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Resumen

El presente proyecto consiste en una propuesta de aplicacion en el campo profesional,
cuyo socio comunitario es la Organizacion Honrar la Vida, la cual trabaja con pacientes

oncoldgicos.

En este marco, se realiza la readecuacion de la marca gréfica junto con la
elaboracion de una campafa de concientizacion sobre el cancer de mama dirigida a la

poblacion joven femenina de la ciudad de Venado Tuerto.

Con ello, la organizacion lograria, en el marco de la celebracion de sus 10 afios,
actualizar su identidad visual y, promoviendo la concientizacion y transmitiendo

informacion necesaria para la salud, llegar a los jovenes.
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Cap itulo 1 | Descripcion del proyecto

Denominacién del proyecto

“Disefio de comunicacion visual para organizacion Honrar la Vida”

Descripcién del proyecto

La propuesta del proyecto adopta la forma, por un lado, de redisefio de marca grafica y,

por otro, de campafias de concientizacion. Lo que comprenden dichas soluciones es:

- Redisefio de marca grafica. Se plantea el redisefio de la identidad marcaria
existente de la organizacion. Se incluye también la creacion de su respectivo
manual de marca. El correcto y consistente uso de la misma contribuird a que se

logren conseguir sus objetivos de fortalecer su identidad.

- Camparfia de concientizacion. Se desarrolla para concientizar y prevenir sobre
el cancer de mama a jovenes de la ciudad de Venado Tuerto. Incluyen tres
tipologias gréficas consideradas indispensables para llevar a cabo la campafia
digital. Entre ellos se encuentran: flyers con frase, fotos con frase de testimonios,

infografias animadas sobre aspectos importantes.

Marco Institucional

Dentro del presente proyecto se encuentran comprometidas dos instituciones, cada una
de ellas con una responsable que colaboré activamente en llevar adelante el desarrollo

del presente proyecto.

Instituciones involucradas

Universidad Abierta Interamericana (UAI) - Pellegrini 1618, Rosario, Santa Fe



Organizacion Honrar la Vida - Venado Tuerto, Santa Fe (Ver anexo: Convenio

Marco suscripto pag. 76)

Responsables por Institucion

Kuschner, Karen. Institucion: UAI, Sede Regional Rosario, Facultad de Ciencias

de la Comunicacion, Lic. en Disefio Grafico. Cargo: Direccidn de carrera.

Bogino, Fiorella. Institucion: Honrar la Vida. Cargo: Encargada del area de

comunicacion.

Problematicay justificacion

El cancer es la principal causa de muerte en todo el mundo, segun establece la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS):

En el afio 2020 se atribuyeron a esta enfermedad casi 10 millones de
defunciones. Entre los més frecuentes en dicho afo, debido a los nuevos casos
registrados, fueron los siguientes: cancer de mama (2,26 millones de casos);
cancer de pulmén (2,21 millones de casos); cancer colorrectal (1,93 millones de
casos). Los tipos de cancer que causaron mayor numero de fallecimientos en el
afio 2020 fueron: cancer de pulmén (1,8 millones de defunciones); cancer
colorrectal (916.000 defunciones); cancer hepatico (830.000 defunciones);

cancer de mama (685.000 defunciones).

Cada afio, cerca de 400.000 nifios contraen algun tipo de cancer. Aunque
los tipos de cancer mas frecuentes varian en funcion del pais, el de cuello uterino

es el mas habitual en 23 paises (Organizacion Mundial de la Salud, 2022).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente y, considerando la falta de un
lugar que brinde un espacio de apoyo a las personas que transcurren o hayan

transcurrido alguna enfermedad de tipo oncoldgico en la ciudad de Venado Tuerto y la



region, es como surge la organizacion “Honrar la vida”. La misién de la misma es
plantear el alcance de la autoayuda y ayuda mutua con contencién terapéutica y grupos

de contencion para dichas personas.

Dentro del area del disefio, el proyecto se desarrolla en el marco de los 10 afios
de la organizacion para poder trabajar en el desempefio de su comunicacion visual. En
este contexto, han evaluado que se sienten identificados con su logo, pero detectan
debilidades. Por lo tanto, entre el profesional de disefio y el grupo beneficiario, se
decidio realizar ciertos ajustes para mejorar y reforzar la identidad. También, desde la
organizacion, detectaron el aumento progresivo de casos de cancer de mama en
jovenes, lo que se debe a una falta de informacién y capacitacién sobre el tema. Por
consiguiente, deciden comenzar a concientizar a la comunidad, principalmente a las
jovenes de Venado Tuerto, sobre su prevencion. La importancia dentro del area del
disefio grafico es, aportarles a las camparfias de concientizacion una identidad propia,
siempre teniendo en cuenta el concepto de sistema, procurando la transmision clara de

los conceptos.

Sumado a ello, es significativa la realizacion de un proyecto de esta indole en el
campo del disefio gréfico ya que al trabajar con una organizacion sin fines de lucro que
no puede desarrollar sus objetivos por no contar con profesionales que ayuden en esos
casos, se encuentra presente un aspecto ético de apoyar a que puedan mejorar y
seguir creciendo conforme a lo que la sociedad impone, siendo responsable de lo que
se contribuye a difundir; en relacién al concepto de la ética, Frascara (2008) en su libro
“Disefio grafico para la gente” expresa que, “las comunicaciones éticas, que reconocen
la complejidad de la gente y las dificultades involucradas en la generacion de cambios
de actitud, son el Unico enfoque prometedor cuando se persiguen cambios
importantes”. Por otra parte, este trabajo genera empatia por parte de la profesional a
cargo por la mision que la organizacion plantea; al tocar de cerca, se reconoce la
importancia de un lugar como tal para acompafar a los pacientes oncoldgicos y
vinculos. También, cabe mencionar que, las acciones a desarrollar, sobre todo la
campafa de concientizacion, que implica un gran aporte a la sociedad joven, son

resultados que esa empatia suministrara.



Objetivos
Objetivo General:
- Fortalecer la identidad visual de la Organizacion Honrar la Vida

- Contribuir con la concientizacion sobre el cancer de mama en grupo femenino
joven de la ciudad de Venado Tuerto a partir del disefio de piezas de

comunicacion visual

Objetivo Especifico:
- Redisefar la marca gréafica de la organizacion Honrar la Vida
- Crear manual normalizador de marca grafica para la organizacion Honrar la Vida

- Disefar y desarrollar camparfia de concientizacién de cancer de mama para
jovenes de la ciudad de Venado Tuerto impulsada por organizacién Honrar la
Vida

- Desarrollar criterios de comunicacién y disefio propios de la campafia de
concientizacion de cancer de mama para grupo femenino joven de la ciudad de

Venado Tuerto

- Disefar y producir material grafico para campafia de concientizacion de cancer

de mama en jovenes

Destinatarios

Los destinatarios del proyecto son los jévenes, del grupo femenino principalmente, de la
ciudad de Venado Tuerto. A ellas apuntan las campafias de concientizaciéon. También,
va dirigido a su publico objetivo, pacientes oncoldgicos y sus vinculos, por el hecho de
gue se plantea el redisefo de la identidad de la organizacion. El rol de beneficiario
dentro del trabajo le pertenece a Honrar la Vida, ya que son quienes reciben las

acciones que se realizan.



Cap itulo 2 | Contexto de la organizacion

Perfil de la organizacion que demanda el trabajo

Honrar la Vida es una organizacion sin animo de lucro cuyo nacimiento se remonta al
afno 2012 en la ciudad de Venado Tuerto, Santa Fe. Su fundadora fue la sefiora Mirna
Sanz, paciente con cancer de la localidad de Carmen, Santa Fe; quién realizaba su
tratamiento oncologico en la ciudad de Venado Tuerto. Durante esos afios, cuando
volvia a su casa ella se producia, cambiaba su vestimenta, se maquillaba y se cruzaba
al jardin de infantes ubicado frente a su casa. Alli, pasaba sus tardes postratamiento,
leyéndole a los nifios y contandole historias. Esto le servia para evitar malos

pensamientos y distraerse de su dura realidad.

Afios mas tarde, se mudd con su marido a la ciudad para mayor comodidad. En
ese lugar, empez6 a notar la falta de sus actividades rutinarias en sus dias mas
dificiles, la compafiia de los nifios. Por este motivo, empezd a buscar un lugar que
acompafie a personas en tratamiento oncoldgico, ya sea para evadir la realidad o
compartir lo que le pasaba con alguien en la misma situacion y, detect6 la ausencia del

mismo.

En el afio 2012, como se menciond en un principio, tomo la decision de inaugurar
una organizacion bajo el nombre, “Honrar la Vida”, haciendo referencia a la cancion de
Sandra Mihanovich, la cual representaba mucho su estilo de vida y su fortaleza. Asi es
como inicié su recorrido para convertirse en la primera institucion con personeria
juridica en la provincia de Santa Fe dedicada integramente a la contencion y
acompafamiento de pacientes oncolégicos y sus vinculos. Los temas de conversacion
no giran siempre en torno al cancer, sino que, lo que buscan es compartir distintos
temas y actividades para que pasen un buen momento y se recarguen de buenas
energias. Realizan también otro tipo de ayuda oncoldgica, tal como, la donacion de

cabello para pelucas.



