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CAPITULO 1 Presentacion

COMITENTE

PROBLEMA

JUSTIFICACION

Organizacion no Gubernamental: Tere-
sita, casa de mujeres y nifos.

Ausencia de un sistema grafico integral.
Deficiente disefio de marca.

La ONG se mantiene en funcionamiento
por la particiacion de los voluntarios y
la colaboracion que reciben de los veci-
nos del barrio Lomas de Zamora.

Hoy en dia es escencial tener una iden-
tidad sdlida que los represente, con una
comunicacion coherente para poder
llegar a mas personas, lograr ser reco-
nocidos y asi sostener su infraestructu-
ra gue ayuda a tantas mujeres y nifos
en situacion de vulnerabilidad.



Generales

Particulares

Destacar la importancia del aporte
del Diseno Grafico para mejorar la
identidad de una organizacion.

Aplicar los conocimientos adquiridos
durante la carrera en un caso real.

Explorar los alcances del disefio gra-
fico en relacion a Organizaciones no
Gubernamentales.

Crear un sistema grafico flexible que
diferencie a la ONG del resto.

Desarrollar una campafia de comuni-
cacion completa para utilizar en me-
dios digitales y dar difusion.

Disefar una pagina web institucional
para aumentar el alcance.



H1

H2

El partido conceptual de la ONG debe
funcionar como un disparador para que
el receptor del mensaje lo relacione con
un refugio para mujeres y niAos.

El sistema grafico de la ONG debe reu-
nir una serie de constantes y variables
gue le permitan ser lo suficientemente
abierto y flexible para contemplar la in-
corporacion de futuras piezas.



Contexto de referencia




CAPITULO 2 Contexto de referencia

HISTORIA

Teresita, casa de mujeres y nifos es
un hogar convivencial que tiene como
principal objetivo alojar a mujeres y ni-
Aos victimas de violencia de los secto-
res mas vulnerables de la Argentina.
Fue fundada el 24 de Noviembre del
2017 en Lomas de Zamora. Actualmen-
te alberga a 30 mujeres y 19 nifos.

Alli tienen comida, un lugar donde po-
der dormir, apoyo psicoldgico, activida-
des recreativas, talleres y charlas.
Eltrabajo esrealizado porun gran niume-
ro de voluntarios mediante un abordaje
integral que incluye asistencia, conten-
cion, capacitacion, educacion y cultu-
ra del trabajo. Quienes forman Teresita
creen en el trabajo de igual a igual, en el
trabajo en equipo, en la heterogeneidad
de los grupos, en la complementacion y
en las nuevas generaciones.




OBJETIVO

Teresita tiene como objetivo dar refu-
gio a mujeres y nifos en situacion de
violencia de género y/o vulnerabilidad,
apoyarlas psicologicamene, darle herra-
mientas para sustentarse por si solas y
asi reinsetarse al sistema con indepen-
dencia econdmica.



TRAYECTORIA

Teresita cumplio el 24 de Noviembre del
2021 4 anos. En sus comienzos estaban
enfocados a alojar a mujeres con o sin
hijos en situacion de vulnerabilidad y
con el tiempo fueron incorporando ta-
lleres, encuentros y apoyo psicologico.
Su enfogque cambio, no solo se dedican
a dar refugio a estas mujeres, sino que
también buscan que puedan lograr in-
dependencia econdmica y poder incor-
porarse en el sistema.



Marco teoérico




CAPITULO 3 Marco tedrico

COMUNICACION

Introduccion

Diseifio y comunicacion

Tanto el disefo como la comunicacion
han evolucionado a lo largo de la histo-
ria, sobre todo en los ultimos afos, don-
de el mundo digital predomina.

En principio, el disefio tenia un signifi-
cado artistico, en los aflos 50 se trans-
forma y pasa a ser la construccion de
una comunicacion eficaz como hoy la
conocemos todos.

Segun Frascara, “El diseAador grafi-
co es el profesional que mediante un
método especifico (disefo), construye
mensajes (comunicacion), con medios
visuales” (Frascara,2000, p.21). Por otra
parte, segun Ledesma “e/ disefio grafico
es comunicacion, como de una conjun-
cion amorosa, a la manera de una pa-
reja simbidtica: diseAio y comunicacion”
(Ledesma, 1999, p.22). Cuando una or-
ganizacion quiere realizar una correcta
comunicacion necesita tener un equi-
po de profesionales, dentro de ellos, el
rol del disefador grafico es interpretar
las necesidades de la institucion para
comunicar correctamente el mensaje.
Frascara menciona que “nformacion,
redundancia y ruido son tres concep-
tos originados en la ciencia de la infor-
macion, que ayudan a clasificar ciertos
problemas en diseAo grafico” (Frascara,
2000, p.22). La informacioén se relacio-
na con la novedad presente en el men-
saje, pero si ésta se reitera en el entorno
pasa a ser redundante. Por ejemplo, si
una gaseosa dice en su etiqueta edicion
especial, es informacion, pero si todas
las gaseosas dicen lo mismo pierde im-
portancia y pasa a ser redundancia. Por
otra parte, el ruido es toda la distraccion



RETORICA

Definicion

Los signos

gue se interpone entre la informacion
y el lector, distorsionando el mensaje.
Frascara dice que, “la comunicacion es
el area que da razon de ser al diseAo
grafico y representa el origen y el ob-
Jjetivo de todo trabajo” (Frascara, 2000,
p.61). Como se menciond anteriormen-
te, el disefador se ocupa de interpretar,
dicho analisis tiene: el nivel denotado vy
el connotado. El denotado se refiere a
los elementos explicitos, es una lectu-
ra literal de la imagen. El connotado se
refiere a los mensajes no explicitos que
aparecen en una lectura compleja, la in-
terpretacion que realiza el lector.

Es un procedimiento formal en el cual
las palabras y/o las imdgenes crean
un nuevo sentido para poder llamar la
atencion del receptor a través de
elementos pregnantes, despertar su
interés y obtener mayor aceptacion o
apego racional o afectivo. Para que las
imagenes resulten persuasivas y trans-
mitan significados nuevos, el diseflador
utiliza en muchas ocasiones la retodrica
visual. Las imagenes son un recurso de
comunicacion visual importante para
los disefadores ya que logran transmitir
mensajes con una rapidéz y persuasion
gue a veces el texto no logra.

Con las figuras retdricas visuales po-
demos jugar con el significado de las
imagenes mas alld de su sentido literal,
transmitir mensajes, sensaciones y sig-
nificados nuevos para la sociedad. Las
figuras retodricas y las partes del discur-
so las podemos utilizar en diferentes
campos del diseflo grafico como la fo-
tografia, arte, ilustracion, editorial y so-
bre todo en la publicidad.

Los signos son vehiculos que llevan el
significado de lo que representan.

La comprension del uso de los signos
visuales en el disefo grafico permite
crear mensajes graficos con un signifi-
cado concreto y, en consecuencia, re-
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Relacion entre signos

n

ducir las ambigledades de la comuni-
cacion visual. Segun menciona en su
libro Morris “el proceso en el que algo
funciona como signo puede denominar-
se semiosis” (Morris, 1985, p.27).

Dicha semiosis posee tres componen-
tes, el vehiculo signico, el designatum y
el interpretante. Estos términos explici-
tan los factores implicitos en la afirma-
cion comun de que un signo alude a algo
para alguien. Los signos se clasifican de
la siguiente manera en relacién con lo
gue se refiere o con lo que designa:
icono: Cuando posee alguna semejanza
o analogia con su referente.

indice: mantiene una relacion directa
con su referente.

Simbolo: cuando la relacién con el refe-
rente es arbitraria, convencional.

Dimension sintactica: En el campo vi-
sual la sintaxis coordina las relaciones
de los signos entre si. (signo con signo)
Como por ejemplo, los colores, las for-
mas, las texturas, entre otros.
Dimension semantica: establece la rela-
cion de los signos con los fendmenos o
cosas con las que estan vinculados (sig-
no con su significado). Puntualmente se
divide en dos formas de significado, lo
denotado y lo connotado.

Dimension pragmatica: establece la re-
lacion entre signos y quiénes son sus
receptores (signo con su interpretante).
Apunta directamente a la influencia que
el emisor de un mensaje ejerce sobre el
receptor del mismo.

