensaje de comunicacion
y resaffar la infomacion
principal.

Utilizacion de formato
cuadrado o rectangular, ya
que va ligado al concepto
de disefo.

Imagenes: Se utilizan
fofografias  en  alfo
contraste de los edificios
de la  universidad
colocados en diferentes
perspectivas para
generar sensacion de
movimiento.

Tipografia: Se ufilizan
dos tipografias, ambas
sans serif, una para el
logotipo vy la ofra para
la infomcacion de la
actividad.

Imagotipo:Elimagotipo
realizado, esta
compuesto por lineas
que se unen y forman
la JD de Jornadas
del Disefo bajo el
concepto “creatividad
infinita” lo que muestra
la unidn de las ftres
carreras. Ademas del
nombre de la actividad
y elano de realizacion.

La paleta de colores
utilizada son  grises
y un pantone solido
para generar contraste
en la proupuesta y un
punoto focal.

Redes sociales Observaciones

En el &rea de las redes sociales, se realizaron varias publicaciones
con informacion de inscripcion, y los invitados que impartirian los
talleres y conferencias. La publicaciones se realizaron en un lapso
de ftiempo entre julio y septiembre del 2015.

La propuesta va ligada a la frase conceptual de una manera
grafica y visual. La linea grafica es minimalista y funcional porque
encierra las tres carreras en un imagotipo, y es facil identificarlo

por el G.O. La paleta de color es limpia y agradable ala vista.
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Jornadas del Diseio 2016 - Alejandra Guerra

La propuesta se frabajd con el concepto “El hilo de la naturalidad”
el cual estd enfocado a la parte ambiental y ecoldgica de los tres
disenos, ademds de generar un simbolismo de un hilo que forme Ias
letras “JD”,

Fuente: facebook.com/disenograficourl

Fuente: facebook.com/disefograficourl
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ANALISIS JORNADAS DEL DISENO 2016
Mensaje/Comunicacion Elementos graficos ldentidad

El fipo de comunicacion que se utiliza se
caracferiza por mantener un confenido

de:

Redes Sociales QOlbservaciones

La propuesta no es funcional, ya que el tema de ecologia dado
a la linea gréfica no encierra el significado de ninguna de las fres
carreras, ademas de que se confunde con la faculfad de Ciencias
Agricolas y ambientales. La paleta de colores no afrae y no es
innovadora. La JD de Jornadas del Diseno no se entiende a la vista.

Las redes sociales fueron mas utilizadas en este ano, dado que
se observd que la mayoria de los estudiantes utilizan mds esta
plataforma para enterarse de asuntos de su interés, aunque la
linea grafica no fue bien recibida, la estrategia de marketing digital
utilizada fue funcional, afrajo al grupo objetivo al invitar a los

Dar un mensaje sustentable y como el
medio ambiente puede estar ligado
a carreras como Arquitectura, Disefo
Grafico y Diseno Industrial.

Son piezas de cardcter informativo
que muestran las actividades a
redlizar dentro de la semana de
diseno.

Se muestran los datos necesarios
para la comprension de la actividad
como la fecha de realizacion, lugar,
conferencias, efc.

No fransmite el mensaje de lo que
son Jornadas del Disefo realmente y
la propuesta no posee personalidad.

Encuadres Vjil[<e]glele}
solamente el fondo con
textura de papel craft y el
imagotipo de Jornadas del
Diseno.

Se generd un confraste enfre
el fondo y el imagofipo,
ademds de ambos colores
fransmifir una sensacion de
ecologia.

Se colocod la informacion
de los expositores como su
nombre vy la fotografia para
identificarlos.

jdvenes a participar de la actividad. Entre las mejoras a aplicar, es
el tiempo de margen que existe entre Ias publicaciones, ya que son
muy proximas a la semana de Jornadas del Disefo.

Tipografia:

Se utilizan dos
tipografias, ambas
sans serif, una para el
logotipo y la ofra para
la informacidn de la
acfividad. La tipografia
del logofipo  posee
peso visual dado que
es cuadrada y gruesa y
genera confraste con el
isotipo que al contrario
del anterior, esté
compuesto por figuras
organicas y  genera
movimiento.

Elementos grdficos de
apoyo: Se Ulilizd una
textura visual de papel
craft para generar la
sensacion de ecologia.

Imagotipo: Elimagotipo
realizado, estd creado
pajo el concepto “El
hilo de la naturalidad”
por lo que genera
una sensacion  de
movimiento y ecologia
en la propuesta.

La palefa de colores
utlizada es gris vy
café, para encerrar el
concepto de medio
ambiente.

Area de Estrategia
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3.1.7. Competencia

3.1.7.1 Competencia Directa

Rayarte 2015 - Universidad de San Carlos

Escuela de Diseno Grdfico (2015) afirma que es un evento promovido y
organizado por los estudiantes universifarios de la carrera de Diseno
Grdfico de la Universidad de San Carlos que buscan nuevos medios
para promover la innovacion en el area de medios visuales. Se busca
promoverlamagnitudy elalcance del disenador grafico guatemalteco
en un evento que reune exponentes de falla infernacional. El congreso
comprenderd dos modalidades, una fase de conferencias y ofra de
falleres con cupo limitado, ambas actividades estardn coordinadas
por un staff para brindar una mejor experiencia.

Se promueve la comunicacion, el aprendizaje y crecimiento de la
comunidad del diseno grafico en Guatemala. Desde estudiantes hasta
profesionales, para reforzar el valor de su labor anfe la sociedad y de
como la comunicacion visual influye en la misma.

La base de los estudiantes es la Universidad de San Carlos de
Guatemala, y su Escuela de Diseno Grdfico, donde los estudiantes de
sexto semestre son los organizadores. Con el apoyo de la universidad,
de los catedrdticos, patrocinadores y de diversas instituciones, se
lleva a cabo el evento en el que se convocan a disenadores graficos
de distintas dreas de especializacion y estudiantes de distintas
universidades que proporcionan el estudio de la profesion para
promover la union en la comunidad guatemalteca de disenadores.

RAYARTE

TALLERES +
SPEAKERS NACIONALES
E INTERNACIONALES

23/0CT

RAYARTE 2015

TALLERES +

SPEAKERS NACIONALES
E INTERNACIONALES

23/0CT

2010

73/0CT

Fuente: sitios.usac.edu.gt/wp_rayarte/

TALLERES +
SPEAKERS NACIONALES
E INTERNACIONALES

MUSED
DE CORREQS

" PUPILA ESTUDIO

PORTAFOLIO REVEW

TS

MUSED
DE HISTORIA

% TAPATO VERDE

CREACION DE PERSONAJES

" SERGE

MI PRIMER TALLER
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Anadlisis Grafico Rayarte

La linea gréfica que maneja Rayarte es vectorial, pero con efecto
fridimensional, esto genera atencion por parte de las usuarios y hace
alusion a que los edificios donde se realizardn las acfividades, se
pueden ver desde varias perspectivas.

Color: Manejaron una paleta de color muy variada, y en las piezas
fueron utilizados colores contraste, esto genera un peso visual mayor
y hace que no pase desapercibido frente a las demds publicaciones.

Tipografia: utilizan una tpografia sans serif, pero gruesa, dado que la
informacion que se estd proporcionando es la esencial, por o que no
genera molestia o dificultad al leerlo y tampoco le quita protagonismo
al resto de los elementos de Ia composicion.

Funcionamiento de la linea grafica

La linea grdfica es cargada, debido a la variedad de colores
utilizados, pero funciona, dado que es un evento de diseno para
jovenes y 1o que quiere es llamar la atencion del usuario. El manejo
del color con los elementos graficos es cargado, sin embargo posee
jerarquias visuales y se comprende el mensaje correctamente.

Acerca de las redes sociales, el evento se promueve principalmente
por medio de la plataforma de Facebook, provocando que el grupo
objetivo se interese mds en la actividad, dando a conocer 10s puntos
de reunion, los talleres y conferencias que se redlizardn. Posee
una linea grdfica que se conecta con todas las piezas y que tiene
coherencia con las diferentes conferencias y falleres que se realizan
en esa semanad, no estd saturado vy la paleta de colores es minima.
Por ofra parte, como debilidad estd el hecho de poseer una pdgina
exclusiva para el evento, lo que provoca que la utilizacion de la misma
sea una vez por ano, y que la mayor parte del tiempo se mantenga
sin contenido nuevo y poca actividad o nula.
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Green Fest 2016 - Universidad del Istmo

Segun la el portal de la Universidad del Istmo (2016) es un evento
organizado por la Facultad de Arquitectura'y Diseno de Ia Universidad
del Istmo que se enfoca en promover por medio de falleres vy
conferencias por parte de expertos en el tema, la capacidad de los
alumnos de realizar proyectos sustentables enfocados en Ia carrera
de Diseno Grdfico y Arquitectura.

Fuente: http://unis.edu.gt/evento/unis-green-fest/
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Andlisis Grafico Unis Green Fest

La linea grafica que maneja Green Fest es vectorial, ufiliza un estilo flat
designy juega condiferentes elementos de la naturaleza para generar
la composicion y fransmifir el mensaje que quierer proporcionar.

Color: La paleta de colores utilizada es el verde, azul y blanco,
dado que, segun la psicologia del color, los dos primeros, significan
naturaleza, ecologia, franquilidad, efc. algo que se quiere demostrar
con la linea grafica, los elementos v el color de la propuesta.

Tipografia: utilizan una fipografia caligrafica, ornamental y con
movimiento, ya que la naturaleza estd en constante movimiento, y sus
formas son reondeadas y como se dijo anferiormente, orgdnicas. Esto
para encerrar el mensaje de una propuesta sustentable y amigable
con el medio ambiente.

Funcionamiento de la linea grdfica: La linea grafica estd disenada
para un evenfo completamente ecologico, por esta razon todos 1os
elementos utilizados, hacen énfasis a la naturaleza, 1o sustentable y el
movimiento. El concepto esta claro, dado que al solo verlo se puede
percibir de qué se va a fratar la actividad, pero por ofra parte, se
cae alo cliché, dado que se pusieron elementos muy obvios y muy
utilzados para generar el mensaje de “ecologia”.
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Arcadia 2016 - Universidad Mesoamericana

ERENCIAS
LA DE_ .

Universidad Mesoamericana (2016) muestra que es una acfividad
realizada para los estudiantes de Diseno Grdfico y publicidad de la
Universidad Mesoamericana en la sede de Quetzaltenango.

La temdtica implementada en el festival gira entorno a la palabra
“Arcadia” que hace alusidn a un pais imaginario que todo disefador
fiene y en el que se le ocurren sus mejores ideas.

A k
L,

DISENO
GRAFICO

PRODUCCION AUDIOVISUAL
CIENCIAS DE LA

COMUNICACION

MERCADOTECNIA
Y PUBLICIDAD

FESTIVAL A LA
CREATIVIDAD

Fuente: http://www.festivalarcadia.net/
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Anadlisis Grafico Festival Arcadia

La linea gréfica que maneja Festival Arcadia es fridimensional, a
excepcion del logotipo que se maneja de una forma plana'y vectorial.
La propuesta invita a que se descubra mds acerca de qué se trata la
actividad y todos los detalles de la misma.

Color: Se utilizd una paleta de colores contraste, en la que predomina
el morado y el amarillo, sin embargo para las piezas tridimensionales,
la paleta de color es mds variada, siendo combinados el morado,
rosado, amarillo y el azul, esto para dar un estilo mds creativo alo que
es la actividad ademds que juega con diferentes texturas en todas las
publicaciones.

Tipografia: La tipografia utilizada es sans serif, 1a misma que esta
aplicada allogotipo de la actividad. Anque es legible y se puede leer
faciimente deniro de las piezas, no se recomienda el uso de la misma
fipografia del logofipo dado que le quita protagonismo 'y peso visual.,

Funcionamiento de la linea grafica

Al ser una linea grafica tridimensional, se puede observar variedad de
elementos deniro de la composicion, estd aplicado de una manera
correcta el concepfo y aunque son muchos elemenfos no se ve
cargado nilas piezas se ven sin conexion una con la ofra.

Respecto a redes sociales, el evento se promueve principalmente
en Facebook, debido a que es un evento el cual no se celebra en Ia
capital de Guatemala sino en Quetzaltenango, por lo que el mayor
movimiento de la publicidad es manejada por Facebook, al tener
una fanpage dedicada especialmente para la actividad, aligual que
Rayarte; y como se menciond anteriormente, al poseer una fanpage
para el evento, estaria inactivo todo un ano hasta el afo siguiente, por
lo que es poco funcional. Las animaciones, publicaciones y demds
atraen la atencidn del espectador al utilizar un diseno fridimensionadl
para la linea grdfica, pero no posee conexion entre Ias piezas al
saturar de elementos gréficos Ias publicaciones y utilizar diferentes
patrones y fexturas en cada publicacion.
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Analisis grafico Festival de Antigua

La linea grafica que manegja festival Anfigua es una imagen minimalista,
una paleta de colores simple y pocos elementos graficos.

Color: En la utilizacion jugaron con los colores primarios y sus
complementarios, para credar no solo und imagen armoniosa sino
que fambién con confraste. Algo muy importante a mencionar es a
utilizacion del color blanco, debido a que es este elemento lo que
logra un balance de color.

Tipografia: utilizan latipografia es decir sulogo como elemento grafico
y distorsionado con diferentes colores. La ofra utilizacion de tipografia
es la de los datos del festival la cual es sans serif, sencilla y sin mayor
presenciay se utilizd como elemento informativo mas que un elemento
de composicion.

Funcionamiento de la linea grafica

Como mencionado con anterioridad la linea es sencilla, cumple con
su objetivo en llamar la atencidon y dar a conocer el festival, pero
carece de impacto visual y no llega a fodo su grupo objetivo.
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SHOWCASE ITCH NO. 02 2016

SegunlaRevistaltch (2016) el Showcase Itch, reine alas personalidades
mas rebeldes del mundo del diseno para mostrar las ventajas de
romper las reglas y pensar disfinto.

Es un espacio dedicado a diversificar las perspectivas sobre Ia
creacion grdfica. Arquitectura y Diseno Industrial y Diseno Grdfico
poseen talleres dirigidos por algunas de las mas relevantes figuras
que entienden el diseno de una manera mulfidisciplinaria.

Fuente: http://www.revistaitch.com/showcase

Fuente: http://www.revistaitch.com/showcase
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Anadlisis grafico SHOWCASE ITCH .02

Como es de saber esfe es el segundo congreso que se redliza en
la historia de 1a Revista ITCH, feniendo impacfo denfro de su grupo
objefivo no solo por los talleres, conferencistas; si no que mayormente
por su imagen visual que atrae al grupo objefivo de una forma muy
positiva.

A diferencia de Festival de antigua, esta linea utiliza mas elementos
grdficos hasta cierfo punto safurado visudlmente, ya que poseen
varias palefas de colores, elementos efc.

Color: utilizan dos paletas de colores, los cuales serian colores
saturados y la ofra serian colores neufros como el negro, blanco vy
dorado haciendo una combinacion de ambas paletas. Debido a
que el color es su elemento principal en sus compaosiciones genera un
impacfo visual.

Fotografia: La fotografia utilizada es muy simple fanto en los frabajos
de los expositores como composiciones que ellos realizan de sus
diferentes piezas.

Tipografia: La fipografia que utilizan son sans serif pero heavy es decir
gruesas, en su mayoria la utilizan en blanco, negro o un color solido
para no hacer mas pesadas sus piezas graficas.

Respecto a sus publicaciones en redes sociales, para la promocion del
evenfo Showcase Iich no. 2, la revista ufiliza su fanpage oficial para
promocionarelevento. Lo que predomina dentro de sus publicaciones,
es dar a conocer alas personas que vendran y publicar acerca de su
frabajo para que los asistenfes los conozcan y los animen a asistir. Lo
inferesante es que publican tanto acerca de la actividad, como de la
revista. Sus puplicaciones son funcionales y directas.
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INTERNACIONAL

Concéntrico, Espaina

Concentrico Fesfival (2014) expresa que es un festival de arquitecturay
diseno celebrado en Logrono, Espana, abierto atodos los ciudadanos
y visitantes, que propone descubrir y redescubrir los espacios de
interés del Centro Historico de la ciudad.

El Festival invita a recorrer esfos lugares medianfe instalaciones
que crean una conexion enfre patios interiores, espacios ocultos vy
pequenas plazas que habitualmente pasan desapercibidas en el dia
a dia de la ciudad.

Cada instalacion estd creada por equipos de arquitectos y
disenadores que proponen, reflexionan, experimentan y exploran
nuevos campos del diseno del entorno. De esta forma, el festival les
ofrece la oportunidad de realizar una intervencion en el corazon de la
ciudad, estableciendo un didlogo entre el patrimonio vy la arquiteciura
contempordnea que active la reflexion de los ciudadanos sobre los
espacios de la ciudad.

Fuente: http://bit.ly/2kglV7H
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Anadlisis grafico Concéntrico

Este es un festival que se realiza en Espanag, en la cual convergen
el diseno grdfico, arquitectonico e industrial y que posee una linea
grafica muy estética, ademas utilizan elementos como la ilustracion,
fotografia, tipografia y color, es bueno mencionar que no es pesada
visualmente, ya que Uutilizan pocos colores como azul, blancoy celeste
Y para generar un poco de confraste ufilizan el anaranjado que es el
color complementario del azul.

llusfracion: aunque su ilustracion es redlista esfa manejada por vectores
y estructuras, dejandola minimalista y limpia.

Color: Utiliza una paleta de color de azul, celeste y blanco y pard
generar confraste un naranja, dejando asi una compaosicion afractiva
llena de vida y moderna. También hace la utilizacion del rojo pero de
una forma llamativa no solo el color sino que también con diofono,
haciendo mezcla de colores.

NS P SN P



FOG, Design and Art

Fog Design + art es una colaboracion con el museo de arte moderno
en San Francisco, en una expocion donde buscan la demostracion y
promover el arte y el diseno de estudiantes alrededor del pais. Afirma
el portal Fogfair (2016)

Por medio de una exposicion donde se esperan 60,000 personas,
como estudiantes, maestros y amantes del arte y el disefio.

Fuente: fogfair.com/index.php?p=about

Fuente: fogfair.com/index.php2p=about

Anailisis grafico FOG

Aunque fog es una exposicion de arte, se encuenira diseno industrial
y diseno de interiores y logran salir de 1o comun, utilizando dngulos
rectos, colores y composiciones estéticas adecuadas, este evento
promueve salirdelas esfrucfuras ya senaladas en el diseno y jugar con
ellas para rescafar algo nuevo 'y bizarro, al hablar generalmente de
esta exposicion podemos decir que es su mayoria es artistica dando
al artista la oportunidad de expresarse, es por ello que se buscd una
referencia para ver que surge de una ided fan loca para explorar.

Area de Estrategia
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3.2. MR: Recopilar Informacion
del Tema

3.2.1. Arguitectura

Segun la Revista ARQHYS (2015) La arquitectura es una disciplina que
se encarga de la planificacion, el diseno y levantamiento de edificios
para generar viviendas y espacio para el desarrollo de as personas.

Segun Vitruvio, en el Siglo | a.C., dice que la arquitectura descansa en
fres principios: 1a Belleza (Venustas), la Firmeza (Firmitas) y 1a Utilidad
(Utilitas). La arquitectura se puede definir, enfonces, como un equilibrio
enfre estos tres elementos, sin sobrepasar ninguno a los ofros. La
arquitectura no depende sOlo del gusto o de los canones estéticos, sino
que fiene en cuenta una serie de cuestiones practicas, estfrechamente
relacionadas entre si: la eleccion de los materiales y su puesta en obra,
la disposicion estructural de las cargas y el precepto fundamental del
UsoO al que esté destinado el edificio.

Fuente: http://bit.ly/2bQgmS8

Arquitectura en la URL

La Universidad Rafael Landivar (2015) afirma que, La Licenciatura
en Arquitectura es una disciplina creativa que infegra la unidn de
conocimientos sobre la cultura, el entorno, el arte, Ia ciencia vy |a
técnica con el objetivo de desarrollar propuestas adecuadas para los
distinfos espacios habitables requeridos por el ser humano.

En la carrera se forman profesionales capaces de conceptualizar y
disenar espacios, fanfo a nivel urbano como a nivel arquitectonico
en distintas tematicas, pudiendo ser éstas: residenciales, comerciales,
religiosas, deportivas, educativas, insfitucionales, culturales, arfisticas,
turisticas, industriales, enfre ofras, satisfaciendo de manera adecuada
las necesidades que plantean los diferentes usuadrios.

Fuente: http://bit.ly/2ccPqUD
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3.2.2. Diseno Grafico

Segun Fotonostra (2012) El diseno grafico es un arte y una practica
que consiste en planificar y proyectar ideas y experiencias con un
contenido visual y textual. Tiene el fin de idear y proyectar mensajes a
fravés de la imagen.

Se le conoce fambién como Diseno de la comunicacion visual, ya
que estd ligado con la comunicacion. El Diseno Grafico desarrolla y
ejecuta mensaijes visuales con aspectos informativos, de idenfidad,
persuasion, innovacion, enire ofros.

Fuente: Revista Signa (2015)

Diseino Grafico en la URL

La Universidad Rafael Landivar (2015) afirma que, La Licenciatura en
Diseno Grdafico ofrece una ensenanza personadlizada y practicas
formativas a cargo de profesores compromefidos por generar un
diseno grdafico de alta calidad. La inferaccion de la academia con
el campo profesional 0 mercado Iaboral, se hace evidente en s
diferentes conferencias, falleres y proyectos desarrollados con
empresas privadas y publicas del campo del diseno.

Siendo la carrera de mayor reconocimiento en este ambito a nivel
nacional, se cuenta con instalaciones y laboratorios, para el desarrollo
académico con un dlto nivel técnico y tecnoldgico.

La metodologia y malla curricular facilifan una formacion integral
en las dreas del diseno grafico; branding, creacion de confenidos,
desarrollo web, comunicacion multimedia y gestion del diseno grafico
estratégico.
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3.2.3. Diseno Industrial

Segun Definicion.De (2008) El diseno industrial es esencial a la hora de e Mobiliario Doméstico.
poder crear mobiliario ergondmico, funcional y comodo que permita

que cualquier usuario no soélo pueda hacer uso del mismo de und * Comercialy Urbano.

forma sencilla sino fambién que sea confortable. e Obijetos utilitarios y decorativos.
El disefo siempre supone plasmar el pensamiento mediante dibujos, * Juegos, lluminacion.
bocetos y esquemas que pueden ser frazados en diversos soportes. * Senalizacion.

 Empaques.

e Estanterias e instalaciones para ferias y exposiciones.
e EQuipo médico.

 EQuipo para transporte y equipo agricola.

Fuente: http://bit.ly/2c Ak6Al

Diseifo Industrial en la URL

La carrera de diseno industrial, surgid a finales de la década de los
80 del siglo XX, como resultado de la creciente necesidad de formar
profesionales que pudieran disenary desarrollar proyectos enlos que
elingenioy la capacidad creativa fueran la fuente de inspiracion para
fodo fipo de objefos.

Desde una readlidad guatemalfeca, el Deparfamenfo de Diseho
Industrial concilbbe esta acfividad como una disciplina que aplica
el ingenio vy la capacidad creativa del hombre crear objefos que
satfisfagan necesidades especificas. Los objetos creados por el
disenador industrial son en su mayoria para fabricarse en serie y
pueden ser de diversa indole.

Fuente: http://bit.ly/2lcUévf
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3.2.4. Festival de Disefo

Filmac (2015) afirma que, el diseno es una manifestacion cultural
en la actualidad, y como fal, fiene sus museos, escuelas, premios, y
pOr supuesto sus festivales. Los festivales de diseno son ciclos de
conferencias, falleres, exposiciones O presentaciones conceniradas
en unos pocos dias. Los hay mas académicos © mas ludicos, segun
sea la femdtica a desarroliar. Las ferias profesionales son también
origen de algunos festivales. Abla es una feria que se celebra en Irin
desde 1998 sobre comunicacion, diseno y marketing, y que desde
sus inicios en 2007 ha incorporado un programa de conferencias y
falleres en torno al diseno.

3.2.5. Tecnologia

La Tecnologia es una rama del saber, consfituida por el conjunto
de conocimientos y de competencias necesarias en la utilizacion,
mejora y creacion de las técnicas. Y und técnica, esta compuesta por
el conjunto de operaciones que deben ser efectivamente realizadas
pard la fabricacion de un bien dado. Neyes (1985).

En su mayoria, la fecnologia es utilizada por 1os llamados millenials,
generacion nacida entre 1983 y 1999, anos en los que las empresas y
su alrededor crecian exponencialmente debido a la modernizacion
y el consumismo, por lo que son llamados como los nativos digitales.

Fuente: http://bit.ly/2jQgczW
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3.2.6. Cultura Tecnologica

Fuente: http://bit.ly/2kbh1pP

Segun Casey, J. (2001) los efectos de la globalizacion ofrecen
perspectivas Utiles por las cuales se puede evaluar el impacto de la
cultura en el desarrollo nacional e infernacional. La globalizacion
no sélo aumenta la sensibilidad hacia las diferencias, sino fambién
hacia las inferdependencia. La fecnologia une al mundo de muchas
maneras. El dinero, las ideas, la informacion, el conocimiento vy las
imagenes se mueven a fravés del mundo casi instantneamente.

La tecnologia, como parte del ambiente humano, esta siempre ligada
a la cultura. Esta no solo incluye métodos de sobrevivencia y de
produccion, sino fambién la creacion del lenguaije, de los sonidos, del
arfe, etc. Su naturaleza es ambivalente, pues acelera la tfransferencia
de informacion y de conocimiento, y cred nuevas preocupaciones y
problemas como o son la amenaza de las armas nucleares, la erosion
del ambiente y el uso de los “clones.” Los medios de comunicacion en
masa y la computadora, unen al mundo a fravés de sus redes, pero
eliminan 1o que es especifico y retan la sobrevivencia de las culturas
que son el corazon de todas las sociedades.
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4. CONTENIDO TEORICO
DE DISEND

4.1. Branding

Segun Wheeler (2013) la marca es una competencia de muchas
opciones, las empresas buscan conecfarse con los clientes y volverse
iremplazaples y crear grandes y duraderas relaciones con sus
clientes. Una marca fuerte pose estandares y un lugar en el mercado,
logrando que las personas se enamoren de sumarca, confien'y crean.