La misidn es plantear el alcance de la autoayuda y ayuda mutua con contencion
terapéutica y grupos de contencion para dichas personas. En cuanto a la vision, lo que
buscan es ampliar el publico que conoce y forma parte de la organizacion, acercandose
a ellos a través de la ayuda. Los valores que los representan son: respeto; inclusion;
compromiso social (se aseguran de cumplir con su funcién social y sus principios);
integridad (muestran coherencia entre lo que dicen y hacen); relaciones a largo plazo

(construyen un gran vinculo con las personas que asisten).

La organizacion interna de Honrar la Vida en la actualidad esta conformada por 5
personas, todas voluntarias. Entre ellas estan: Nelida y Cristina, organizacion general;
Berenice, psicologa; Jesica, programadora neurolinguistica (PNL); Fiorella,

comunicacion.

En cuanto al espacio fisico, no cuentan con una sede propia, Sino que se van
instalando en distintos establecimientos de acuerdo a la disponibilidad que les ofrece el
municipio. Por el momento, realizan sus actividades de grupo cada 15 dias, los viernes,

en el Centro de Accién Familiar (CAF) de la ciudad, ubicado en la calle Garibaldi 387.

Para la familia de Mirna Sanz, la organizacion es mucho mas que un espacio
donde pueden ayudar y acompafar a pacientes y vinculos, sino un legado. Buscan

transmitir el espiritu de su fundadora en cada accion.

Diagnodstico de comunicacion visual de la organizacion

Durante distintas visitas, reuniones y entrevistas con integrantes de la organizacion, se
han establecido dos problematicas especificas que, dicho por ellas mismas, les
complaceria que se logren resolver. Una relacionada al disefio de identidad y, por otro
lado, referida a la comunicacién con vinculacion en el disefio para la educacion y de

persuasion.

En primer lugar, dentro del area del disefio de identidad, han evaluado que se
sienten identificados con su marca grafica, pero detectan debilidades. Por lo tanto, entre

el profesional de disefio a cargo del proyecto y el grupo beneficiario, se decidi6 realizar
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ciertos ajustes para mejorar y reforzar la identidad. En las entrevistas realizadas,
Fiorella, encargada del area de comunicacion, explica que el logotipo se mantiene
desde hace 10 afios (desarrollado por la fundadora Mirna Sanz) y no tienen presente la
efectividad y el cambio que un buen desarrollo de identidad visual podria aportarles
como organizacion frente a la comunidad. Sumado a ello, expresa que, la celebracién
de los 10 afos de Honrar la Vida, es un justificativo para emprender estas mejoras y las

ayude a modernizarse, siempre conservando el espiritu del grupo.

La marca grafica se compone por el nombre completo de la organizacion “Honrar
la Vida” escrito en tres lineas de texto. A partir de una observacion detallada, se puede
determinar que la misma se representa Unicamente por un logotipo. Segun la
clasificacion de Cassisi, Chaves y Belluccia (2011), es un logotipo tipografico iconizado,
en el cual ciertas letras son sustituidas (figura retorica) por un icono compatible con
dicha letra o con la actividad de la organizacion. La cualidad de utilizar un recurso como
tal, dénde, en este caso, en cada linea de texto la vocal “A” y la consonante “V” son
reemplazadas por un lazo de diferente color, simbolizando distintos tipos de lucha
contra el cancer, genera un exceso que dificulta una clara interpretacion. Confunde el

hecho de que el recurso de sustitucion se aplique sin un criterio en la misma letra.

¥ dd
Imagen 1: logotipo tipogréfico iconizado de Honrar la Vida.

(Fuente: imagen descargada de Facebook)
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La pregnancia de la marca es reducida debido a la complejidad en su l6gica
compositiva y la falta de coherencia en la utilidad y reemplazo de las formas. Se puede
determinar que el lazo es un buen elemento para reflejar su actividad, pero no es

correcta la forma en que se implementa.

Los elementos que componen el logotipo no tienen relacion estilistica, ya que
tienen un lenguaje visual y morfologias que no son compatibles. Esto determina que el
estilo grafico no esta definido, debido a que la tipografia es de un estilo mas organico,

mientras que los iconos son mas geométricos.

Como se mencionaba, la tipografia marcaria, segun la clasificacién desarrollada
por Blanchard (1988), corresponde a una escripta, las cuales se caracterizan por
inspirarse en las letras manuscritas, como ocurre en este caso. Dicha eleccion, le resta
formalidad a la organizacion, dificulta la pregnancia y memorabilidad de la marca, por

su estilo tan particular. No se realizan maridajes tipograficos.

Avanzando en el analisis, la paleta cromatica es uno de los puntos mas
importantes dentro de una identidad, ya que ayuda a generar una primera impresion en
el usuario. Ademas, le permite saber un poco sobre la marca e identificarse con la
misma. La composicién cromatica de la marca grafica de Honrar la Vida se integra por:
negro, violeta, celeste y rojo. El color negro, el cual se utiliza para las letras en el
logotipo y siendo el de mayor presencia en toda la marca, tiene una connotacién que no
es adecuada para el rubro y es altamente contrastante con los valores que ellas buscan
transmitir; segun Garcia-Allen (2016), denota tristeza y se relaciona con la muerte,
también se asocia a la soledad y la oscuridad. Es muy probable, que en el momento
que se elaboro, se haya seleccionado sin conocer dichos conceptos. Por lo cual, seria
apropiado trabajar cuidadosamente este punto. El resto de los colores representan la

lucha contra distintos tipos de cancer.

Se detecta una falta de variables cromaticas y de composicion del logotipo para
gue sea adaptado a distintos formatos. Los elementos compositivos de la marca y su

formato dificultan el contraste para emplearse en distintos tamafios.
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En cuanto a la relacién con el estilo marcario del sector, tiene compatibilidad
semantica con el mismo (organizacion sin fines de lucro dirigida a pacientes
oncoldgicos). A pesar de ser, a diferencia de la mayoria, completamente logotipica, los
lazos refuerzan la concordancia con el estilo marcario del sector. Las integrantes de la
organizacion se sientan identificadas con su identidad, pero, segun lo que se logro
conocer en las entrevistas y reuniones, la misma no refleja su personalidad. Se
considera que comunican en un tono de voz formal, calido y cercano, aunque esto no

esta claro en su mensaje y su representacion grafica.

Continuando con el diagnostico de comunicacion visual de la organizacion, los
integrantes de “Honrar la Vida” presentaron una necesidad de comunicacién con
aplicacion en el area del disefio de persuasion y para la educacion. Esto se vincula con
la realizacién de campafias de concientizacion. Surge dicha iniciativa ya que detectan
una problematica en el grupo joven de la sociedad de Venado Tuerto, aumento
progresivo de casos de cancer de mama en dicho grupo etario. Es la primera accion
gue realizan de este tipo, por este motivo, se debe poner principal atencion en el
desarrollo de una correcta planificacién estratégica, la cual incluye: definir publico
objetivo, plantear objetivos, definir canal, crear mensajes claros. Tomando estos puntos
en consideracion, podran evitarse errores, problematicas o mal funcionamiento cuando

sea percibida por el publico.

Analisis de organizaciones similares

A la hora de seleccionar organizaciones similares, se toma como apoyo el analisis de
“competencias” frente al desarrollo de estrategias para resolver una problematica. Este
tipo de analisis tiene como resultado el conocimiento del contexto en el que la
organizacion se encuentra para tomar decisiones. Es fundamental estudiar el estado de
situacion de otras organizaciones para determinar los puntos fuertes y débiles al

momento de comunicar; y asi plantear una resolucion que sea adecuada.

En este caso, para hacer mas efectiva y puntualizada la observacion, el analisis

de organizaciones similares se dividio en dos grupos. Se consideran por un lado
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organizaciones similares segun marca grafica y, por otro lado, organizaciones similares
teniendo en cuenta el desarrollo de campafas de concientizacion de cancer de mama.
Esto, como se mencion6 anteriormente, dard como resultado una cantidad de aspectos
a tener en cuenta al momento de realizar los ajustes de la marca grafica de Honrar la
Vida y la produccién de la campafia de concientizacion. Todos los analisis se
desarrollan a partir de la informacion obtenida de las grillas de observacion de

organizaciones similares. (Ver anexo: grillas de observacion pag. 83)

Analisis de organizaciones similares | marca grafica

Fundacion ACIAPO (Atencién Comunitaria Integral al Paciente Oncoldgico)

Fundacién ACIAPO es una organizacion sin fines de lucro argentina cuya mision es
brindar contencion a la persona con cancer y su familia, a fin de poder enfrentar la
enfermedad. Trabajan la tematica del cancer desde un abordaje Bio-Psico-Social, el
cual incluye programas de asistencia, orientacion familiar, acceso a los tratamientos,

investigacion y prevencion.

Andlisis de marca grafica de Fundacion ACIAPO

La marca gréfica, segun la clasificacion de Cassisi, Chaves y Belluccia (2011),
corresponde a la categoria de logotipo con simbolo, donde ambos signos son
independientes y pueden desarrollar capacidad identificatoria tanto en conjunto como
por separado. La relacion visual entre los signos es buena ya que forman parte de un
mismo lenguaje, estilo geométrico. Es una marca grafica pregnante por la simplicidad

de las formas.
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Fundacion ACIAPO

Atencion Comunitaria Integral
al Paciente Oncologico

Imagen 2: logotipo con simbolo de Fundacion ACIAPO.