La retdrica, para organizar el discurso,
apela a estos dos aspectos de los signos,
segun cual elija el disefador, podemos
hablar de figuras retdricas sintacticas,
éstas se apoyan en la forma y su orga-
nizacion vy las figuras retoricas semanti-
cas, las que se apoyan en su significado.
Mas alld del uso elegido, la retdrica se
divide en dos niveles complementarios:
el primero se relaciona con el caracter
de la operacion y el segundo al tipo de
relacion entre las proposiciones.



Operacidnes retodricas

Adjuncion: consiste en la sumatoria de-

liberada de elementos.

Sus figuras son:

 Repeticion: la figura se representa
sucesivamente un numero indeter-
minado de veces.

e Acumulacion: a la figura se le agre-
gan otros elementos del mismo gé-
nero o similar.

e Oposicidon: a la figura se le agrega
otra relacionada por oposicion.

* Rima: se adiciona un elemento for-
malmente similar, sonido o imagen.

Supresion: consiste en la sustraccion de
elementos de la proposiciéon de partida.
Sus figuras retdricas son:

* Elipsis: se quita de la figura un ele-
mento significativo para generar in-
terés en lo que falta.

e Suspension: se pospone en el tiem-
po la aparicion de un elemento ge-
nerando expectativa.

* Reticencia: utilizando distintos efec-
tos la figura muestra algo, pero no
todo, sugiere.

e Censura: supresion intencionada de
un sector o parte de la figura.

Sustitucion: consiste en suprimir un
elemento dado y sustituirlo mediante la
agregacion de otro elemento.

Sus figuras retdricas son:

* Acentuacion: sustitucion de la ima-
gen de partida por otra similar con
una leve diferencia.

 Hipérbole: sustitucion potenciando
el término o tamafo de la imagen
hasta su exageracion.

e Litote: achica la imagen o usa dimi-
nutivos. Exageracion negativa.

e Alusion: sustitucion de tipo formal.
Puede ser sutil, insinuada o directa.

* Metafora: sustitucion de contenidos
mediante una comparacion implicita.

e Metonimia: Se utiliza en lugar del
elemento, otro que es proximo.

e Sinécdoque: Surge a partir de la idea
de que una parte de algo puede sus-
tituir al todo.

12



Relaciones entre proposiciones

13

Intercambio: consiste en una doble sus-
titucion, una en la proposicion de parti-
da y otra en la proposicidon de llegada.
Sus figuras retdricas son:

* Inversion: se altera el orden de los
factores del discurso o de la imagen
para que asi se altere el producto.

e Asindenton: supresion de la coordi-
nacion entre los dos términos de la
proposicion o dentro de una imagen.

 Anacoluto: imagenes imposibles en
la realidad fisica y cotidiana.

e Permutacion: es donde dos pares de
objetos o personajes cambian sus
atributos identificatorios.

¢ Oximoron: consiste en poner en una
misma imagen elementos evidente-
mente contradictorios.

Identidad: interviene un solo término.
Similitud: Es en la que intervienen mas
de dos términos.

Diferencia: en la que intervienen mas
de dos términos.

Oposicion: intervienen dos términos.

La retdrica, como recurso para organi-
zar el discurso grafico aporta una gran
diversidad de alternativas, desde aque-
llas aparentemente mas simples referi-
das alos aspectos formales de laimagen
hasta los que implican una elaboracion
intelectual mas profunda. El disefador
tiene a su disposicion esta diversidad
de alternativas y debe, en funcién del
objetivo comunicacional de la pieza, del
entorno en el que sera leida, de los pu-
blicos que realizaran esta lectura defi-
nir con qué figura retdrica construir su
discurso. Cabe aclarar que la figura re-
torica por si sola no es suficiente para
garantizar la efectividad de la pieza, la
eleccion de la imagen, del lenguaje gra-
fico, de la tipografia, del color también
intervienen en la calidad grafica de la
pieza disefada y participan en la cons-
truccion de sentido que la significa.



IDENTIDAD

Definicion

Marca

La identidad corporativa, surge partir de
la necesidad de ser reconocidos por el
otro. Como menciona Chaves, “la iden-
tidad es, tanto para el receptor como
para el emisor, un mensaje predominan-
te connotado” (Chaves, 2010, p.27).

Si bien existen varios elementos que
tienen una funcion importante para lo-
grar un buen desarrollo de identidad
(color, tipografia, imagen), la marca, es
el elemento grafico identificador pri-
mario por excelencia, su funcién es in-
dividualizar a una entidad. Los identifi-
cadores secundarios, son aquellos que
no poseen la entidad suficiente para
independizarse. Para que una marca re-
sulte eficiente y funcional debe tener su
origen en un partido conceptual sdlido,
consistente y coherente.

Una Marca debe tener las siguientes
propiedades:

Representatividad: Establece una rela-
cion con la idea o el objeto que identi-
fica. Esta propiedad se desprende de la
capacidad asociativa de la marca.
Puede ser por:

Analogia: Semejanza entre la imagen y
lo que representa

Alegoria: Combinacion de elementos
reconocibles en la realidad.

Logica: Cadena de asociaciones.
Emblema: Elementos que transfieren a
la marca significado.

Simbolo: Se establece entre una figura
ritualizada y una idea abstracta.
Sintesis: Economia de recursos sin pér-
dida de funcionalidad y calidad.
Originalidad: Nuevas soluciones dife-
renciandose del resto.

Memorizable: Facil de recordar.
Perdurabilidad: Permanecer mas alla
del tiempo vy las tendencias.

La marca se puede clasificar en distin-
tos tipos segun su funcidn, su situacion
legal y la forma de representarla.

14



Logo
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Marca segun su clasificacion legal:
Marca registrada: cumple con todos los
requerimientos de los organismos en-
cargados del registro de todas las mar-
cas. Por ello, ha sido aprobado su pro-
ceso de registro oficialmente.

Marca Inscrita: este tipo de marca es
aquella que ha presentado la solicitud
del registro de la marca ante el organis-
mo encargado, pero aun no ha sido re-
gistrada legalmente.

Marca no registrada: sin registro legal.

Marca segun su funcion:

Marca de comercio: se utiliza para iden-
tificar a una empresa que produce vy
vende bienes o servicios en el mercado.
Marca de procedencia: Indica el lugar
de origen del producto.

Marca de garantia: se utiliza para au-
tentificar la calidad del producto.

El logo es un signo grafico que identifica
a una empresa, un producto comercial,
un proyecto, o en general, a cualquier
entidad publica o privada. Actualmen-
te podriamos catalogar a los logos en
cuatro tipos diferentes: logotipo, isoti-
po, imagotipo, e isologo.

Logotipo: Es la representacion grafica

de la marca, con el nombre de la com-

pafia (Solo texto). Ejemplo: Google.

Imagotipo: Es la combinacién del sim-

bolo y texto, funcionan juntos o separa-

dos. Ejemplo: Puma.

Isologo: El texto y el simbolo se encuen-

tran agrupados. Ejemplo: Burger King.

Iso o imagotipo: Es la parte simbdlica

de la marca. Se reconoce sin el texto.

Ejemplo: Nike. Este se divide en seis:

« Monograma: Es la imagen represen-
tante de una marca conformada por
una o varias iniciales de manera libre,
creando una nueva imagen partien-
do de las iniciales.

e Anagrama: Conformados por la
union de varias silabas, los anagra-
mas son muy utilizados para marcas
con nombres muy largos y que bus-
can reducir el nombre para dar un



impacto mayor de recordacion en
quien la observa.

e Sigla: Similar al Monograma, es la uti-
lizacion de las iniciales de la marca,
pero en este caso de forma legible,
de manera gue se puedan mencio-
nar de forma separada.

* Inicial: Representa el disefo de la
marca utilizando solo la primera le-
tra de su nombre.

 Firma: La firma puede parecer en su
estructura al Logotipo, pero su di-
ferencia con este es la autenticidad
gue maneja la firma al momento de
ser plasmada, es distinta tu firma
personal, a una firma hecha con una
tipografia de tipo Script.