Wheeler, afirma que el branding es una disciplina que posee un
proceso donde consfruye y cred conciencia y una extension de
lealtad con el consumidor, frata de fomar cada oportunidad para
expresar a las personas por qué deben de consumir esta marca en
vez de las demds. Creando un deseo de liderazgo, dejando afrds a
la competencia dandoles a sus empleados las mejores herramientas
para manejar alos consumidores y darles una razon de continuar con
la marca, formando una identidad con ellos.

Velilla (2010) comenta que el termino branding no goza fodavia de
una definicidn Unica, existe confroversia acerca de laimportanciay de
la naturaleza del branding en dmbitos como el marketing, o 1a gestion
de marca o comunicacion, segun Velilla 1os campos fradicionales se
han desarrollado de forma separadad, incluso enfrentada dejando la
comunicacion y el marketing por separado.

Kotter , Keller y Amstrong (2010), definen que el branding crea
esfructuras mentales que ayudan d los consumidores a organizar sus
conocimientos sobre el producto y servicio para facilitar las decisiones
y generar valor d la marca.

El branding va mas alld de un logotipo, de una idenfidad o de un
producto, esfos serian férminos o signos que infegran a la marca.

4.2.2 Naming

Segun Todomarketing (2015) el naming €s el proceso creativo en el
cual se crea el nombre de la marca, es und tarea compleja y puede
deferminar el éxito o fracaso de la marca, debido a que el nombre se
vuelve la cara de la marca, la primera impresion ante 10s usuarios, es
por ello que debe ser atractivo, original y creativo esfratégico.

Por ello puedes seguir algunos consejos para poder desarrollar un
naming exitoso como:

e Definir afributos, valores y experiencias de Ia marca, 1os cuales se
reflejen en el nombre.

e Tener claro el mercado al que va dirigido, para poder analizar Ia
escritura, pronunciacion o interpretacion del nombre.

e Redlizar una lluvia de ideas con posibles nombres y no descartar
ninguna idea.

 Elnombre final debe ser claro, sencillo, memorable y que no se de
a interpretaciones erroneas.

e Y para finalizar seleccionar un nombre entendible, y adaptable
para el extranjero tanto en pronunciacion como en escritura.

El branding © la marca busca un compromiso muy fuerte con sus
consumidores, donde ambos puedan confiar uno del otro, no solo
es una relacion uni lateral sino mas bien una comunicacion abierta
donde el cliente pueda aportar a la marca y la marca al cliente.,

Davis (2009) senala gue una marcd no solo es el hecho de una
comunicacion sino mdas bien de un todo, creando un COMPromiso
desde los empleados de la empresa hasta el consumidor ya que si la
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misma gente que trabaja dentro de ella no confia en la empresa no
podrd transmitir esa confianza al cliente.

En la acfualidad las empresas han tenido que migrar del marketing
fradicional, a un marketing de personalidad, no vendiendo un
producto sino mas bien una sensacion o un estilo de vida haciendo
sentir a gusto al consumidor con el producto o servicio dado.

Grandes empresas manejan este nuevo diseno de branding vy
marketing, un ejfemplo que se puede observar denfro de Guatemald
es la empresa de comida rdpida Mc Donalds, la cual no solo
vende producios alimentacion, sino mads bien vende una sonrisa, un
ambiente limpio y agradable, con buena atencion y servicio rapido
y eficaz dandole prioridad al cliente y haciendolo sentir comodo. Es
importante mencionar que esta institucion ha ganado premios siendo
el mejor Mc Donalds del mundo, fodo por un desfacado servicio y und
limpieza que hace que los consumidores regresen y se comprometan
con la marca depido a que esfa cumple con necesidades y deseos.

411 Tipos de ldentidad Grafica

e Co-branding: Se encuenfran con oframarca paralograr sualcance.

« Digital Branding: Utilizan la web, redes sociales, optima busqueda,
y comercio en la red.

e Personal Branding: La forma que un individuo construye su
reputacion.

e Branding de causa: Alinea la marca con causas benéficas o
conciencia social.

41.2 Personalidad de la marca

Iglesias (2012) enumera 4 punfos importantes que ayudan a Ia
construccion de la personalidad de la marca:

 Autenticidad: En la actualidad al grupo objetivo ya no se le puede
enganar con facilidad, debido a que el acceso a la red y a la
informacion de todo el mundo ha culfivado en las personas
una cultura de conocimiento; es por ello que foda empresa que
da falsas promesas puede llegar a desagradar d Ias personas
e incluso lo pueden llegar a ver como un insulto. A la hora de Ia

creacion de una marca esta no debe de prometer cosas que el
producfo no puede cumplir.

e Conversacion: Es un punto importante crear una hisforia alrededor
de la marca, por medio de valores, servicios o mefas de la
empresa, pero lo mds relevante es crear un tema que incentive a
conversaciones alrededor de ella.

e Relevancia: El contenido debe ser relevante para la audiencia,
para ello se debe de conocer al grupo objetivo vy sus necesidades
para ofrecer algo que sea de su inferés-

 Hacerlo Propio: “Permitir que la historia evolucione con el tiempo y
que el consumidor pueda influir en su evolucion, la marca es de tu

audiencia” comenta Iglesias (2012).

La personalidad de la marca se crea en base de experiencias que 10s
usuarios han tenido con la entidad, la marca es como una historia, Ia
cual necesita tiempo para escribirse y para ser contadal.

4.1.3 Elementos graficos de una marca

Lla marca o la identidad de una marca van acompanada  de
varios elementos que son los que la diferencia gréficamente de la
competencia de los cuales se pueden mencionar:

El color

Swann, (1993) aclara que el color es un factor clave en laimagen que
constituye elementos familiares, el color es el elemento gréfico mds
inmediato en identificar, diferenciado de la competencia.

Antes de empezar a leer las palabras de la composicion grafica o
comprender la imagen, 10s colores ya fransmifen un mensaje, Swann
opina que los disenadores utilizan una 'y ofra vez su conocimiento de
estas connotaciones para situar con firmeza un producto en un nicho
del mercado. Poseer este dominio sobre el lenguadije del color permite
hacer una seleccidn para un diseno determinado y consciente en vez
de una seleccion arbitraria, disenar con el color debe ser enfocado
con el mismo cuidado del detalle que ofros aspectos del diseno, para
su buena implementacion se puede fomar en cuenta la semidtica del
color.
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Semiética del color

Costa (2008) hace referencia que el disenar y visudlizar supone
ufilizar colores, esto aplica el uso de funciones comunicativas,
aunque fambién dice que no precisamente tienen relacion con 10s
colores tal como se ven en la realidad, sino con una infencionalidad
expresiva o comunicativa del disenador. La percepcion del mundo
y la percepcion grafica son cosas en esencia diferentes, el color es
considerado un elemento grdfico, al igual que las formas, imagenes,
signos v tipografia.

El color es una propiedad de las cosas del mundo, es un fendmeno
luminoso, una sensacidn dptica pero pose diversos significados en el
mundo y resonancias psicologicas.

Clasificacion de la funcionalidad de los colores

El repertorio de variables de una semidtica de colores se puede
clasificar en fres grupos iconicos:

e Readlista

e Fanfasioso
e Signico

La psicologia de los colores fue profundamente estudiada por
Goethe, quien habla del efecto intimo del color sobre 10s individuos.
Las connotaciones psicoldgicas del color son en general, familiares
aungue incluso en el caso de Goethe no hayan sido cientificamente
admifidas por totalidad, pero se mencionan sus aspectos principales:

El blanco, como el negro se sittan en 1os extremos de la gama de
grises, por eso tienen un valorimite, y un calor neutro: ausencia de
color. Asimismo ejercen una funcion latente de potenciacion de los
colores que son combinados entre ellos.

Punto de vista psicoldgico, el blanco expresa paz vy pureza.

 El negro es, por oposicion del blanco, el simbolo del silencio; un

silencio entero e impenetrapble.

El gris ocupa el espacio central entre los colores limites de la escala
(blanco-negro).

El amarillo es el color mdas luminoso, el mdas cdlido, ardiente vy
expansivo. Es el color de sol, delaluz, el oro, y como tal es violento,
infenso y agudo.

El naranja, posee una fuerza muy activa, radiante y expansiva
porque participa de las evocaciones del amarillo y el rojo. El
naranja fiene cardcter acogedor, cdlido, estimulante y una calidad
energética muy positiva.

El rojo, significa vitalidad, es el color de la sangre, pasion, fuerza
pbruta y fuego. Color fundamental ligado al principio de Ia vida,
expresa sensualidad, la virlidad vy la energic; es exaltado vy
agresivo. El rojo es simbolo de sexualidad y erofismo.

El azul es el color de la profundidad. Inmaterial y frio, suscita una
predisposicion favorable. La sensacion de placidez que provoca
es diferente de la calma terrestre, el azul profundiza vy tiene una
gravedad solemne. Cuando mds se aclara pierde su atraccion y
deviene el vacio e indiferente, cuando mds oscuro se encuentra
atrae hacia el infinito.

El violeta es simbolo de templanza, lucidez vy reflexion. Es mistico
y podria representar fambién Ia introversion, cuando el violeta
se deriva hacia el lila o el morado, pierde su potfencia de
concenfracion, cuando se vuelve purpura se convierte en mas
carismatico y proyecta una sensacion mayestatica.

El verde es el color mas tfranquilo y sedante, evoca ala vegetacion,
el frescor acudticoy el mundo natural. Como es el color de la calma
no fransmite alegria ni fristeza o pasion. Cuando algo reverdece
suscita la esperanza, vida renovada, un verde mas amarillo gana
fuerza soleada y activa, cuando predomina el azul, deviene
sobrio y mas sofisticado.

El marron es color masculino, severo, confortable, evoca al otono
y da impresion de gravedad y equilibrio. Es un color realista por
excelencia por gue asocia al suelo (fierra).

El rosa simboliza timidez y el candor; es suave y romdntico,
fantasioso y delicado, con falta de vitalidad, sugiere ternura y la
infimidad y fiene connotacion femenina.
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4.2. |dentidad Corporativa

Jadahl (2014) afirma que, laidentidad corporativa es la representacion
O imagen conceptual que un espectador tiene de una organizacion
O de una empresa. Hace referencia a los aspectos visudles de dicha
representacion. La identidad corporativa no frata solo del logotipo de
la empresa, sino fambién de las sensaciones, emociones, filosofia y 10s
valores gue la empresd fransmite al exterior y fodo ese conjunto de
elementos que nosofros como espectadores percibimos ella.

La imagen que refleje la empresa a fraves de la personalidad, la hard
identificarse de las demds, y colocarse en mayor 0 menor escala. La
propia empresa se dard a conocer a fraves de sus propias normas y
comporfamienfos.

Segun Costa (1999), es el conjunto coordinado de signos visuales por
medios de las cuales la opinidn publica reconoce instanténeamente y
memoriza a una entidad o un grupo comao institucion.

Los signos de la identidad corporatfiva son de diversa naturaleza:

e linguistica: EI nombre de la empresa es un elemento de
designacion verbal que el disehador convierte en una grafia
diferente, un modo de escritura exclusiva llamada logotipo.

e |conica: Se refiere a la marca grafica o distintivo figurativo
de la empresa. La marca cristaliza un simbolo, un signo
convencional portador de significado.

e Cromatica: Consiste en el color o colores que la empresa
adopta como disfintivo emblemdtico.

4.2.1Tipos de Identidad Grafica

Herrero y Gomez (2014) expresan que, la version grafica de Ia
marca, gue anade nuevos aspectos d la capacidad identificadora
del nombre e incorpora dfributos de la identidad insfitucional,
como pueden ser una deferminada fipografia que proporcione
significados complementarios al propio. Ello intensifica la funcidn
identificada del logofipo. Existen diferentes tipos de identidad que
pueden ser Ufilizados en una empresa:

 Logotipo: se caracteriza por contar exclusivamente con
fipografia, dejando de lado a las imdgenes figurativas.

Google

Fuente: http://bit.ly/282QF7D

* Isologotipo: Sucede cuando eltextoy elicono se combinan
pero a diferencia del imagotipo, estos siempre deben de ir
juntos, No pueden separarse.

(11| Tube:

Fuente: https://www.youtube.com/yt/brand/media/image/
YouTube-logo-full_color.png
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e [sofipo: se limifa a recurrir a unicono o imagen figurativa para,
por medio de este, emitir un mensaje, ya que un icono es mas
facil de recordar.

Fuente: http://bit.ly/1XpHGwWX

e Imagotipo: Se caracteriza por la combinacion de imagen y
fexto, pero que pueden funcionar por separado.

e Spotify

Fuente: http://bit.ly/2cAteW8
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4.3. Rebranding

Wheeler, hace referencia a cuando und marca se encuentra en
un crecimiento ya sea volviéndose mds lucrativa, volviéndose a
posicionar o entrando a un mercado global, necesita preguntarse
fres preguntas cruciales, (qué elementos necesifan remarcarse y
preservar de la marca?, el cambio es evolucionado o revolucionario?
y (el rebranding se toma como iniciativa por una reposicion o un re
diseno?

Fishel (2000) aclara que lo mds interesante de un proyecto de re
diseno de unaimagen es cuando el cliente se da cuenta que necesita
una nueva perspectiva para la vision de la empresa, es el que toma
la decision de descartar o re moldear una marca pard su adaptacion
a la actualidad para cumplir nuevas necesidades © adaptarse a su
grupo objetivo.

Es alll donde un disenador grafico entra junto al cliente para proponer
una nueva imagen, para que la marca pueda sobrevivir y prosperar,
por medio de un rediseio de imagen la farea implica incluso un
reto mayor; aparte de la estéfica y el mercado, el disehador debe
de fomar en consideracion las emociones que esto despertara en
el grupo obijetivo, si la mision y vision de la insfitucion contindan, sus
valores, empleados, idenfidad, y si el cliente estd dispuesto a todos
estos cambios y riesgo de una nueva imagen de su empresal.

Para tomar la decision de una redisefo hay que tomar en cuenta
las razones para redlizarla. Las clasificaciones mds generales que
existen para tomar esta decision son:

 Reubicar: Unaimagen que solo necesita reubicarse generalmente
no representa a una imagen que luche por sobrevivir. Por 1o
contrario la empresa forma parte de Ias mejores pero necesitan
mejorar su posicion y puntos es por eso que migran a buscar
oportunidades de crecimiento.

e Modernizar: Un momento U ofro foda empresa se encuentra en la
necesidad de una imagen mds actual para no perder su esencial.

e Gestionar el cambio: Consiste en que la empresa percibe el campio
como bueno y no como algo .alo, el cambio al final siempre llega.

e Promover el crecimiento: Cuando la empresa esfd creciendo vy es
necesario generar ese cambio con una nueva imagen.

e Volver a empezar. En ocasiones yd no se puede seguir
conservando la imagen utilizada, es mejor volver a empezar con
una imagen complefamente nueva.

Para Kan una identidad corporativa acertada debe poseer Ias
siguientes cualidades: debe ser verdadera imagen vy refiejo de la
empresa, representar la éfica y su forma de pensar y debe ser bella
fanto interior como exteriormente.

“Nuestras miradas nos dicenla verdaad- dice Kan, citando un proverbio-.
La imagen es la mirada. Es un reflejo del auténtico yo interior”. Una
identidad re disehada debe ser el reflejo de un nuevo interior de I
empresa, y el disenador debe de adoptar su mejor personalidad
para no solo sugerir el cambio, porgue el cambio es considerado
bueno, el disenador debe sentirse seguro que el cambio es bueno.

Los logos son el branding mds reconocibles de una marca segin
las palabras de Luiggi (2015), donde Ios clientes pueden identificarse
féicilmente por una marca por su logotipo y usualmente asocian la
confianza con los Iogos que pueden identificar. Grandes marcas han
buscado redisefar sus logos por temporadas para hacerlas mds
modernas, aprovechando para sacar un nuevo enfoque o una nueva
direccion con sus productos O sus servicios. Es bueno mencionar es
que muy dificil enfender o predecir las reacciones del grupo objetivo
estas pueden ser mixtas, aunque Fishel menciona que el cambio es
bueno, no siempre el cambio logra con éxito conseguir los resulfados

gue se buscan.
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4.4, Minimalismo

Wi

Fuente: http://bit.ly/2nXA3FM

4.4 Concepto

El minimalismo es una corriente artistica que solo utiliza elementos
minimos vy badsicos. Por extension, en el lenguaie cotidiano, se asocia el
minimalismo a fodo aquello que ha sido reducido a lo esencial y que
no presenta ningun elemento sobrante © Accesorio.

El filosofo inglés Richard Wollheim (1923-2003) es senalado como el
responsable de acuiar el concepto de minimalismo, en referencia
a las obras del norfeamericano Ad Reinhardt v el francés Marcel
Duchamp.

Los expertos sosfienen que, como tendencia arfistica, el minimalismo
surgio en la década de 1960 a partir de una economia de medios, el
uso de la abstraccion, el purismo funcional y estructural, Ia austeridad
vy la sinfesis.

Pinfores y escultores fueron los primeros en volcarse al minimalismo,
como Reinhardt, Donald Judd, Dan Flavin y Robert Mangold. Mas
adelante el minimalismo se extendio a la arquitectura (el movimiento
De Sfijl) y la muUsica, entre ofros ambitos, afirma Shanker (1998)

4.4.72. Diseho Minimalista

Lo fundamental en el estilo minimalista, es la simpleza de 10s espacios,
lo puro, lo horizontal, reduciéndose a 1o esencial y careciendo de ele-
mentos sobrantes. Por ello, el lema caracteristico del minimalismo es
la frase: *“Menos es mas” de Mies Van Der Rohe, uno de 1os mayores
exponentes de la corriente, haciendo referencia a los ambientes que
confienen pocos elementos decoratfivos y donde se prioriza Ia como-
didady funcionalidad de las partes que los componen. Pawson (1992)

Correa (2012) El diseno grdfico minimalista sigue las caracteristicas
propias del esfilo:

La abstraccion.

Purismo estructural y funcional.

Orden.

Reduccion.

Sinfesis.

Sencillez.

La reduccion de las formas a lo elementall.

Predileccion por emocionar a fravés de la minima expresion.
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4.5. Flat Design

Estudio Mique (2014) El Flat Design surge como respuesta d unad

necesidad de funcionalidad que es la de adaptarse al diseno

responsive, siendo Utilfanto en dispositivos grandes como en pequenas

pantallas de movil, siendo una herramienta bdsica para el UX Design
(User Experience Design).

Esta influenciado por el minimalismo vy la escuela Bauhaus, €s una
tendencia utilizada mds que todo en el diseno web debido a la
infroduccion de HTML5 y CSS3.

Es 1o opuesto al realismo, ya que elimina sombras, relieves, texturas,
degradados, difuminadosy cualquier sensacion de fridimensionalidad.
Es mas limpio, elegante y sin profundidad, 10s bordes son solidos v 1as
formas geométricas. Dan al usuario la informacion necesaria, fransmite
un mesaje directo, claro y 1o mas importante, funcional.

T
R

e

PERJIAMHAA
MNOJINPADUA

Mea genaem nonsrpadgue

L 2 ARNATE Ry Caqes
Gymary QocTofHpiM HOCHTE ' ' HPDC‘{mTh 3aKa3
ameliadl

Bawe Wms!

Fuente: http://bit.ly/2céYiwj

Fuente: https://image.freepik.com/free-vector/office-accessory
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4.6. Animacion

La animacion es la fécnica que da la sensacion de movimiento a
imagenes, dibujos, figuras, recortes, objetos, personas, imagenes
computarizadas o cualquier ofra cosa. Fotografiando o utilizando
mindsculos cambios de posicion para que, por un fendmeno de
persistencia de la vision, el ojo humano capte el proceso cComo un
movimiento real.

4.6.1 Principios de Animacion

Thomas y Johnston (1997) muestran 12 principios de animacion:

e Squash and Stretch. Esta accion crea la ilusion de peso vy
volimen a un personaje mientras se mueve.

e Anticipation: Prepara a la audiencia para una accion principdl,
que el personaje va a realizar. Cada accidon principal viene
preparada con movimientos especificos que anticipa a la
dudiencia que es lo que va a OCuITir.

e Staging: Es la presentacion de una ideda de fal manera que
quede clara.

e Hacia delante y pose a pose: La animacion pose a pose se
consigue con dibujos claves hechos a infervalos a o largo de
la escena.

e Seguimiento y superposicon: Cuando el cuerpo principal del
personaje se para, el resfo de partes confinban animadas para
alcanzarla. Nada se defiene ala vez.

e Slow in & slow outf : Cuando empieza la accion tenemos mas
dibujos cerca del punto de comienzo, uno © dos en el cenfro y
mas dibujos cerca de la siguiente pose. Menos dibujos hacen
que la accion sea mas rapida y mas dibujos hacen que la
accion sea mas lenta.

e Arcos: Todas las acciones con algunas excepciones, siguen Ia
frayectoria en arco o con forma circular.

e Acciones secundarias: Es una accion adicional a la escena
utilizada como suplemento de la principal para reforzarla y
darle mas dimension.

Tiempos : MAs dibujos entre las poses hace que la accion sea
mas lenta y suave. Menos dibujos hacen que las accion sea
mas rapida y nitida.

Exageracion: Se mantiene cercano a la realidad, simplemente
preséntala de una manera mas extrema.

Dibujos solidos : Significa tener en cuenta las formas en un
espacio en tres dimensiones, dandoles volumen y peso.

4.7. Produccion Audiovisual

Gardner, J. (2011) Muestra una serie de pasos d seguir en cada
proceso de animacion.

Un concepfo, una idea escrifo en una servillefa o en un
cuaderno. La idea es la semilla que se convertird en una
produccion de animacion o una pelicula.

Treatment Pre produccion: Una propuesta mds completa,
como una descripcidn de una pelicula que acabas de ver y
esfds convenciendo a tu amigo para que la vea.

Script Pre produccion: La primera descripcion defallada de la
produccion de animacion, incluye didlogo y escenas.

Storyboard Pre produccion: En animacion es un paso vital.
InCluye secuencias de escenas o fomas y cada una de ellas
contiene informacion acerca de como serdn animadas.

Design Pre produccion: Los elementos de una animacion asi
como 10s personajes deben ser disenados, esfo sienta Ias
bases para un adecuado storyboarding o scripting.

Voice Recording Pre produccion: El didlogo de 1os personaijes
es grabado y mezclado como conversaciones naturales. No
incluye la musica.
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4.7.1 Produccion

Track Breakdown Produccion: El audio de los didlogos de
separa para analizar las palabras y animar 10s labios de los
personajes. También llamado Lipsync.

Layout Produccion: Un dibujo completo que muestra 10s
frabajos visuales de una foma. Se indican movimientos de
personajes, fondo y su relacion.

Fondos Produccion: Tradicionalmente se hacian a mano, pero
ahora la mayoria se realizan de forma digital.

Keyframes Produccion: Los dibujos iniciales y finales entre una
secuencia animada.

Inbetween Produccion: Los dibujos enfre un fofograma y ofro.
Quien readliza esta tarea es un inbetweener.

Prueba de linea Produccion: La animacion es probada
antes de ser coloreada, fodos 10s dibujos deben moverse
fluidamente.

Limpieza Produccion: Se limpian los dibujos para que no
parezcan bocetfos, y que las lineas sean fluidas y puedan ser
inferprefadas por una computadora.

Tinta'y Pintura Produccion: Una vez se han pasado las pruebas
y se han hecho correcciones se pintfan manualmente o
digitaimente los dibujos.

Camaray Composicion Produccion: Se realiza una animacion
del arte sobre fondos, en algunos casos esto puede realizarse
de forma digifal.

Salida Produccion La produccion: resulfante se pasa a un
DVD © una cintfa para después realizar los frabajos de post
produccion.

4.7.2 Postproduccion

Posfproduccion: Se realizan trabajos de efecfos sonoros
especiales, se mezclan las voces, se agrega la musica y
dependiendo de la audiencia se realiza doblaije.

Distribucion Produccion: (COmo va a ser vista la produccion?
Se envia ainfernet, cine, television o DVD.

Consumo Produccion: la produccion final es vista (consumida)
por una audiencia en caso de existir.

NS P SN Py



4.8. Marketing Digital

Segun Celaya, J. (2008) afirma que, el marketing digital es Ia aplicacion
de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los
medios digitales. Todas las técnicas del mundo offline son imitadas y
fraducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el dmbito digital
aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, Ias nuevas redes
que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada
una de |as esfrafegias empleadas.

4.9, Estrategias de marketing
digital

Las nuevas esfrafegias de marketing, permiten fener mayor control
y seguimiento sobre 1o que hace el usuario al utilizarlas. El resultado
se observa al ver el beneficio que recibe fanfo el cliente como Ia
empresa al surgir nuevos canales de comunicacion directa entre los
clientes y la organizacion, algo que no se encuentra en los canales de
comunicacion fradicionales.

Segun Radar (2014) existen algunos pasos a fomar en cuenta para Ia
realizacion efectiva de un marketing digital:

 Credrunaestrategiade marketingindependiente paramejorar
la relacion con clientes actuales: Motivar los programas de
referidos e incrementar el confacfo que se mantiene con
ellos. Muchas organizaciones dan una muy baja prioridad
a mantener una relacion confinua con sus clientes, y se
mantienen en bUsqueda de nuevos. Para un negocio, es mas
rentable un cliente que compra constantemente, que el costo
que tiene conseguir nuevos clientes.

Establecer metas: Es necesario mantener Ia organizacion
activa, 'y consfanfemente reevaluar |as Estrategias de
Marketing Digital que se estan llevando a cabo, basado en
datos y cifras reales. Para ello, se deben establecer objefivos
a corto, mediano y largo plazo, e ir redefiniendo estas mefas,
pbasado en cifras, cuando el cambio a una nueva estrategia
€s necesario.

Seguir los patrones de comportamiento de Ios clientes, y
no solo los de la competencia: antes de elegir un medio o
una herramienta, es necesario definir 10s objefivos que se
esperan alcanzar, teniendo en cuentd si se estd realizando
una campana dirigida alos clientes existentes de la empresa,
O a aquellos que desea atraer. Cuando la Esfrafegia de
Marketing Digital esté clara, se puede seleccionar los canales
y herramientas mdés adecuados para llegar a ellos.

No ser radical: no es bueno apostar todo el presupuesto
de marketing a un solo canal. Existen caminos alternativos y
complementarios, que pueden hacer variar las estrategias
con las que se promueven los productos o servicio de la
empresa.