(Fuente: imagen descargada de Google)

Comenzando por el logotipo, éste es tipografico estandar, compuesto por la palabra
“Fundacién” en caja baja y las siglas de su nombre en caja alta, “ACIAPQO”. Cuenta con
texto de apoyo, el cual expresa el nombre completo de la organizacion en dos lineas de
texto, “Atencion Comunitaria Integral al Paciente Oncologico”, escrito en caja baja en la
misma tipografia del logotipo, pero en version regular. El logotipo transmite la
personalidad de la organizacién y se comprende totalmente la morfologia del mismo.
Continuando con el analisis, el simbolo es un pictograma de baja complejidad
conformado por una forma geomeétrica triangular, que podria interpretarse como el lazo
que simboliza la lucha contra el cancer o como la letra “A” (inicial del nombre de la
organizacioén), y en el centro la contra forma de un corazén. Se puede determinar que,
el elemento triangular, morfolégicamente tiene debilidades, pero no afecta a la
interpretacion general; a diferencia de lo que ocurre con el corazon, ya que al tener

tanta presencia parece referirse a una organizacion orientada a la cardiologia.

La paleta cromatica se conforma unicamente por el color violeta, cuya
connotacion es apropiada para el rubro ya que puede ser aplicado en ambitos
humanitarios o de salud. Segun lo establecido por Nebular Group (2020), es el color de
la espiritualidad, del alma sensible y compasiva. La tipografia marcaria es sans serif y

se utilizan distintas variables de la misma. Dicha eleccion, le aporta formalidad a la
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organizacion, brindandole mayor pregnancia y memorabilidad a la marca. No se

realizan maridajes tipograficos en el logotipo.

Se detecta una falta de variables cromaticas y de composicion del logotipo para
que sea adaptado a distintos formatos. En cuanto a la capacidad de reduccion, los
elementos compositivos de la marca permiten que la misma pueda emplearse en
distintos tamafos. En Ultima instancia se determina que es compatible con la tipologia

marcaria del sector (organizacion sin fines de lucro dirigida a pacientes oncologicos).

En sintesis, se trata de una identidad, en términos generales, con un buen
desarrollo gréafico y conceptual. Presenta distintos elementos definidos como paleta
cromatica, tipografia, estilo gréafico y lo mas importante, un logotipo con simbolo que, a
pesar de detectarse ciertas debilidades en el simbolo, los identifica como organizacion

en la comunidad.

Fundavita

Fundavita es una organizacion sin fines de lucro con base en la ciudad de Mendoza,
Argentina. La mision es luchar por la vida y por el cancer. Buscan apoyar integralmente
al paciente oncoldgico y a su entorno familiar y también, apoyar la investigacion y el

desarrollo cientifico en oncologia en la salud publica.

Anadlisis de marca grafica de Fundavita

La marca gréfica de Fundavita, corresponde, segun la clasificacion de Cassisi, Chaves
y Belluccia (2011), a la tipologia marcaria de logotipo con simbolo, la cual tiene la
cualidad de que ambos signos con el tiempo podrian desarrollar capacidad
identificatoria de manera independiente. La relacion visual entre las partes no es
compatible, corresponden a lenguajes diferentes. Esto se debe a que, el simbolo
presenta terminaciones en punta que no concuerdan con el mensaje que se transmite

desde la tipografia.
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¥ FUNDAVITA

Imagen 3: logotipo con simbolo de Fundavita.

(Fuente: imagen descargada de Facebook)

Analizando individualmente cada elemento de la marca, el logotipo se compone del
nombre completo de la fundacion escrito en caja alta, “FUNDAVITA”, donde se
diferencian, por medio del recurso cromatico, las palabras “funda” y “vita”. Se
comprende la morfologia del mismo y tiene un buen grado de pregnancia. Por su parte,
el simbolo, es de tipo iconico, compuesto por: una estrella asimétrica que en su interior
contiene un corazon del lado superior derecho y, en el inferior izquierdo una mano
extendida en direccion al corazén. Se puede determinar que, el simbolo, no posee rigor

gréafico, morfolégicamente se comprende, pero no asi conceptualmente.

La tipografia institucional es sans serif rounded, sin presencia de maridaje
tipogréafico. La misma, le aporta un caracter de cercania y amabilidad a la organizacion,
brindandole mayor pregnancia. En cuanto a la paleta cromatica, la misma se compone
de los colores azul, celeste y rojo; siendo los dos primeros los de mayor presencia, se
puede establecer que, reflejan la personalidad de la organizacion. Son colores que,

segun Franko (2020), denotan paz, proteccion, confianza y fidelidad.

No se presentan variables croméaticas del logo. Al igual que distintos tipos de
composicién del mismo, para que pueda adaptarse en formatos varios. En cuanto a la
capacidad de reduccion, el simbolo sigue siendo distinguible, aunque algunos
componentes resultan completamente ilegibles. El logotipo, sigue siendo legible. En
dltima instancia se determina que es compatible con la tipologia marcaria del sector

(organizacion sin fines de lucro dirigida a pacientes oncoldgicos).

En términos generales, Fundavita se encuentra frente a una falta de elementos

gréaficos, mas alla de la platea cromética, que la identifiquen en la comunidad.
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Conceptualmente también presenta debilidades. En si, se trata de una marca grafica

gue no esta completamente desarrollada con los elementos que se requieren.

Fundacion Donde quiero estar

Donde quiero estar es una fundacion situada en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
Su mision es mejorar la calidad de vida de las personas con cancer y sus familias,
humanizando el tratamiento oncolégico e involucrando a todo el sistema de salud.
Ofrecen arte y reflexologia durante la quimio, acompafiamiento al paciente para
acceder al tratamiento, contencién emocional en terapia individual y acompafiamiento

grupal.

Analisis de marca grafica de Fundacion Donde quiero estar

La marca gréfica de Fundacion Donde quiero estar corresponde, segun la clasificacion
de Cassisi, Chaves y Belluccia (2011), a un logotipo con simbolo. Ambos signos
identificadores corresponden a lenguajes visuales diferentes. La tipografia es creada a
partir de bases geométricas, mientras que el estilo grafico del simbolo es vinculado a lo
manual con formas organicas. Es una marca que tiene compatibilidad semantica con la
tipologia marcaria del sector (organizacion sin fines de lucro dirigida a pacientes

oncoldgicos).

FUNDACION

donde

quiero
estar

Imagen 4: logotipo con simbolo de Fundacién Donde quiero estar.

(Fuente: imagen descargada de Google)
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Comenzando por el logotipo, el mismo es tipografico estandar, se compone del nombre
completo de la organizacion escrito en 4 lineas de texto. En version regular y en caja
alta la palabra “FUNDACION” y, en caja baja, en bold y mayor cuerpo tipografico
“donde quiero estar”. Continuando con el simbolo, el cual corresponde a un pictograma
de baja complejidad, se conforma a partir de la letra “D” y en su contra forma se
encuentra un lazo simbolizando la lucha contra el cancer. Su morfologia es clara 'y

pregnante por la simplicidad de las formas.

En cuanto a la tipografia presente en la marca, se determina que la misma,
segun la clasificacién de Blanchard (1988), corresponde a una lineal geométrica, como
fue mencionado anteriormente. Se utiliza en distintas variables. No hay presencia de
maridaje tipografico. La composicion cromatica de la marca grafica se integra por: gris
oscuro, verde y lila. No son tonos vibrantes, funcionan correctamente con el perfil,
personalidad y mensaje que busca transmitir la organizacién. Son colores que denotan,
segun Garcia-Allen (2016), esperanza, tranquilidad, empatia y el cuidado de los demas.
El gris funciona como un tono neutro que permite resaltar el nombre de la fundacién

frente a los demas, sin llegar a ser tan contrastante y oscuro como el negro.

Se presentan variables cromaticas del logo. No ocurre o mismo con las variables
de composicién ya que no se detecta presencia de las mismas. En cuanto a la
capacidad de reduccion, los signos tienen el suficiente contraste para aplicarse en

distintos tamanos.

En resumen, se trata de una identidad con ciertas debilidades como la relacion
del lenguaje visual de los signos, pero, a pesar de ello, en términos generales, presenta

un buen desarrollo.

Andlisis de organizaciones similares | campafia de concientizacion

sobre cancer de mama
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“Manos de mujer”

“Manos de mujer” es una campanfa de prevencidn y concientizacién contra el cancer de
mama presentada por la Fundacion Dr. Enrique Rossi en Argentina, fomentando una

serie de fuertes mensajes. Participaron en la misma 11 periodistas argentinas.

Analisis de campaia de concientizacion “Manos de mujer”

Es una campafia, como se menciond anteriormente, de prevencion y concientizacion
contra el cancer de mama, dirigida a todas las mujeres desde jovenes en adelante. El
argumento que utilizan cuando comunican se vincula con visibilizar la relevancia del
autoexamen para detectar de modo temprano anomalias que pueden ser necesarias
controlar. Esto lo realizan por medio de fotografias de mujeres con mensajes
concientizadores, sin hacer uso del mensaje meramente explicito, sino apelando al tono
de comunicacion cercano de caracter emocional. Sumado a ello, buscan resaltar el
valor de la trasmisién eficaz de mensajes para mejorar el bienestar de la poblacién, por

este motivo, se unen profesionales de la medicina y de la comunicacion.