* Pictograma: Los pictogramas son
basicamente aquellas figuras simbo-
licas de tipo abstractas o figurativas
gue acompafan al logotipo de una
marca; Pueden ser presentadas solas
0 acompafnadas con una tipografia.

Imagen Como menciona Chaves, “el/ término
imagen, suele aparecer asociado a los
términos identidad y comunicacion”
(Chaves, 2010, p.22).Pero resulta impor-
tante comprender las distintas interpre-
taciones de la palabra imagen para uti-
lizarla correctamente. La imagen tiene
dos acepciones:

Imagen-objeto: Se centra en lo que ve-
mos desde lo literal, todo aquello que se
representa a través de recursos visuales
o graficos, como las fotografias, videos.
Imagen-representacion: Se enfoca en
la parte psiquica, por ejemplo la imagen
publica de una persona.

En el mundo profesional suelen inter-
pretarse de forma erronea estos con-
ceptos, por eso al comprender el sig-
nificado de la identidad y de imagen
podemos decir que la identidad corpo-
rativa es lo que la empresa quiere trans-
mitir sobre si misma, la expresion de su
personalidad y su esencia visual, mien-
tras que la imagen corporativa es la for-
ma que el publico percibe la marca.
Por eso, relacionando correctamente

16



Comunicacion Corporativa

Signo cromatico
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estos conceptos, podremos entender
la comunicacion en las organizaciones,
uno de los pilares fundamentales para
lograr transmitir correctamente su ima-
gen e identidad. La comunicacion insti-
tucional tiene como objetivo establecer
relaciones de calidad entre la institu-
cion y los publicos con quienes se re-
laciona, adquiriendo una notoriedad
social e imagen publica adecuada a sus
fines y actividades. Busca relacionarse
con la sociedad al tiempo que transmi-
te la personalidad y valores de la orga-
nizacion. El departamento de Comuni-
cacion Institucional es el encargado de
velar por la imagen publica e interna de
la institucion o empresa, guardando la
identidad vy la filosofia que respalda.

La Comunicacioén Corporativa es el con-
junto de mensajes que una institucion
manda a un publico determinado para
establecer una conexidn y asi tener un
intercambio que lleve al crecimiento del
negocio. Incluye la comunicacion inter-
na y externa y, por sus caracteristicas,
tiene que ser dindmica y concreta.

En conclusidn, a pesar de las diferen-
cias entre Comunicacion Institucional
y la Comunicacion Corporativa, las dos
tipologias comparten varios objetivos
comunes: la creacion y mantenimiento
de una reputacion, y lograr cierto grado
de influencia y notoriedad.

El elemento esencial en la comunica-
cion a través del color es el signo cro-
matico. Estd constituido por un signi-
ficante -expresion- y un significado o
contenido. Se trata entonces, de una
representacion compuesta por una
imagen cromatica (presencia de colo-
res) y un concepto, los cuales se hallan
unidos reciprocamente. En el caso del
lenguaje simbolico del color, la relacion
entre el significante y el significado del
signo cromatico es arbitraria. Por ejem-
plo, mientras para nosotros el celeste y
blanco significa patria, para alguien que
Nno sea argentino no significa lo mismo.



Manual de Marca

Es muy importante la eleccion del co-
lor al definir la identidad, ya que depen-
diendo de varios factores (cultural, ge-
neracional, social) podremos comunicar
correctamente el mensaje deseado.

Si el color es empleado adecuadamen-
te, a través de él podemos transmitir
distintas emociones. Como describe
Santarsiero, “el color es magia que em-
bellece y transforma todo” (Santarsiero,
201, p.32). Pero un mal empleado pue-
de provocar confusiones y hasta trans-
mitir un mensaje equivocado.

Podemos decir que, a la hora de elegir
el color de nuestros disefios debemos
entender inicialmente qué sensacion
gueremos transmitir.

Un manual de marca es un documento
corporativo oficial que explica la iden-
tidad de la marca, reune todas las di-
rectrices establecidas en el disefo de
la identidad visual, la estrategia comu-
nicativa y la gestiéon de los recursos de
la marca. La mayoria de los manuales
de identidad corporativa comienzan
con una introduccion tedrica sobre la
marca y los principales valores de esta.
Es una guia que usan los profesionales
para saber codmo implementar la marca
en los soportes, ubicar el logotipo, ele-
gir la version adecuada, componer con
la tipografia corporativa, conocer el sis-
tema cromatico y sus combinaciones,
las guias de estilo en grafismos, siste-
mas iconograficos y fotograficos. Esto
permite que la persona que ha solici-
tado un disefo de marca pueda auto-
gestionar su marca de la mejor mane-
ra posible mediante unas instrucciones
basicas, podrd usarlo como guia para
realizar correctamente la comunicacion
interna y externa.

Existen una serie de elementos basicos

gue debe tener el manual:

 |Implementacion del logo segun ta-
mano, responsividad y todas sus po-
sibles versiones de color.

e Sistema Visual: el color, la tipografia,

18



SISTEMA

Definicion
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estilo grafico, fotografia, reticula.
e Combinaciones cromaticas y tam-
bién las tipograficas.
* Informar usos correctos del logo vy
SUS USOsS incorrectos.
e Estilo fotografico o ilustracion.
e Aplicacion de la marca, soportes, pa-
peleria, version digital.
Es fundamental que todas las perso-
nas que trabajan en torno a tu marca
(de forma interna o externa) tengan
una guia de referencia y sepan utilizar
de forma correcta todos los elementos
graficos corporativos.

La definicion de Sistema es amplia y se
utiliza en distintos ambitos de la ciencia
o estudios. Segun Ludwig Von Berta-
lanffy, en su libro de la Teoria General de
Sistemas, “existen modelos, principios y
leyes que se aplican a sistemas genera-
lizados, sin importar su particular géne-
ro, elementos y ‘fuerzas’ participantes”
(Von Bertalanffy,1968, p.33). Esto nos
permite poder aplicar el concepto en la
teoria y la practica del Disefo Grafico.
Si buscamos su significado en la Real
Academia Espanola, sistema es un “con-
junto de cosas que relacionadas entre si
ordenadamente contribuyen a determi-
nado objeto”. Aplicandolo en el Disefio
Grafico, mas precisamente en nuestro
caso son: la tipografia, color, sefaléti-
ca entre otras. Al trabajar con ellas en
conjunto para un comitente especifico
pueden formar un sistema aun mayor.
Por otra parte, Jorge Frascara sostiene
gue un disefador puede trabajar en el
disefo de elementos aislados o de sis-
temas, entendiéndose como “una serie
de elementos que mantienen relaciones
especificas y establecen pautas aplica-
bles a otros elementos futuros” (Frasca-
ra, 2000, p.120).

Sin embargo, aun al desarrollar piezas
individuales, el disefiador debera domi-
nar el concepto de sistema para lograr
comprender a donde pertenecen.
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Segun Carpintero “La sistematicidad se
construye por medio de relaciones con-
ceptuales y no a través de la mera repe-
ticion de recursos formales, no es cues-
tion de usar mecanicamente el mismo
recurso (...) sino de articular un conjun-
to de recursos que respondan a un mis-
mo concepto” (Carpintero, 2009, p. 27).
Por este motivo, es importante realizar
un analisis previo del comitente para
poder construir un sistema coherente a
fin de representarlos correctamente.

Luego de comprender su significado,
podemos decir que, si bien un sistema
se caracteriza por estar conformado por
partes relacionadas entre si, cada una
de ellas conserva cierta autonomia que
nos permite comprenderlas, sin necesi-
dad de recurrir al resto. Como mencio-
na Carlos Carpintero “Un buen sistema
es como una red bien tejida, no como
un candado. La resistencia proviene del
conjunto y no de la fuerza de un punto
en particular” (Carpintero, 2009, p.28).
Para lograrlo debemos usar adecuada-
mente las constantes y variables.

Las constantes son las repeticiones que
hacen visibles la cohesion del conjunto.
Las variables, por el contrario, se re-
lacionan con la individualidad que, sin
romper el sistema, aportan ciertos cam-
bios que evitan la monotonia y predic-
tibilidad. Todos los elementos graficos
pueden cumplir la funcidon de constante
o variable, su correcto uso depende del
profesional, que debera encontrar el co-
rrecto equilibrio.