Utilizar herramientas gratuitas: El presupuesto de marketfing
de foda empresa es muy bien cuidado, especiaimente en
periodos de recesion econdmica, por lo cudl debe ser muy
pien invertido para obtener un reforno sobre a inversion.

No subestimar el poder de los canales fradicionales: Es cierto
que las fendencias de inversion publicitaria indican que los
medios digifales son el futuro del marketing vy la publicidad.
No obstante, el comportamienfo de los consumidores
de medios fradicionales brinda valiosa informacion que
podemaos aplicar en nuestras estrategias de marketing digital.
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4.10. Las redes sociales dentro
de |la estrategia de marketing

Segun Celaya, J. (2008) la mayoria de las redes sociales han tenido un
crecimiento espectacular, sobre todo, si se compara con Ia evolucion
de ofros medios. Para llegar a alcanzar una audiencia de 50 millones
de personas, la radio necesitd 38 anos, la television 13, Infernet 4 v el
iPod 3 anos. La red social Facebook en tan solo 9 meses llegd alos 100
millones de usuarios. Hoy supera los 400 millones.

Celayatambién menciona que las redes sociales estdn fransformando
la manera en que las personas acceden a Ia informacion sobre todo
fipo de productos vy servicios. El nuevo modelo de comunicacion online
obligard a las empresas a actualizar sus estrategias de marketing
y comunicacion. Los consumidores ya no quieren limitarse a recioir
informacion sobre un determinado producto © servicio, sino que,
ademds, el usuario quiere formar parte del proceso de promocion del
mismo a fravés de las redes sociales.

411. Diseno Publicitario

Ferrer (1985) El disefo publicitario comprende la  creacion,
maquetacion y diseho de publicaciones impresas, tfales como revistas,
periodicos, libros, flyers, tripticos, efc. y también el soporte para ofros
medios visuales, tales como la television o internet. La publicidad
ha evolucionado con el tiempo, dejando atrds la idea del gremio
de compradores para utilizar y aprovechar los anuncios en 1as
aplicaciones limitadas y abstractas, pues ya no se centra Unicamente
enlas palabras o cosas, sino busca satisfacer y mostrar los deseos de
las personas.

Ferrer fambién menciona que “sin lenguadije no hay publicidad” pues el

fexto, signos y expresiones son elementos clave pard crear mensajes
gue unen una imagen con adjetivos.

G
i
125 ANOS

REPA RTlEy;D;g' FELfES

Fuente: http://bit.ly/2bRfsfe
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412. Medios

4101 BTL

BTLporsussiglaseninglés, Below The Line (debajodelalinea) consiste en
emplear formas de comunicacion no masivas dirigidas a un segmento
especifico (farget) empleando como armas principales la creatividad,
la sorpresa o el senfido de oportunidad, creando d su vez canales
novedosos para comunicar el mensaje deseado, ya sed publicidad
como informacion corporativa inferna. Dentro del Below the Line
(fambién podemos llamarla publicidad no convencional) se ubican
el marketing directo, el marketing promociondl (Ias promociones de
ventas), el marketing relacional: las relaciones publicas, patrocinios,
merchandising, efc.

Lo que marca a esfe tipo de campanas es el target al que va
dirigido vy la creafividad empleada; no el medio. Una valla es un
medio convencional, masivo como ofros, pero dependiendo de la
creatividad aplicada si es BTL © no. Expresa Salamanca (2010).

Fuente: http://bit.ly/2nW3hCd
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413. Medios Convencionales

41T ATL

Segun Sdnchez (2013) muesfra que son un medio de comunicacion
convencional, por sus siglas en inglés Above The Line (Sobre la lineq).
e Medios masivos: Impresos (diarios y revistas), radio y television

¢ Funcionan mejor cuando el P.O. es grande

e Feedback no es inmediafo.

e Lo efectividad de la estrategia es dificil de medir.

e La publicidad se coloca junto a contenidos que son de interés
general y atraen a gran nUmero de personas

Medios ATL:
e Tv

e Radio

e Cine

e Revistas
e Prensa
e Exterior

e infernet

Fuente: http://bit.ly/218wkUA

414, Souvenirs

Estos son elementos Utiles © decorativos que son utilizados en 1os
programas de marketing y comunicacion, estos suelen tener impreso
el logofipo de la empresa © un mensaje, normalmente estos productos
personadlizados se Uufilizan como regalos grafis en publicidades
especiales.

Sanchez también menciona que 10s usos mas comunes son:

e Regalos de empresa a clientes.

e Motivacion para el personall.

e Comunicacion Corporativa.

e Generar frafico en ferias.

e Distribuidores.

e Captfacion de nuevos clientes.

e Creaqrledltad ala marca.

e Infroduccion de nuevos productos.

Las ventajas de utilizar estos arficulos promocionales es que pueden
ser ufilizados por el receptfor diariaomente logrando paosicionar 1a
marca con el consumidor.

Fuente: http://bit.ly/2ldéyLF
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4.15. Campana Publicitaria

Segin Guzmadn (2003) La campana publicitaria es un plan de
publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero
relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campana estd disehada en forma esfratégica para
lograr un grupo de objetfivos y resolver algun problema crucial. Se
frata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona durante
un ano © menos. En un plan de campana se resume la sifuacion en
el mercado vy las estrafegis y tacticas para las éreas primarias de
creatfividad y medios.

El portal entrepreneur en espanol (2017) describe que asi como el
marketing, la publicidad es una herramienta fundamental para crear
mejorar la relacion de la marca o producfo con sus potenciales
clientes, por lo que para vender el markefing y la publicidad siempre
irdn de la mano.

Morano (2010) indica que la estrategia publicitaria persigue el objetivo
de disenar una campana gue permifa lograr und respuesta concreta
en el grupo objetivo, por lo que es la clave para que una campand
funcione. Contin0a describiendo que para que esto se lleve a cabo,
se necesitan analizar las preferencias de 1os clientes potenciales, tener
claro el mensaje a comunicary encontrar la forma de comunicarlo, asi
como fampién tener en mente 10s medios que utilizaremos para llegar
al grupo obijetivo.

Morano define que la estrategia publicitaria consta de fres partes
importantes:

e Copy Strategy: El objetivo de esta fase es indicar a 1os creativos
cudl es el objetivo de la campana, sobre este documento se
fundamentan las bases por las que se aspira a que el consumidor
prefiera el producto propio frente ala competencia. Se debe indicar
el mensaje y delimitar aguellos conceptos que deben quedar
claros en la campanda como: el grupo objetivo, el valor anadido
y el diferencial del producto, la imagen vy el posicionamiento de Ia
marca.

 Estrategia creativa: Esfa fase debe desarrollar las pautas que se
establecen en la “Copy Strategy”, de este modo el equipo creativo
fendrd que frabagjar junto a los demds departamentos para
poder elaborar una imagen que logre cumplir con el esquema

previamente realizado y asi lograr que sea impactante, noforia,
facil de memorizar, persuasiva, original y fransmita 1os atributos
deseados.

 Estratega de medios: Esta fase se cenfra en la forma de llegar a
la mayor parte del grupo objetivo, maximizando el nimero de
impactos y minimizando el costo de la campanai.

4.41 Diseno de campanas publicitarias

Telecampus (2017) define que toda campana publicitaria deberd de
seguir una serie de pasos para conseguir 10s objetivos propuestos y
lograrlos con éxito.

e Andlisis del producto o servicio: La empresa deber”d conocer su
producto o servicio dentro del secfor al que pertenece. Para ello,
deber”adisponer de dafos confrastados, sobre su posicionamiento
dentro del mercado economico.

e Conocimiento del targef: La compania deberd conocer el
pUblico consumidor del producto que se pretende anunciar para
asegurarse de que internet es un medio propicio para difundirlo.
Para ello se deber d tener informacion sobre 10s hdbitos de
consumo deltarget y 1os medios que utiliza parainofrmarse y llevar
a cabo una accidn comercial.

» Obijetivos Smart: Antes de iniciar cualquier campana publicitaria, Ia
empresa debe marcar 1os objetivos que prefende llevar a capbo,
ya sea aumentar las ventas, incrementar el prestigio de una marca
O producto, facilifar la informacion relevante sobre el producto o
marca, mejorar la imagen, entre ofros.

4.4.2 Tipos de campanas publicitarias

Guzman (2003) menciona que a los tipos de campana publicitaria
se les da el nompre con base en los punfos de |a llamada esfrateigia
universal.

e Propaganda: Es el fipo de campana que promueve ideads,
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personas, ideologias y credos. Se ufiliza cuando no hay un inferés
economico explicito de por medio.

e Civica o de bien publico: Son las campanas realizadas por
entidades sin dnimo de lucor o por empresas que se colocan
en un papel similar. Con frecuencia los gobiernos, fabricantes
O entidades de servicio a la comunidad o caritativas y ofras
asociaciones, buscan cambiar acfitudes masivas mediante I
oferta de satisfactores diferentes a un producto rentable.

e Ingfitucional o de imagen: Puede confundirse con la civica, pero
la diferencia es tener un inferés comercial. Se hacen porque 1as
empresas desean gue la gente tenga una imagen favorable, para
obtener actitudes positivas hacia las mismas © hacia sus productos.
Invitan a creer en valores empresariales.

4.4.3 Campafna de expectativa

SegUn Chévez (2010) la campana de expectativa fiene como objetivo
crear ansiedad en torno al cambio drastico de un producto, de un
servicio, o al nacimiento proximo de uno nuevo. Suele hacerse con
fragmentos del concepto publicitario del producto y que sean faciles
de recordar por su impacto y brevedad. Mas que pard el producto o
servicio, debe frabajarse para la futura publicidad.

Para realizar una campana de expectativa hay que tomar en cuenta
aspectos como:

e Creatividad

e Innovacion

e Contenido visual

e Colores

e Formas

e Conceptos claros

e Recordacion

e Brevedad

4.4 4 Campanfa de revelacion

Chévez (2010) afirma que el objetivo de la campana de revelacion es
informar solbre Ia salida de un nuevo producto O servicio e infroduce su
concepto (como se llama, qué es, qué hace).Como el posicionamiento
futuro despega con ella, es vital que brinde el impulso inicial correcto.

Para lograr mayor impacto es importante fomar en cuenta:

e Promocionar el producto a fravés de plataformas sociales, porque
suele sermas econdmico para productostodavianotan conocidos.

 Redlizar diferentes tipos de anuncio segun la fase de venta.

e Hipersegmentar la audiencia para llegar exclusivamente a un
puUblico interesado y no malgastar presupuesto en aquellos que no
son tan afines hacia la oferta.

4.4 5 Campafna de mantenimiento

Merca 2.0 (2010) afirma que, es una campana de publicidad cuyo
objetivo es mantener el conocimiento de una marca, de una linea de
productos o servicios que ya llevan en el mercado suficiente tiempo.

Lo que se pretende con este tipo de campanas es lograr unad relacion
con el consumidor, invirtiendo mucho menos que con un lanzamiento.
Estan pensadas para mantenerse o ir evolucionando en el iempo, 10s
anuncios pueden ir desarrollando una historia o argumento 10gico. El
objetivo es que el mensaje perdure, y con ello la presencia de marca,
para recordar el concepto principal.
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4.4.6 Campaha de reactivacion

Guzmdan (2003) afirma que la campana de refuerza el posicionamiento
en situaciones fuertemente anomrales en el mercado, sean éstas
ampliamente favorables © gravemente peligrosas, en ofras palabras;
si el posicionamiento se muestra muy afectado, una campana de
reactivacion sirve para apuntarlo con fuerza.

4.47 Campana de relanzamiento

La campana de relanzamiento sirve para posicionar al producto
en nueva forma. Hay que hacerla, por ejemplo, siempre que se
cambie de nombre. También que el fiempo se encargue de hacerlo
irreconocible o poco atractivo, afirma Guzman (2003).
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416. Diseno 3D

Forero (2013) EI diseno grdfico 3D se a vuelto una disciplina
que se deriva del diseno industrial, debido a la demanda de Ia
implementacion de un diseno de mayor impacto, al pasar elfiempo a
aumenfado grandemente 10s recuros Yy las posibilidades de disenar
por este medio.

El hecho de llevar los disenos bidimensionales a un ambito
fridimensional, oforga bastantes ventajas a la hora de disenar vy
mofiva a la integracion de las dreas de diseno, buscando ideds
originales y distintas llevando a la disciplina a un punto deferenciador.

fuente: goo.gl/R8rtSy

fuente: goo.gl/SWGDGF
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9. GRUPO OBJETIVO

51 GO: Definicion del
Perfil Geografico

e Hombresy Mujeres Jovenes
e Guatemaltecos

e Residen en la ciudad de Guatemala (zonas 15, 16, 10,
14,5,17, 4,11y zonas aledanas (Mixco, Villa Nueva)

5.2. GO: Definicion del
Perfil Demografico

Hombres y Mujeres

18 a 24 anos

Nivel Socioecondmico Ay B (Medio y Medio Alto)

Estudiantes de Arquitectura, Diseno Grdfico y Diseno
Industrial de la Universidad Rafael Landivar

5.3. GO: Definicion del
Perfil Psicografico

Por medio de los instrumentos realizados (ver anexo 17.2) se obtuvieron
resultados importantes para definir las caracteristicas del grupo
objetivo. Los estudiantes a quien se dirige principalmente el proyecto,
indicaron que fuera del dmbito estudiantil, les gusta ir a restaurantes
(83%), ir al cine (57%), entre ofras actividades de su inferés. Les gusta
leer, ver peliculas, series y utilizar las redes sociales como medio de
comunicacion por el cual se enteran de noticias y asuntos de su inferés.

En el ambito visual y grafico, les atrae un estilo mas minimalista y el uso
delatipografiay el color esindispensable para captar su atencion. Les
afraen logotipos en 1os que se puedan observar figuras geoméetricas
(43%) vy enlos que haya buen uso y armonia entre fipografia e imagen
(40%). Les atfrae una tipografia Sans Serif, delgada y redonda, ya
que afirmaron que es mas sencilla y facil de leer ademds de que es
agradable ala vista y capta su atencion de una manera mas rapida.

JORNADAS DEL DISENO

Se les realizd una entrevista a una muestra de estudiantes de la facultad
de Arquitectura y Disefno (ver anexo 17.3) con preguntas relacionadas
con Jornadas del Diseno y se pudo apreciar que:

e RespectoaquésonJornadasdel Diseno, lamayoriarespondio
que era un espacio en el que se puede aprender por medio
de conferencias vy talleres acerca de su carrera, que sirve
para impartir nuevos conocimientos. Ademas de explofar sus
habilidades y aprender ofras ramas de su carrera.

e Sobre qué es lo que mas les gusta de jornadas del diseno se
pudo concluir que, los talleres son las actividades que mas les
gusta y que quisieran que fueran dos talleres minimo, fambién
les gusta la experiencia de conocer profesionales en el
Campo tanto nacionales como exfranjeros.

e Segln lo entrevistado, se pudo observar que lo que menos
les gusta de las actividades son las conferencias que se
extienden demasiado y que se tornan mondfonas d 1o largo
de su desarrollo. También las actividades de infegracion que
aunque fienen un propdsito claro, no se ve reflejado el fema
de jornadas del diseno en si.

e Se les preguntd acerca de qué cambiarion acerca de
Jormnadas del Diseno y aungue las respuestas variaron, la
mayoria acertd en enfocarse mas en los talleres y que las
conferencias fueran concisas. Ademas de modificar el fiempo
de las mismas.

e Respecto a la imagen grdfica frabajada, la mayoria ha
estado de acuerdo con la imagen que se maneja cada ano,
sin embargo la del presente ano (2016) aunque sabian que
fenia un fin ecoldgico, no lograron conectar el concepto con
jornadas del diseno ni con sus carreras.
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e Acerca del nombre “Jornadas del Diseno”, Ia mayoria estuvo
de acuerdo en que se podria colocar un nombre mas
afrayente, conciso y que unificara las 3 carreras, aungue no
habria problema si se conservaba el nombre original.

e Respecto a los promocionales recibidos, mencionaron que
les agrada que sea algo que pueden usar por un periodo
largo de tiempo y no algo que se deseche féciimente, aunque

quisieran que fueran cosas mds Utiles para su carreral.
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Demogratico

$ 13%

1
I
I
I
I
I
I
I
I
1
' Hombres y mugjeres 18 a 24 anos
I
I
I
I
I
I
1
1
I

Geogréfico

| Guatemaltecos

. Estudiantes universitarios de
Residentes de Guatemala, U niversitart

Ciudad de Guatemala y
sectores aledanos

Arquitectura, Diseno Grafico

NSE
A y B y Diseno Industrial de la URL

Psicogratico LIGHT

Segun las encuestas realizadas al grupo objetivo (ver anexos) BO L D
se pudo delimitar que:

Prefieren una fipografia Sans Serif ya que
" e— Lesafraen logotipos en los que se es agradable alavista y facil de leer.

LIBRO

Les gusta, leer, salir, visita restaurantes, estar en puedan observar figuras geométri-
cas (43%) y en los que haya buen
internet, ver peliculas vy series. P o LY G o N S50y Orrr?/onfa en(Tqre Tipog;/roﬁa -
gt (40%1) Los promocionales son
Lo mayoria no trabaja NOTAS Utlles, son embargo
L quisieran algo que
. Con respecto a Jornadas del Disefo: esfuviera mas relacionado
a sUs carreras.
,  Realizar mas talleres y un °

\ talleren el que se puedan

sean mds concisas. _unira las tres carreras.

I Que las conferencias

Utilizan redes sociales para
enterarse de asuntos de interés

Publicidad masiva en redes
sociales y fuera de la
universidad. Realizar

Algunos estuvieron de acuerdo campana de expectafiva.

‘ ‘ La palefa de colores escogida cambiar de locacion segon
fue la que IOOSG'FJ, solamente conferencia, siempre y cuando
colores frios. haya facilidad de parqueo.

Area de Estrategia [l
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6. CONTENIDO DEL MATERIAL GRAFICO

Piezas

Logotipo

Animacion de expeciativa

Publicidad en
redes sociales

Diplomas

contenido a desarrollar

Nombre de la actividad e Imagotipo de la acfividad.

Transicion del nombre “Jornadas del Disefo”.
Logotipo Universidad Rafael Landivar.

Campana de expectatfiva
Campana de revelacion
Post por carrera

Isotipos de cada carrera (Arquitectura, Diseno Grafico y
Diseno Industrial).

Logotipo actividad.

Logotipo Universidad Rafael Landivar.

Diploma para Expositores vy Talleristas.
Diploma para alumnos destfacados.
Diploma para catedrdticos destacados.

Nombre de la persona.

Informacién del diploma.

Logotipo actividad.

Logotipo Universidad Rafael Landivar.

Area de Estrategia

a3



Piezas

Gafete

Kit (Souvenirs)

Banners

Branding Book

contenido a desarrollar

Nombre de la persona.
isotipo de la carrera.
Logotipo actividad.

Libreta.

Stickers (Isotipo de cada carrera y logotipo de la actividad).

Pines.

Porfaminas
Termo

Bolsa

Cargador portdtil

Logotipo de la actividad.
Logotipo Universidad Rafael Landivar.
Isofipo de cada carrera.

Fecha de realizacion de la acfividad.
Logotipo de la actividad.
Logotipo Universidad Rafael Landivar.
Isofipo de cada carrera.

La marca.

Construccion y aplicacion.
El color.

Tipografia.

Usos no correctos.
Terminologia.

Area de Estrategia
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1. DISENO DEL CONCEPTO

7.1 DC: BUsqgueda del concepto

Se realizaron fres procesos que facilitaran la busqueda del concepto
al cual se queria llegar, y de esta maneraq, ligar tendencias y generar
un concepto adecuado. Aunque se realizaron diferentes procesos, se
enfoco mas alos que fuvieran un valor mas grafico, dado que al ser asi,
se podria concebir un concepto mas adecuado al fema abordado.

Los procesos de conceptualizacion utilizados fueron:

e  Moodboard: Fue unodelos procesosde conceptualizacion
redlizados, debido a que, al observar de und manera
grafica diferentes referencias, se puede llegar a un
concepto mas amplio y que se pueda graficar de una
manera mas rapida y sencilla.

« Da Vinci: Al igual que el moodboard, al tener referencias
visuales acerca de 1os femas a abordar en el proyecto, se
puede tener una amplia variedad de opciones graficas
para la realizacion de las piezas, ademds de poder
conectar palabras sin relacion entre si, para que se pueda
lograr una frase mds completa.

e Cuadro Conceptual: Se decidid redlizar un cuadro
conceptual, debido a que de esta manera se puede llegar
a un concepto mas profundo, sin necesidad de utilizar
tantas palabras, ademds surgen ideds que no se pueden
ver asimple vista, sino que cuando se desglosa a su minima
expresion.

Para indicar las posibles frases conceptuales, se resalfaron con 1os
siguientes colores segun su importancia:

Posible frase conceptual.
Frase conceptual preliminar.

NS P SN P



7.1.1: Moodboard

Se realizd un moodboard en el que se recolectaron diferentes
referencias. Se centrd mas en las carreras, en la modernidad y 1o que
se esta utilizando actualmente; su principal objetivo es enconfrar una
conexion grafica en la que se pueda visualizar fendencias parecidas
O que van en la misma direccion, es de alli donde surgen nuevos
concepfos los cudles frasnmiten la unidad vy la igualdad dentro de las
carreras de la facultad.

oF

Punfos que convergen.
Lineas que despietan vida.
Formas artesanales.

Enredos que conectanideas.
Enredos estructurales.
Enredos entrelazados.
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/.1.2: Da Vincli

En base alo obtfenido en los resultados del G.O. y en |as preferencias
graficas de los mismos, se decidid realizar este proceso de
conceptualizacion, fomando en cuentalasformas,imagenes, fexturas,
colores, enfre ofros, con el que el usuario se pudiera identificar y de
esta manera poder encontrar un concepto que se adecuarda tanto al
proyecio, las piezas, como en el receptor del mensaje. Ademas de
que al ser un proceso mayormente grafico, se puede llegar a una
solucion visual de una manera mas acertada y rapida.

Fantastico
Creatividad
Color
Movimiento
Expresion
Unidad

Armonia
Diferencia
Opuesto
Camino
Entrelazar
Conexion

Divagar Transformar Fusion
Imaginacion Cristales Brillar
Guia Deformar Destacar
Comunicacion Creacion Sobresalir
Sentimientos unién Crecer
Alegria

Aumento
Explosion
Vivir
Innovacion
Amoldar
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Repeticion
Color
Contraste
Movimiento
Direccion
Jerarquias

Sobrepasar
Armonia
Composicion
Figuras
Pavorreal
Textura

Tacto

Orden
Disciplina
Superposicion
Ornamental
Expectativa

Construir Inclusiéon

Imaginar Perspectiva
Crear Imaginar
Unir Juego
Diferencias Reto
Opuestos Habilidades

Posibles frases conceptuales:

e Transformacidén en aumento de una perspectiva.
e El movimiento al expresar sentimientos.

e Fusionando diferencias.

e Creacion de una union.

e Sobrepasar los limites de lo opuesto.

e Construyendo nuevas perspectivas.

* Amoldando lo bueno de todo.

e Entrelazando cualidades.

e Afreverse a cambiar.

e Construir un mundo de opuestos.
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7.1.3: Cuadro Conceptual

Para la realizacion de este concepto se buscd un tfema principal el
cual fue Jornadas del Disefno, debido a que es el evento clave al que
se le estd proponiendo una nueva imagen, de este tema surgieron
varios subtemas que fueron profunidzados para encontrar palabras
que pudieran describir lo que la activdad transmite, luego se unieron
palabras para poder generar conceptos que se pudieran utilizar.
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Posibles frases conceptuales:

Sutil composicion tecnolégica
Variedad lineal
Creativa-mente sutil.

Cambios lineales que integran diseno.
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7.2 DC: Fundamentacion de
la Idea

Luego de realizar los diferentes procesos de conceptualizacion, se
escogieron fres frases preliminares, con su fundamentacion, para
establecer la que mejor se adecUe a la necesidad.

Fusionando Diferencias

Este concepto surgid del método Da Vinci, el cual estd inspirado en
los estudiantes de la faculfad de arquitectura y diseno, debido a que
las carreras fienen puntos en comun y al mismo tiempo son diferentes
entre si, se busca fusionar las fendencias y conocimiento de estas
fres carreras para generar una propuesta  adecuada en el cudl se
puedan identificar.

Las diferencias de mds representativas de cada una son que la
arquitectura se dedica al diseno arquitectonico, 3d, funcionalidad,
sostenipilidad, elegancia vy ufilidad; el diseno industrial es muy
parecido al diseno arquitectonico pero se diferencian en que mientras
la arquifectura busca que las personas habiten sus creaciones, el
diseno industrial procura crear disenos ergondmicos y Utiles para el
usuario. El diseno grafico es la que mas difiere, dado que, fienen en
comun los fundamentos del diseno, gustar al grupo objetivo y atraerlo;
pero d la hora de desarrollarlo, es una plataforma extensa ya que
disenan tanto en 2d como en 3d, su funcion principal es frasnmifir un
mensaje por medio visual y grafico.ks por ello que se busca un punto
en comun donde se pueda fusionar las diferencias que existen; para
generar una solucion efectiva.

Entrelazando cualidades

Aligual que el concepto anterior, este surgid delmétodo Da Vinci, el cual
fambién se complementaba con el concepto “Enredos entrelazados”,
ya que fransmifen una idea parecida, como ya mencionado con
anterioridada, las carreras de la facultad son diferentes pero poseen
cualidades entre si, es por ello que surge este concepto unir y darle
valor no solo a las carrerds sino que d la facultad en si.

Puntos que convergen

Este concepto surge de un MOODBOARD, alincluir diferentes imégenes
representativas de cada drea y asi poder encontrar un punto en
comUn que sirviera para realizar un concepto funcional, gréfico y
visual. El concepto representa un significado mas alld de lo literall, sino
que se concentra en un lenguaie técnico utilizado por las tres carreras
ademds de una representacion conceptual que se debe analizar a
profundidad, en el cual se llega a una fusidn de ideas, diferencias y
similitudes de lo que se va a representar.
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Luego de fundamentar las fres frases preliminares, se escogid una,
la cual se adecuaba al proyecto y a lo que se quiere realizar. La
fundamentacion de la misma se dividiod en fres partes, las cuales son:

Frase escogidar
PUNTOS QUE CONVERGEN

Reflexion por palabra de su conexiéon en el proyecto

Punto: segun la RAE (2014) Como elemento conceptud,
solamente indica el inicio y fin de una lineq, la interseccion
O cruce de dos lineas, o simplemente un posicion dentro de
un plano grafico. En el concepto se representa el incio de las
carreras y como esfas crecen hasta llegar a unirse enfre si.