En cuanto a la estrategia de medios, se puede determinar que la misma se lleva
a cabo en medios digitales, especificamente en la red social Instagram, sin vincularse
con acciones en via publica. Se despliega todo el contenido en el perfil del Centro
Rossi, quien impulsa dicha concientizacion y, en los perfiles de las periodistas que

participaron y son la cara de la campafia.

El contenido es de tipo fotografico, presentandose a partir del concepto “Muestra
Artistica Fotografica”. Como fue mencionado, las figuras presentes son todas mujeres,
capturadas en plano medio o plano americano, donde cada una de ellas lleva escrito un
mensaje para concientizar, prevenir y acompaiiar a las mujeres que lo reciben del otro
lado. La suma de sus palabras e imagenes conforman un gran mensaje colectivo que

es importante atender por todas las personas del sexo femenino.

Avanzando en el andlisis desde un punto mas gréfico, se puede detectar la
presencia del color rosa, ya sea en mayor o menor medida, en todas las fotografias.

También, se toma como recurso la tipografia, ya que cada cartel que llevan las mujeres
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tiene un estilo Unico y personal. En ultima instancia, cabe mencionar que, no hay
presencia de un slogan de campafa.

4 centrorossi Seguir

Nieves Zuberbuhler

“Abrazo a todas las mujeres
que luchan contra esta enfermedad”.

DE MUJER

MUESTRA ASTESICA FOTDSRIFICA FOTOGRAFIA: FEDERICO DE BARTOLO
Qv W
75 Me gusta

centrorossi @ "Abrazo a todas las mujeres que
luchan contra ésta enfermedad" @ ... mas

Imagenes 5: contenido fotografico de la campafa “Manos de mujer”.

(Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)

“Tinamos octubre de Rosa”

“Tinamos octubre de Rosa” es una campana de concientizacion del cancer de mama
iniciada en conjunto por Issue y Fundacion Cancer (FUCA) en Argentina. La iniciativa
consiste en tefiirse un mechdén de pelo de color rosa.

Anélisis de camparfia de concientizacion “Tihamos octubre de Rosa”

Identidad visual y camparfia de concientizacion. Organizacién Honrar la Vida | 21



Es una campafa dirigida a todas las mujeres y hombres, cuyo argumento de
comunicacién se vincula con concientizar a la poblacion de forma ludica sobre la
importancia de la deteccion temprana del cancer de mama, invitando a todos a tefiirse
un mechon de pelo de color rosa. Sus mensajes los realizan a través de un tono

informal e informativo, sin acudir al mensaje de tipo explicito.

El medio en el cual se desarrolla la campafia es digital, especificamente redes
sociales y en su canal de YouTube. Se vincula con una accion en via publica, la cual
consiste en la presencia de un camion de ISSUE que recorre distintos puntos de la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires (CABA) transmitiendo el mensaje de la campafia y
acercandose a las personas para que puedan formar parte del movimiento. Hay
profesionales que tifien el mechdn rosa a quienes decidan formar parte, también se

encuentran voluntarios de FUCA que responden preguntas y conversan con los que se

acercan con el fin de generar conciencia.

Ima&genes 6: camién de ISSUE que recorre distintos puntos de CABA para tefiir y brindar informacion a

las personas que se acercan. (Fuente: imagenes descargadas de Google)

En relacion al tipo de contenido, se enfocaron en generar placas con foto y videos para
publicitar la campafa y expresar la importancia del tipo de mensaje que buscan

generar, ya que el cabello es un importante canal de comunicacion y se ve muy
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debilitado en enfermedades de este tipo. Por otro lado, el contenido que se produce
como consecuencia de la camparfia es generado por las personas que se tifien el
mechodn de pelo rosa y comparten una selfie o video en sus redes sociales con el
hashtag #MeTifloXFUCA, desafiando a 3 amigos a que se sumen al desafio.

~+ =9 TsSue #ISSUEyFUCAdeRosa

Imagenes 7: (izquierda) contenido fotografico generado por las personas que participan de la campafa.

(derecha) contenido para publicitar la campafia. (Fuente: imagenes descargadas de Google)

En sintesis, se puede determinar que la campafa no sigue los formatos y tipos de
mensajes “tradicionales”, como las demas que se realizan para concientizar sobre el
cancer de mama, pero a través de un método mas informal e indirecto se acerca a las
personas en una acciéon simple y ludica que se vuelve masiva. Permite acompafar a
aguellas mujeres que padecen o padecieron la enfermedad y también visibilizar la

importancia de la prevencion.

“Hazlo por ti”

“Hazlo por ti” es una campafa de concientizacion sobre la importancia de la deteccion

precoz del cAncer de mama, lanzada por Roche Espafia junto a oncélogos y pacientes.
El objetivo es sensibilizar, empoderar y concienciar.
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Analisis de campafa de concientizacion “Hazlo por ti”

Es una campafa dirigida a mujeres de entre 20 y 45 afos, cuyo argumento se vincula
con sensibilizar, empoderar y concienciar a las mujeres para que interioricen la
importancia de cuidarse mediante el ejercicio fisico, dieta saludable, informandose por
medio de especialistas ante cualquier duda y asistiendo a las consultas ginecolégicas
periodicas. EI mensaje te sefiala y te pone en primera persona como protagonista y
quien toma las riendas de tu salud. Las mujeres deben anticiparse, cuidarse, informarse
y mentalizarse de la importancia de la deteccion temprana del cancer de mama. El tono
de comunicacion al que acuden para transmitir estos mensajes es informativo y
persuasivo en segunda persona, buscando, de esta manera, hablarle y llegar a cada

una.

En relacion a la estrategia de medios, se puede establecer que la misma se
desarrolla completamente en el area digital sin vincularse con acciones en via publica.
En cuanto al contenido, realizan Gnicamente un video el cual cuenta con la presencia
de 5 mujeres, una voz en off y pequefias lineas de texto que aparecen cuando cambian
las escenas. De esta forma, simple y concisa, buscan concientizar, sensibilizar e
informar. El mismo se encuentra en el perfil de Instagram y en el canal de YouTube de
Roche Espafia. Sumado a ello, desarrollaron una pagina web con los mensajes de la
campafa puramente informativa para que las mujeres logren asi, interiorizar el mensaje

y actuar.

Por ultimo, el slogan que representa e identifica la accion preventiva condice con
el nombre de la misma, #HazloPorTi, acompafado de la siguiente frase: “es el

momento de tomar conciencia frente al cancer de mama”.
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Imagenes 8: capturas del video de la campana “Hazlo por ti”.

(Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)

Menu Q Busqueda Céncer de mama > Dia Mundial del Cancer de Mama 2022

MANERAS DE CUIDARTE

1 Informate sobre la enfermedad y
= consulta todas las dudas con tu
meédico de atencion primaria o

especialista.’

La mejor forma de prevenir el cancer
de mama es estar informada.

Este tipo de cancer puede detectarse
mucho antes de que aparezca alguna
complicacion, por lo que es
importante conocer sus sintomas y
factores de riesgo. Las posibilidades
de curacion si se detecta en su

23°C Soleado A @ 3 Z @

Imagenes 9: captura de la pagina web informativa de la campanfa.

(Fuente: imagen obtenida de sitio web)

Identidad visual y camparfia de concientizacién. Organizacién Honrar la Vida | 25



Menu Q Busqueda Cancer de mama > Dia Mundial del Cancer de Mama 2022 (hache)
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Imagenes 10: captura de la pagina web informativa de la campafa.

(Fuente: imagen obtenida de sitio web)

“Ponerle el pecho”

“Ponerle el pecho” es una impactante campana de prevencion del cancer de mama
ideada por Andy Clar en Argentina. Las protagonistas son distintas figuras publicas

como actrices, cantantes, deportistas, modelos y conductoras.

Analisis de campafia de concientizaciéon “Ponerle el pecho”

Es una campafa dirigida a las mujeres de todas las edades con el argumento de
visibilizar la realidad de las mujeres que pasaron 0 cOmo se verian sus cuerpos Si
hubiesen sido pacientes de cancer de mama para, de esta manera, llamar la atencién vy,
como dice Clar (2018) en una entrevista: “poder generar un gran stop”. Los mensajes
los realizan a través de un tono de comunicacion informativo y testimonial, apelando al

mensaje explicito en el contenido fotografico.
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La campafa se desarrolla en espacios digitales, especificamente en la red social
Instagram, vinculandose con acciones en via publica. La estrategia de contenido toma
como lenguaje principal la fotografia para comunicar el mensaje. Son planos medios de
mujeres famosas, las cuales, por medio de retoque digital, aparecen sin un pecho o con
el dibujo de una cicatriz en el mismo; el texto “a todas nos puede pasar” junto con el
slogan #PonerleEIPecho dejan en claro el concepto y terminan de anclar el mensaje. Se
utiliza el color azul de fondo, un tono frio, para llamar la atencién y darle un mayor
impacto. Dichas imagenes son publicadas por las figuras publicas protagonistas en sus
respectivos perfiles de Instagram con un testimonio con diferentes experiencias,
esperanzadoras o dolorosas; el objetivo es ser el medio para llegar a las mujeres
“reales”, son quienes hicieron ruido y comenzaron el movimiento para que la campafa
llegue a donde querian. Sumado a ello, también se genera contenido de tipo informativo

en el perfil de Instagram especifico de Ponerle el Pecho.