Es importante comprender las distintas
clasificaciones del sistema, cada caso
nos determinard qué tipo de sistema
utilizaremos en los proyectos.

Segun su complejidad:

e Sistema de baja complejidad: Incluye
constantes y variables de poca com-
plejidad, sus partes constitutivas, ca-
recen de subsistemas. Ej: Una Fami-
lia Tipografica. Puede ser uniforme,
constituida por partes de igual tipo,
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por ejemplo, una colecciéon de libros
o multiforme, constituida por piezas
de distinto tipo, ejemplo, papeleria.

e Sistema de Alta Complejidad: Incluye
constantes y variables de alta com-
plejidad o cuyas partes son también
un sistema. Existe un nivel jerarquico
mucho mas establecido y evidente.
Ej: un sistema sefalético.

Segun las caracteristicas:

Sistemas formales: Sus constantes y va-

riables se apoyan en los aspectos for-

males-graficos de las piezas.

e Sistemas Conceptuales: El partido
conceptual es el eje regulador.

e Sistemas Mixtos: La combinacion de
lo formal y conceptual da lugar al
sistema mixto.

Segun la flexibilidad del sistema:

* Sistema Cerrado: No aceptan la in-
corporacion de nuevas piezas o tie-
nen una limitada cantidad de piezas
para poder incorporar.

e Sistema Abierto: Poseen variables vy
constantes lo suficientemente flexi-
bles como para permitir la incorpo-
racion de nuevas piezas sin arriesgar
la identidad de marca.

Cuando en el ambito del disefo se
abordan problematicas complejas, que
no estdn ligadas a una cuestion unita-
ria sino a una continuidad, se requie-
re el desarrollo de un programa. Esto
quiere decir, que un programa es una
serie ordenada de operaciones necesa-
rias para llevar a cabo un proyecto. Se-
gun Joan Costa “Disefar un programa
supone seguir un método, una formula
que organice los pasos sucesivos y los
procedimientos de manera ordenada y
exhaustiva, cubriendo no sdlo las ne-
cesidades previstas de inmediato, sino
previendo su adaptabilidad a necesida-
des futuras” (Costa, 1987, p.122). Lo que
define su existencia es, por lo tanto, la
disposicion de un conjunto de proble-
mas relacionados entre si, a los que el
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disefador debe brindar una solucidn,
creando un modelo o matriz que ofrez-
ca multiples posibilidades, contem-
plando tanto las necesidades presentes
como las necesidades futuras.

Su efectividad dependerd de su capaci-
dad para permitir obtener un gran nu-
mero de soluciones a partir del razona-
miento de un mismo programa.

Si bien los conceptos de sistema y pro-
grama se encuentran ligados, no signi-
fican lo mismo. Un sistema es un con-
junto de elementos relacionados por
medio de constantes y variables que
contribuyen a un propdsito determi-
nado. En cambio, un programa implica
un modo de proceder, de disponer los
elementos y operar, donde el disefador
debe prever una serie de criterios adap-
tables a diferentes situaciones, capaz
de resolver los problemas actuales y de
anticipar los nuevos que pudieran sur-
gir. De esta manera, un programa estara
integrado por uno o mas sistemas, pero
un sistema no siempre formara parte de
un programa directamente.

El Disefo Editorial tiene un rol funda-
mental en la elaboraciéon de piezas
graficas, tanto para el recorrido visual,
como para la correcta organizacion de
la informaciéon en grilla. Se compone
de distintos elementos esenciales para
generar un equilibrio visual y concep-
tual, tales como el formato, la reticula,
la tipografia, el color, las imagenes. Su
funcién principal consiste en disefar vy
componer de forma optima distintos ti-
pos de publicaciones. Estos pueden ser
en formato impreso o digital, como por
ejemplo revistas, libros, catalogos.

El sistema reticular es una herramienta
que permite al disefador configurar el
espacio a fin de obtener un disefo cla-
ro, ordenado y preciso.

Su uso correcto permite agilizar el tra-
bajo a través de la maquetacion, crean-
do asi un orden uUnico y sistematizado;
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Reticula

diferenciando y jerarquizando los diver-
sos tipos de informacion, facilitando asi
el recorrido visual del lector a lo largo
de toda la pieza. Segun Aicher, su em-
pleo “define el tamafio y la posicion de
los elementos tipograficos; crea una
relacion ordenada entre el texto, las
imagenes, los dibujos y los graficos; de-
termina la utilizacion del espacio y esta-
blece los nexos con las paginas previas
vy siguientes, y de este modo garantiza
la unidad y la consistencia de todo el
texto” ( Aicher, 2004, p.244).

Las puestas en pagina sin criterio ni or-
ganizacion estructural desorientan al
espectador impulsandolo a abandonar
la lectura. En cambio, el buen uso de la
herramienta, mantiene orden, brinda ar-
monia y coherencia transmitiendo con-
fianza al lector. Etonces, de esta manera
se podrd leer la pieza grafica con una
mayor rapidéz y menor esfuerzo.

Cada proyecto compartird una serie de
rasgos, tales como el formato, que hace
referencia principalmente ala formay el
tamano; la reticula, es la caja tipografica
donde se situa el texto, estructura y da
coherencia a los distintos contenidos.
Ademas, equilibra la composicion de las
paginas y estd compuesta por marge-
nes, columnas, modulos, zonas espacia-
les, medianil, lineas de flujo, entre otras.
Para poder lograr ese equilibrio existen
proporciones estandar para poder darle
dimensidn a las paginas, las mas popu-
lares son la proporcién aurea, la norma-
lizada, la ternaria y la 3:4. Sin embargo,
la utilizada regularmente es la norma-
lizada, puesto que aprovecha mucho
mejor el espacio de la pagina.

La reticula es por definicion “un conjun-
to determinado de relaciones basadas
en la alineacion, que actuan como guias
para la distribucion de los elementos en
todo el formato” (Samara, 2004, p.24).
Asi podemos subdividir la zona de tra-
bajo en espacios mas reducidos que
pueden tener las mismas dimensiones o
no segun cada trabajo.



Tipos de reticula

Es importante utilizar correctamente la
reticula, no debe imponerse ni forzar los
elementos que se usan en ella. Su fun-
cion es proporcionar una unidad global
sin implicar por ello una puesta mono-
tona. Una grilla debe crearse en funcion
del trabajo a realizar y no al revés, pu-
diendo incluso romper sus propias re-
glas. Es importante realizar un analisis
completo del cliente para el cual traba-
jamos, a fin de obtener una solucidn 16-
gica y objetiva ante los problemas de
disefio que plantea. Segun menciona
Samara “Construir una reticula eficaz
para un proyecto determinado significa
valorar de forma profunda el contenido
especifico de dicho proyecto, en lo que
se refiere a las caracteristicas visuales
Yy semanticas del espacio tipografico”
(Samara, 2004, p.23). La construccion
de la grilla siempre es en funcion del
trabajo a realizar y no es transferible.

Cada reticula contiene las mismas par-
tes basicas, con independencia del gra-
do de complejidad que alcance, son:

Reticula manuscrita: Su estructura es
simple, compuesta por una columna
donde se inserta el texto directamente.

Reticula de columna: Se utiliza para di-
vidir textos en columnas verticales rela-
cionadas o independientes.

Reticula modular: Se compone por blo-
qgues de contenido. En esencial es una
reticula de columnas con un gran nu-
mero de lineas de flujo horizontales que
subdividen las columnas en filas, crean-
do una matriz de celdas (mddulos).

Reticula Jerarquica: Se utiliza cuando
el contenido se estructura por un orden
de importancia.

La reticula se construye a partir de la
repeticion modular horizontal y verti-
cal de la caja tipografica, la misma estad
conformada por:
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Margenes y caja tipografica: Luego de
analizar el proyecto vy elegir su forma-
to establecemos la caja o mancha ti-
pografica, es decir el espacio donde se
distribuird la informacion, definiéndose
a partir de la configuracion de marge-
nes. Los blancos son los que dan aire a
la pieza haciendo agradable su lectura.
Es importante el balance, si los marge-
nes son pequenos la pieza se ve satura-
da, pero si los margenes son grandes, la
informacion se pierde. Estas decisiones
son importantes, no solo para el lector
sino para evitar los errores técnicos que
puedan generar dificultades a la hora
de imprimir el proyecto.