Converger: La RAE (2014) afiirma que, dicho de dos o mads
lineas: Tender a unirse en un punfo. Lo que representa de que la
facultad es el punto de union de las fres carreras y la actividad
como tal busca unirlas de igual manera.

Significado del contexto

Como afirma uno de los objetivos de las Jornadas del Diseno,
Universidad Rafael Lanadivar (2015) permite reunir o la comunidad
estudiantil fuera del aula fradicional y facilita la interaccion entre
esfudiantes de diversos ciclos. Por o que el concepto a utilzar
hace alusion a cada carrera de la Facultad de Arquitectura y
Disefo y como esfas “convergen” en un mismo punto, que en
esfe caso son las actividades realizadas especialmente para
ellos y como esto enlaza mds Ia relacion entre estudiantes 'y
carreras y como se menciond anteriormente, poseen conceptos
en comun para luego lograr sus objetivos.

Solucion grdafica

Se decidid comenzar por generar un rebranding de la actividad,
realizando un logo institucional permanente y sin cambios ano
con afo, que pueda posicionarse enfre los estudiantes de
la facultad y de esta manera generar sentido de pertencia.
Junto con ello una imagen grdfica la cual prefende unificar
las tres carreras y que las mismas se sientan identificadas, esto
acompanado con publicidad masiva tanto impresa como en
redes sociales, souvenis, animaciones, entre ofros.
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8. CODIFICACION DEL
MENSAJE

8.1 CM: Visualizacion

A través de la narrativa Se debe de evidenciar la union, la conversion a fravées de los elementos
1. Analizar cémo vincular grdficos. Es muy importante poder reflejar la pasion por el diseno vy de
posiblerrﬂeme elementos del |a arquitectura por medio de las formas, el formato pero sobre todo en la
concepio. H = 7 i H
> ldenifiear 1os elementos del d|ogr0m0<:|on, podrian ser en las diagramaciones Qp§rrocrqs O muy fecros
disCUrso. pero diferentes perspectivas siempre y cuando transmitir fuerza y pasion.

3. Cuestionarse y definir el
contenido visudl de cada

elemento. Enla composicion se debe de observar la fusion y la union de las tres carreras

en uno, el punto donde ellas convergen y se encuenfra, donde se puedd
observar esa cooperacion y crecimienfo mufuo del nuevo aprendizaje
adquirido, en ofro elemento donde se puede observar la integracion es en
los colores, una palefa donde los colores se vieran armoniosos, CoOmo l0s
azules, verdes, grises y cafe.

Lanueva linea grafica debe ser el punto focal de esta nueva propuesta, debe
de haber elementos que apoyen a la imagen pero no pueden volverse el
protagonista de la nueva linea debido a que se estd re lanzando esta marca
con un nuevo nombpre, la linea tiene que ser congruente al logotipo para
generar mas énfasis en lo nuevo.

ELEMENTOS, FUNCION, TECNOLOGIA, EXPRESION

NS P AN P TTr



LOGOTIPO - ISOLOGOTIPO

Un 30% tipografia Colores Proporcion
San Serif Vectorial y geométrico 70% neutros cuadrada en ejes
isotipo horizontal y vertical

Afraer y posicionarse Imagen visual Adaptable ala linea

Afraccidon ala

enla posicionada vista grafica actual y Facil lectura
mentfe del G.O en la mente posteriores

Juvenil Infegracion Descanso : -
Modernidad modernidad visudl Formalidad Orden insfitucionall

‘ Elemento
‘ Tecnologia
. Funcion
‘ Expresion
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LOGOTIPO - IMAGOTIPO

5 515 0 5 o

|

[HIN, REGULAR & BOLD

MUSEO DEL
DO MAYA

RIDA, MEXICO

Area de Estrategia Y




LINEA GRAFICA

Tipografia llustracion Jerarquia Color Reficula Animacion

Colores
frios Modular

Persuadir e identificar Facil lectura Revelacion de
la carrera. laimagen

Un 30% tipografia
70%
Ne)[ele}

Animacion 3D
20 segundos

Vectorial o

San Serf fridimensional

i6on e inf Facil comprension y
Comprension e informar @ ~5nqucir I vista del

usuario.

facilidad de lectura y
comprension

armonia visual e

imoi i Infegracion : -
Limpieza , juventud. 9 integracion de

: Fluidez, secuencia
modernidad

y movimiento

Limpieza, armonia Orden institucional

elementos

. Elemento
‘ Tecnologia
. Funcion
‘ Expresion
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9. PLANEACION ESTRATEGICA
DE MEDIOS

9.1 PM: Seleccion de las piezas

FASE NO. 1 (EXPECTATIVA)

JQUE se va a utilizar como medio de

PIEZA

PROPOSITO SOPORTE CARACTER TIEMPOS A TRAVES gf/\gU'EN ®

comunicacion: ,Como se distribuird?

Despertar interés fanpage

Y curiosidad entre POST DE FACBOOK de Ultima semana de Las personas
[eSiElteleliEsh EXPECTATIVA R marzo 2017 encargadas de
PErsonas que sean ( ) Fe@sioeeis dirigir las paginas

fan de las paginas.

Area de Estrategia [l




FASE NO. 2 (REVELACION)

JQUE se va a utilizar como medio de
comunicacion?

PIEZA MEDIO

PROPOSITO SOPORTE CARACTER

Presentarles la nueva
imagen de veértice
a los estudiantes y

presentarles en qué
consiste.

,CoOmMo se distribuird?

LUGAR TIEMPOS

fanpage A
de primera semand

ATRAVES DE QUIEN O
COMO

Las personas
encargadas de

POST DE FACEBOOK ¢
: dirigir las paginas

(REVELACION)

Publicitario

La persona
encargada de
dirigir la pagina y los
kioskos, COMUNICA

[elg[elele]S]
- abril de
Facebook 2017
y kioskos de Ia
universidad

Observar la fransicion
de Jornadas del ANIMACION
Disefio a Vértice
Festival*.

Publicitario

Area de Esfrategia ||




FASE No. 3 (MANTENIMIENTO)

JQUE se va a utilizar como medio de
comunicacion?

MEDIO

; A TRAVES DE QUIEN O
SOPORTE CARACTER TIEMPOS e

,COmMo se distribuira?

PIEZA

PROPOSITO

Para que los
esfudiantes estén
pendientes acerca de

fanpage Las personas

POST DE FACBOOK de encargadas de

(MANTENIMIENTO) Puplicitario Facebook lunio-agosio dirigir las paginas

la actividad y de todo de 2017

|o gue esta conlleva.
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FASE NO. 4 (SEMANA DEL EVENTO)

JQUE se va a utilizar como medio de

comunicacion’ ,CoOmo se distribuira?

MEDIO

PROPOSITO

Las personas dentro
de |la universidad
podran enterarse
de la actividad a

realizar.

Un recuerdo alos
estudiantes acerca
sobre el festival
efecfuado

Constancia de
participacion denfro
de la acfividad o
reconocimiento.

SOPORTE

BANNERS

SOUVENIRS

DIPLOMAS

CARACTER

Publicitario e
Informativo

Promocional

Reconocimiento

TIEMPOS

Boulevard Otima semana
URL de agosto
2017

Primera semana
Instalaciones de septiembre
de la URL 2017

Primera semana
de septiembre
de 2017

ATRAVES DE QUIEN O
COMO

COMUNICA

Facultad de Arquitecfura
y Diseno

Facultad de Arquitectura
y Diseho

Area de Estrategic [




FASE No. 4 (SEMANA DEL EVENTO)

{QUE se va a utilizar como medio de
comunicacion?

PIEZA MEDIO

SOPORTE CARACTER LUGAR TIEMPOS

Primera semana |l Facultad de Arquitectura
GAFETES Informativo de ser(;He7mbre y Diseno

*Vértice Festival fue el nombre final que se eligié para la actividad. Se puede
observar el proceso de seleccion del nombre dentro del bocetaje.

;COMO se distribuira?

A TRAVES DE QUIEN O

PROPOSITO COMO

Distinguir tanto a
los organizadores
del evento como
a los talleristas y
conferencistas

Area de Esfrategia [l




9.2 PM: Fases estratégicas de
comunicacion

Debido a que serd una campana tanto publicitaria como informativa,
se lanzard e implemetard en el periodo de seis meses (marzo-

septiembre 2017) por 1o que estard dividido en los seis meses, como
serd la disfribucion de las piezas.
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2017

FASE 1 (EXPECTATIVA) FASE 2 (REVELACION) FASE 3 (MANTENIMIENTO) FASE 4 (EVENTO)

Martes 28, miércoles 29 vy
jueves 30

Publicacion
POost expectiva
de las carreras:

Post_expecttiva_A jpg
Post_expectativa_DG.jpg
Post_expectativa_Dl.jpg

Un archivo por dia y
UNno para cada fanpage.

Viernes 31
Publicacion

post expecttiva
de Vértice Festival:

Lunes 03, martes 04 v
miércoles 05

Publicacion
post revelacion
de las carreras:

Post_revelacion_A.jpg
Post_revelacion_DG.jpg

Post_revelacion_Dl.jpg

Un archivo por dia y

uno para cada fanpage.

Jueves 06

Publicacion
post revelacion
de Vértice Festival:

Post_expeciativa_Vertice.jpd) Post_revelacion_Vertice. jpg

Uno para cada fanpage.

Martes 18

Publicacion animacion
de Vértice Festival

ANIMACION_mp4

Publicar en cada fanpage

MARZO ABRIL MAYO - AGOSTO SEPTIEMBRE

Durante todo el mes, se
publicarén paralelamente
la fase de mantenimiento,

junfo con informacion
en la que los estudiantes

podran saber cuando

asignarse, pagar etc.

*Informacion sujeta a
campios *

Lunes 04 de
septiembre

Enfrega de souvenirs
a los estudiantes.

Martes 05, miércoles 06,
jueves 07 y viernes 08.

Entrega de diplomas a
estudiantes, conferencistas
y catedraticos.

Martes 05, miércoles 06,
jueves 07 y viernes 08.

Entrega de gafetes a
conferencistas
y catedrdticos que estén
apoyando en la actividad.
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10. BOCETAJE PARA DEFINIR
PROPUESTA PRELIMINAR

Luego de haber realizado lo puntos anteriores (Marco Tedrico,
Marco de Referencia, investigacion del grupo objetivo y
visualizacion) y en la realizacion del concepto “PUNTOS QUE
CONVERGEN”, se desarrolld un proceso de bocetaje, en el cual se
encuentran fodas la opciones realizadas pard luego desarrollar
un andlisis de cada una y construir una propuesta preliminar que
pudiera cumplir con los objefivos adquiridos.

Dicho proceso se realiza de la siguiente forma:

e Naming.

¢ Estudio delisofipo o imagotipo.

e Pre validacion de imagotipo con el cliente.

e Estudio de linea grdafica

¢ Pre validacion de linea grafica con el cliente
e Estudio de color

e Aplicacion de piezas digitales.

e Aplicacion de piezas impresas.
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10.1. Naming

Debido alasolicitud del cliente, se realizé una validacion (ver anexo17.4)
del nuevo nombre para Jornadas del Diseno, en el cual participaron
24 estudiantes: de los cuales 9 eran de Arquitectura, 10 estudiantes de
Diseno Grdfico y 5 de Diseno Industrial. Los nombres a validar fueron
propuesfos por el decano y a partir de una lluvia de ideas.

Los nombres a proponer fueron:

DISARQ
ARDIS
ARQDI
VERTICE
VERTEX
VRTX
ESPECTRO
SPECTRO
TRIADA

ANOMALIA

El 33.3% de los alumnos escogieron:

e VERTICE
o ANOMALIA

e ESPECTRO

Sin embargo, debido a gque los alumnos de arquitectura relacionaloan
“Espectro” con la firma de arquitectos SPECTRUM, se conidero sustraer
esa opcion, por ello solo se frabajd con los nombres VERTICE Y
ANOMALIA. Posteriormente, se pregunto si era conveniente colocar una
palabra que acompanara al nompore de la actividad para fortalecer
el concepto, por ello se propusieron las siguientes palabras:

FESTIVAL

FEST )
JORNADAS DEL DISENIO
CONGRESS
CONVENTION

DESIGN MEETUP

Como resultado las elegidas fueron, FESTIVAL, FEST Y CONGRESS junfo
con comenfarios por parte de los esfudiantes en los que senalaban
la utilizacion del idioma castellano en lugar del inglés, por 1o que a
palabra seleccionada para acompanar al nombre del evento fue
FESTIVAL.

e £ X 3
,)is ,)is }*.‘..‘.
WS “"‘"“"

113344

DISENO INDUSTRIAL

DISENO GRAFICO o

Posterior al andlisis de 1os resultados surgieron dos posibles nombres,
con los cuales se comenzo a realizar propuestas graficas (logotipos)
para su desarrollo. Estos fueron:

e VERTICE FESTIVAL
e ANOMALIA FESTIVAL
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10.2 Estudio del Isotipo o
Imagotipo

Posterior alos resulfados de validacion delnombre, se inicio el bocetaje
del imagotipo, al ser el elemento clave dentro de Ia realizacion de la
linea graficay los elementos de apoyo.

Pariendo del concepfo “PUNTOS QUE CONVERGEN” vy de Ia
visualizacion realizada anteriormente, se desarrollaron formas que
pudieran conectar dos elementos por medio de un punto en comun.

Debido a que existian dos propuestas de nombre, el bocetaje se
frabajo individualmente para cada uno.

VERTICE

Mientras se realizaba propuestas del logotipo, se buscd que estas
pudieran no solo fransmitir el concepto ya frabajado sino que también
fransmitir el nombre del evento, dado que el nuevo nombre no esta
posicionado.

Se bocetd por medio de estructuras que pudieran generar una V" de
vertice o un elemento representativo de la facultad, sin embargo no se
lograron propuestas innovadoras.

Posteriormente se redlizaron isotipos que fueran esfructurados por
lineas para lograr una imagen mas simple, absfracta vy limpia. La
decision de la utilizacion surgio debido a que es un elemento bdsico
que se entiende a simple vista.

veeT\cE

Area de Estrategia

80



®
Deniro de las exploraciones, se considerd unir las consonantes para

formar una propuesta interesante, como podria ser un cubo. Se
continud buscando ofras opciones por medio de lineas.
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ANOMALIA

Para la realizacion de las propuestas, se buscd que fransmitiera
el significado del nombre y no del concepto elegido. Por ello se
colocaron elementos fanto en tipografia, composicion, entre ofros.

Para esta opcion, se bocetd en su mayoria de manera digital que
manual. Para la seleccion de tipografias, se experimentd fanto con
sans serif, como con caligraficas, a pesar de lo desarrollado en
la visualizacion debido a que al ser una palabra con un concepto
amplio, se decidid experimentar pero esta opcidn fue desechada
rapidamente.

ANOMALIA

anomalia

ANDOMALILNA

Area de Estrategia  [RR]




JAN

ANOMALIA

ANOMALIA ANOMALITA

ANOMALIA

ANOMALIA

FESTIVAL

NOM /A LI

FESTIVAL

Las tipografias utilizadas fueron caligréficas vy sans serif, Ias cuales son
tendencia dentro de Ia elaboracion de logotipos en la actualidad. Se
experimentd utilizar silabas, e infegrar dentro de la composicion Ia
palabra festival, sin sobrecargar la propuesta. Se establecio el color

y figuras geométricas para encerrar el concepto de anomalia que
representd la palabra.

Area de Estrategia

86



10.3. Pre validacion de imagotipo
con el cliente

Luego de finalizar la etapa anterior de bocetaje manual, se eligieron
seis propuestas, fres por cada nombre seleccionado y se redlizaron
en formato digital. Fueron elegidas debido a su conexidon con el
concepto y con el grupo objetivo, ademds de poseer un nivel de
compresion adecuado para cualquier estudiante de las fres carreras.

En el caso de Vértice, se represento el concepto por medio de lineas
y formas, pero de la manera en que se unificaran las fres carreras, asi
de esta manera se podia representar no solo la palabra sino fambién
lo que ésta significa para la actividad vy los estudiantes. Por ofro lado,
en el caso de Anomalia, se fransmitio las tres carreras que conforman
la facultad, debido a que estds son diferentes al resto de las impartidas
en la universidad, debido a lo que realizan, sus actividades y demas.

La medida X fue ufilizada para la realizacion de los imagotipos,
isOtipos, etc. esto para generar propuestas mas armonicas y con un
mismo peso visual en fodos sus elementos. Se utilizo fipografia en
fodas las propuestas hecha a medida para complementarlo.

En cuanfo aplicaciones de color, depbido a que es una propuesta en
la que la linea grdfica que acompanard alimagotipo, cambiard ano
Ccon ano como se mencionad en la etapa de visualizacion, se decidio
la ufilizacion de una paleta de color reducida en 1os colores negro,
blanco vy gris, esto fambién por su versatilidad frente a cualquier
propuesta grafica que se pueda realizar mas adelante.
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I i ANOMALIA
Se buscd una tipografia que no fuera Serif y San Serif sino con una
forma geométrica facil de comprender y leer. La lefra A, dado que es

la Unica que se repite en varias ocasiones en la palabra, se colocd / 5 N M / 5 | | / 5
una de ellas diferente, para representar el elemento diferenciador y

asireforzar el conceptfo de la palabra de una manera sufil.
FESTIVAL

Latipografia empleada muestra un concepto mas minimalistay sobrio,
debido al punto focal en las dos propuestas, que seria en este caso,
lo diferente en cada composicion; ademds de que de esta manera

se podia apreciar un logotipo menos cargado y con mas descanso
visual entre el kerning de Ias letras.

Aunque las dos propuestas sos similares, como se meciond
anteriormente, el punto focal es 1o que cambia y con ellos su
significado. En el caso del primer logotipo, la interseccion de las dos O,
muestrala union, y la generacion de otra forma nueva; conla segunda

propuesta, se muestra una figura gemétrica con un color diferente el
cual afrae a la persona.
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T

VERTICE

FESTIVAL

Se realizd una propuesta vertical, ya que lo que se queria representar El icono representa tres V formando una sola, generando vértices que

con la V de vértice es un I&piz, una herramienta de disefo principadl se unen entre si y representando al mismo tiempo Ias fres carreras,

dentro del grupo objetivo, ademds de ser un icono de creatividad, unificndolas y ddndoles las mismas caracteristicas a cada una. Se

creacion, arte y demds. La fipografia posee peso visual, generando complementd con una tfipografia realizada para la propuesta que

simetria en el logotipo. encerrard el concepto, mds sencillo de leer y sin quitarle protagonismo
alisotipo.
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VERTICE

En la propuesta generada se observa una V la cual posee vértices
aligual que el nombre, con el propdsito de que la unificacion de 1os
puntos representara no solo el nombre sino fambién como éste se
mostraria en las diferentes conferencias, charlas y demas.
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Posteriormente, se realizo la validacion de nombre con el cliente en el
que se le presentaron los dos nombres elegidos v fres propuestas de
logos para cada uno. Se eligid Vertice y la refroalimentacion acerca
del mismo. Ademds de cambios que se podrian realizar y como
reforzar el concepto de forma grafica.

VERTICE

FESTIVAL

Aspectos posifivos:

El concepto aplicado fanto al nombre como a la actividad y
como se logro unificar las fres carreras con una palabra que
fuera utilizada por las mismas.

El minimalismo aplicado al isofipo y como se podrd adaptar a
las diferentes lineas graficas.

Aspectos negativos:

La jerarquia vertical del imagotipo, puede tener mucho peso
visual en el momento de aplicarlo a las piezas.

Area de Estrategia
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10.4. Estudio de Linea Grafica

Luego del proceso de validacion deimagotipo, se procedio a bocetar
la linea grafica que seria utilizada para reforzar la imagen de Vértice
Festival, partiendo del mismo concepto, al ser el objetivo principal de la
actividad en el 2017, posicionar el isologifpo denfro del grupo objetivo
y de las demds personas dentro de la universidad, ademds de que
reconozcan la reesfructuracion de Jornadas del Diseno y cOmo esta
nueva imagen entrelaza tanto la actividad como a los estudiantes de
las tres diferentes carreras.
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PROPUESTA NO. 1

vy

VERTICE

Como primera propuesta gréfica, se utiizaron los elementos
correspondientes  del imagotipo para  generar vértices como
elementos graficos de apoyo.

Lo primera propuesta une fres distinfas composiciones del logo
utilizado, esto debido a que la linea grdfica se trabajo paralelamente
con el imagotipo, por 1o que al generarlo, aln no se habia definido
una propuesta del mismo. Se experimentd con una de sus versiones y
se ufilizo la siguiente paleta de color debido ala informacion obtenida
por parte del grupo objetivo.

Al surgir esta linea grafica no fue un resulfado tan satisfactorio debido
a que no fransmifia ninguna de las carreras, y no cumplia con alguna
esfructura por lo cual se descarto.

PROPUESTA NO. 2

En la segunda propuesta se utilizo la fotografia de la esfructura de la
universidad, del edificio M cuarto nivel, al ser un icono representativo
para los estudiantes de las tres carreras de Ia facultad, por lo que
se infervino el edificio por medio de planos y lineas que crearan un
vinculo entre la fotografia con elementos. Al observar el resulfado final
se eligid como posible opcion, pero fue descartada al tener similitud
con la linea grafica utilizada en Jornadas del Disefio 2015.
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PROPUESTA NO. 3

La propuesta nimero tres se inspira en la utilizacion de la inicial del
nombre del evento. Es por ello que construyo la V” con dos estructuras,
la primera es la linea que se vincula con arquitectura, la lefra como un
objeto 3D, para su vinculacion con diseno industrial y de igual forma
se utilizd colores frios segun los gustos del grupo objetivo.

PROPUESTA NO. 4

NMIEIRNINIKGE

FESTIVAL

Esta propuesta surge de un esfudio de la abstraccion del edificio M
de la facultad de arqguitectura y diseno, donde los elementos se unen
para formar una solo esfructura, al ser geometricos para apoyar el
concepto vy 1o desarrollado en la visualizacion. Ademas el edificio M
es considerado unicono pard las fres carreras, al ser impartidas alli, la
mayoria de sus cursos académicos.

Estéticamente es atractivo ala vistay generala atencion necesariay es
posible su reproduccion dentro de las diferentes piezas a desarrollar.
Ademas que los elementos como fipografia, paleta de color, lineas y
demdas, forman una composicion funcional para la acfividad.

Area de Estrategia
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PROPUESTA NO. 5

VERTICE

VERTICE
FESTIVAL

73 IR IO RE

FEST IV AL EilY

Se experimentd con una propuesta en la que se identificara no solo
el concepto, sino fampién una version mas fridimensional, al ser uno
de los esfilos que se encuenira en fendencia actualmente. Se continud
utilizando la paleta de colores fria, contrastando con un color calido
para dar paso a un punto focal que fuera el que posee el imagotipo.

La propuesta es minimalista y junfo con el color, forman una
composicion unificada y limpia, ademdas de permitir a 1os estudiantes
que seidentifiquen consu carrera algenerar elementos representativos
de cada una.

Area de Estrategia
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10.5. Pre validacion de linea grafica
con el cliente

Posterior a la realizacion de las propuestas de linea grdfica, se
realizd una pre validacion con el cliente vy el escogio la linea grafica
la cual seria ya implementada en 1as piezas. Fue seleccionada por
su contenido conceptual y grafico, ademds de la limpieza visual y la
forma minimailista de fransmitir un mensaje de acuerdo a cada carrera
y d la actividad, haciendo alusion al nombre.

Se realizaron varios cambios a peticion del cliente y modificada Ia
propuesta, se procedid ala realizacion de las diferentes piezas.

Vv

VERTICE

\Y4

VERTICE
FESTIVAL

VE RIITCIE

EES TIVATL

Y

VERTICE ARQUITECTURA Y DISENO

W

VERTICE
FesTIvAL

VERTICE
FESTIVAL

Area de Estrategia
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10.6. Estudio del color

En las propuestas de linea grdfica se observd una paleta de PALETA DE COLOR NO.3

color fria, como se menciond anteriormente, fue la escogida por
el grupo objetivo al readlizarse el esfudio del mismo, posterior a
€s0, se segmentd por carreras colocandole a cada una un color
determinado. Se realizaron varias pruepas de paleta de color y al
final se escogid una por la armonia enfre colores y por el significado
que represento frente a cada carrera.

PALETA DE COLOR NO.1

#FFDEOC

#93BA34

PALETA DE COLOR NO.2

#F9B233

PALETA DE COLOR ESCOGIDA

Escogida por el significado que cada
uno posee, ademas de escoger un color
. complementario para reforzar el imagotipo

~ de la actividad y generar un punto focal

dentro de la propuesta.

Area de Estrategia
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10.7. Aplicacion de piezas digitales

Con una linea grdfica vy paleta de color definida y aprobada por el
cliente, se realizaron piezas que pudieran facilitar la comprension
ademds de no solo ser solamente publicitarias sino también de un
cardacter informativo.

Si se observa la fase estratégica de medios, se puede evidenciar
que se implementardn de primero las piezas digitales y posterior
ello, las piezas impresas. Las piezas digitales se dividieron en fases,
expectativa, revelacion, mantenimiento e informativo, siendo estas las
mas importantes, dado que no solo presentardn a reesfructuracion
de la nueva imagen de lo que era Jornadas del Diseno, sino fambién
es la plataforma principal en la que se mantendrd a los estudiantes
informados acerca de quienes serdn los conferencistas, falleristas,
fechas de pago y asignaciones a las actividades, entre ofros.

EXPECTATIVA FASE 1

Acercamiento de cada una de las iniciales de la
carrera, sin isofipos y mosfrando solamente una
parte para generar curiosidad.

REVELACION FASE 2

VERTICE

FESTIVAL

R e =

FESTIVAL GT17

Las iniciales de cada carrera, ya con el
® isologo de la actividad implementado y con
el color que les corresponde a cada uno.