En cuanto a las acciones en via publica, se puede observar el contenido digital,
las fotografias y las mismas en formato video, aplicado en pantallas publicitarias en
distintos espacios de CABA.

En Argentina
mujeres tienen

Mads del 75% de las mujeres
con cdncer de mama no tienen

ningun antecedente familiar cédncerde mamay

de dicha enfermedad.

#PonerleElPecho

Qv W QY W
102 Me gusta

ponerleelpecho ;Sabias que mas del 75% de las
mujeres con cancer de mama no tienen ningln
Ver los 49 comentarios antecedente familiar de dicha enfermedad?

845 Me gusta
ponerleelpecho #PonerleElPecho

Iméagenes 11: contenido informativo de la campafia “Ponerle el pecho”.

(Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)
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Imagenes 11: contenido fotografico de la campana “Ponerle el pecho’.

(Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)

NOS PUEDE PASAR

#PonerletlPecho

s Siam = S .

_Subte LineaH-
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Iméagenes 12: contenido digital de la campafia en pantallas publicitarias en CABA.

(Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)
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“Acabemos con el cancer de mama”

“Acabemos con el cancer de mama” es una campana contra el cancer de mama de las
Empresas Estée Lauder. El compromiso de la misma es aumentar la conciencia,
impulsar el progreso, ayudar a encontrar una cura y poner fin al cancer de mama a

través de los avances de la investigacion.

Analisis de campaia de concientizacion “Acabemos con el cancer de mama”

Es una campafa contra el cancer de mama dirigida a todas las mujeres y hombres, con
el argumento de apoyar a todas las personas afectadas por la enfermedad y ponerle fin
a la misma. El concepto pone foco en presentar capas del Lazo Rosa, simbolo
universalmente reconocido del cancer de mama. Los tonos de rosa, las texturas y los
disefios se entrelazan para representar la diversidad en cada caso, la equidad y la

unidad. El tono de comunicacioén al que apelan es cercano e informativo.

En relacién a la estrategia de medios, se desarrolla en medios digitales,
principalmente en la red social Instagram en el perfil de Estée Lauder Companies. Alli
se observan contenidos de diversos tipos como: flyers con frases, video informativo de
la campafa y entrevistas a médicos. Ademas, invitan al publico a sumarse a generar

conciencia subiendo una foto con el dibujo del Lazo Rosa.

FSTFF 1AUDEREOMPANIES EsTEE LAUOR oM
BRLAST CANETR CAMBAICN %

Hope for a cure unites us all.

#TimeToEndBreastCancer
FlCararkss s BmCooCrrkn

¥ .0

Coming together to help
end breast cancer for all.

25 years ago,

o~ there was no pink ribbon.
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Iméagenes 13: flyers con frase de la campana “Acabemos con el cancer de mama”.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

‘ esteelaudercompanies @ ‘ esteelaudercompanies &

1.846 Me gusta

O m \74 m esteelaudercompanies Join us in helping fund

LifAmas imm lrAannt AnnAnr rArAarAa h bl Ak bins v

A A ® ® & h Qa ® ©® @

Imagenes 14: contenido generado por el piblico que participa de la iniciativa propuesta desde la

campafa en Instagram. (Fuente: imagenes obtenidas de Instagram)

Continuando con el analisis, las acciones en via publica son distintas, de gran
dimension y consisten en: iluminar edificios y monumentos en diferentes partes del
mundo de color rosa para concientizar y hacer mas visible la lucha; distribuir
informacion y listones rosas en los mostradores de las marcas Estée Lauder; y, por
altimo, impulsar a que los empleados se movilicen en sus comunidades y se unan en
accion.
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Imagenes 15: fotografias de edificios y monumentos iluminados de color rosa.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

A modo de cierre de capitulo, se logra concluir que las observaciones realizadas y los
analisis desarrollados a partir de ello, dieron como resultado una cantidad de aspectos
indispensables a tener en cuenta para poder realizar correctamente los ajustes de la
marca grafica de Honrar la Vida, entendiendo y tomando en consideracion las
cuestiones correctas e incorrectas detectadas de cada marca gréafica analizada del

sector (organizacion sin fines de lucro dirigida a pacientes oncoldgicos).

En el caso de las campafias de concientizaciéon, ha sido de gran ayuda observar
y analizar variedad de ellas, especificamente de la tematica a tratar (concientizacion
sobre el cancer de mama), para poder tener en cuenta las distintas estrategias, tonos
de comunicacion, estilos de mensaje, medios y contenidos que se pueden desarrollar e
implementar en relacion a una misma problematica. Fueron un gran punto de partida

para poder llevar a cabo la campafia de concientizacién sobre cancer de mama dirigida
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a la poblacion joven femenina de la ciudad de Venado Tuerto y disefiar las piezas

gréficas correspondientes a la misma.
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Cap itulo 3 | Planificacién operativa

Acciones

A los efectos de este trabajo, siguiendo las bases sentadas anteriormente en los

objetivos generales y especificos, se realizaron las siguientes acciones:

Etapa diagnéstica
- Reuniones preliminares con responsables de organizacién Honrar la vida
- Disefio de instrumentos de recoleccion de datos (entrevistas)
- Entrevistas con responsables de la organizacion
- Recopilacion de datos (entrevistas)
- Disefio de instrumentos de recoleccion de datos (grillas de observacion)
- Diagnéstico de comunicacion visual de la organizacion Honrar la Vida
- Analisis de la comunicacion visual de organizaciones similares (marca grafica)
- Analisis de comunicacién visual de campafas de concientizacién similares
- Recopilacién de datos (grillas de observacion)

- Construccion final del diagndstico

Etapa de planificacién
- Definiciéon de la intervencion de comunicacion visual a realizar

- Reunion con integrantes de la organizacion para evaluar la propuesta de

comunicacion visual a realizar

- Distribucion temporal de las tareas a realizar
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Etapa de produccion
- Redisefio del logotipo de la organizacion Honrar la Vida
- Creacion de manual normalizador de marca para la organizacion Honrar la Vida

- Disefio y desarrollo de campafia de concientizacion sobre cancer de mama para

jovenes de la ciudad de Venado Tuerto
- Planeacion estratégica de la campafa de concientizacion

- Desarrollo de criterios de comunicacion y disefio propios de la campafa de

concientizacion

- Disefio y produccién de material grafico para camparfa de concientizacion

Recursos

Para el desarrollo del proyecto se requirié contar con recursos humanos, técnicos y

materiales.
Recursos humanos
- Estudiante de la carrera, quien produce las piezas gréficas
- Integrantes de la organizacién, quienes proveen la informacion

- Profesores, quienes siguen y acompaiian el trabajo

Recursos técnicos
- Programas de edicién

- Conexion a internet

Recursos materiales
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- Computadora

Recursos financieros

- Los elementos mencionados en recursos técnicos y materiales corren por cuenta

del estudiante a cargo del proyecto.

Cronograma

ANO 2022 Abril ‘ Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic

123412 34/ 1234/1234(1234/1234(1234/1234(1234

Etapa diagndstica

Reuniones preliminares
con reponsables de la —
orgnizacion

Diseno de instrumentos
de recoleccion de datos -
(entrevistas)

Entrevistas con
resposables de la ONG

Recopilacion de datos
(entrevistas)

Diseno de instrumentos
de recoleccion de datos = —
(grillas de observacion)

Diagndstico de com.
visual de organizacion —
Honrar la Vida

Analisis de la com.
visual de organizaciones -
similares (marca grafica)

Analisis de com. visual
de campanas de pr—
concientizacion similares

Recopilacién de datos
(grillas de observacion)

Construccion final del
diagnéstico
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Etapa de planificacion

Definicion de la
intervencion de com.
visual a realizar

Reunidn con integrantes
de la organizacidn para
evaluar la propuesta

Distribucion temporal de
las tareas a realizar

Etapa de produccion

Rediseno de logotipo de
ONG Honrar la Vida

Creacion de manual
normalizador de marca
para ONG Honrar la Vida

Desarrollo de campana
de concientizacion de
cancer de mama

Planeacion estratégica
de la campana de
concientizacion

Desarrollo de criterios de
comunicacion y diseno
propios de la campana

Diseno y produccion de
material grafico para
campana
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Cap itulo 4 | Memoria descriptiva

IDENTIDAD VISUAL

Marca grafica y la necesidad de redisefio

En la actualidad, donde lo visual cobra cada vez mas importancia, ninguna entidad
debe prescindir de un signo grafico que le aporte gran capacidad identificatoria. En
funcion de lo establecido, Chaves y Belluccia (2003) sostienen que la marca grafica es
“el signo visual de cualquier tipo cuya funcién especifica sea la de individualizar a una
entidad”, da nombre visual a la organizacion y, por este motivo, es importante
considerarla como nuestro nombre propio y que con él nos reconocen, recuerdan y
caracterizan dentro de la sociedad para toda la vida. También, funciona acompafada
de otros componentes como: color, tipografia, elementos graficos, etc. Estos, refuerzan
esa identificacion generando pregnancia en el usuario y ayudando a lograr un facil

reconocimiento.