Columnas e interlineado: Luego de
establecer la caja se define el ancho y
cantidad de columnas en base al tama-
Ao tipografico. En los textos de exten-
sion, la linea debe tener entre siete y
once palabras para no fatigar al lector.
“El ancho de la columna adecuada crea
las condiciones para un ritmo regular
y agradable, que posibilita una lectura
distendida y por completo pendiente
del contenido” (Samara, 2004, p.30). Al
igual que el cuerpo tipografico y el an-
cho de columna, el interlineado

influye en la legibilidad.

Es fundamental que el espacio entre li-
neas sea suficientemente amplio para
una lectura agradable. Realizarlo co-
rrectamente guia opticamente el ojo
del lector de linea en linea, estabilizan-
do el ritmo de lectura y facilitando su
comprension y retencion de lo leido.

Linea de Flujo: Son alineaciones que
rompen el espacio dividiéndolo en ban-
das horizontales. Estas lineas, guian al
ojo a través del formato, pueden utili-
zarse para imponer paradas adicionales
y crear puntos de inicio para el texto o
las imagenes.

Campos: Los campos dividen el espa-
cio de forma horizontal. La cantidad de
lineas que contenga cada una de las
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piezas es definida por el disefador de
acuerdo con las pautas establecidas al
comenzar el proyecto.

Lo ideal es establecer una determinada
cantidad de campos sin que quede nin-
guna linea de texto fuera.

Calle: Es el espacio establecido entre
cada columna, genera ‘aire’ y ayuda a
pautar el ancho de columna.

Mddulos: Son unidades individuales de
espacios separados por intervalos regu-
lares que, al repetirse en el formato de
la pagina, crean columnas vy filas.

Marcadores: Son indicadores de posi-
cion utilizados para textos repetidos a
lo largo de su documento, al igual que
los folios explicativos, titulos de sec-
cion, numeros de pagina, entre otros.

Zonas espaciales: Son los grupos de
modulos que, en su conjunto, forman
campos identificables.

Son utilizados estratégicamente para
mostrar algo especifico, tanto columnas
de texto como imagenes.

Teniendo todos los conocimientos an-
tes mencionados un disefador podra
realizar una puesta en pagina correcta,
integrando todos los elementos, logran-
do asi, coherencia, armonia y equilibrio
compositivo en sus proyectos.

Cuando hablamos de web es importan-
te comprender su significado. Una pagi-
na web es parte de un sitio web y es un
dnico archivo con un nombre asignado,
mientras que un sitio web es un conjun-
to de archivos llamados paginas web.
Ahora bien, la pagina web es conocida
como un documento de tipo electréni-
co, el cual contiene informacion digital,
con datos visuales y/o sonoros, o una
mezcla de ambos, a través de textos,
imagenes, graficos, audio o videos vy
otros materiales dindmicos o estaticos.
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Como menciona Ramon Marino “En el
desarrollo de sitios web, cada docu-
mento existe como parte de una co-
leccion de ellos” (Marifio, 2005, p.120).
Toda esta informacion se ha configura-
do para adaptarse a la red informatica
mundial denominada World Wide Web.
Internet es la Red de Informacién y Pu-
blicidad mas grande del mundo. Las
personas, los emprendedores o las em-
presas deben lograr presencia en inter-
net, y para pertenecer a esta red de in-
formacion, deben hacerlo a través de un
sitio web. Para lograr con éxito el desa-
rrollo de un sitio web, se debe conside-
rar un profundo analisis de los objetivos
del sitio, en el caso que se trate de una
empresa, analizar la competencia y los
clientes, y de esta manera determinar
coOmo imponerse en este entorno que
no para de crecer y lograr diferenciarse.

Los sitios web se clasifican de la si-
guiente forma:

Sitio web estatico: Se denomina sitio
web estatico a aquellos que no acce-
den a una base de datos para obtener
el contenido. Por lo general un sitio web
estatico es utilizado cuando el propie-
tario del sitio no requiere realizar un
continuo cambio en la informacidn que
contiene cada pagina.

Sitio web dinamico: Por el contrario, los
sitios web dindmicos son aguellos que
acceden a una base de datos para ob-
tener los contenidos vy reflejar los resul-
tados obtenidos de |la base de datos, en
las paginas del sitio web. Con esta tipo-
logia el propietario del sitio web podra
agregar, modificar y eliminar conteni-
dos del sitio web a través de un “siste-
ma web”, generalmente con acceso res-
tringido al publico mediante usuario y
contrasefa, denominado BACK END.

A la hora de contratar el desarrollo de
un sitio web, el propietario, especifica-
ra al desarrollador web, la cantidad de
paginas que contendra el sitio, discrimi-
nando si son dindmicas o estaticas.
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El hecho de tener un Sitio Web puede
incidir positivamente en los resultados
de todas las areas funcionales de la
empresa como marketing y comercial,
ventas, compras, recursos humanos, y
administracion entre otras; ofreciendo
al navegante todo tipo de informacion
y servicios de valor agregado para sus
clientes, tales como:

Informacion institucional, servicios ofre-
cidos, catdlogo de productos, activida-
des, fotos, videos, entre otros.
Promocionar productos o servicios me-
diante cupones de ventas online, ban-
ners, patrocinadores, entre otros.
Sumar toda informacidn necesaria para
el interesado, que sean relevantes para
la persona que esta navegando.

Existen distintos tipos de sitios web:
Onepage: Son aquellos sitios que con-
centran toda su informacion en una sola
pagina y el usuario va accediendo al
contenido a medidas que va desplazan-
do hacia abajo con el mouse o el tecla-
do. La informacidn contenida suele ser
bastante reducida pero no deja de ser
efectiva si estd bien lograda y segmen-
tada la informacion.

Blogs: Se tratan de portales donde un
autor suele publicar articulos informa-
tivos relacionados con una tematica en
concreto. Los blogs son muy popula-
res en la actualidad ya que sirven para
aportar valor a la audiencia y demostrar
la especializacion de los profesionales
gue los escriben.

Sitios e-commerce: Se trata de paginas
orientadas a la compra-venta de ob-
jetos. Muchas plataformas fisicas han
descubierto el potencial de internet y
gestionan sus propias tiendas online
para que se puedan comprar productos
desde cualquier parte del mundo.

Buscadores: Son paginas para que los
usuarios puedan buscar contenido de
interés sobre un tema en concreto.
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Color en web

Tipografia en web

Para lograr tener un disefo correcto es
importante tener en cuenta distintos
factores, principalmente el sitio web
debe ser responsive, es decir, que sea
compatible con todos los dispositivos,
ordenadores, celulares, tablet, entre
otros. Por eso la eleccidon de color, tipo-
grafia y estilos son tan importantes.

El uso adecuado de los colores en dise-
Ao web puede mejorar la experiencia de
usuario. Para la eleccion de la combina-
cion de colores se debe tener en cuen-
ta al publico objetivo. Dependiendo de
éste se utiliza una gama de colores u
otra para conseguir captar su atencion.

En la web se utiliza el método aditivo

RGB (rojo, verde y azul), los ordenado-

res muestran el color con luz, y a medi-

da que se anaden colores el resultado
tiende a blanco. También es usual uti-
lizar el catdlogo comercial ‘paleta Pan-
tone’, un método para usar colores bajo
una referencia cromatica. Los aspectos
mas importantes para contemplar son:

e Se recomienda utilizar colores de
la misma gama cromatica, comple-
mentarios u opuestos manteniendo
asi un equilibrio en los colores.

e Con utilizar dos o tres colores distin-
tos es suficiente. Siempre debe ha-
ber un color que predomine sobre el
resto de los colores.

* Dejar aire y espacios en blanco para
gue la mirada descanse.

e Dirigir la mirada del usuario a un solo
punto de impacto visual por pagina.

El contenido formado por texto es un
contenido destinado a ser leido, por
tanto, se debe priorizar su legibilidad.
Para lograrlo se deben seguir las si-
guientes reglas elementales:

e Contraste entre figura y fondo sufi-
ciente, tal como letra de color oscu-
ro sobre fondo claro o viceversa.

e Asta de la letra estandar.