Area de Estrategia
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MANTENIMIENTO FASE 3

VERTICE
VERTICE

Una serie de elementos representativos de cada carrera con
una abstraccion alta, pero que aun asi permite distinguir el
significado de cada unay como ésta influye en cada profesion.

Trabajado a linea para seguir con la limpieza que caracteriza
alalinea grafica.
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ANIMACION

Para la realizacion de la animacion de fransicion de Jornadas de
Diseno a Veértice Festival; se realizaron fres story boards, 1os cuales
cuentan con la sucesion de imdagenes a utilizar dentro de la animacion.

| .

PRRESTJORNA

JOR| =

\

| 7

VFRri CE

DL

6 VRATILO

N

> ol

D]

il 1NpY NG

2l .

STORYBOARD NO.1

En el primer story board se puede observar una secuencia sencilla
pero se puede visualizar como Vértice surge de Jornadas del diseno.
El cliente solicitd que se lograra observar esta fransicion y asi dar a
conocer d los estudiantes Ia nueva imagen.
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STORYBOARD NO.2

La segunda opcidn posee una idea mds compleja de animacion.
La lefra O comienza a fragmentarse y desaparecer mientras que all
mismo fiempo se realiza un ZOOM de la lefra y se puede visudlizar
el imagotipo de Vértice al fondo, el zoom continua vy los fragmentos
de la lefra O son los que se frasladan al nuevo logo. Esfo explicaria

el mismo principio que el anterior que es la transicion de JD a Vértice
Fesfival.

o
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En el tercer sforyboard se muestra al inicio las iniciales JD (Jornadas
‘ o - del Disefo) y que estas se vayan fransformando hasta tener como
resultado el nuevo imagotip de Vértice Festival, para hacer alusion a

las diferentes lineas graficas que se realizaron con anterioridad.
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OPCION NO.1

Posterior a la realizacion de los storyboards, se escogieron
dos, los cuales fueron realizados digitalmente para visualizar
mejor la calidad y la fransicion a utilizar. En el primero se
conservo la idea principal la cual consiste en que la lefra *O”
se desinfegra y si forma el logo de vértice con los fragmentos
utilizando el zoom para dar énfasis y lograr un mejor
encuadre.

Esta idea es funcional ya que cumple el objetivo de la
fransformacion vy lo solicitado con el cliente, pero a la hora
de ejecutar la idea no se puede realizar con facilidad y se
desliga del concepto.



OPCION NO.2

En este segunda opcidn se encuentra una secuencia
pidimensional de la animacion donde cada elemento se
mueve hasfa formar el nuevo imagotipo. La animacion fue
pensada arealizarse en 3D, debido a que los estudiantes de
Arquitectura y Diseno industrial realizan sus disenos de forma
fangible, y los disehadores graficos poseen conocimientos
en el drea y asi poder lograr atraer al grupo objetivo.

2



Se eligid la segunda opcion de storyboard para readlizarla de manera
animaday fridimesional. Se realizaron cambpios al acortar elfiempo de
laanimacion de 30 a5 segundos, sustrayendo elementos innecesarios

PIEZA DE ANIMACION M \ ’ “ (\l |

dentro de la misma. Se eligid esta opcidn por su calidad conceptual, ) s .
animacion fridimencional, facilidad de ejecucion y funcionalidad. , Jf ﬂ ( <

. ) o \ ‘ <
La animacion da comienzo con la JD de Jornadas del disenho la cual o

, h
cambia a oftra tipografia, como se menciond anteriormente esto se o [
debid para dar énfasis a los cambios de la linea grafica ano con ano
en Jornadas del Diseno. La lefra D se desenlaza de la letra J y 1a D

comienza a fransformarse en el imagofipo de vértice y esto muestra ‘ // \/

que Jormadas del Diseno cambia para ser Vértice Festival.

La animacion estd ligada con el concepto “puntos que convergen”,
en el momento en el que los elementos surjan de ofros, donde Veértice
Fesfival surge de Jornadas del Diseno al existir un punfo en el que
ambas coinciden, al igual que la utilizacion de elementos 3D para
visudlizar mejor formas y uniones.
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10.8. Aplicacion de piezas impresas

DIPLOMAS

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISEND

= 3 Los elementos impresos que se trabajaron fueron pines, banner, libreta,

: : gafetes y diplomas.
, PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA
PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA

Luego de realizarlos, se hicieron pruebas de soporte, formato, color,
texturas, tipografia, efc.

Se utilizaron dos tipografias para generar una jerarquia visual, y darle
mayor importancia a la persona y la informacion como segundo
plano. Se integran la inferseccion del lineas que se encuentran en el
fondo para reforzar el concepto por medio de elementos graficos de

GAFETES apoye.

Ofra de las propuestas, era la utilizacion de las iniciales de cada
carrera, ademds del color representativo.

SILVIA

SILVIA BARRIENTOS

COORDINADORA ACADEMICA

BARRIENTOS

OORDINADORA ACADEMICA




BANNERS

\Y/

VERTICE

FESTIVAL GT17

ER = =
VFESTIVII_ng7 VERTICE

FIES ] AL
ARQUITECTURA Y DISENO

ARQUITECTURA

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE
4 AL 8 DE SEPTIEMBRE
f 8 ke T Rt Langin

Debido a regulaciones por parte de COMUNICA (entidad
de la universidad encargada de la impresion de piezas
denfro de la misma) ya hay un famano esfipulado paralos
banners que estan dentro de la universidad.

Para la realizacion de los banners, se implementd en un formato
cuadrado debido a la visualizacion del imagotipo el cual
se observaba de una forma mds infegrada, esta propuesta
es innovadora debido a que los banners siempre han sido
rectangulares, los elementos grdficos que se utilizaron son los
identificadores de cada carrera ademds del imagotipo de la
actividad, complementando todo con Ia informacion necesaria.

Area de Estrategia I




SOUVENIRS

VERTICE

EESHEIRVEATE

ARQUITECTURA Y DISENO

A DG DI

Se realizaron propuestas de souvenirs que no solo fueran un arficulo
promocional, sinoc que también fuvieran una ufilidad para el estudiante,
ademads de que cada uno se identificara con ellos vy fuvieran senfido
de pertenencia con la facultad.

Entre las propuestas se realizaron pines, en los que destacan Ias
iniciales de cada carrerd, esto con el objetivo de entregarles a 10s
estudiantes segin lo que estudian, un pin conmemorativo de |a
actividad, ademas de un pin con el imagotipo de Veértice Festival.

Se realizo el diseno de una libreta, en la que los estudiantes podran
fomar apuntes sobre los falleres y conferencias, en el que va el
imagotipo de la acfividad junto con el color que le corresponde y
en la parte de adentro podrdn encontrar sfickers de cada carrera, el
imagotipo de vértice y lainformacion de las autoridades de la facultad.

Area de Estrategia
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BRANDING BOOK

nuevo imagotipo de Vértice Festival y las formas correctas de

Como pieza instifucional, fue realizado un branding book del
utilizarlo para su reproduccion. /

|

Un branding book fiene como principal funcidon hablar sobre
la imagen de la marca y como debe de ser ufilizada en sus
diferentes dmbitos, ya que esfo pertenece a la nueva imagen
se debia realizar un bocetaje de la diagramacion del mismo, 1
Yy COmo estaria colocadda la informacion necesaria, por ello se
explord diferentes  diagramaciones que pudieran fransmifir
dinamismo vy elegancia debido a la importancia de 1a pieza
que se esta trapajando. Lo que se muestra son los Iayouts a
utilizar dentro de 1a pieza.
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CONSTRUCCION
¥ APLICACION DEL MAGOTIRO

TAMANO MINIMD

DE REPRODUCCION

Como resultado final, se utilizd la misma paleta
de color implementada para la linea grdfica del
2017, y escala de grises para poder tener und
composicion elegante, contraste sin dejar de dar la
importancia al imagotipo. Se utilizaron fotografias
de la universidad en blanco y negro, ya que Vértice
fesfival perfenece a la Facultad de Arquitectura y
Diseno de la URL y asi mostrar en donde se realiza
esta actividad. La diagramacion utilizada es simple
y COn ejes cuadrados al ser una pieza informativa y
no promocional o publicitaria.

La tipografia que se utilizo es sans serif para que
fuviera la misma linea frabajada en las demas
piezas al igual que en el nombre del evento. Su
principal funcion es que las personas puedan leer el
contenido y comprenderlo.

Area de Estrategia
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11. VALIDACION

11.1. Proceso de validacion

Al redllizar las piezas solicitadas, se realizod el proceso de validacion
con los expertos en el tema, expertos en disefo y el G.O. (Ver anexo
17.5)

Para el proceso de validacion del Grupo Objetivo, se realizo a traves
de 15 jovenes adulfos enfre 18 v 22 anos, estudiantes de la facultfad
de arquitectura y diseno los cuales inferactian con esfe evento
personalmente.

Se buscd su opcidn debido alo mismo 'y por tener experiencias previas
del evento.

Para las validaciones de experfos en el tema se buscaron Ias
autoridades de la facultad de Arquitectura y Diseno de Ia Universidad
Rafael Landivar; debido a que ellos son los que manejan este evento y
los que buscan promoverio cada ano.

e Decano, Mgtr. Cristian Vela

e Director Departamento de DI, Mgir. Juan Pablo Szaratfa

e Director Departamento de DG, Mgtr. Gustavo Ortfiz

e Director Departamento de A, Mgir. Eduardo Sazo

Por dltimo para la validacion por parte del experto diseno, cinco
disenadores, experos en el evento que se ha realizado durante 10s
ultimos 16 anos de la facultad.

e Lic. Sergio Durini

e Lic. Christian Montenegro

e Lic. Carlos Hun

e lic. Pafricia de Paz

e Lic. Maria Ordonez

Todos los procesos de validacid n fueron impresos y realizados
frente a frente con el experto o G.O. El orden en el que fie presentado
el proyecto fue describiendo el mismo, el cliente y su fin, luego el
concepfo y por Ulfimo cada pieza readlizada. Se realizaron fres
encuestas diferentes para validar a cada grupo (ver anexos):

e Instfrumento de validacion para G.O.
e Insfrumento de validacion Expertos
e |nfrumento de validacion Disefadores

Por Ultimo, fueron tabulados los resultados de cada validacion, con
gréficas que muestran las comparaciones entre cada una.
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11.2. Confrontacion de
resultados

11.2.1 Imagotipo

Al presentar el imagotipo d los estudiantes y a facultad, se obfuvieron
comentarios positivos del mismo, ademads fanto los expertos en el
temaq, los expertos en diseno y el G.O. identificaron la conexion del
imagofipo y el nombre con las fres carreras.

La primera validacion fue para expertos en el tema donde hubo
los cambios mds significafivos, 1os cuales consistian que VERTICE
FESTIVAL GT.17 ya no se llamara asi sino que se llamara VERTICE FESTIVAL
ARQUITECTURA Y DISENO, los expertos en el tema coincidieron que era
necesario que explicara que se frataba una actividad para la facultad
de Arquitectura y Diseno.

Luego de validar junto a los expertos en el tema los siguientes son
los Expertos de la Forma, a I0s cudles se les pregunfo cOmo se
veia el logo estéficamente, los comentarios fueron acerca de que el
imagotipo no era proporcional y que debia tener las medias iguales,.
También opinaron que Arquitectura y DiseNo podria colocarse con
una fipografia menor.

Mientras que el grupo objetivo no realizé ningin comentario acerca
delimagotipo o linea grafica.

11.2.2 Linea Grafica

Al momento de presentar linea grafica, la mayoria de 1os encuestados
sintid afinidad por la propuesta y se recibieron comentarios posifivos.
Les parecia una propuesta a la cual fanto a jdvenes como a personas
mayores que se mueven deniro del mundo del diseno les pareceria
inferesante. Dentro de 10s comentarios importantes a mencionar
dentro de los expertos en el tema, era respecto a los colores de
cada carrerd, aungue no hulbo cambios debido a que estos enfrapan
segln el grupo objetivo. Ofra de las opiniones fue el color, sobre todo
el color de Vértice el cual podria generar problemas en el momento de

la reproduccion y debido a esta observacion se realizaron pruebas
de impresion y se cambid el color de menos intensidad a uno con
mayor impacto visual.

Un comentario de cual recibimos del grupo obijetivo era sobre
los iconos de cada carrera, aungue algunos estuvieron fofalmente
de acuerdo, ofros estudiantes no comprendian © no le parecian
adecuados segln su carrera, por ejemplo disefo grdfico, no
identificaba con facilidad las layers utiizadas vy 1os disehadores
industriales no les convencid por completo que su icono fuera unassilla,
pero este elemento era sugerido por el cliente y por eso se prefirio
conservar.

11.2.3 Post facebook

Luegodevalidarialineagrdfica, se presentaroniaspiezas. Lasprimeras
en ser mostrada, fueron los post de Facebook, esta fase se dividia
en fres dreas los post de expectativa, revelacion y mantenimiento. De
esfas piezas no se recibid comentarios para su mejora, quedaron
como se frabajaron, solo uno de los expertos en el tema sugirio que
de una vez se le colocaralo que llevaria el post de facebook, debido
a que una pieza digital debe de llevar lo que estd escrifo dentro del
esfado del post.

11.2.4 Libreta

La libreta es la pieza favorita tfanto del grupo objetivo como de 10s
expertos. Se recibieron comentarios minimos de esta, tales como que
ARQUITECTURA Y DISENO fueran con una tipografia de menor tamano
al igual que logotipo de Ia universidad, ya que la combinacion del
imagotipo de vértice + arg. y di. + logo url, se veia muy pesado
visualmente, es por ello que se redujo estos dos elementos para una
mejor visualizacion de la pieza.



11.2.5 Banners

Los expertos en disefio mostraron que Ia linea grdfica no estaba
debidamente conectada con el resfo de piezas, ademds de que se
perdia la limpieza visual que pose el resto de la linea al cortar el color
de una manera brusca. Se obtuvo comentarios respecto a la sombra
utiizada en los elementos del banner ya que se encontraba muy
dispersa a la derecha, eso se tuvo que cambiar para la sombra fuera
mds centrada y definida, de igual forma el color morado del DG se
aclard ya que su color era muy obscuro y dificil de diferenciar con el
fondo y generd problemas al momento de la impresion.

11.2.6 Pines

Los expertos en el tema sugirieron que en la pieza fuera el logo
de la universidad, dado que por reglamento inferno de Ia institucion,
en cada pieza debe ir. Ademds de que se solicitd colocar el ano en
el pin de Vértice, ya que al ser una pieza de recuerdo, los estudiantes
no recordarian en algin tiempo el ano en el que se les entregd el
promocional. Un experto en disefio recomendd subir mds el logo
de la universidad dado que se veia muy inestable visualmente, este
pequeno cambio trajo un mejor resultado estético para la pieza de
los botfones.
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11.3 Analisis general de |a
validacion

Al realizar las validaciones a los fres grupos anteriormente descrifos,
se pudo observar resultados similares entre los encuestados a pesar
de que las dreas en las que estaban enfocadas las personas eran
distinfos. En general la linea grdfica fue aceptada por las personas,
especialmente por el G.O. y los expertos en eltema. La informacion de
las piezas era la correctay si genera el impacto y logra informar de la
manera que se esperapa.

Algunos de los cambios mas evidentes realizados, fue unificar en una
misma linea grdafica todas las piezas, ademds de realizar cambios
como colocacion de l1ogotipos institucionales. En general, los cambios
realizados fueron minimos, dado que jerarquias, proporciones,
fipografias, color, etc.,, fuvieron una refroalimentacion positiva dentro
de los fres grupos, y se concluyd que no solo atrae a los estudiantes
sino fambién a cualquier persona realcionada al campo del disefo
o de la arquitectura, ya que al ser minimalista y con limpieza visual, el
rango de edad al que va dirigido puede cambiar.



11.4 Cambios realizados

11.4.1. Cambios realizados

IMAGOTIPO

RECOMENDACION ANTES DESPUES

Refirar “"GT.17” dado que no aportaba nada
alaimagen y no se captaba con facilidad
su significado. Considerar la proporcion del
imagotipo. Colocar algin indicador en el
que se supiera que era de la Facultad de
Arquitectura y Diseno.

CAMBIO

Se arreglaron las proporciones del isotipo,
ademds de retirar *GT.17” y A su vez, se
colocod debaijo de “Festival” Arquitectura
y Disefo, no siendo parte propiamente
del logotipo, pero si un acompanante en
piezas como el bannery en la librefa.




LIBRETA

RECOMENDACION ANTES DESPUES

Reducir el tamano tanto del imagotipo
como del logotipo de Ia universidad,
ademds se recomiendd realizar pruebas
de impresidn para poder observar el color
yaimpreso en CMYK.

CAMBIO = M EFEQTT\/!ALC 2
VERTICE ‘

FIESTI VAL ARQUITECTURA Y DISENO

Se redujo el imagotipo y el logotipo de la Sl

universidad, para generar un peso visual :

adecuado y que la libreta se viera estética, 2 ‘},'U_N'l'i“i“‘ :

ademas se cambiod el codigo de color por 7 Rafucllanva
uNoO con mayor infensidad.

Area de Estrategio RN




BANNERS

RECOMENDACION ANTES DESPUES

Unificar el color y reducir la sombra de los
objetos, sustraer el recuadro blanco al no
ser parte de las demds piezas.

VERTICE
CAMB'O FESTIVAL

ARQUITECTURA Y DISENO ARQUITECTURA Y DISENO

Se unifica el color, quitando el recuadro
blanco ya que le quitaba limpieza DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE
visual a la pieza y no se unificaba con P
el resto, ademds de colocar en blanco g;‘ggffjgim
fanto la informaciéon como el logotipo de e
la universidad.

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017




PINES

RECOMENDACION ANTES DESPUES

Elevar el logotipo de la universidad a una
altura estable a la vista, porque queda
muy a la orilla, ademas de colocar de ofra
manera mas estética el 2017.

CAMBIO

Se coloco el logotipo de la universidad,
mas arriba de la orilla y el ano se partio
en dos partes dando paso @ una mejor
jerarquia visual. También se decidio
colocar los pines en dos tamanos: de 2.5”
los de cada carrera y de 3” los de Vertice.




DIPLOMAS

RECOMENDACION ANTES DESPUES

LAFACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

SACE

PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

DEMI

PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA

Por UND

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISEND

PAOLA ORTIZ

CAMBIO

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISEND

PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA

LAFACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

SHARON CASTRO




GESTION DE LA IMPLEMENTACION
DEL DISENO



PROPUESTA FINAL
Y FUNDAMENTACION



12. PROPUESTA FINAL Y
FUNDAMENTACION

12.1. Fundamentacion
del proyecto

Véfice Festival, surge como un nuevo concepto a lo que se concocia
como Jornadas del Diseno, esto se debid ya que existen desde el ano
2000 vy es la primera vez que se hace una infervencion de esfe fipo,
dado que se habia caido en la monotonia y en la falta de impacto
frenfe a los estudiantes que son el Grupo Objefivo principal. La
finalidad de Vértice Festival, es que fanfo estudiantes, como docentes
y personal administrafivo de la Faculfad de Arquitectura y Diseno,
puedan disfrutar de un periodo de fiempo en el que se puedan ampliar
los conocimientos tanto como disenador como arquitecto. Ademads
de fener la oportunidad de recibir a personas del medio nacionales
e internacionales, que vienen a comparir sus conocimientos vy
experiencia.

Es por eso, que se reestructurd toda la acfividad, colocdndole un
nombre nuevo que encerrara a la facultad en sy a lo que se iba
a celebrar, ademds de generar un impacto positivo dentro de los
estudiantes al ser un nombre en el que podian identificarse. Posterior
a ello se realizd una linea grafica para el ano 2017, en el que no solo
se lanzard la nueva imagen, sino también fodas las acfividades a
realizarse dentro de esa semana.

Segun el portal de la Universidad Rafael Landivar (2015) uno de los
ojetivos de Jornadas del Diseno, llamada asi anteriormente, es ayudar
a profundizar en los conocimientos del estudiante y que los estimule
cada vez mds en la carrera que han seleccionado.

Se decide generar una estrafegia de imagen visual, con esto, se
despliegan las piezas a desarrollar dentro de la misma propuesta,
que fueran necesarias para la comprension del mensaje vy el
posicionamiento de la actividad y la nueva imagen. Se segmento al
grupo objetivo, jOvenes adultos enfre los 18 y 25 anos, estudiantes

de las carreras de Arquitectura, Diseno Grdafico y Diseno Industrial de
la Universidad Rafael Landivar, ya que ellos son 1os que parficipan
activamente en las conferencias y talleres impartidos en la acfividad.

La frase conceptual utilizada en toda la estrategia fue “Puntos que
convergen” que serd fundamentada en todas las piezas que se
presentardn a continuacion.



12.2. Tipografia

Se utilizaron fres tipos de fipografia en la linea grafica desarroliada. La
pimera de “VERTICE”, es una fipografia creada especificamente para
el imagotipo, se buscod que fuera sencilla y funcional, estilo Sans Serif.

La siguiente fipografia a utilizar fue Moon Light, al igual que la del
imagotipo es estilo sans serif, se utilizo para la informacion y el nombre
Festival. Se buscod que tuviera armonia con la fipografia ya utilizada
con anterioridad, la cual este fipo de lefra cumplia, ademds de que
generara un peso Vvisual adecuado y unad jerarquia visual. Se busco
dicho estilo de letra debido a su grupo objetivo, las cuales cumplen
con aspecfos juveniles y estéficos para que la imagen pueda ser
utilizada al pasar del fiempo.

Se decidid utilizar una fipografia sans serif, segun Jimdo (2013) “La
mayoria de las paginas emplean tipografia sin serifa para el texto del
cuerpo de la pdgina, ya que son mas legibles en la pantalla y dan la
sensacion de paginas modemas.”

Para los textos fueron ufilizadas dos tipografias, la primera para el
cuerpo, Gotham Light, al permitir una facil lectura y su forma permite
una lectura rapida y sin mucho peso visual, ya que es para cardcter
informativo dentro de Ias piezas. Por ofra parte, para los textos mas
pequenos pero que deben predominar ya que son datos importantes
dentro de las piezas, como nombres, fechas, efc., se utilizO Gobold
Thin, al ser una tipografia sans serif, es gruesa y posee impacto visual
en las piezas, sin quitarle protagonismo a elementos como el logofipo
de Vértice.

MOON LIGHT

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIKLMN
OPQRSTUVWXYZ
1234567890

GOTHAM LIGHT

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn

Nopqgrstuvwxyz
1234567890

GOBOLD THIN

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYL
ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
1234567830
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12.3. Paleta de Color

Se decidio utilizar una paleta de colores frios, al ser los elegidos por
el grupo objetivo. Como menciona Lasso, S. (2011) “los colores frios,
también llamados colores pasivos por sus efectos, son aquellos con
una sensacion térmica subjetiva de baja temperatura, representan Ia
franquilidad, el agua v el cielo”, posterior a ello, se segmentaron por
carrera, asigndndole a cada una un color especifico.

ARQUITECTURA
#02BAB2 #05C6B3
R:2 G:186 B:178 R:5 G:198 B:179

5 B:
269 M:0 Y:40K: O

(@]

2 B:
:72 M:0 Y:38K: 0

O

El color turquesa se escogio para Arquitectura porque es un derivado
del verde y el azul, que juntos representan Ia naturaleza, espacio
donde el arquitecto desarrolla sus propuestas y con el contexto en el
que trabaja.

DISENO GRAFICO

#623E9B
R: 98 G:62 B:155
C.76 M:84 Y:0K: O

#5D3889
R: 93 G: 56 B:137
C.78 M:88 Y:4 K: O

El morado representa la sensibilidad, aplicado a la carrerq, 10s
disenadores graficos ven el color desde un modo mds profundo y
como este va ligado alas emociones y a lo que Ias personads perciben
a cada uno de ellos segun la psicologia del color.

DISENO INDUSTRIAL

#0093C6 #02A2CC
R:0 G:147 B:198 R:2 G:162 B: 204
C.79 M:26 Y:9K: 0 C.76 M:16 Y:12K: O

El azul representa funcionalidad, algo que buscan los disenadores
indusfriales en cada pieza gue realizan, dado que es su principal
objetivo, que 1o que crean no solo sea estéticamente bueno a los 0jos,
sino mejorar la calidad de vida de Ias personas.

VERTICE FESTIVAL

#E52244
R: 229 G:34 B: 68
C.:0O M:95 Y:64K: 0

Para colocar elimagotipo de Vértice Festival, se utilizo un color calido,
confraste con los demas utilizados, siendo asi uno de 1os objetivos
principales dela propuesta, posicionar elnuevo nompre y elimagotipo
denfro de la mente del usuario, por lo que al generar un punto focal, es
mas facil que lo identifiquen y o recuerden.

Portal de relaciones publicas (2012) describe que “el color esté cargado
de informacion vy es una de las experiencias visuales mds penetrantes
que fodos tenemos en comuin y por ello este constituye una valiosisima
fuente de comunicadores visuales.” Por lo que al escoger la paleta
de color, fue necesario utilizar psicologia del color para fransmitir
emociones, senfimientos y mensajes.



12.4. Jerarquia

la jerarquia de los elementos comienza al utiizar una de las
ilustraciones o algun elemento representativo, seguidio por elfitulo y el
cuerpo del texto de una manera centradd, para generar un orden de
lectura'y que ningun elemento le quite peso visual a ofro.

Aula informativa (2014) senala que “la jerarquia permite a 10s
disenadores organizar elementos e informacion para que el mensaje
principal llegue a sus destinatarios sin problemas.”

La jerarquia utilizada promueve la facil lecfura, ademds de crear
equilibrio visual en la fipografia como en las ilustraciones, genera mas
organizacion y orden.

12.5. Reticula

La reficula utilizada en las piezas fue modular, ya que esto facilitaria
la lectura ademds de generar una jerarquia visual fanfo en ilustracion
como en la tipografia, ademdas de que mantienen un eje vertical
porque fanfo en Facebook como en 10s medios impresos, 1a lectura
es de arriba hacia abajo, asi que esto hard que lean mas rapido el
mensaje y no sea complejo.

12.6. Multimedia

Paralarealizacion de la parte multimedia, se frabajd dentro de la linea
grafica y se busco que fuera funcional y sencilla de entender y d la
vez expresar que algo esta por ocurrir. Siempre trabajando bajo el
concepto elegido.