La marca grafica, entonces, sera la insercién iconica de toda una organizacion en
la comunidad, siendo no sélo un grafico sino una representacion. Los disefiadores
mencionados anteriormente, establecen que esa impregnacién se da en tres niveles,
los cuales coinciden con el grado de reconocimiento y aceptacion de un signo. En
primera instancia, la marca gréfica se relaciona publicamente con la entidad y tiene un
grado de recordacion basico para el cumplimiento de la simple funcién de los signos
identificadores. Luego, en el segundo nivel, el signo es asumido como parte inseparable
de la entidad, es decir, se naturaliza, no solo pertenece a la organizacion, sino que es la
organizacién en si; en este punto se requiere el cumplimiento de todos los indicadores
de calidad y requisitos de comunicacién y difusién eficaz. Y, por ultimo, el identificador
se vuelve autbnomo, con valor emblematico propio, independiente del de su entidad
propietaria. Para poder cumplir todo el proceso, alcanzar y superar cada nivel, la marca

gréafica debe contar con la suficiente calidad para facilitar la percepcién y pregnancia vy,
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su utilizacién tendra que ser constante y firme para que pueda grabarse la marca en la
comunidad. En funcion de estos principios, se establece que la marca grafica de Honrar
la Vida no supera el primer nivel o queda atascada alli debido a que, sus signos
identificadores son de baja calidad y requieren de una actualizacion por medio de

ajustes para mejorarlos y reforzarlos.

Los signos identificadores que conforman una marca gréfica se clasifican segun
su capacidad de representacion, por este motivo, Chavez y Belluccia (2003) plantean
dos grupos: primarios y secundarios. Dentro de los primarios se encuentran los
logotipos y los simbolos, mientras que los signos secundarios son aquellos que
complementan la identidad visual, no poseen la entidad suficiente para independizarse
de los anteriores ya que sin un “nombre” que los represente pierden significado. Estos
se dividen en: grafica y color. Entre las graficas complementarias estan las tramas,
texturas, etc. En cuanto al color, si bien es un elemento identificador dominante,
tampoco es capaz de reemplazar a los signos primarios, no grafica el nombre de la
organizacion, sino que refleja un concepto de ella. Teniendo en cuenta los grupos
mencionados, se considera signo primario el logotipo de Honrar la Vida y, elementos
secundarios el color, la tipografia y las formas. En el presente proyecto, se redisefiaron
el logo, el color y la tipografia, siendo elementos que se identificaron de la marca gréafica
de Honrar la Vida. Las formas y el estilo gréafico surgieron del trabajo, ya que no

estaban definidos.

Se tomaron dichas decisiones, en base a la teoria desarrollada por Chaves
(2018) donde plantea la existencia de cuatro diagndsticos de marca, para analizar el
estado de las mismas ante la duda de mantener o redisefiar una marca existente. En
principio, en el posible primer diagndéstico se determina que la marca cumple con los
requisitos, por lo cual no se debe realizar una intervencion de disefio y los signos
identificadores se mantienen. En el segundo tipo de diagnostico posible, la marca
presenta imperfecciones minimas, por lo cual debe pasar a una etapa de disefio
posterior para solucionarlas; son cambios imperceptibles por el publico. En cuanto a la
tercera posibilidad de diagnéstico, la marca tiene serios problemas, pero la estrategia

es correcta; la intervencion de disefio es evidente y mucho mas fuerte. Por ultimo, el
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cuarto modelo de cambio de marca, consiste en que es conceptualmente incorrecta, no
presenta elementos o0 soOlo algunos para conservar, se disefia de nuevo y es totalmente
reconocible por el publico, en muchas ocasiones se obtienen resultados erroneos.
Tomando en cuenta estos conceptos, se considera, en el caso de la marca gréfica
Honrar la Vida, trabajar en un redisefio como se menciono anteriormente. Se propone
conservar las tipologias y parte del concepto presente en el signo identificador original,
aplicando ajustes para obtener un resultado mas éptimo, limpio y con un mayor

rendimiento.

Honr r organizacion
Yica lavid
llustracion 1: logotipo antiguo de Honrar la Vida a la izquierda y redisefio de logotipo de

Honrar la Vida a la derecha. (Fuente: imagen descargada de Google y elaboracion propia)

Tipologias de marca

Tal como expresa en su articulo en el sitio Foro Alfa, Chaves (2011), “todo disefio de
una marca comienza necesariamente por la definicion de el o los tipos pertinentes”.
Estos, identifican al individuo antes que se lea su marca patrticular, van adelantando
informacion que le permite al receptor seleccionar el paradigma interpretativo
adecuado. Cada tipo marcario ofrece prestaciones o carencias particulares que lo

hacen mas o menos adecuado segun el caso en el que se trabaja.

Antes de establecer las clasificaciones correspondientes al caso, es importante
aclarar que por logotipo se entiende a la reproduccion grafica del nombre institucional y

por simbolo a una representacion que transmite una idea o un significado visualmente.
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En primera instancia, se presenta la clasificacion desarrollada por Chaves y

Belluccia (2003) segun la morfologia de los signos marcarios:
Entre los logotipos se observan:

- Logotipo tipografico estandar: estilo de escritura regular, el nombre escrito de

manera normal, con una familia tipografica preexistente y de uso libre.

SONY TOSHIBA

Imagenes 16: ejemplos de logotipo tipografico estdndar. SONY y TOSHIBA.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo tipografico retocado: se escribe con una tipografia regular, pero con

arreglos particulares para aumentar la singularidad.

SAMSUNG FwRELLs

Imagenes 17: ejemplos de logotipo tipogréafico retocado. SAMSUNG vy Pirelli.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo tipografico exclusivo: el logotipo se escribe con una tipografia propia
disefiada por encargo para el caso.

PR
ISNEF LA NACION
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Imagenes 18: ejemplos de logotipo tipografico exclusivo. Disney y La Nacion.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo tipografico iconizado: se reemplaza alguna letra del logotipo por un

icono compatible con la letra o actividad de la empresa.

19
¥ VAIO

Imagenes 19: ejemplos de logotipo tipografico iconizado. | love NY y VAIO.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo singular: responde al modelo de firma autografica. El logotipo es

disefiado como un todo, no responde a ningun alfabeto.

Imagenes 20: ejemplos de logotipo singular. Coca-Cola y Pepe Jeans.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo con accesorio estable: se refuerzan algunos de sus aspectos
técnicos mediante el agregado de algun elemento visual externo (rubrica,

subrayado, asterisco, punto, fondo normalizado).
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m Eucerin

Iméagenes 21: ejemplos de logotipo con accesorio estable. Levi's y Eucerin.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

Dentro de los simbolos, se presenta un esquema en base a tres conceptos: la
iconicidad, la abstraccién y la alfabeticidad:

- Simbolos iconicos: el simbolo es disefiado con una imagen que representa

algun referente reconocible del mundo real o imaginario.

o= @

Imagenes 22: ejemplos de simbolos iconicos. Lacoste y Apple.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Simbolos abstractos: son formas que no representan objetos o conceptos
conocidos, pueden connotar o evocar algun tipo de sensacioén (dureza, fragilidad,

suavidad) por medio de las caracteristicas formales o cromaticas.
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Imagenes 23: ejemplos de simbolos abstractos. Mastercard y Mitsubishi.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Simbolos alfabéticos: utilizan las iniciales del nombre o cualquier otra letra, sin

confundirse con el modelo “sigla”.

Imagenes 24: ejemplos de simbolos alfabéticos. McDonald’s y Gucci.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

En segunda instancia, se presenta otra clasificacion de signos marcarios
desarrollada en conjunto por Cassisi, Belluccia y Chaves (2011), donde diferencian

entre identificadores simbolicos y nominales:

Los identificadores simbdlicos son aquellos donde el simbolo presenta un

papel protagénico en la marca. Se pueden diferenciar del siguiente modo:

- Logotipo con simbolo: ambos signos son independientes y tienen la capacidad

de identificar tanto en conjunto como por separado.
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amazon TOMMY A HILFIGER

Imagenes 25: ejemplos de logotipo con simbolo. Amazony TOMMY HILFIGER.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Simbolo solo: el simbolo logra tal nivel de imposicidon que puede prescindir del

logotipo. Ocurre en pocos casos.

Imagenes 26: ejemplos de simbolo solo. Pepsi y Nike.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logo-simbolo: ambos signos identificadores estan integrados y constituyen una

unidad gréfica.

Imagenes 27: ejemplos de logo-simbolo. Burger King y Nissan.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)
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Dentro de los identificadores nominales, donde la palabra es la protagonista,

se pueden distinguir:

- Logotipo puro: representacion exclusivamente tipogréafica, caligrafica o manual

del nombre.

NETFLIX BRAuN

Imagenes 28: ejemplos de logotipo puro. Netflix y Braun.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo con fondo: el logotipo se inscribe en un fondo que no cuenta con

autonomia identificatoria.

il ¢

Imégenes 29: ejemplos de logotipo con fondo. GAP y hp.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

- Logotipo con accesorio: el logotipo se acompafia de algun signo carente de

autonomia identificatoria.
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S 7~~~
accenture C|

Imagenes 30: ejemplos de logotipo con accesorio. Accenture y Citi.