* Cuerpo o tamano estandar.

* No mas de tres familias de letra dife-
rentes en la misma pagina.
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Estrategias de marketing digital

e Cuidar el interlineado evitando que
sea denso, repartir blancos utilizan-
do parrafos de pocas lineas.

e Evitar que el ancho o la longitud de
cada linea ocupen toda la pantalla.

e Jerarquia visual, para establecer los
niveles de lectura.

Las redes sociales son plataformas di-
gitales formadas por comunidades de
individuos con interés, actividades o
relaciones en comun (amistad, traba-
jo, familia). Permiten el contacto entre
personas y funcionan como un medio
para comunicarse e intercambiar in-
formacion. Existen varias redes hoy en
dia, pero las mas conocidas son Face-
book, Instagram, Twitter, LinkedIn, en-
tre otros. En la actualidad, las redes
sociales son el principal instrumento de
comunicacion entre el cliente y la mar-
ca. Cualquier consumidor, dispone de
un altavoz para comunicarse con cual-
quier compafia importante y con gran
parte del resto de sus clientes median-
te el uso de esta via. Como menciona
Maria Sicilia “Lo que opinen los indivi-
duos en redes sociales puede afectar a
las percepciones previas a la compra, a
las decisiones de compra del cliente y
al comportamiento posterior a la com-
pra”(Sicilia, 2021, p.17). Para gestionar-
lo, las compafias ponen en marcha una
estrategia cuyo objetivo es aumentar su
nivel de engagement comercial.

El engagement podria definirse como el
poder de atraccién que la firma ejerce
sobre los consumidores, de ahi la im-
portancia de una buena estrategia de
marketing digital asertiva.

Las estrategias de marketing digital se
definen como el conjunto de acciones
que ponen en marcha las empresas para
poder alcanzar determinados objetivos.
Estos objetivos se definen con anterio-
ridad mediante un analisis de mercado
y de la competencia.
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De esta forma podemos saber qué es
lo que la empresa necesita y como po-
demos obtener los mejores resultados
posibles. Las principales estrategias de
marketing son:
 Posicionamiento en buscadores

(SEO): las empresas pueden conse-
guir visibilidad y presencia en la red
a través de una serie de palabras cla-
ve que posicionan sus contenidos a
partir de las busquedas mas frecuen-
tes de los usuarios.

e Campanfas de anuncios en buscado-
res (SEM): Son anuncios patrocina-
dos en buscadore, a diferencia del
SEO, se convierte en una estrategia
de marketing digital de pago.

e Email Marketing: Se utiliza para la
captacion de potenciales clientes a
través del correo electronico.

 Marketing de contenidos: es el pro-
ceso estratégico de publicar mate-
riales e informacion relevante y va-
liosa, con el fin de atraer, convertir y
encantar a la audiencia.

 Marketing en las redes sociales: te-
ner redes sociales se volvido esencial
para las empresas, ya sea para pro-
mover sus acciones y contenidos o
para que las personas conozcan el
interior de la empresa.

Debido a la popularizacion de Internet
en la ultima década, las redes sociales
han tomado protagonismo en el dia a
dia de las personas, llegando a ganar su
total atencion. Por ésto es imprescindi-
ble que las empresas tengan presencia
en estos canales digitales para cons-
truir comunidades alrededor de la mar-
ca, ganar la atencion de sus potenciales
clientes y convertir a las redes sociales
en un canal de generacion de ventas.



Relevamiento grafico




CAPITULO 4 Relevamiento grafico

RELEVAMIENTO GRAFICO

Comitente Desde que fue creada en 2017 a la fecha
la ONG Teresita, tiene una marca creada
y distintas piezas graficas para ser usa-
das en su Facebook. Todas las piezas
fueron realizan distintas personas que
colaboran con el lugar sin seguir una
estética especifica. No poseen actual-
mente un sistema creado.

TERESIT

CASA DE MUJERES Y NI

A las 79 ks celebrarenios

24 de Noviembre \, la Eacardstia con la
o 7 .
' ' 4 pesenela del Obispo
‘aptida Apgenting 550 ‘2 Lomas de Zaﬂnﬁw
Liavallo/

. Monserior Jorge Lagones, 8/

Disefio utilizado para la inauguraciéon de la ONG Teresita



Teresita Casa de Mujeres y
TEREsiTA) INiNos

o @TeresitaCasaDeMujeres - Organizacion no
gubernamental (ONG)

jHola! ;Cémo podemos ayudarte?

* *

*
*
*

Disefo actual en Facebook de la ONG Teresita

Disefio utilizado para la invitacion de un evento de ONG Teresita
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Invitacion a feria ONG Teresita

Invitacion a taller de ONG Teresita



Competencia Casa Hogar de mujeres y Disidencias
Eva Duarte es un hogar donde se reci-
be y acompafa a las mujeres en situa-
cion de riesgo por violencia de género
con o sin hijos que necesitan un lugar
donde vivir por un determinado tiempo,
brindandoles las herramientas necesa-
rias para poder sanar, empoderarse.

Si estdas pasando por una

situacién de violencia:

NO ESTAS SOLA
C A S A @Casa Hogar Eva Duarte: 1170174619

H o G A R D E asesoramiento, acompafamiento y

contencion.

Y UJERES Y @EMAC: 1123867184

asesoramiento, acompafiamiento y
DIS IDENCIAS contencion.
@Scc. de Mujeres y Diversidades Quilmes:
1133313049
Eva Duarte OLINEA NACIONAL 24HS 144 -
URGENCIAS 911

a

Identidad de ONG Eva Duarte Comunicacién de ONG Eva Duarte

La violencia de género no
solo es FISICA, se da de

diferentes maneras.

INFANCIAS LIBRES

(U Abuso y maltrato infantil
OESI

(U Infancias Trans
@®Desde la Casa Hogar te queremos

compartir algunos tipos segun la ley

26.485 que protege nuestros derechos:

>

CASA
HOGAR DE
MUJERES Y

DISIDENCIAS

Sabado 15/08 20hs

hogarmujydisevaduarte

Comunicacion de ONG Eva Duarte Comunicacion de ONG Eva Duarte
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Competencia El Hogar Fatima Catdn alberga a las
mujeres con o sin hijos victimas de vio-
lencia de género gue no cuentan con
un lugar seguro para alojarse. Ademas,
ofrece contencidn integral y asesora-
miento por parte de psicodlogos, psi-
quiatras, trabajadores sociales y aboga-
dos. Se encuentra en Lomas de Zamora.

o DEPROTECCION INTEGRAL PARA MUJERES EN SITUACION DE VIOLENCIA

“FATIMA CATAN"

22 DE JULIO

7° ANIVERSARIO DEL
HOGAR FATIMA CATAN
(2013-2020)

| LOMASDE
(/4 ZAMORA

Comunicacion de ONG Fatima Carteleria ONG Fatima

{ ‘.‘ i'll |

R% OLENCIA
DE GENERO E INT pAMILIAR
836 PERSONAS ALOJADAS

Comunicacion de ONG Fatima
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Matriz de andalisis




Posee el mismo siste-

Sistema No posee Sistema cerrado/simple | ma que el municipio de
L.de Zamora. Sistema
Simple y cerrado.
Nombre: Teresita+casa | Nombre: Casa hogar de
de mujeres y nifos. Es mujeres y disidencias | Nombre: Fatima Catan.
descriptivo Eva Duarte. Es descrip- | Logo: Logotipo
Marca Logo: Isologo tivo Tipografia: San Serif
Tipografia: San Serif Logo: Logotipo Clasificacion: Black
Clasificacion: Black Tipografia: San Serif
Clasificacion: Light
Tono: Rojo y Negro Tono: Lila y Blanco Tono: Violeta y Blanco
Valor: Alto Valor: medio Valor: Puro
Color Saturacién: Puro Saturacioén: Puro Saturacién: Puro
Contraste: Claro/oscu- | Contraste: Claro/oscu- | Contraste: Claro/oscu-
ro. ro. ro.
Parametro No aplica No aplica No aplica
de calidad
Publicidad Redes Sociales Redes Sociales Medios digitales
Web No posee No posee En desarrollo por muni-
cipio
Editorial Flyer redes sociales Flyer redes sociales carteleria en hogar
Redes Sociales Facebook Facebook Redes sociales munici-
pio
Misién/Visién No posee No posee No posee




Desarrollo de hipotesis




HIPOTESIS 1

41

El partido conceptual de la ONG debe
funcionar como un disparador para que
el receptor del mensaje lo relacione
con un refugio para mujeres y nifos.