Unos de los requisitos solicifado por el cliente, es generar und
expectativa al grupo objetivo, donde este se pueda sentir atraido
hacia el medio digital, y a su vez fransmitird una informacion clara de
que algo es inusual y que estd cambiando, ademas de que podrdan
hacer la conexion de 1o que en algnun momento fue Jornadas del
Disefio y se convierte en Vértice Festival.

Para la animacion, fue utilizado tanto classic twins, animacion frame
by frame y software fridimensional, esto para que se lograra ver mas
fluidez. Como menciona Dang, M. (s.f) *La animacion es la fécnica que
da la sensacion de movimiento a imagenes, dibujos, figuras, recortes,
objetos, personas, imagenes computarizadas o cualquier ofra cosa.”
La duracion del video es de 20 segundos.

Se utilizo las redes sociales como medio de comunicacion pard Ia
campana como un medio principal, ya que es el medio que mds
es utilizado por el grupo objetivo, ademds de los kioskos que se
encuentran dentro de Ia universidad.



12.7. lconos

Al redlizar la linea grafica que representaria Vértice Festival 2017, se
decidio realizar cierta iconografia que evidenciara cada carrera
y que la diferenciara una de la ofra. Por o que se crearon iconos
representativos de cada uno y asi poder identificarlos y con esto lograr
que los estudiantes se sienfieran parte de la actividad, esto ademds del
color que se le colocd a cada uno.

[1

Cada icono representa un elemenfo caracteristico de la carrera
de una manera conceptual. En Diseno Grdfico, se muestran 1as
capas ufilizadas en los diferentes programas de diseno con und
vista ortogonal para apreciarlas fodas. En Arquitecfura se mosto 1a
profundida y el espacio, caracteristico denfro de sus proyectos. Por
ultimo, para Diseno Industrial, se muestra la silla en zig zag, un icono
representativo de la carrera.

Area de Estrategia
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12.8. Imagotipo

Vértice surgid de la necesidad de representar a las fres carreras de
manera en que se pudieran unificar como una sola, esto representando
el vértice como la unién de varios punfos que coinciden, siendo en
esfe caso la actividad, ya que es un espacio en el que las fres carreras
estan involucradas.

Segun la RAE vértice se define como:
Punto donde concurren fres © mas planos.

El isofipo representa fres V que forman una sola, siendo estas, cada

carrera de la facultad, que al unirse forman una sola compaosicion.

De cualquier posicion de la que se veq, no pierde su forma. Esta

acompanado por Vértice Festival, siendo la primera palabra el nombore

de la actividad, como se menciond anteriormente el significado del

mismo, ademas de que es un término conocido y utilizado por los

estudiantes de las fres carreras. El término Festival se colocd con el fin

de encerrar fodo el concepto, ya que de esta manera se comprende —

que se frafa de una actividad en la que estardn involucradas varias

disciplinas. v | Q | | ( |
Sanchez y Pinfado (2013) plantean que en el nombre de una marca o

empresa se centra gran parte de sus valores, personalidad, suefos,

efc. Asi mismo debe de cumplir con la caracteristica de ser original,

poseer un significado para la empresa, ser simple, facil de recordar, F E S T | V A |_
directo e instanténeo



12.9. Animacion )

Debido a que el evento estd cambiando de nombre, se ufilizd como '
pieza de fransicion, al igual que la imagen utilizada se buscd que '
siempre fuera minimalista sencilla y limpia.

El soporte a utilizar fue digital debido a que se frata de una animacion.
El formato es de 1020 X 768 px debido a que 10s mupies electronicos
de la universidad utilizan dicha resolucion, ademas de ser adaptable
fambién a las computadoras que se encuentran en os kioskos de la
universidad.

Para su realizacion se hizo un storyboard donde se experimentd como )
se utilizaria el concepto para esta pieza, es alli donde se comienza d

visualizar una fransicion donde JD (JORNADAS DEL DISENQO) se vuelve

Vértice.

Se utiliza un fondo gris algo obscuro para resalfar JD, y a su vez no se
utilizd color para fondo debido a que no se quiere que genere toda
la atencion sino que el punto focal sed el nuevo logo de VERTICE, este
material se estard fransmitiendo en las redes sociales y en los banners
electronicos de la universidad. Serd la primera pieza a mostrar Como
parte de la campana de expectativa.

Aungue la propuesta grafica es minimalista, se decidid realizar esta
pieza en 3D, dado que si se observa la linea grafica, hace alusion de
fridimensionalidad ocn todas las piezas, es por ello que no hubiera
habido una conexion al realizarse en version 2D.




12.10. Post Facebook

Se generd una esfrategia de marketing digital en la que con facilidad,
los estudiantes pudieran enterarse de las actividades que se realizarian
en Vériice Festival, ademas de en qué consistia el mismo. Se escogio la
plataforma Facebook dado que el grupo objetivo es donde se entera
de asuntos de inferés, ademas de que es mas sencillo hacerlo viral sin
generar tanfos cosfos como en un medio impreso; es por ello gue el
soporte a utilizar fue digital y su formato es de 1200 x 1200px.

Al ser una campana frabajada en un periodo de cinco meses, se

decidid dividirlo por fases, siendo estas expectativa, revelacion,
mantenimiento e informativa.

FASE 1 (EXPECTATIVA)

La fase de expectativa muestra un acercamiento d lo que serd Vértice
Festival, pero sin decirlo, no se utilizardn logotipos sino partes de las
iniciales de cada carrera para generar curiosidad e intrigai.

FASE 2 (REVELACION)

En esta fase, se revelardn por completo las imagenes anteriormente
cortadas, asi como el logotipo de vértice y el de la universidad,
fambién un post dirigido a como se llamard la actividad y el logotipo
institucional.

Area de Estrategia
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FASE 3 (MANTENIMIENTO) FASE 4 (INFORMATIVO)

Paralelo a la fase de mantenimiento, se trabajard la fase informativa,
en la que los estudiantes podrdan ver quienes serdn los conferencistas,
talleristas, asi como fechas de asignacion, fehcas de pago, etc.

Se estardn publicando diversos post con elementos representativos de
cada carrerg, para que los estudiantes estén atentos a las diferentes
actividades a realizarse. Ademds de covers pard facebook en Ias
que se pueda observar el imagotipo de la actividad v las fechas de
la misma.

VERTIE S
FESTIVAL
ARQUITEC Y DISENO

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE

bV E R ITCE

EEESS R EVEATE

ARQUITECTURA Y DISENO

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE s; ;Z DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE s; ;;

VERTICE VERTICE

FESTIVAL

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE sg 2; DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE i; ;;

VERIICE VERTICE
FESTIVAL AL

FESTIVAL

g



Para mostrar a los invitados, se realizd una presentacion por medio
de fres imagenes que mostraran: la primera foto al invitado y dos fotos
de frabajos relevantes. Dentro de la descripcion de las imagenes se
presentard al tallerista o conferencista, se describird un poco acerca
de el y por Ulfimo se dejard un link en donde los estudiantes podr~an
observar mas acerca de su tfrabaijo.

Disefio Grafico URL ha afiadido 3 fotos nuevas.
29 dejunioalas18:29- @

Te presentamos a James Curran, animador y disefiador el cual
crea diferentes historias animadas de su dia a dia. Ultimamente
ha realizado sus famosos Gifathon. Podras conocerlo en Vértice
Festival 2017. Para conocer mas acerca de su trabajo entra al
siguiente link: http://www.slimjimstudios.com/

... Ver mas

s Me gusta @8 Comentar A Compartir v

También se irdn mosirando frabajos realizados fanto por los talleristas
O conferencistas a manera de imagenes o gifs, para que los estudiantes
puedan ir apreciando un poco del frabajo de cada uno y despierte
Su inferés por asistir.

Disefio Grafico URL ha compartido la foto de Designers.
1dejulioalas 19:44 - @

Falta poco para que puedas conocer a James Curran en persona
en Vértice Festival 2017.

s Me gusta

@8 Comentar

A Compartir v
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12.1. Banners Boulevard

Se redlizd una serie de 7 banners que seran colocados en la enfrada
de la universidad Rafael Landivar para promocionar el evento dentro
de ellg, las dimensiones frapajadas es de 2 X 1 metros y su soporte es
manta vinilica brillante.

Se buscd generar una serie con las diferentes carreras de la facultad
de Arquitectura y diseno, que llevardn una secuencia para poderlas
relacionar facilmente, las cuales estardn las iniciales vy elementos
representativos de cada una con su identificacion.

La ideda es posicionar el evento depido a su cambio de imagen vy
re diseno de la marca y que el evento sed ese punto donde |as fres
carrerds se unen y surge algo nuevo.

Se ufilizd suimagen completa cenfraday simple, sobre todo se empled
el minimalismo, sin mayor informacion que Ia necesaria.

IR P E (S

FESTIVAL

UITECTURA Y DISENO 1S GRAFICO ARQUITECTURA DISENO INDUSTRIAL

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017 DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017 DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017

DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017 DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017 DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017 DEL 4 AL 8 DE SEPTIEMBRE 2017

>rsidad » Universidad ive W Universidad
ndivar | Landivar Landiva ivar | Landivar




LAFACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISENO

PABLO ANDRES CANTO GRAJEDA

LAFACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD
LIC. ALAN BENCHOAM

“PINTANDO CON LUZ PARA LLEGAR A LA
FOTOGRAFIA CONCEPTUAL™

LAFACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

PAOLA ORTIZ

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERD

SHARON CASTRO

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERO
LIC. ALAN BENCHOAM

“PINTANDO CON LU PARA LLEGAR A LA
FOTOGRAFIA CONCEPTUAL™

LA FACULTAD DE ARQUITECTURA Y DISERO

LIC. ALAN BENCHOAM

“PINTANDO CON LUZ PARA LLEGAR A LA
FOTOGRAFIA CONCEPTUAL™

12.12. Diplomas

Se redlizd una serie de diplomas segun las carreras de la facultad,
fueron 3 diplomas por drea, catedrdticos, alumnos e invitados, esta
es una pieza importante, dado que se le entrega d fanfo a personas
internas como externas de la universidad.

Se tomd en cuenta el hecho de que este material seria impreso dentro
de las instalaciones de facultad, es por ello que se evitd el uso de full
color ya que la impresion no seria de buena calidad, por 1o que se
conservd que el color quedara en la parte superior del diploma segun
la carrera, el formato es tamano carta y el papel que se Propuso es
papel opalina. Esfo se debe a que es un material de facil utilizacion,
con acabado de calidad y en el que pueden firmar las auforidades
de la facultad.

Se utilizd una jerarquia en el texto para darle mayor importancia a Ia
persona y gradualmente a la informacion; se utilizaron 2 tipografias
para generar punto focal al igual que la utilizacion del color. Se
manejé siempre el minimalismo utilizado en fodas Ias ofras piezas
para conservar una unidad.

1



12.13. Gafetes

Se readlizaron gafetes por carrera, estos serdn utilizados para la
identificacion de los docentes, ex alumnos y expositores. El diseno
implementado conserva la linea grafica utilizada en todas las piezas,
pero se agregd un elemento grafico de apoyo en en fondo, lineas
que convergen enfre si'y genera la misma inferaccion que posee las
iniciales y los elementos segun la carrera.

Para la reproduccion de este material serd en papel opalina y serdn
emplasticados, se escogio esto ya que el papel opalina es de calibre
grueso y el emplasticado da la profeccion necesaria a la hora de
usarlos.

VERTICE

FESTIVAL

CINDY
RUANO

EXPOSITORA

CARLOS

DELGADO

EXPOSITOR

@t Uhiversidad
22 Rafael Landivar

Tradicion Jesui en Gualema

Aligual que los diplomas se utilizo la jerarquia con la fipografia, para
dar importancia al nompre de la persona identificada, 1os imagotipos
empleados van a menor tamano solo para informar pero sin generar
atraccion suficiente para que se pierda la atencion del nombre de la
persona.

El formato utilizado es de 3.x5” en un soporte de opalina en impresion
full color CMYK, con acapbado de laminado brillante para mayor
ducracion dentro de la actividad.

ROBERTO

JUAREZ

EXPOSITOR

ZaUniversidad
@Rafaei Landivar

Tradicltn Jesulta en Guatemaia




12.14. Souvenirs

Los souvenirs que reciben los estudiantes, son decardcter promociondl,
esporello que se procurd realizar piezas que no solo fueran recuerdos
sino fambién tuvieran funcionalidad por un largo fiempo. Es por ello
que en base a lo solicifado por los alumnos, se decidid hacer varios
souvenirs de acuerdo d la necesidad.

LIBRETA

Pieza principal dentro de los promocionales, debido a que es la Unica
que cada ano es dada a los estudiantes, por lo cual ya es costumbpre
que ellos reciban dicha pieza. Se escogid que llevara la paleta de
color que acompana al imagotipo de Vértice, ya que al no poder
segmentarse, se optd por utilizar un color general y unificado. Posee
enla parte exterior el imagotipo de Vértice, ademds del logotipo de Ia
universidad y en la parte posterior el ano.

El soporte que se propuso para la impresion es sticker brillante el cual
recubrira un cartén chip, esto es para un mejor soporte en la portada
y la contraportada de la libreta, el formato a utilizar es media carta. El
formato utilizado es de 5.125x8.125".

VERTICE

FESTIVAL

ARQUITECTURA Y DISENO

STICKERS

Al serlalibreta el Unico promocional que se mantiene ano con ano, ya
no posee cierta innovacion y expectativa al momento de recibirlo por
parte del estudiante, asi que se decidid colocar denfro de esta, sfickers
tanto del imagofipo de la actividad como de las iniciales de cada
carrera en forma froquelada en vinil adhesivo blanco tamano 5x8”,
para que asi los estudiantes puedan pegarlo donde ellos deseen.




PINES

Se realizaron una serie de pines en los cuales se puede observar las
inciales de cada carrera, esto con el fin de que los estudiantes puedan
fener sentido de pertenencia con su facultad y poseer algo que 1os
haga identificarse sobre el resto de estudiantes de la universidad.
Contfinuo a ello, se realizd un pin mas grande (3”) el cual posee el
isotipo de vértice junto con el ano, cada pin va acompanado del
logotipo de la universidad.

Parala reproduccion de los pines se utiliza papel bond 80gr. impresion
IGser, luego se coloca en los pines. Las dimensiones a utilizar fueron
3x3plg para el institucionaly 2.25 x2.25 plg, para los de cada carrera.

CARGADOR PORTATIL

Al darles alos estudiantes promocionales relacionados a su carrera, se
decidio incluir un producto que les sirviera aungue no tuviera relacion
con el resto de piezas, por lo que se decidid darles un cargador
portdtil que llevara el logotipo de la actividad y ademads el logotipo
de la universidad.
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12.15. Manual de
|dentidad Grafica

Sanz y Gonzdlez (2005) indican que un manual de identidad grdfica
es de suma importancia para fortalecer la idenfidad de la misma
ya que en ella se planfean las normativas que regulan los Usos Yy
aplicaciones que tendrd la identidad. Por lo que se realizd un manual
que identificara las directrices necesarias para la correcta utilizacion
y reproduccion del imagotipo de Vértice Festfival, su formato es media
carta y su soporte es papel opalina con barniz mate, para que sed
una pieza duradera para su utilizacion en las implementaciones
futuras delimagaotipo.

El manual se desarrolld de la siguiente manera:

La Marca
Construccion y Aplicacion

El color
ESTE MANUAL ESTABLECE EL USO CORRECTO

Tipografia DE LA MARCA DEL EVENTO VERTICE FESTIVAL.
Usos no correcfos

Terminologia

Flmanual deidentidad corpol
@s una herramienta qus
las paulas de ulilize
del imagolipo, la

palela

que ne

el fin d

ad firmc

hagan uso de ¢




CONTENIDO

LA MARCA
NSTRUCCION Y APLICACION

TIPOGRAF(A
USOS NO CORRECTOS
TERMINOLOGIA

LA MARCA

PRESENTACION DEL L

VERTICE
FESTIVAL

La Facultad de Arquitectura y Disefo de la
Universidad Rafael Landivar, con la idea de brindar
informacion actualizada dentro de la formacion de
estudiantes y docentes de sus tres carreras, cred
las Jornadas del Diseno en el Campus Central.

Dicha actividad se ha llevado a cabo con éxito
y de forma ininterrumpida desde el ano 2000,
realizdndose durante el segundo ciclo académico.

VERTICE

FESTIVAL

Veértice surgio de la necesidad de
representar a las tres carreras de
manera en que se pudieran uni-
ficar como una sola, esto repre-
sentando el vértice como la unién
de varios puntos que coinciden,
siendo en este caso la actividad,
ya que es un espacio en el que las
lres carreras eslan involucradas
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CONSTRUCCION

Y APLICACION DEL IMAGOTIPO

8x

8x

Para la construccién del imagotipo, fue utilizada
una reticula modular, con una medida X de 8x8.
De esta manera, se asegura una correcta propor
cién sobre cualquier tipo de medida que se le
fuera a aplicar.

VERTICE
FESTIVAL

Se establecié un area de proteccién en torno al
imagotipo. Csta area limita la utilizacion de ele-
mentos graficos que puedan interferir en la lec
tura y percepcion de la marca. Esta drea de res
peto queda determinada por la medida X

IMAGOTIPO

1S0TIPO

Fl isolipo es formado por lres vérlices que re-
presentan cada una, las tres carreras, uniéndose
y formando una V, reflejando que en dicha ac-
tividad, uno de los objetivos mas importantes
es la inleraccion enlre carreras y como éslas se
logran complementar leniendo cada una misma
imporlancia y valor

Fl imagotipo lleva el nombre de la actividad y
esld acompanado por el identificador “Feslival”,
con el fin de encerrar de qué se Lrala lo que se
eslad moslrando

3
OFFTER 5
a

- VERTICE

FESTIVAL
8
7o [}
DIGITAL 2
o
1]
VERTICE
FESTIVAL

TAMARNO MINIMD
DE REPRODUCCION:

un tar

recomiend
100 px

En cuanlto Ell isolipo,
recomiendan los mismos valo
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COLOR

PALETA SELECCIONADA

TIPOGRAFIA

SCLECCIONADA PARA PICZAS

Para Vérti
propiamente
rada a
una linea

Para festival, se ut! 1oon Light, po
su simpleza, fa lectura, dinamismo
D al adecuado para

Blanco
C:0/M:0/Y:0/K:0
R: 255/ G: 255 / B: 255
HEFFEFF

Gris
C:O0/M:0/Y:0/K: 80
R:87/G:87/B:86
#575756

Negro
C:0/M:0/Y:0/K: 100
R:28/G:28/B:27
#Iciclb

El imagotipo fue manejado de una manera monocro-
maética, para conservar una jerarquia y un peso visual
adecuado. La paleta de colores seleccionada para su
utilizacion es el blanco, gris y negro, esto debido a
la linea grafica variada que se utiliza aho con ano;
por lo que de esta manera, podra complementarse
de manera correcta dentro de cualquier propuesta
en la que sea aplicada, ademas de que tendra el mis-
mo protagonismo que el logotipo de la Universidad
Rafael Landivar.

MOON LIGHT

Ulilizada en el imagolipo con
la descripcion del programa

GOBOLD THIN LIGHT

Utilizada como tipografia auxiliar,
dentro de los materiales.

AA
AA

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890178%$@

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
1234567890176%3(2
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LOGIA

PARA COMPRENDER EL MANUAL

USOS NO CORRECTOS

DE LA IMAGEN VISUAL

Para poder comprender a lolalidad la informacion del manual, se pre-
sentan una serie de términos técnicos utilizados en el documento.

ERATIAL VERTICE VERTICE VERTICE
VERTICE TESTIVAL STIVAL FESTIVAL

- M

Imagen corporativa: ts la representacion o imagen conceptual que un
espectador tiene de una organizacion o de una empresa. Hace referen-
cia a los aspectos visuales de dicha representacion.

E

Identidad corporativa: No trata solo del logotipo de la empresa, sino
también de las sensaciones, emociones, filosofia y los valores que la
empresa transmite al exterior y todo ese conjunto de elementos que
nosotros como espectadores percibimos ella.

Manual de identidad grafica: Conjunto de normas que regulan el uso y
aplicacion de la Identidad Corporativa en el plano del disefo.

Isotipe: se limita a recurrir a un icono o imagen figurativa para, por me
dio de este, emitir un mensaje, ya que un icono es mas facil de recordar.

Q | C E aplica:
iy edan

Imagotipo: Se caracteriza por la combinacion de imagen y texto.
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13. PRODUCCION Y REPRODUCCION

13.1. PR: Especificaciones
tecnicas

Con el fin de facilitar la reproduccion de las piezas, esfas serdn
enlistadas individualmente, junfo con una descripcion de sus aspectos
fécnicos. Todos los archivos se encuentran junfos dentro de la carpeta.

e LOGOTIPOS

» Nombre del archivo: Logo_Vertice.ai
» Nombre del archive: Logo_Universidad.ai

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, editables, con perfil de
color cmyk.

e FONTS
» Nombre del archivo: Gobold thin.ff
» Nombre del archivo: Gotham Light.ff
» Nombre del archivo: Moon Bold.off
» Nomibre del archivo: Moon Light.off

Descripcion: Tipografias utilizadas para los diferentes textos dentro
de la propuesta. Las tipografias Gotham y Moon poseen uso libre,
mientras que Gobold tiene el uso personal libre, pero el uso comercial
fiene un costo de 10 ddlares por la familia tipografica.

e MANUAL DE IDENTIDAD
» Nombre del archivo: Manual de Identidad. pdf

Descripcion: Manual de identidad creado para el uso correcto
del logotipo de Vértice Festival, ademds de la paleta de color vy I
composicion del logotipo.

e ANIMACION
» Nombre del archivo: Animacion.mp4

Descripcion: Animacion creada en los programas 3ds Max de
Aufodesk y Adobe Affer Effects, hecha en formato 1280 x 720 px.
con alta resolucion, con perfil de color RGB, para ser reproducida en
formato digital.

e LIBRETA

» Nomlbre del archivo: Arte_LibretaAdentro.qi
» Nomlbre del archivo: Arte_Libreta.qi

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, tamano 5.125x8.125”
con una pulgada de exceso en cada lado, perfil de color cmyk, full
color, para ser reproducidos en adhesivo mate, impresion digital.

En los siguientes archivos se encuentran las piezas correspondientes
a las 3 carreras de la Facultad de Arquitectura y Disefo que son:
Arquitectura (Ar) Diseno Grafico (DG) y Diseno Industrial (D).

e DIPLOMAS
» Nombre del archivo: Diplomas.ai

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, tamano 11x8.5”, con
perfil de color cmyk, para ser reproducidos en papel opaling, full
color, impresion digitall.

g



e GAFETES
» Nombre del archivo: Gafefe.di

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, famano 5X3.57,
con perfil de color cmyk, para ser reproducidos en papel opalind
laminada, full color, impresion digital.

o STICKERS
» Nomlbre del archivo: Stickers.ai

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, tamano 5x8” con perfil
de color cmyk, parad ser reproducidos en vinil adhesivo blanco con
cortfe electronico en plotter.

¢ PINES
» Nombre del archivo: Pines.ai

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, famano 2.25” (los
correspondientes a las carreras de Ia Faculfad de Arquitecfura y
Diseno) y 3” el pin correspondiente a “Vertice”, con perfil de color cmyk,
full color, para ser reproducidos en impresion digital

e BANNERS
» Nomlbre del archivo: Banners.di

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, tamano 1x2 mts, con
perfil de color cmyk, full color, para ser reproducidos manta vinilica.

e POST PARA FACEBOOK

Estos se encuentran en la carpeta ‘Facebook” en la que se presentan 3
posts diferentes por carreray 3 posts diferentes del logotipo, ademds
de 1imagen de portada de cada carrera y 1 del logotipo.

Nombre de los archivos:
» Portfada_Veértice. jpg
» Portada_A jpg
» Porfada_DG.jpg
» Portada_Dljpg
> Post_expectativa_A.jpg
> Post_expectativa_DG.jpg
> Post_expectativa_Dljpg
> POSt_expectativa_Veértice. jpg
> Post_revelacion_A.jpg
> Post_revelacion_DG.jpg
> Post_revelacion_Dljpg
> Post_revelacion_Veértice jpg
» Post_mantenimiento_A jpg
» Post_mantenimiento_DG.jpg
» Post_mantenimiento_Dl.jpg
» Post_informativo_Vértice jog
» Posf_machote_invitados.ai

Descripcion: Artes creados en Adobe lllustrator, los posts fienen un de
tfamano 1080x1080 px vy las imagenes de porfada son de 850x315px,
con perfil de color RGB, para ser utilizados en forma digital y vistos
afravés de pantallas o monitores en Ia red social Facelbook, a modo
de campana digital.

e MONTAIJES

Estos se encuentran en la carpeta “Montajes” en Ia que se presentan
10 imGgenes que muestran la forma en la que se veran las diferentes
piezas ya implementadas.

Nombre de los archivos:
» Banner_montaie.jpg
» Diploma_montaje.jpg
» Gafete_montaje.jpg
» Librefa_abierta_monfaije.jpg
» Libreta_cerrada_montaje.jog
» Pines_montajes.jpg
» Redes_montajel.jpg
» Redes_montaije?2.jpg
» Redes_montaje3.jpg
» Redes_montaje4.jpg



13.2. PR: Informe técnico que
acompana los archivos
digitales para reproduccion

Guatemala, 25 de noviembre de 2016

Se presemo el informe técnico dirigido al cliente el Mgtr. Cristian Velaq, L
Mgtr. Cristian Vela

decano de la Facultad de Arquitectura y Diseno, con el fin de que Docainile I Facilti deAnulsi y Do
comprenda la disfribucion de los archivos contenidos en el CD, que se Universidad Rafael Landivar
le otorga para la reproduccion del proyecto.

Presente

Estimado Mgtr. Cristian Vela,

El motivo de la presente es facilitar la compresién de los aspectos técnicos de las
piezas realizadas pertenecientes al proyecto “Jornadas del Disefio” — “Vértice
Festival” que se encuentran en el CD que se entrega adjunto.

En el CD encontrara dos carpetas, en la primera llamada “Piezas” se presentan las
piezas que deben ser impresas, la animacién y los logotipos editables. Dentro de
dicha carpeta se encuentra otra llamada “Facebook”, en ella se encuentran post,
ademas de imagenes de portada correspondientes al logotipo y a cada carrera
perteneciente a la facultad de Arquitectura y Disefio.