(Fuente: imagenes descargadas de Google)

Presentadas las clasificaciones y en funcion a lo que proponen por su parte Cassisi,
Chaves y Belluccia (2011), para el caso “Honrar la Vida”, se decidi6 trabajar el redisefio
de la marca conservando la tipologia original que presenta la misma, logotipo puro. Esto
se debe a que se propone mejorar y reforzar la marca grafica, manteniendo sus
tipologias, con las cuales las integrantes de la organizacion se sienten identificadas y a
la disefiadora a cargo del proyecto les resultan adecuadas para la entidad. Dicha
eleccion también es bajo el fundamento que sostiene Cassisi (2011) de que “el logotipo
puro es el més sencillo y el méas facil de imponer, en la medida que solo implica imponer
un unico elemento: el nombre”. Cuanto menor sea la cantidad de letras y palabras, mas
facil se lograra percibir la marca grafica como tal, es decir, que adquiera “caracter

marcario”.

Ademas, el logotipo (honrar la vida) cuenta con una intervencion en la letra “h”,
donde la misma se modifica y, su asta y su ascendente son reemplazados por un lazo,
simbolo de representacién de la lucha contra el cancer, el cual hace referencia al
publico objetivo al que se dirigen en la organizacion. Estas intervenciones, determinan
gue el logotipo corresponde segun su morfologia a otras clasificaciones: logotipo
tipografico iconizado y logotipo tipografico retocado; presentandose técnicamente como
un hibrido entre ambos, pero por la fuerte presencia del elemento simbdlico es
mayormente iconizado. La marca grafica cuenta también con un texto de apoyo, el cual

indica el tipo de grupo al que pertenecen (organizacion).

El logotipo se disefié cuidadosamente para que se logre una correcta

interpretacion semantica y sintactica de las partes, poniendo el foco principalmente en
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las modificaciones aplicadas en la letra “h” para que pueda ser entendida como tal y no
se presenten confusiones. También se busca obtener que, con el peso visual, las
formas y la relacion entre las partes comuniquen los valores y conceptos que
representan a la organizacion, tales como: amabilidad, vinculo cercano, integridad,
compromiso social e inclusion. Este ultimo concepto, en el logotipo, se ve reflejado a
partir de la integracion del simbolo del lazo junto con los elementos tipograficos,

demostrando asi esa inclusion.

A pesar de ser una marca grafica puramente logotipica y no contar, formalmente
y en funcion a lo expresado en la teoria, con un elemento simbdlico, la letra “h” sera
utilizada como tal, ya que con sus caracteristicas distintivas y al ser una representacion
que transmite un concepto visualmente, podra desarrollar capacidad emblematica; esto
significa que tendra la posibilidad de funcionar de manera independiente identificando

perfectamente a la organizacion.

Logotipo puro
l

organizacion

nonrar
|a vida

Logotipo tipografico iconizado
y retocado

llustracion 2: redisefio marca grafica Honrar la Vida.

(Fuente: elaboracién propia)
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Simbolo

llustracion 3: simbolo Honrar la Vida.

(Fuente: elaboracion propia)

Componentes de la marca grafica
Tipografia

La tipografia es uno de los componentes esenciales de una identidad visual, su eleccién
debe realizarse cuidadosamente ya que es uno de los recursos que ayudara a
representar a la marca. Definir un uso constante de tipografias consigue que las
personas reconozcan facilmente los mensajes que provienen de la organizacion,
desarrollando atin mas el estilo y caracter de la misma. Una mala seleccion de
tipografias puede intervenir negativamente en el canal de comunicacién y también

alterar por completo la identidad de la marca que comunica.

Es considerado uno de los recursos mas relevantes y significativos a la hora de
crear una pieza de comunicacion. Ademas de lo mencionado, es importante que sea
legible la tipografia para que pueda emplearse correctamente en las distintas piezas
que se requieran. Segun Pepe (2022), la legibilidad es entendida como “la facilidad para
reconocer un formato de letra y diferenciarlo de otro, por medio de las caracteristicas

fisicas esenciales del disefio de una tipografia especifica”. De esta forma, podra leerse
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de manera fluida y natural. De lo contrario, la pieza de comunicacién se convierte en un

producto sin sentido.

Sumado a ello, se puede establecer que de la tipografia van a depender la
reaccion y relacion que el usuario tenga con el disefio; “esto se debe a que tiene como
objetivo transmitir mensajes escritos que impliquen también un lenguaje visual y,
estableciendo caracteristicas de la letra como forma, espaciado, color y grosor se busca
intensificar el significado o valor del mansaje y evocar sensaciones en el lector” (Lenis,
2021).

Continuando con el desarrollo del tema, es importante dejar en claro todos los
conceptos, por lo cual Pepe (2022) define a la tipografia como “la escritura con
caracteres elaborados en forma previa que se encuentran formando parte de una fuente
tipografica”. Hoy en dia, existen gran cantidad de glifos para un mismo caracter, pero

conservando el principio de repeticion uniforme y mecéanica en las fuentes tipograficas.

En el presente proyecto se decide trabajar sobre la clasificacion de familias
tipogréficas basada en la morfologia de las letras, por lo cual se toma la clasificacion de
Francois (1990) cuya autoria se le atribuye de manera errénea a Gérard Blanchard. La

misma se presenta a continuacion:

- Goticas y civiles: son dos escrituras arcaicas, medievales. Las mayusculas
estan adornadas por rubricas caligraficas suaves. La gotica es mas rigida
(escritura de libros), mientras que la civil es mas flexible (actas notariales). Las
minusculas reflejan su origen de escritura hecha a pluma. Ambas tipografias
connotan el pasado, la edad media, la religién o la gastronomia.

d0

llustracion 4: ejemplo de géticas y civiles. Old English Text MT.

(Fuente: elaboracién propia)
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Humanas: las mayudsculas imitan a las inscripciones lapidarias latinas y las
minusculas se inspiran en la escritura de la época de Carlomagno. Son
caracteres de remates gruesos y cortos; el remate entre las astas es ligero y los
ejes de modulacion son oblicuos. Su connotacién condice con las goticas y

civiles.

a0

llustracion 5: ejemplo de humanas. Centaur Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Garaldas: son letras romanas tipicas de gran equilibrio formal. Presentan una
diferencia mayor de las letras caligraficas. Cuentan con un mayor contraste entre
gruesos y finos que las humanas. Los terminales son céncavos, triangulares y
mas extendidos, los fustes se ensanchan ligeramente en su parte central. Por su

parte, es una tipografia que connota elegancia y tradicion.

A 10

llustracion 6: ejemplo de garaldas. Garamond Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Reales o de transicion: suponen una anticipacién a los que son las letras

digitales. Se alejan cada vez mas del modelo lapidario. En cuanto al trazo, se
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acentla el contraste entre finos y gruesos. A pesar de que los trazos terminales

conservan las formas de las garaldas, aparecen los remates en forma de gota. El

eje de modulacion es practicamente vertical.

/Lao

llustracion 7: ejemplo de reales o de transicion. Baskerville Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Didonas: llevan al maximo el contraste entre los trazos. En las minusculas, el
contraste en los gruesos aporta a los finos una delicadeza que tiende a
fragmentar visualmente la letra en dos. Cuentan con remates filiformes y se

eliminan muchas de las curvaturas. Connotan austeridad, frialdad.

/a0

llustracion 8: ejemplo de didonas. Bodoni Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Mecanas o egipcias: son tipografias de palo con asiento; si los asientos tienen
angulos rectilineos se considera que siguen el modelo francés. En cambio, se
trata de un modelo inglés cuando una curva suaviza el contacto de la vertical con

el asiento. Es una clasificacién que connota el modernismo del siglo XIX.
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[ a

llustracion 9: ejemplo de mecanas o egipcias. Rockwell Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Incisas: imitan los caracteres tallados en las piedras, son formas intermedias
entre la romana tradicional y el palo seco. En las mayusculas los asientos se
reducen a una forma triangular muy sutil; imitan las letras romanas con barras y
fustes ligeramente concavas. Las mindsculas poseen terminaciones poco

marcadas. La connotacion de las incisas es el clasicismo moderado.

A dO

llustracion 10: ejemplo de incisas. Optima Regular.

(Fuente: elaboracién propia)

Lineales geométricas: fueron adoptadas por los funcionalistas de la Bauhaus,
corresponden al tipo palo seco, cuya caracteristica es que reducen el signo su
esquema inicial. Tienen un esqueleto geométrico y no cuentan con remates. Las
mayusculas son el retorno a las antiguas formas fenicias y griegas, mientras que,
las minusculas, por su parte, recurren a la linea recta y al circulo. Son tipografias

que connotan el modernismo, la industria y el funcionalismo.
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a O

llustracion 11: ejemplo de lineal geométrica. Futura Book.

(Fuente: elaboracién propia)

- Lineales moduladas: son letras de palo seco que conservan el contraste
grueso/ fino. Admiten facilmente cambios de espesor, condensaciones,

expansiones e inclinaciones. Connotan un modernismo elegante.

A a

llustracion 12: ejemplo de lineal modulada. Helvética Roman.