La marca social de la ONG debe conte-
ner un logo atractivo, mensaje o lema
claro y formas de comunicacion eficien-
tes para que sea distinguida del resto
de las organizaciones sociales. Esto les
ayudara a desarrollar y mantener una
marca social ya que impulsara su cre-
cimiento. “El convencimiento racional
por si mismo no genera accion en el
ser humano. Se necesita el impulso de
las emociones para decidirnos a dar un
paso” (Joan Costa, 2004, p. 13). Por eso
la importancia de ser asertivo a la hora
de crear el partido conceptual, cap-
tar la atencidon de las personas y lograr
generar interés. Debe responder a una
idea generalizante, que oriente, direc-
cione y responda a un mismo concepto.
Un partido se constituye a partir de un
generalizante y un particularizante, algo
especifico que permita producir una
obra grafica a partir de una idea gene-
radora. Segun Carlos Carpintero, “Son
ideas abstractas que posibilitan la cons-
truccion de un partido grafico que re-
presente en imagenes la potencialidad
metafdrica del concepto” (Carpintero,
2009, p. 16). Una vez resuelto el partido
conceptual, se procede a la traduccion
de los conceptos abstractos en solucio-
nes graficas visuales.

Actualmente la ONG Teresita tiene una
marca, pero no fue desarrollada a través
de un partido conceptual, por tanto no
comunica correctamente su mensaje.



HIPOTESIS 2

El sistema grafico de la ONG debe reu-
nir una serie de constantes y variables
que le permitan ser lo suficientemente
abierto y flexible para contemplar la in-
corporacion de futuras piezas.

El trabajo en una ONG implica contem-
plar una constante rotacién de perso-
nas, puesto qgue los voluntarios van
cambiando continuamente, por eso la
importancia de ser flexibles y crear un
sistema abierto. El entorno actual es
cambiante, la adaptacion de la marca
es imprescindible. Para tener una marca
flexible hay que tener claro su propodsi-
to, poner como prioridad a quien la ob-
serva y usar elementos simples.
Parafraseando a Carpintero en su libro
Dictadura del Disefio, decir que se usen
elementos simples no implica que sean
faciles, sino que debe adaptarse a dis-
tintas piezas graficas sin dejar de comu-
nicar su proposito (Carpintero, 2009).



CONCLUSION

Luego del relevamiento realizado, se
puede concluir que al realizar un sis-
tema grafico integral le permitird a la
ONG crecer en varios aspectos. Es im-
portante enfocar el concepto general
desde lo emocional, puesto que al ser
una Organizacion no Gubernamental
su existencia depende de los volunta-
rios y las donaciones. Por eso, se de-
berd generar una identidad gque tenga
como ejes principales el amor, la unidén
y la transformacion. Generando cerca-
nia con el publico, podran aumentar las
donaciones que reciben, sumar nuevos
volunarios, ademas de generar con-
fianza. Es importante crear un slogan
gue acompafe a la marca para poder
acercar al obervador. Luego de crear
el branding se enfocard el proyecto en
una campana de marketing digital para
lograr el reconocimiento y asi no gene-
rar gastos a la ONG ya que no cuentan
con presupuesto. Se elaboraran piezas
especificas de indumentaria impresas
para identificar a los voluntarios dentro
de la ONG y en cada evento.



Propuesta grafica




MARCA

Introduccion

Partido conceptual

Partido grafico

Teresita, casa de mujeres y nifos es una
casa convivencial que tiene como prin-
cipal objetivo alojar a mujeres y nifos
victimas de violencia de los sectores
mas vulnerables de Argentina.

Luego del relevamiento realizado se
decidio enfocar el proyecto en la cons-
truccion de un sistema grafico simple y
flexible, puesto que la flexibilidad per-
mitird que puedan ir incorporando pie-
zas graficas manteniendo el estilo elegi-
do. Por otro lado la ONG necesita crecer
en reconocimiento mas alla del barrio
Lomas de Zamora, por ello se realiza-
ra una campafa publicitaria digital para
lograr darla a conocer.

Luego del relevamiento realizado y de
conocer a los integrantes de la ONG se
desarrollé un partido conceptual enfo-
cado en el amo, hogar calidez y trans-
formacion. Buscando transmitir desde
la simplicidad del disefio y sus colores
los conceptos anteriormente detallados
generando cercania con el publico.

Para representar el hogar se cred un
iso con forma de llave con sus termina-
ciones organicas. El iso fue integrado
dentro de la marca Teresita generando
un isologo. Se utilizo el color naranja
en tres tonos, aumentado su escala to-
nal de gradaciéon de valores minimos a
Maximos para generar la sensacion de
calidez y transformacion.



Version original

A partir de los emergentes hogar, amor,
calidez y transformacion se realizd el di-
sefo del logotipo. Se creo un iso con la
morfologia de una llave haciendo refe-
rencia al hogar, el color naranja en tres
tonos para generar la sensacion de cali-
dez/transformacion y una tipografia or-
ganica gque fue intervenida con el objeti-
vo de generar un disefo Unico y simple.

leresita

Casa de mujeres y niNos

Reducciones

Teresita

6 cm

Teresita

4 cm

l 2cm

%6



Grilla constructiva La marca se escribe en una superficie
de 43X x 16X. El valor de X establece la
unidad de medida, asi nos aseguramos
la correcta proporcion de la marca so-
bre cualquier soporte y tamafo.
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— ~N —_ » — — —
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) 'Y ) )L ~ 4
o=/ ~— N [ 611/2X |16
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N N - )
> fe 0 &=
( a\Na e ENaa ia\la=NSENYiRalaYVals
N2 WA )\ W\ W) - ) (\/ il L)
Y
39 X
3
N/
o) /ON
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O A \ N7 S 1/
N 1
> fe 0 ==
( 2N e ENaa ia\la=NSENYiREalaYVals
N2 WA )\ %\ W) Sl S HO) } il L)
N
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Area de seguridad Para asegurar la éptima aplicaciéon vy
percepcion del logotipo en todos los
soportes y formatos se determind un
area de seguridad que establece una
distancia minima entre la marca y los
elementos que la rodean.
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Version principal en negativo En los casos que sea necesario segun
soporte y contexto se utilizard una de
Sus versiones principales en negativo.

Teresita

Casa de mujeres y ninos

Geresita

Casa de mujeres y niNos

Geresita

Casa de mujeres y ninos




Version en ByN, negativo y grises En los casos que sea necesario, segun
soporte y contexto se utilizara una de
sus versiones principales blanco y ne-
gro, negativo o grises.

Geresita

Casa de mujeres y ninos

4 N

Geresita

Casa de mujeres y ninos

o J

L[®




Aplicaciones correctas La visibilidad, legibilidad y contraste

Fondo claro,
no corporativo

Fondo oscuro,
no corporativo

Fondo oscuro,
fotografico

Fondo claro,
fotografico

tienen que asegurarse en todas las apli-
caciones de marca. Si la marca debe
aplicarse en fondos no corporativos o
fondos fotograficos deberd aplicarse en
blanco y gris (#808080, en funcién de
la luminosidad del fondo.

Teresita

Casa de mujeres y ninos

Geresita

Casa de mujeres y ninos

=g (8 A, _
‘Teresita

.Casa de mujeres y ninos

~—

Teresita

Casa de mujeres y ninos
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Aplicaciones incorrectas El| logotipo tiene unas medidas y pro-
porciones relativas determinadas por
los criterios de composicion, jerarquia y
funcionalidad. En ninguln caso se puede
realizar modificaciones de tamanfo, pro-
porciones, color y tipografia.