Las piezas que contiene la primera carpeta llamada “Piezas” son:

- Logo_vértice.ai - Banners.ai
- Logo_Universidad.ai - Diplomas.ai
- Animacién.mp4 - Gafete.ai

- Arte_Libretaadentro.ai - Pines.ai

- Arte_Libreta.ai - Stickers.ai

Los post e imagenes pertenecientes a la segunda carpeta llamada “Facebook” son:

- Portada_Veértice.jpg - Post_revelacién_DG.jpg

- Portada_A.jpg - Post_revelacion_Dl.jpg

- Portada_DG.jpg - Post_revelacion_Vértice.jpg

- Portada_Dl.jpg - Post_mantenimiento_A.jpg

- Post_expectativa_A.jpg - Post_mantenimiento_DG.jpg

- Post_expectativa_DG.jpg - Post_mantenimiento_DI.jpg

- Post_expectativa_Dl.jpg - Post_mantenimiento_Vértice.jp
- Post_expectativa_Veértice.jpg g

- Post_revelacién_A.jpg - Post_machote_invitados.ai

Las imagenes pertenecientes a la tercera carpeta llamada “Montajes” son:

- Banner_montaje.jpg - Gafete_montaje.jpg
- Diploma_montaje.jpg - Libreta_abierta_montaje.jpg
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- Libreta_cerrada_montaje.jpg - Redes_montaje2.jpg
- Pines_montaje.jpg - Redes_montaje3.jpg
- Redes_montaje1.jpg - Redes_montaje4.jpg

Se realiz6 una estrategia de implementacién para la publicacién de las piezas,
pautado para seis meses, cada pieza en diferente tiempo, en el que se divide en
fases y en cada mes de marzo a septiembre, dado que es el tiempo estipulado para

la implementacion de la campafia.
FASE 1 (EXPECTATIVA) FASE 2 (REVELACION) FASE 3 (MANTENIMIENTO) FASE 4 (EVENTO)
MARZO ABRIL MaYO-AGOSTO. | semewe |

Cualquier duda puede comunicarse con nosotras por medio de correo electrénico o
a nuestro teléfono.

Agradecemos su atencién y colaboracién,

Atentamente,

Ednia Cecilia Valencia Nathalli Didiana Najera Ferrer
Tel: 3189-3246 Tel: 3029-0427
cecivalenciaoseida@gmail.com nathallididiana@gmail.com
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13.3. PR: Presupuesto diseno
vy reproduccion

Como parte del presupuesto se tomd en cuenta el proceso y
desarrollo  del concepto de disefno, el bocetaje para la creacion
de las piezas y los artes finales; al igual se realizd el presupuesto de
los materiales impresos que se utilizaran en la realizacion de todo el
evento, por 1o que se cotizd con diferentes proveedores para realizar
una planeacion financiera de fodo el proyecto. (Ver anexo 17.6)

COSTO DE DISENO

MATERIAL CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO
. Investigacion y recoleccion de datos. .
N/A Desarrollo y creacion del concepto. QU208

Desarrollo de la linea grafica y diseno de
las piezas impresas y redes sociales.

Disefo de propuesta

llustraciones sencillas vy tridimencionales,
Animacion implementacion de fexto. Con un tiempo
total de 20 segundos.

Sub tofal: Q14,000.-
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COSTO DE IMPRESION

MATERIAL

Libreta

CANTIDAD

DESCRIPCION

Tamano cerrado 5.5x8.5” con
espiral metdlico. 100 hojas
interiores en bod 80 sin impresion.
Portada y confraporiada de
carton chip forrado en tiro y retiro
con impresion en papel adhesivo
a 4 colores full color.

PRECIO
UNITARIO

PRECIO

Diplomas

Impresion Iaser solo firo full color
en opdaling, tamano carta.

Gafetes

Impresion laser solo firo, full color

en opdaling, famano 3.5x5”. Con

laminado brillante y exceso de
un cm. en la parte superior.

Cintas de gafetes

Segun la cotizacion via telefonica
de office Depot, cintas de lazo
cintético negras sin impresion.

Stickers

corte electronico sobre vinil
pblanco, en plotter.

Pines 3”

Botones publicitarios con gancho
prendedor impresos a full color y
plastico protector.

Pines 2 1/4”

Botones publicitarios con gancho
prendedor impresos a full color y
plastico protector.
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Impresiones digitales en lona
Banners vinilica a full color con ojetes en
los 4 lados.

Cargador portaitil 1100 2 logos impresos a un color. Q 40 - Q 44,000.-

Sub total: Q106,112 -

Total: Q120,112 -



ELECCION DE PROVEEDOR

MATERIAL

Libreta

Diplomas

Gafetes

Cintas de gafetes

Stickers

Pines 3”

Pines 2 1/4”

Banners

Cargador portdiil

PROVEEDOR

Serviprensa, ya que posee un convenio con
la Facultad de Arquitectura'y Disefo pard
realizar las libretas promocionales cada ano.

Vision Digital al ser una empresa de prestigio
con precios mds bajos ante la competencia y
que se encuentra cerca ala universidad.

Vision Digital al ser una empresa de prestigio
con precios mds bajos ante la competencia 'y
gue se encuentra cerca a la universidad.

Office Depot, al vender precio al mayoreo,
ademads de ser producto de calidad.

C-imprime, al ser una empresa con
experiencia en el campo del corte electronico
en vinil.

Grafipronto, al ser una empresa de
calidad, ademas de contar con rapidez
en sus pedidos v esta ubicado cerca de la
universidad.

Grdfipronfo, al ser una empresa de
calidad, ademds de contar con rapidez
en sus pedidos y esta ubicado cerca de la
yniversidad.

El proveedor de la universidad al conocer
las medidas v la forma de impresion de los
banners, ademads de contar con el equipo de
instalacion de 1os mismos.
Innovaciones Publicitarias, debido al
bajo costo que se encuentra denfro del
presupuesto y porque es proveedor conocido
de la universidad.
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14. CONCLUSIONES

 Sedesarrolld el naming v logotipo dando un nuevo enfoque

a Jornadas del Diseno, para que asi los asistentes puedan
identificarlo y se sienfan inspirados a asistir. Al unificar
tendencias como el flat design y el diseno 3D generando und
propuesta que reponde a las tendencias actuales.

Se disend la linea grdfica de Jornadas del Diseno 2017
aportando un senfido de pertenencia a cada carrerd
de la facultad e identificando el evento por medio de Ia
esquematizacion de colores por carrera e iconografia
geomeétrica que vincula 1os fipos de proyecios que llevan los
estudiantes.

Se propuso un kit de souvenirs promocionales pard
generar un mayor vinculo entre 1os asistentes y el evento,
al proporcinarles articulos que no solo fueran Ufiles sino
que los representara como facultad al ser objetos que son
mayormente utilizados por personas que se dedican al drea
de diseno y arquitectura.

13. RECOMENDACIONES

Es importante revisar las tendencias actuales anfes de iniciar
un proyecto en el cual el objetivo sea hacer una identidad
atemporal. El estar consciente de Ias fendencias permife
apartarse de estas y asi presentar una imagen que desligada
del fiempo pueda resistir su prueba y mostrar Ia identidad
deseada.

Antes de readlizar la linea grdfica, se debben establecer leyes
graficasy jerarquias que permitan facilitar la implementacion
de lalinea a las diversas piezas que se realicen y asi, poder
crear una armonia visual y conexion entre ellas.

Es importante fomar en cuenfa las observaciones
proporcionadas fanto por los expertos como por el Grupo
Objetivo, al ser a estos Ulimos a los que ird dirigido el
material. Ademads de comprender 10 que el clienfe necesita
junto con reuniones confinuas para confirmar el progreso
del proyecto y asi poder facilitarle una solucion grafica que
pueda fransmitir el mensaje requerido.



REFERENCIAS



16. REFERENCIAS

A

ARQHYS (2012) Concepto y definicion de arquitectura.
Obtenido de htfp.//www.arghys.com/consfruccion/
arquitectura.htmil.

Benitez, J. (2009). Tecnopedia. Recuperado el agosto de 2016

Bielsa, M. (2014). Mique. Recuperado el agosto de 2016, de
http.//www.mique.es/la-importancia-del-color-en-el-diseno-
grafico/

Casey, J. (2001). New technologies and culture. Social
Alternatives, 20. (1), 29-33

Celaya, J. (2008). La empresa en la web 2.0 . el impacto
de las redes sociales y las nuevas formas de comunicacion
online en la estrategia empresarial. (G. 2000, Ed.) Barcelona.

Chévez, N. (2010) Estrategias de la comunicacion y marketing
poliico implementadas en las campanas elecforales
presidenciales de El Salvador en el 2009.

Concéntrico. (2014). Concéntrico, Festival de Arquitectura y
Diseno. Recuperado el 2016, de hitp,//www.concenfrico.es/

Correq, L. (2012) “Conceptos de Diseno” Disefo y Desarrollo
Web, htto,//www.webnova.com.ar/teoria-del-diseno-
minimalista/

Costa, J. (1999) Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ed. La
Crujia ediciones.

Costa J. (2008). Disenar para los ojos. La Paz, Bolivia. Grupo
Editorial design.

D

Davis, M. (2009). The Fundamentals of Branding. USA. AVA
Publishing SA.

Definicion.De. (2008). Recuperado el agosto de 2016, de
http,//definicion.de/diseno-industrial/

Diseno IV (2010). 5 Principios basicos del Diseno Editorial.
Recuperado el agosto de 2016, de hitp,//disenoiv.com/5-
principios-basicos-de-diseno-editorial/

E

Escuela de Diseno Grdfico. (2015). Rayarte. Obtenido de
http.//www.farusac.comy/index. php/diseno-grafico

Estudio Migue (2014). mique. Recuperado el sepfiembre de
2016, de hitp,//www.mique.es/diseno-grafico-plano-o-flat-
design/

Entrepreneur.com. (Recuperado el 12 de febrero de 2017).
CLAVES PARA HACER UNA CAMPANA PUBLICITARIA. Arficulo

www. disponible en: hifps//Www.entrepreneur.com/
article/263512

Ferrer, E. (1985) El Publicista: términos y mensajes. Primera
Edicion. México, Editorial Trillas.

Filmac. (2015). Festivales de Diseno. Recuperado el 2016, de
hitps.//www filmac.com/festivales-de-diseno/

FOG Design+Art. (2016). Fogfair. Obtenido de https.//fogfair.
com/



Forero, J. (5 de Octubre de 2013). Diseno web y animacion 3D.
Markefing digital en Colombia. Obtenido de Qué es el diseno
grafico 3D: hitp,//blog.dweb3d.com/que-es-el-diseno-grafico-3d/

Fotonostra (2012). Fotonostra. Recuperado el agosfo de 2016, de
http.//www.fofonostra.com/grafico/definiciondiseno.htm

6

Gardner, J. (2011) “El proceso de animacion, fundamentos de
animacion digital 2D”.

Guzman, J. (2003) “Desarrollo de Campana Publicitaria”.
Universidad Autdnoma de Nuevo Ledn. Nuevo Ledn, MEXico.

H

Herndndez, M. (2009). Usabilidad y UX en Colombia. Recuperado
el agosfo de 2016, de hitp,//www.uxabilidad.com/diseno/Io-
reticula-en-el-diseno-grafico.htm

Herrero, G. (2012). Identidad grdfica. Universitat Oberta de
Catalunya, Cafaluna.

Iglesias, D. (2012). 12 arquetipos para dar persondlidad a una
marca en Social Media Branding. 2017, de Soy una (Disponible
en lineq) http,//wWww.soyunamarca.com,/12-arquetipos-para-dar-
personalidad-a-una-marca-en-social-media-branding/  (Consulta:
Febrero 16, 2017)

Jadanl, D. (31 de Julio de 2014). ;Qué es la Imagen Corporativa y
para qué sirve un Manual Corporativo? Recuperado el Octubre de
2016, de hftp//manualcorpjadanhl.blogspot.com/

K

Kotler, P., Keller, K., & Armstrong, G. (2010). Markefing 2. Mexico.
Pearson Educacion,S.A.

M

Marketing Digital. (2015). Qué es el marketing digital. Recuperado el
2016, de http//www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketfing-

digital.php

Morano, X. (2010) La Estrategia Publicitaria. Arficulo web. Disponible
en: hifp.//marketingyconsumo.com/Ia-esfrategia-publicitaria.ntmi

Neyes (1985) La Tecnologia. Disponible en: hifp//www.
visionindustrial.com.mx/industria/la-tecnica/%C2%BFque-es-la-
tecnologia.ntml. Consulta: octubore 2016.

P

Pawson, J. 1992 “Monographs on Contemporary Design”.
Barcelona, Espana. Editorial Gustavo Gili.

R

Radar (2014). Recuperado el febrero de 2016, de Marketing digital
hito.//www .radar.cl/arficulos/7-ips-para-un-marketing-digital-
efectivo/

Revista Ifch. (2016). Showcase lfich No.2. Recuperado el 2016, de
http,//revistaitch.com/showcase/



S

Salamanca, C. (29 de Marzo de 2010). Semana del Diseno A2010
Chapinero. Obtenido de BTL - ATL: hitps,//sites.google.comy/site/
semana2010incap/otl--afl--fil

Sdnchez, G. (2013). Efectividad de la publicidad no convenciondl
utiizada por las pymes en Maracaibo. Universidad Naciondl
Experimental Rafael Maria Baralt, Maracaibo.

Swann A. (1993) El color en el diseno grdfico. Barcelona, Espana.
Ediforial Gustavo Gill, S.A.

Thomas, F. y Johnston, O. (1997) “The illusion of life” Disney Editions
Deluxe.

Todomarketing (2015), ;Qué es el naming?. Recuperado el 7 de
febrero 2017 de http,//www .todomkiblog.com/2015/04/que-es-el-
naming.html

Telecampus.org. (2017). curso: Marketing en Infernef y redes
sociales. cap.3. Diseno de campanas publicitarias. bocumento
web. Disponible en: hitps.//pipo777 files.wordpress.com/2013,/04/
capc3adtulo-33.pdf

UGAP. (2016). Festival de Anfigua. Recuperado el 2016, de hitp.//
www festivaldeantigua.com/12/

Universidad del Istmo. (2016). Design Green Fest. Recuperado el
2016, de http,//unis.edu.gt/evento/unis-green-fest/

Universidad Mesoamericana. (2016). Festival Arcadia. Recuperado
el 2016, de hitp//www.mesoamericana.edu.gl/fag/arcadia/

Universidad Rafael Landivar. (2015). Universidad Rafael Landivar.
Recuperado el agosto de 2016, de www.url.edu.gt

V

Velilla, J. (2010). Branding. Tendencias y retos en la comunicacion de
marca. Barcelona, Espana. Ediforial UOC.

W

Wheeler, A. (2013) Designing Brand Identity. New Jersey, Estados
Unidos de América, John Wiley & Sons, Inc.

1



ANEXOS



17.

ANEX0S

17.1 Brief

éCudl es el objetivo de comunicar? Qué se busca
lograr?

Desarrollar una linea grafica, material publicitario,
elemenfos promocionales y una nueva imagen
corporativa para Jornadas del Diseno 2017.

éA quién se quiere comunicar? ¢Qué se sabe

de mercado meta? Demogrdfico, edades, nivel
socioeconémico, ocupaciones, etc.

Las edades que se frabajardn serdn estudiantes de
la Facultad de Arquitectura y Diseno de |a Universidad
Rafael Landivar, entre [0s 18 y 24 anos. Con un nivel
socioecondmico Ay B.

Se busca atraer a los estudiantes de la facultad de
Arquitectura y Diseno, dado que es a los que estd
dedicada la actividad de Jornadas de Diseno y que
participen activamente en la misma; que su percepcion
visual sea alta y utilicen la tecnologia para enferarse de
asuntos de inferés.

¢Quién es la competencia y qué los distingue del
resto?

La competencia estd dividida en dos: Directa e indirecta,
en la parfe Directa se puede enconfrar Rayarte
(Universidad de San Carlos), Green Fest (Universidad del
ltsmo), Arcadia (Universidad Mesoamericand). Y como
competencia indirecta, Festival de Antigua y Showcase
Itch.

é¢Cual es la personalidad de la Jornadas de
Disefio?

Moderna y muy visual, debido a que estd dedicado
a jovenes estudiantes de carreras como Arquitectura,
Diseno Grdafico y Diseno Industrial.

éCudl es el tiempo para entregar el disefio?
El tiempo del curso de Sintesis Il serd el limitante de la
entrega, agosto a noviembre del 2016.

¢Doénde se utilizara y por cuanto tiempo? ¢Cual es
el lugar y tiempo de ejecucion?

La nueva imagen y linea grafica serd lanzada por
fases alo largo del 2017, la primera fase serd lanzada
entre abril y mayo, la segunda entre junio y agosto y

la tercera fase en septiembre. La duracion de la linea
grdfica tendrd una duracion de un ano (2017), mientras
que la identidad grafica tendrd una duracion indefinida.

¢Quién da la aprobacién del diseho? ¢Quiénes
participan en la revisién y toma de decision?

El cliente del proyecto es la Facultad de Arquitectura y
Diseno de la URL, pero principalmente serd revisada y
aprobada por el Decano de la facultad (Arg. Cristian
Veld) y luego por el consejo de facultad.

¢Hay algin elemento importante a incluir en el
disefo?

La reesfructuracion de la actividad de Jornadas del
Disefo, asi como la bUsqueda y cambio del nombre,

la realizacion de un logotipo institucional para dicha
actividad y una linea grafica que la identifique en el ano
2017.



e ¢Se esta abierto al cambio del nombre?
Si, fue una de los principales requerimientos del clienfe.

e ¢Qué funcion tiene el producto?
Fortalecer el conocimiento de los estudiantes por medio
de conferencias y falleres que les muesfran la carrera
y sus aplicaciones a diferentes disciplinas fuera de la
universidad.

e ¢Qué quiere que perciba el G.0.?
Una participacion mas activa, ademas de que se
inscriban por interés y no por obligacion y que
Seda un espacio en los que ellos puedan crecer
profesionalmente. Ademads de que se identifiquen con la
actividad y gue se diferencien con el resto de facultades
de la universidad.

o ¢Qué tipos de materiales quiere y por qué?
Se propondrdn materiales multimedios, publicitarios,
impresos y corporativos.

* ¢Qué funcién tiene y quiere que tenga el
disefiador en su proyecto?
En la elaboracion del material visual y grafico del cudl
carece la actividad.

o ¢Ha tenido contacto con el Grupo Objetivo?
Si, debido a gue son esfudiantes de la Facultad de
Arquitectura y Diseno al cudl perfenecemos y nos
relacionamos con ellos.

¢ ¢Cuenta con un presupuesto definido? Si la
respuesta fue no ¢Cuenta con patrocinio? Si la
respuesta fue no, ¢Cémo piensa financiar el
proyecto?
Si, hay presupuesto definido que es destinado
especialmente para la actividad.

» ¢Cudando quiere lanzar la campana?
La campana se lanzard en abril del 2017.

e ¢QuUé medios quiere abordar?
Digitales e impresos.



17.2 Instrumento de estudio G.O. y Tabulacion

3+ ¢Qué te gusta hacer en tu tiempo libre?

X ok
1+ ¢En que carrera estudias? Se pueden seleccionar varias opciones
2+ ¢En querango de edad te encuentras?
Arquitectura Disefio Grafico NG SIS
16-19 20-23 24 0 mas lib i licul
e Leer libros Ver peliculas
Realizar algin hobby Algan deporte

5> ;Cual de estas revistas atrae mas tu atencion?™

5+ ¢Qué lugares frecuentas mas?
i Se pueden seleccionar varias opciones

Se pueden seleccionar varias opciones

Cine

4+ ¢Qué tipo de musica escuchas?
Pasos y Pedales

Pop Electrénica Reggueton
Restaurantes

Rock & roll otras .
Conferencias (donde sea)

Teatro

Otros.

Area de Estrategia I




7+ ¢Qué paleta de color te gusta mas?”*

P © @D 4
4

Va

10+ ;Qué tipografia te gusta mas?”*

Se pueden seleccionar varias opciones

GOTHAM
pielele

Argent

DENSE

HIN. REGULAR 6 BOLD

WES Offkey;

8- ;Cuales de estas abstracciones te parece mejor?”*

1+ Siel nombre de Jornadas del Disefio cambiara, que rasgos
quisieras que tuviera?™

Corto

Largo

que llevara arquitectura o disefio en el nombre
un nombre que tuviera relacion con las 3 carreras

Otro

9 (Qué tipo de logo te gusta?”

Se pueden seleccionar varias opciones

S i,
EVNT CO. Lo
Lol

NETCOINS

1LINI

2> Crees que las animaciones ayudarian a promover mejor las
Jornadas del Disefio

Si

No

Area de Estrategia
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LEn que carrera esiudias? £ Cle fipe de musica escuchas?

AT 0 47 DETTORES NN IESRORCT BT premrs 4T o d a3 AN espondios esia pre
Disefa Grafico 45% A5%
Disedio Induskral 30% 29%

1%
6%

£En que rango de edad te encueniras?
&7 a8 47 0w vy

e — B1% £Qué lugares frecuentas més?
m | ge Restaurantas B3%:

Obos 2855

£ Cué te gusta hacer en fu iempa fibre? Featiy H %

Escuchar madsics 53%
~ C—

GE 2%

R cias (dande sea) 6%

=05 v Pedales 48L

4 Cudl de estas revistas atrae mas tu atencidn?
43'}’; 4T ci= 47 persooas han respondco esia pregunda

Area de Estrategia I




4 Qus paleta de color te gusta mas?
AT = 47 pers = han respondico ssta preg
|
<

&

Cudles de astas absiraccionas ta parsce mejor?
47 g 4T persoras han respondico esia pregont

F _
N _
T n

£ Qué tipe de logo te gusta?
AT o 47 pe 5 NAN FESpani el

bl Crfirisfice

Tendencia

30%

26%

23%

21%

40%

34%

21%

A%

34%

30%

23%

23%

& Qué tipegrafia te gusta mas?
&7 ge AT perzoras han espondico =sia preguni

-
L
o [
'"- 9%
m«“ (s

5i el nombre de Jornadas del Disefic camblara, gue rasgos quisieras gue tuviera?
47 = AT pErsoeas han [espondios S50 pregont

645

un nombne que luvers reSscidn con las 3 cammarss 1%

E llevara arquesectura o desedfio an al nomére 4%
n nmbnE gus ivers reEacedn can 3 cameras 4%

ago 0%

0%

Creas que las animaciones ayudarian a promaover mejor [as Jornadas del Disafio
AT g= 47 personas han respondioo =sin pregunt

Area de Estrategia
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17.3 Imagenes de entrevista a estudiantes y docentes

ARQUITECTURA

ﬂ;}'- A LV S

Rodrigo Lima Kevin Guevara
Estudiante de 4to. ano de Arquitectura. Estudiante de 5to. ano de Arquitectura.

Rachel Aguilar
Estudiante de 4to. ano de Arquitectura.



DISENO GRAFICO

Milton Rivera César Contreras
Estudiante de 2do. ano de Diseho Grafico. Estudiante de 4to. ano de Diseno Grafico.

O e o si
Alejandra Pineda Isabel Trejo
Estudiante de 4to. ano de Diseno Grafico. Estudiante de 2do. ano de Diseno Grafico.

L



Marcela Grajeda
Estudiante de 4to. ano de Diseno Grafico.

David Alfaro
Docente y Coordinador Académico de Diseno Grafico.

1



DISENO INDUSTRIAL

Lisa Cabrera Rosario Gomar
Estudiante de 4to. ano de Diseno Industrial. Estudiante de 2do. ano de Diseno Industrial.

Marina Muioz Teresa Estrada
Estudiante de 3er. ano de Disenho Industrial. Docente de Diseho Industrial.



17.4 Instrumento validacion de nombre vy tabulacion

VALIDACION
DE NOMBRE

Grupo Objetivo

Agradecemos su valioso aporte para la restructuracion del evento Jornadas
del Diseno. Con el fin de proponer un evento mds atractivo y enriquecedor
para los estudiantes, necesitamos tu opinion para validar el nuevo nompre y
mejorar la imagen grdfica para el 2017. A partir del proximo ano, el evento
contar& con un logotipo oficial mas la publicidad la cual cambiard de
concepto ano con ano

INSTRUCCIONES

Fase 1: A confinuacion se fe presenta una serie de posibles nombres. Subraya el que mas
llame tu atencidn y creds idoneo para representar la actividad, considerando a las fres
carreras

o DISARD ARDIS ARQDI

- DISARQ, ARDIS, ARQUDI : Estos nombres surgieron con el juego de las palabras arquitectura y
diseno, debido a que a estas carreras va diriguido el evento

. VERTICE VERTEX VRTX

-VERTICE, VERTEX, VRTX: Todos estos términos hacen referencia a un punto donde se conectan una serie de
planos, ya sean 3 o mas. Representando la union entre las fres carreras y el ambito profesional

. ESPECTRO SPCTRO

~ESPECTRO, SPCTRO: La descomposicion de la luz blanca en varios colores, haciendo referencia a lo
mulfifacético de las fres carreras, las cuales ain asi, provienen de un mismo punto.

. TRIADA

-TRIDADA: Es un conjunto de fres elementos especialmente vinculados entre si.

. ANOMALIA

-ANOMALIA: Irregularidad o falta de adecuacion de lo habitual, utiizada en el disefio como un
punto focal o de impacto. Nuestra creatividad es una “anomalia”

Fase 2: Se te presentan una serie de palabras que puedan acompanar al nombre para
complementar el significado de la actividad. Subraya la que mads te conveza

Festival

Congress

Fest

Convention

Jornadas de Disefio

Design Mestup

Fase 3: Se te presenta una breve lluvia de palabras para que to puedas proponer nuevas opciones.
Puedes inspirarte en terminologia de las carreras, instrumentos de trabajo, el contexto creativo, darle
un giro comico, vincularlo con el origen de palabras a o largo de Ia hisforia, ofros idiomas, efc

Collage
Color
Colorante
Compdés
Cuter
Degradé
Disolvente
Entintado
Boceto
Filiro
Focal
Guro
lluminante
Lienzo

Bit
Andamio

Arista
Anfropico
Interfaz
Reel
Sketch
Ingenio
Click

Bif

Pixel
Shadow
Croma
Render
Forma
Foil

Craft
Fluid

Loop
Esfructura
Volomen
Blur

Angulo
Perspectiva
Difuminado
Estilos

Alfa

Bits
Transform
Foodie
Deck
Gateway
pPatrén
Trend

Fase 4: Se fe muestran una serie de imagenes en el que debes elegir cudl piensas que se
adecia més a una imagen original, pregnante y estética que los refleje a ustedes.