. leresita

Casa de mujeres y ninos

©
-~ orocitm

__eresita

Casa de mujeres y ninos

(I_e e QTTO

Casa de mujeres y ninos
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Colores Corporativos

Colores Primarios

C:0 M:37 Y¥:82 K:O
R:251 G:176 B:59
#FBBO3B
PANTONE P 14-7 C

C:0 M:37 Y¥:82 K:O
R:251 G:176 B:59
#FBBO3B
PANTONE P 34-8 C

Colores Secundarios

C:50 M:67 Y:0 K:O
R:176 G:98 B:211
#B062D3
PANTONE 252 C

C:60 M:51Y:50 K:45
R:83 G:83 B:82
#535352
PANTONE P 179-13 C

Los colores primarios son los correspon-
dientes a la identidad de marca creada
para la ONG. Los secundarios son para
complementar el sistema creado.

C:0 M:37 Y:82 K:O
R:251 G:176 B:59
#FBBO3B
PANTONE P 20-8 C

C:0 M:37 Y:82 K:O
R:251 G:176 B:59
#FBBO3B
PANTONE P 169-12 C

C:65 M:84 Y:0 K:O
R:135 G:55 B:168
#8737A8
PANTONE 2593 C



TIPOGRAFIA La Tipografia utilizada para el lo
po es Pauline intervenida. La t
pincipal es Report en sus distintas
riables. Fue elegida por su morfologia
organica, se utilizard para titulos
La tipografia secundaria para textos
sera Gotham por la legibilidad de su
fuente y morfologia.

Report regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

Report semi bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

Report regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
0123456789



TIPOGRAFIA La Tipografia utilizada para el logoti-
po es Pauline intervenida. La tipografia
pincipal es Report en sus distintas va-
riables. Fue elegida por su morfologia
organica, se utilizara para titulos.

La tipografia secundaria para textos
sera Gotham por la legibilidad de su
fuente y morfologia.

Tipografia secundaria

Gotham Rounded Light
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
0123456789

Gotham Rounded Book
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789

Gotham Rounded Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
0123456789



FOTOGRAFIA En todas las fotografias se debera mo-
dificar su calidez y matiz dentro de la
gama de colores principales y secunda-
rios de la marca (naranja y violeta). En
la seleccion de fotos se deben utilizar
partes del cuerpo predominando las
manos. A continuacion ejemplos:

Fotografia original Fotografia intervenida

Fotografia original Fotografia intervenida




Fotografia original Fotografia intervenida

Fotografia intervenida

Fotografia original Fotografia intervenida




APLICACIONES

imagenes representativas

Indumentaria Se crearon

para distintas aplicaciones de la marca

en diferentes sopotes. Al tener un bajo

digital, pero se desarrollaron algunas

presupuesto el foco es sobre el disefio
piezas impresas para los voluntarios.

A continuacion se detallan alaunos

2
oyeNb




Indumentaria Se realizaron disefos de remeras y go-
rras para que utilicen los voluntarios y
asi poder identificarlos. Se realizara im-
presion a través de sublimacion.

VOLUNTARIA




APLICACIONES DIGITALES

Diseino Web Se realizd un sitio web institucional para
dar a conocer todas las actividades que
realizan en la ONG. Se utilizé el progra-
ma Figma para su desarrollo, a conti-
nuacion detallo estructura del disefio
realizado vy las pantallas finales.

La medida es 1440 x 1024 px, con 14 co-
lumnas y una cuadricula de 11 puntos.




Inicio Nosotros Talleres Charlas Donar Ser Voluntario

Teresit

Casa de mujeres y ninos

SER VOLUNTARIO

“Transformamos tu realidad
para construir un futuro mejor”

. o @ @ Ubicacion  Privacidad  Legales

a (] — ;
|ereg“—a Inicio Nosotros Talleres Charlas Donar Ser Voluntario

Teresita, casa de mujeres y nifios es una casa convivencial que
tiene como principal objetivo alojar a mujeres y nifios victimas de
violencia de los sectores mas vulnerables de Argentina.

El trabajo es realizado por un gran nimero de voluntarios mediante
un abordaje integral que incluye la asistencia, la contencidn, la
capacitacion, la educacion y la cultura del trabajo.

Quienes formamos Teresita creemos en el trabajo de igual a igual,
en el trabajo en equipo, en la heterogeneidad de los grupos, en la
complementacion y en las nuevas generaciones.

Estamo convencidos que podemos transformar la realidad y para
lograrlo, necesitamos el compromiso de todos.

Mirta Gomez Laura Sosa Eva Aguilar
Fundadora Directora Secretaria
Ubicacion Privacidad Legales
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TJeresita

Inicio Nosotros Talleres

Charlas

Donar Ser Voluntario

Taller de Cocina

Aprenderas todos los
secretas de la cocina y asi
poder emprender tu
propio proyecto.

Nuestros talleres:
« Pasteleria
+ Panaderia
« Cocina Basica

MAS INFORMACION

Taller de Arte

Domina tu talento
aprendiendo técnicas
profesionales. laboral.
Nuestros talleres: Nuestros talleres:
« Pintura

« llustracién

* Sublimacion

MAS INFORMACION

« Office

Taller de Informatica

Aprendé lo necesario para
incertarte en el mercado

* Informatica basica

* Informatica avanzado

MAS INFORMACION

Taller de Costura

Si la moda es lo tuyo
sumate y aprende
distintas tecnicas para
crear tu proyecto.

Nuestros talleres:
* Molderia

+ Costura

+ Moda

MAS INFORMACION

. o @ @ Ubicacion  Privacidad  Legales
< —
(l_ereg lTG Inicio Nosotros Talleres Charlas Donar Ser Voluntario

Préximos encuentros

18-12

18:00 Hs.

VIOLENCIA
DE GENERO

Sumat:
habla

un espacio para poder
tema y entender que
ola. iTe esperamos!

+ informacién

16:00 Hs.

Ubicacion

Privacidad Legales




Facebook Se cred un perfil de Facebook donde se
publicard la iformacion de actividades
de la Organizacion.

Facebook anterior

Teresita Casa de Mujeres y
Nifios

@TeresitaCasaDeMujeres - Organizacion no
gubernamental (ONG) @

jHola! ;Cémo podemos ayudarte?

Facebook nuevo

0 Q, Buscar en Facebook @ [Lf @ ‘f e Emilce  $82 Qo 20' v

Teresita Casa de Mujeres y
Nifios

@TeresitaCasaDeMujeres - Organizacion no
gubernamental (ONG)

Halal :CAmA nademac avnidarta?




MUJERES QUE
EMRENDEN

Post para invitacion a talleres
Medida 940 x 788 px

Iniciate en el mundo
dedor y participa de
r er para crear tu

foyecto laboral.

Sepesita

Post para invitacion a encuentro

Medida 940 x 788 px L ‘ "8'1 2

18:00 Hs.

Sumate a un espacio para
poder hablar del tema y
entender que no estas sola.

(l_ere QTTO iTe esperamos!

(QUIENES
SOMOS?, '

Teresita es una casa ‘
L ivencial de muj
Post para inicio de Facebook [Raris C?c'?im:srgg‘eres !
Medida 940 x 788 OX violencia y/o vulneradas.

TGeresita




Instagram Se cred un perfil de Instagram donde se
publicara la iformacion de actividades
de la Organizacion. La estrategia digi-
tal se enfoca en contestar las siguientes
preguntas:
cQuiénes somos? éQué hacemos?
¢Qué hicimos? ¢Como ayudarnos?
¢Como contactarnos?

£ Teresita

m 26 599 164
\ Publicaciones Seguidores Sequidos

Teresita

“Transformamaos tu realidad,
para construir un futuro mejor”

Siguiendo v Mensaje

| . L T '.,& b

Talleres Encuentros Contacto Mosotras




Post para inicio de Instagram
Medida 1080x 1080 px

Post para contar que hacen
Medida 1080x 1080 px

Post para invitar a la feria
Medida 1080x 1080 px



Post para detallar como ayudarlos
Medida 1080x 1080 px

Post para invitar a un encuentro
Medida 1080x 1080 px

| CONTACTANOS

@ casateresita@hogar.ong
@ 1152093526

o @TeresitaCasaDeMujeres

Post de contacto
Medida 1080x 1080 px

@TeresitaCDM

Teresita

Casa,de mujeres y nifios



Post de agradecimiento
Medida 1080x 1080 px

Post para contar que hicieron
Medida 1080x 1080 px

Post para invitar a talleres
Medida 1080x 1080 px