Fotografia Manual

lustracion Tipografico

Fase 5: Por Ulfimo, agradeceriamos tu opinidn general acerca de 1os cabios que fe gustaria ver
en laimagen visual y la organizacion del evento. ¢Cudles son tus expectativas?

HOWO@ - publicidad - cosfo - fechas y duracion - kit - asignacion - conferencias v talleres - conferencistas -

locacion

Area de Estrategia
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NAMING

A ORALLE
TRIADA
SPCTRO
ESPECTRO
WRTH
WERTEX
WERTICE
ARCIDI
ARDIS
DISARG

Acompafiante del nombre

FESTIVAL DISERIO
DESIGN WEEK

DESIGN MEETUP
COMVENTION
CONGRESS

JORNADAS DEL DISERIC
FEST

FESTIVAL



LINEA GRAFICA
TIPOGRAFICO
ILUSTRACION

TECNICAS MANUALES

FOTOGRAFIA

u



17.5 Validacion

VALIDACION EXPERTOS EN DISENO GRAFICO

7

VALIDACT
TECNICA

Expertos en Disefio Grafico / Técnica

iHola! Somos estudiantes de la licenciatura en disefio grafico de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala y tenemos a cargo el desarrollo del la
reestructuracion de lo que era antes jornadas del disefio.

Dicho evento consiste en un congreso para estudiantes de la facultad de
Arquitectura y Diseno, que se lleva a cabo en el mes de septiembre; que tiene como
principal objetivo estimular a los estudiantes a ver qué se estd realizando en el
ambito de su carrera, en Guatemala y alrededor del mundo.

Como solicitud de nuestro cliente se relanzara el evento, desarrollando un nuevo
concepto que incluye un nuevo nombre, imagen y estructura

Instrucciones:

A continuacién se presenta una serie de preguntas con el fin de evaluar la imagen
grafica desarrollada para el evento. Favor subrayar/resaltar la respuesta que consi-
dere sea la adecuada. Puede subrayar mas de una respuesta por inciso.

1. En cuanto a la proporcion isologotipo

« Las proporciones son adecuadas para un
formato cualquier tipo de formato

eLas proporciones deberian  cambiar
deacuerdo al formato

2.En cuanto al isotipo utilizado en el
logotipo:

« Se identifican las 3 carreras

« No se identifican las 3 carreras

« Se persibe union de los tres elementos

« No se refleja una union

3 Considera que la linea grafica desarrollada
refleja:

« Simplicidad vy estética

* Minimalismo

« Tridimensionalidad

* Todas las anteriores

4.Como considera la visualizaciéon de los
elementos utilizados por carrera

*Su abstraccion permite identificar los
elementos representivos de las carreras

« Su abstraccion es alta y confusa

* Su abstracciéon no permite identificar los
elementos representivos de las carreras

5. La tipografia empleada

« Es legible y complementa la imagen
debido a que es sans serif.

« Es legible, sin embargo no complementa la
imagen.

+ No es legible y no complementa la imagen

6. En cuanto a la jerarquia y distribucién de
elementos en algunas piezas.

« La jerarquia no es adecuada por que no
secciona contenidos

« La jerarquia es adecuada pero contenidos
confusos

« La jeraguia es adecuada y proporcional
facilitando la legibilidad.

7. En cuanto a los colores empleados

« Atraccion Visual y aporta al tema

*Genera atraccion visual pero no aporta al
tema.

« Aporta informacién visual sobre el tema
pero no son atractivos.

« No genera ni aporta atraccion visual

8.La linea gréfica empleada en las diferentes
piezas

desarrolladas...

« Refuerza la tematica y son visualmente
atractivas.

* No refuerza la temaética, sin embargo llama
visualmente la atencion.

*No son atractivas visualmente, sin
embargo refuerza la tematica

9Lla propuesta de las dimensiones y
formato en las

piezas (cuadrado)

« Es innovadora pero no funcional

« No es tan innovadora pero es funcional

« Es innovadora y funcional..

10. Comentarios. ¢Qué aspectos crees que
deberiamos mejorar?

Area de Estrategia
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1. En cuanto a la proporcion imagotipo

A. Las proporciones son adecuadas para un formato cualquier fipo

de formato

B. Las proporciones deberian cambiar deacuerdo al formato

= A mB.

2. En cuanto al isotipo utilizado en el logotipo:

A. Se identifican las 3 carreras
B. No se identifican las 3 carreras

C. Se persibe unidn de los fres elementos

D. No se refleja una union

o 9

mA =B mC

o}

3 Considera que la linea grdfica desarrollada reflejar:

A. Simplicidad y estética
B. Minimalismo

C. Tridimensionalidad

D. Todas las anteriores

nA wB =mC =D

4. Como considera la visudlizacion de los elementos utilizados por
carrera

*SU abstraccion permite identificar los elementos representivos de las
carreras

* SU dbsfraccion es altay confusa.

* SU apbstraccion no permite identificar los elementos representivos de
las carreras

nA mB sC

Area de Estrategia
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5. La tipografia empleada

A. Es legible y complementa Ia imagen debido a que es sans serif.
B. Es legible, sin embargo no complementa Ia imagen.
C. No es legible y no complementad Ia imagen.

nA mB omC

6. En cuanto a la jerarquia vy disfribucion de elementos
en algunas piezas.

A. Ld jerarquia no es adecuada por gue no secciona contenidos
B. Lajerarquia es adecuada pero contenidos confusos
C. Lajeraquia es adecuada y proporcional facilitando la legibilidad.

A mB wC

7. En cuanfo a los colores empleados

A. Afraccion Visual y aporta al tema

B. Genera atfraccion visual pero no aporta al tema.

C. Aporta informacion visual sobre el fema pero no son atractivos.
D. No genera ni aporta atraccion visual

nA =B sC

8.La linea grafica empleada en las diferentes piezas desarrolladas. ..

A. Refuerza la tematica y son visualmente

afracfivas.

B. No refuerza la temdtica, sin embargo llama

visualmente la atencion.

C. No son atfractivas visualmente, sin embargo refuerza la tematica

mA mB =(C

Area de Estrategia N




VALIDACION EXPERTOS EN EL TEMA

Ve

VALIDACL
TECNICA

Expertos en el Tema / Contenido

iHola! Somos estudiantes de la licenciatura en disefio grafico de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala y tenemos a cargo el desarrollo del branding y linea
gréfica de jornadas del disefo 2017.

Jornadas del disefio consisite en un congreso para estudiantes que se lleva a cabo
en el mes de septiembre; que tiene como principal objetivo estimular a los
estudiantes a ver que se esta realizando en el ambito de su carrera, en Guatemala y
al rededor del mundo.

Como solicitud de nuestro cliente este 2017 se relanzara la nueva imagen de
jornadas desde nombre hasta su nuevo concepto.

Instrucciones:

A continuacién se presenta una serie de preguntas con el fin de evaluar la imagen
grafica desarrollada para Jornadas del disefio 2017. Favor subrayar/resaltar la
respuesta que considere sea la adecuada. Puede subrayar més de una respuesta
por inciso.

1. En cuanto a la proporcion de la identidad
del evento (logotipo)

« Las proporciones son adecuadas para un
formato cualquier tipo de formato

sLas proporciones deberian cambiar
deacuerdo al formato

2.En cuanto al icono utilizado en el logotipo:
« Se identifican las 3 carreras

« No se identifican las 3 carreras

+ Se persibe union de los tres elementos

+ No se refleja una union

3.Considera que la linea grafica desarrollada
refleja:

« Simplicidad y estética

« Minimalismo

« Tridimensionalidad

* Todas las anteriores

4.Como considera la visualizacion de los
elementos utilizados por carrera

*Su abstraccion permite identificar los
elementos representivos de las carreras

« Su abstraccién es alta y confusa.

* Su abstraccion no permite identificar los
elementos representivos de las carreras

5. La tipografia empleada

+« Es legible y complementa la imagen
debido a sus terminaciones curvas (sans
serif ).

* Es legible, sin embargo no complementa la
imagen.

« No es legible y no complementa la imagen.

6. En cuanto a la jerarquia y distribucion de
elementos en algunas piezas.

* La jerarquia no es adecuada por que no
secciona contenidos

« La jerarquia es adecuada pero contenidos
confusos

« La jeraquia es adecuada y proporcional
facilitando la legibilidad.

7. En cuanto a los colores empleados

« Atraccion Visual y aporta al tema
*Genera atraccién visual pero no aporta al
tema.

« Aporta informacién visual sobre el tema
pero no son atractivos.
« No genera ni aporta atraccién visual

9.La linea grafica empleada en las diferentes
piezas desarrolladas...

» Refuerza la tematica y son visualmente
atractivas.

* No refuerza la tematica, sin embargo llama
visualmente la atencion.

*+ No son atractivas visualmente, sin
embargo refuerza la tematica

10. La propuesta de las dimensiones y
formato en las

piezas (cuadrado)

* Es innovadora pero no funcional

« No es tan innovadora pero es funcional
 Es innovadora y funcional..

11. Comentarios. ¢Qué aspectos crees que
deberiamos mejorar?

Area de Estrategia
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1. En cuanto a la proporcion de la identidad del evento (logotipo) 3. Considera que la linea grdfica desarrollada refleja:

A. Las proporciones son adecuadas para un formato cualquier fipo A. Simplicidad y estética
de formato B. Minimalismo
B. Las proporciones deberian cambiar deacuerdo al formato C. Tridimensionalidad

D. Todas las anteriores

n A wB. mA =B =mC =D
2. En cuanto alicono utilizado en el logofipo: 4. Como considera la visualizacion de los elementos utilizados por
carrerd
A. Se identifican las 3 carreras A. SU absfraccion permite identificar los elementos representivos de las
B. No se identifican las 3 carreras carreras
C. Se persibe unidn de los fres elementos B. SU absfraccion es alta y confusa.
D. No se refleja una union C. Su abstraccion no permite identificar los elementos representivos de

las carreras

nA wB wC =D nhA wB wC wD
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5. La tipografia empleada

A. Es legible y complementa la imagen debido a sus terminaciones
curvas (sans serif).

B. Es legible, sin embargo no complementa la imagen.

C. No es legible y no complementa Ia imagen.

nf mB nC

6. En cuanto a la jerarquia y distribucion de elementos en algunas
piezas.

A. Ld jerarquia no es adecuada por gue no secciona contenidos

B. La jerarquia es adecuaddad pero confenidos confusos

C. Lajeraquia es adecuada y proporcional facilitando la legibilidad,

A =B =C =D

7. En cuanfo alos colores empleados

A. Atraccion Visual y aporta al tema

B. Genera atraccion visual pero no aporta al tema.

C. Aporta informacion visual sobre el tema pero no son atractivos.
D. No genera ni aporta atraccion visual

&

mA mB =C

8.Lalinea grafica empleada en las diferentes piezas desarrolladas. ..

A. Refuerza la temdtica y son visualmente

atractivas.

B. No refuerza la temdtica, sin embargo llama

visualmente la atencion.

C. No son atfractivas visualmente, sin embargo refuerza la tematica

nA mB e
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VALIDACION GRUPO OBJETIVO

/

VALIDACL
TECNICA

Grupo Objetivo

iHola! Somos estudiantes de la licenciatura en disefo gréfico de la Universidad
Rafael Landivar de Guatemala y tenemos a cargo el desarrollo del branding vy linea
gréfica de jornadas del disefio 2017.

Jornadas del disefio consisite en un congreso para estudiantes que se lleva a cabo
en el mes de septiembre; que tiene como principal objetivo estimular a los
estudiantes a ver que se esta realizando en el ambito de su carrera, en Guatemala y
al rededor del mundo.

Como solicitud de nuestro cliente este 2017 se relanzard la nueva imagen de
jornadas desde nombre hasta su nuevo concepto.

Instrucciones:

A continuacion se presenta una serie de preguntas con el fin de evaluar la imagen
gréafica desarrollada para Jornadas del disefio 2017. Favor subrayar/resaltar la
respuesta que considere sea la adecuada. Puede subrayar mas de una respuesta por
inciso.

1. En cuanto a la proporcion de la identidad
del evento (logotipo)

* Las proporciones son adecuadas para un
formato cualquier tipo de formato

sLas proporciones deberian cambiar
deacuerdo al formato

2.En cuanto al icono utilizado en el logotipo:
« Se identifican las 3 carreras

* No se identifican las 3 carreras

* Se persibe union de los tres elementos

* No se refleja una unién

3.Considera que la linea grafica desarrollada
refleja:

« Simplicidad y estética

« Minimalismo

« Tridimensionalidad

* Todas las anteriores

4.Como considera la visualizacion de los
elementos utilizados por carrera

*Su abstraccion permite identificar los
elementos representivos de las carreras

« Su abstraccion es alta y confusa.

« Su abstraccion no permite identificar los
elementos representivos de las carreras

5. La tipografia empleada

* Es legible y complementa la imagen
debido a sus terminaciones curvas (sans
serif ).

« Es legible, sin embargo no complementa la
imagen.

* No es legible y no complementa la imagen.

6. En cuanto a la jerarquia y distribucion de
elementos en algunas piezas.

« La jerarquia no es adecuada por que no
secciona contenidos

« La jerarquia es adecuada pero contenidos
confusos

« La jeraquia es adecuada y proporcional
facilitando la legibilidad.

7. En cuanto a los colores empleados

« Atraccién Visual y aporta al tema
*Genera atraccién visual pero no aporta al
tema.

« Aporta informacién visual sobre el tema
pero no son atractivos.
« No genera ni aporta atraccién visual

9.La linea grafica empleada en las diferentes
piezas desarrolladas...

« Refuerza la tematica y son visualmente
atractivas.

* No refuerza la tematica, sin embargo llama
visualmente la atencion.

« No son atractivas visualmente, sin
embargo refuerza la tematica

10. La propuesta de las dimensiones vy
formato en las

piezas (cuadrado)

« Es innovadora pero no funcional

« No es tan innovadora pero es funcional

« Es innovadora y funcional..

11. Comentarios. ¢Qué aspectos crees que
deberiamos mejorar?
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1. En cuanto a la proporcion de la identidad del evento (logotipo) 3 Considera gue la linea grafica desarrollada reflejar:

A. Las proporciones son adecuadas para un formato cualquier fipo A. Simplicidad y estéfica
de formato B. Minimalismo
B. Las proporciones deberian cambiar deacuerdo al formato C. Tridimensionalidad

D. Todas las anteriores

A =B
nf mB =C o.
2. En cuanto alicono utilizado en el logotipo: 4. Como considera la visualizacion de los elementos utilizados por
carrera

A. Se identifican las 3 carreras A. SU abstraccion permite identificar los elementos representivos de las
B. No se identifican las 3 carreras carreras

C. Se persibe union de los fres elementos B. SU abstraccion es altay confusa.

D. No se refleja una union C. Su abstraccidn no permite identificar los elementos representivos de

las carreras

nA mB oml sl A mB =C
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5. Latipografia empleada

A. Es legible y complementa Ia imagen debido a sus terminaciones
curvas (sans serif).

B. Es legible, sin embargo no complementa Ia imagen.

C. No es legible y no complementd Ia imagen.

A =B =Ll

6. En cuanto a la jerarquia y distribucion de elementos en algunas
piezas.

A. La jerarquia no es adecuada por gque no secciona contenidos

B. La jerarquia es adecuada pero contenidos confusos

C. La jeraquia es adecuada y proporcional facilitando la legibilidad.

A =B =C

7. En cuanfo alos colores empleados

A. Afraccion Visual y aporta al tema

B. Genera afraccion visual pero no aporta al tema.

C. Aporta informacion visual sobre el fema pero no son atractivos.
D. No genera ni aporta atraccion visudl

A mB =C

8.La linea grafica empleada en las diferentes piezas desarrolladas. ..

A. Refuerza la temdtica y son visualmente

atractivas.

B. No refuerza la femdtica, sin embargo llama

visualmente la atencion.

C. No son atractivas visualmente, sin embargo refuerza la temdtica

A mB wC
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1/.60 Cotizaciones

Se propusieron dos cotizaciones por pieza impresa, sin embargo en
las piezas gue |a universidad ya posee un proveedor establecido
(banners y libreta), solo se realizd una cofizacion para que fuvieran
ofra opcion.

BANNERS

printemedia

11 av. A 13-02 Zona 2 Ciudad Nueva * Guatemala

Cliente: Nathalli Najera Cotizacion: NN 567
Contacto: Fecha: 21/11ME€
Cantidad Descripcion Medida Unitario Total
16 Impresiones digitales en lona vinilica a full color 1.00x2.00 mts | Q 105,00/ Q 1680,00

Forma de Pago: Contra entrega

Total: Q 1680,00

o



STICKERS

0_

Cliente: Cecilia Valencia
Fecha: 28 DE NOVIEMBRE 2016
Respetables Sefiores:

Por este medio cordialmente les saludamos y a continuacion les presentamos nuestra
propuesta referente a Impresiones:

PRECIO
DESCRIPCION MEDIDAS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Vinil de corte blanco, con corte electronico

5X8 pulgadas 1100 Q 10.00| Q 11,000.00

Q -

Q =
TOTAL Q11,000.00
TOTAL Q11,000.00

Estos valores incluyen:
s VA

Esta cotizacion se realizo con las medidas proporcionadas por el cliente

De antemano agradecemos su confianza al permitimos cotizarles y guedamos

Atentamente,

Alvaro Raxon

Asesor Comercial

ventas 1@c-imprime.com

Cel. 4016-0406

Area de Estrategia I




STICKERS

HESIDN

PRINT, BUY & LEARN

2 Calle 16-76 Boulevard Vista Hermosa, Zona 15, Segundo Nivel, Local C
Tel. 2269-7741
Email. info@thesigndistrict.com / para.imprimir_porfa@gmail.com

COTIZACION
FECHA: 13 de marzo 2017 NO. 291
CLIENTE: Cecilia Valencia
CONTACTO:
ATENDIO: Erick Luna.
CANT DESCRIPCION P.U. TOTAL
1,100|Vinil de corte blanco, de corte electréonico 5x8 pulgadas Q.13,750.00
TOTAL Q.12,675.00

Esta cotizacion tiene validez de 7 dias. Esta sujeta a cambios.
No nos responsabilizamos por algun error de disefio después de aprobado el arte.

Area de Estrategia
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LIBRETA

IHESIDN

PRINT, BUY & LEARN

2 Calle 16-76 Boulevard Vista Hermosa, Zona 15, Segundo Nivel, Local C
Tel. 3200 6654
Email. gaby@thesigndistrict.com

COTIZACION

NO. 464
FECHA: 15.3.17
CLIENTE: Kaleidos
CONTACTO: Aisa de Sanchez
ATENDIO: Gabriela Briz
CANT DESCRIPCION P.U. TOTAL
Agendas en sistema litografico
1100| Tamario cerrado 5.5x8.5" con espiral metalico. Q39.50 Q43,450.00

100 hojas interiores en bond 80 sin impresion.
Portada y contraportada de cartén chip forrado en
tiro y retiro con impresién en papel adhesivo a

4 colores (full color).

Forma de pago:

75% adelanto, 25% contraentrega

Pago con tarjeta de crédito o débito tiene un recargo
del 7%

Esta cotizacion tiene validez de 7 dias. Esta sujeta a cambios.
No nos responsabilizamos por algun error de disefio después de aprobado el arte.

Area de Estrategio G




CARGADOR PORTATIL 7 TTT— =
Tels.: 2232-8955 ¢ 2253-4006
Fax: 2221-4103 / Nit: 1689962-8
info@innovacionespublicitarias.com.gt
www.innovacionespublicitarias.com.gt
Guatemala, C.A.

< LoD //’;{)(‘
Empresa: UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR Fecha: 16 - 11-2016
Atencion:
Direccion: CIUDAD Nit:
Teléfonos:

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO SUBTOTAL

1,100 POWER BANK STAR IMPRESO 1 COLOR Q. 40.00 Q44,000

COTIZACION VALIDA POR OCHO DIAS HABILES

Forma de pago: 50% de anticipo y 50% contra entrega TOTAL Q44,000
Tiempo de entrega dias hdbiles después de autorizado
el arte y recibido el anticipo.

ASTRID CANO
CEL:3005 -2333

Asesor(a) de Ventas Firma de autorizacion

\

o




CARGADOR PORTATIL

Guatemala junio 2017

Veroa

Informacion General;

Srta. Cecilia Valencia

Power Bank 3 en 1

Cargador portatil con capacidad de 4,000mAh, con bocina incorporada, con base
para tu Smartphone, disponible en variedad de colores

e Negro
e Amarillo
e Verde
e Rosado
e Celeste

Precio de POWER BANK 3 IN 1 Q. 80.00

Incluye: Power Bank con bocina y base, cable auxiliar y cable con entrada USB y
auxiliar.

% PRECIO
DESCRIPCION UNL. | CANTIDAD UNITARIO SUBTOTAL
POWER BANK 3 EN 1 Unidad 1,100 Q. 80.00 | Q.88,000.00
Dada la cantidad, podemos realizarle un descuento:
PRECIO
DESCRIPCION UNI. | CANTIDAD UNITARIO SUBTOTAL
POWER BANK 3 EN 1 Unidad 1,100 Q. 75.00 | Q. 82,500.00

Incluye: Power Bank con bocina y base, cable auxiliar y cable con entrada USB y
auxiliar + Cable con entrada USB/teléfono GRATIS

+

GRATIS

Esperando que sea de su interés,
Saludos y éxitos en sus labores diarias.

Atentamente;
Mynor Moscoso Jimena Galicia
Cel. 4300-0988 Cel. 4406-2423

Area de Estrategia

186



PINES

o=
GRAFIPRONTO
CANERA

COTIZACION
Cotizacién No.
Emp CECILIA VALENCIA Fecha: 14/03/17
Contacto: Teléfono:
Direcci6 Fax:
Correo:

A continuacion, encontrara la cotizacion solicitada:

Cantidad Descripcién Precio uni. Sub total
1100 BOTON 3" Q 4.80( Q 5,280.00
1100 BOTON 2 1/4" Q 4.00( Q 4,400.00

Q -
Q -
Q -
Q -
Q -
Q -
Q -
TOTAL Q 9,680.00

Observaciones:
1. No se emiten facturas previas para tramites de cheques.
2. El servicio a domicilio zona 5, 15, 16 no tiene recargo. Recargo de Q.50 para zonas 2, 4, 9,10, 17y 18
3. Pagos unicamente en moneda nacional.
4. Si desea crédito, solicitar papeleria con Disefiador(a).
5. Todo cheque debe estar previsado, con los datos de quien firma - solicitar datos a Disefiador(a).
6. Pagos con cheque mayor de Q. 5,000.00 se facturardn iinicamente con cheques de caja.
7. Si la cotizacion no estd autorizada, no se procederd a realizar el trabajo solicitado.

Forma de pago: Contado

CHEQUES A NOMBRE DE CANELLA, S.A.

Serd un gusto poder atenderle.
Atentamente,

Jorge Luis Garcia Mufioz Firma de
Encargado de Sucursal autorizado

Blvd. Jacarandas de Cayal4 , CC. Plaza Varietd Local 9, Zona 16

Area de Estrategia
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PINES
WD

Sow
“eus’
BOTONES PUBLICITARIOS
14 de marzo de 2017
Cecilia Valencia
Agradecemos su preferencia por nuestro servicio; en respuesta a su solicitud para

la elaboracion de botones publicitarios atentamente remitimos la cotizacion
solicitada.

Cantidad Descripcién Precio Unitario Total
Botones publicitarios con gancho prendedor

Impresos a full color y plastico protector
1 disefio

Tamaiio 3" de didmetro
Botones publicitarios con gancho prendedor

Impresos a full color y plastico protector
3 disefios
Tamaio 2.25" de didmetro

1,100 Q 3.59| Q 3,949.00

1,100 Q 279 Q 3,069.00

TOTAL

Servicio a domicilio gratis en toda Guatemala.

Por cualquier consulta no dude en comunicarse con nosotros.
Serd un gusto atenderle.




DIPLOMAS Y GRAFETES

- IHESIDN

PRINT, BUY & LEARN

2 Calle 16-76 Boulevard Vista Hermosa, Zona 15, Segundo Nivel, Local C
Tel. 3200 6654
Email. gaby@thesigndistrict.com

COTIZACION

NO. 462
FECHA: 15.3.17
CLIENTE: Kaleidos
CONTACTO: Aisa de Sanchez
ATENDIO: Gabriela Briz

CANT DESCRIPCION P.U. TOTAL
Diplomas
60(Impresion laser solo tiro full color en opalina, tamafio Q10.00 Q600.00
carta

Gafetes
100(Impresion laser solo tiro full color en opalina, tamafio Q4.50 Q450.00
3.5x5". Con laminado brillante.

Esta cotizacion tiene validez de 7 dias. Esta sujeta a cambios.
No nos responsabilizamos por algun error de disefio después de aprobado el arte.
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DIPLOMAS Y GRAFETES

Vision Digital

Cotizacion
Fecha:14/ Mar /12017

Atencion: Aisa de Sanchez
Correo:aisa@kalei2.com

FORMA DE PAGO: CONTADO

DESCRIPCION o, | PrECIO TOTAL

DIPLOMAS:
Impresién de 60 diplomas full color tamaiio Q4.50 Q270.00
carta (1 DIA HABIL)

GAFETES:

Impresion de 100 gafetes tamaino 3.5x5” full
color papel opalina emplasticado(2 DIAS Q4.42 Q442.00
HABILES)

AGENDAS:

Impresién de 1100 agendas tamafio media carta
cerrado full color pastas con carton chip Q27.75 |Q30,525.00
forradas con adhesivo brillante (ambos lados de
la portada) interiores en papel bond80, 100
hojas con lineas a un color (negro) y espiral

(4 DIAS HABILES)

TIEMPO DE ENTREGA: DESPUES DE AUTORIZADA
LA COTIZACION

OBSERVACIONES: El cliente debera enviar el arte en un programa de diseiio grafico a:
hgodoyvisiondigital@gmail.com debidamente revisado, listo para su impresion, Estos precios tienen
validez de 15 dias.

Atentamente

Hugo Godoy
Tel. (502) 5632-8331