(Fuente: elaboracién propia)

- Escriptas: se inspiran en la escritura manual y su aspecto final depende de la
herramienta con la que se trazaron, ya sea pluma, punzoén o pincel. Pueden tener
la simplicidad de las tipografias lineales o las afectaciones de los adornos

caligréficos. En este caso, la connotacion refiere a la escritura manual.

llustracion 13: ejemplo de escriptas. Comic Sans Roman.

(Fuente: elaboracién propia)
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En muchas ocasiones, se genera un maridaje en la eleccion tipografica; esto implica
elegir dos tipografias que funcionen juntas y se complementen para lograr una buena

legibilidad y riqueza en la composicion.

Para el logotipo de Honrar la Vida, se decidi6 trabajar con las familias
tipogréaficas Barlow y Open sans, esto no se debe a una cuestion estética, sino se
realiza por cuestiones de legibilidad, jerarquias y finalidad de las fuentes en la
composicion de una pieza de comunicacion. Se resuelve trabajar el logotipo con la
tipografia Barlow, considerada como tipografia institucional; también se utiliza para
titulos. Dicha fuente sera la principal dentro de la identidad visual de la organizacion,
por lo cual debe expresar en mayor medida la personalidad y el caracter de la identidad
frente a otros elementos complementarios. La tipografia Open sans, se trabaja en
textos y bloques de texto; siendo ésta considerada como tipografia secundaria de la
identidad. Ambas fuentes maridan de una manera funcional y adecuada.

Barlow es una tipografia sans serif perteneciente al grupo de las lineales
geomeétricas, ligeramente redondeada y de bajo contraste. Cuenta con excelentes
caracteristicas de legibilidad y transmite modernidad. Es una tipografia que ha sido

optimizada para composiciones web y méviles.

El proyecto Barlow es encabezado por Jeremy Tribby, un disefiador con sede en
San Francisco, Estados Unidos. Es una fuente de Google fonts con licencia de Open
Font Licence, lo que indica que puede utilizarse libremente. Es versatil ya que cuenta
con diversas variables y versiones; cuenta con la version “normal”, “semi condensed” y

“condensed”, cada cual con 9 variantes distintas de acuerdo al grosor de la fuente.

Se decidio trabajar con dicha tipografia en su version “normal” como institucional,
ya que por sus formas y terminaciones permite reforzar la idea de amabilidad que se
busca transmitir desde la organizacion. En la marca grafica, se realizé el logotipo con la
variable bold y el texto de apoyo en regular; esto permite jerarquizar la informacién y

lograr un correcto peso visual entre las partes.
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Por su parte, la tipografia Open sans corresponde a la clasificacion de familias
tipogréficas lineal modulada. Es una sans serif limpia y moderna, disefiada por Steve
Matteson. Es una fuente que presenta una tensién vertical, formas abiertas y una
apariencia neutral pero amigable. Fue desarrollada especialmente para ser
comprensible en pantallas y mejorada para impresos y dispositivos moviles. Gracias a
las formas y contraformas y modulaciones de sus letras cuenta con una excelente
legibilidad.

Se trata de una familia amable con el lector, presenta manchas claras y cuenta
con ligeras variaciones en el trazo que forman efectos de contraste que ayudan a

mantener un ritmo de lectura neutra y constante.

A continuacion, se pueden observar las dos familias seleccionadas (Barlow y
Open sans) para conformar la identidad visual de Honrar la Vida en algunas de sus

versiones:

Barlow Light

Regular
AaBbCcDdEeFfGgHhliJj Medium
Kk LIMm Nn Nn Oo Pp Qg Rr ,
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Z2 SemiBold
1234567890 Bold
Gt )=N?%&H@ Italic

llustracion 14: tipografia institucional Barlow y variables.

(Fuente: elaboracién propia)
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Open sans Light

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Regular
Kk LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq SemiBold
Rr Ss Tt Uu Vv Ww XX Yy 7z Bold

1234567890

LuE-*0=il7% &A@ Italic

llustracion 15: tipografia secundaria Open Sans y variables.

(Fuente: elaboracién propia)

Color

Siguiendo con los contenidos que se desarrollaron anteriormente sobre los elementos
gue componen una identidad y la importancia de generar impacto en el consumidor, se
puede establecer que el color es el recurso que con mayor facilidad afecta los sentidos
de los usuarios. En funcion de esto, Hatch (2013) expresa que “el consumidor genera
una opinion sobre un producto en menos de 90 segundos desde su primera interaccion
con ellos y entre el 62% y el 90% de esa evaluacion esta basada solamente en el color
del producto”. Se puede determinar que es un elemento fundamental, tan importante
como el logotipo, dentro de la identidad visual de Honrar la Vida y, contribuye de
manera esencial a sistematizar sus comunicaciones. Permite comunicar visualmente la
personalidad de la organizacién e influencia en la manera en que la persona observa y

memoriza la misma.

Segun lo postulado en la teoria del color, el mundo no tiene color, solo hay
superficies que atrapan y reflejan luz manteniendo colores especificos. Lo que se debe

entender sobre esto es que los colores son solo una percepcion. Teniendo en cuenta
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esto ultimo, se puede introducir el concepto de la psicologia del color, un campo de
estudio que se encarga de analizar como percibimos y hos comportamos ante distintos
colores, asi como también las emociones y reacciones que generan en las personas

dichos tonos.

Existen diversas teorias ya que dependen de muchos factores; Franko (2020)
citando a Heller (2004) expresa que “el color tiene un caracter social preponderante”
donde las percepciones y sensaciones que provoca pueden variar dependiendo el

contexto, las vivencias de la persona y la cultura.

En el &rea del disefio gréafico, se le otorga especial atencion a la psicologia del
color ya que de esta forma se puede establecer una paleta de color para los disefios de
una manera analitica. Para hacer correctas elecciones crométicas debemos conocer y

adentrarnos en los significados de los colores:

- Blanco: representa la pureza, inocencia, paz y virtud. Aunque también puede

denotar vacio y frialdad.

- Negro: tiene connotaciones negativas ya que se asocia a la muerte, a lo
malvado o a la destruccion. Debido a su relacion con la oscuridad simboliza el
misterio y lo desconocido. En contraposicion a lo mencionado, en el mundo de la
moda es considerado el color de la elegancia, formalidad y sobriedad, puede

mostrar fuerza y autoridad.

- Gris: es un color que tiene connotaciones distintas segun la cultura y el contexto
en el que se aplique. Esta relacionado con la paz, tenacidad, neutralidad,
tranquilidad, como también puede significar humildad, invierno, depresion,

soledad, vejez y aburrimiento.

- Rojo: es un color intenso que se asocia a la sangre, el fuego, la estimulacion, la
pasion, la fuerza, la revolucion, la energia, el amor, el deseo y el peligro. Es

vibrante y excitante.
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Naranja: es calido, activo y radiante. Se asocia al entusiasmo, la creatividad y
puede relacionarse con la lujuria y la sensualidad, con lo divino y la exaltacion.

Transmite emocion y calidez. Es social, acogedor y extrovertido.

Amarillo: es considerado el color del optimismo. Se relaciona con la felicidad,
riqueza, abundancia, fuerza, accion, inteligencia, atencién, creatividad,
confianza, el éxito y el poder. Denota también precaucion y advertencia. Es uno
de los colores mas ambiguos, ya que, contrariamente a lo mencionado, también
representa la ira, envidia y traicion; la excesiva presencia del mismo puede llegar

a irritar o impacientar a una persona.

Verde: es un color que denota frescura, naturaleza, vida y confianza. Representa
la juventud, la esperanza, lo ecolégico. Se relaciona con conceptos como
seguridad, salud, curacién y paz. Evoca la sensacion de abundancia, descanso,

armonia, estabilidad y tranquilidad.

Azul: es el color del cielo y del agua. Representa tranquilidad, paz, frescura,
inteligencia, introspeccién, inmensidad, serenidad, armonia. Transmite
proteccion, confianza, pureza, lealtad, integridad y responsabilidad. El lado
desfavorable del azul es que se lo asocia con la soledad, frialdad y depresion,

pero dependiendo del contexto en que se lo aplique.

Turquesa: esta vinculado a la calma, la serenidad y la paz mental, asi como
también a la claridad mental; fomenta la creatividad. Es un color vinculado al

océano.

Morado: es considerado el color de la espiritualidad, el lujo, el poder y la realeza.
También esta relacionado a la magia, la supersticidn, la burguesia y la nostalgia.
Representa la sofisticacion, elegancia, creatividad, sabiduria e independencia.
Inspira a la reflexion y la conciencia de si mismo; es el color del alma intuitiva

sensible y compasiva.

Rosa: se asocia directamente a lo femenino y al amor. También, es considerado

el color de la dulzura, delicadeza, sensibilidad, ternura y el carifio, a la vez
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transmite una sensacion de seguridad e incluso vulnerabilidad. Comunica

energia, creatividad y la pasion y fuerza del rojo.

Analizando la paleta cromética planteada para la identidad de Honrar la Vida, segun lo
desarrollado, se puede establecer que la misma le aporta un perfil mas profesional a la
organizacion; cada color ayuda a remarcar los valores y conceptos que reflejan el perfil
de la entidad y la representan, tales como: amabilidad, vinculo cercano, integridad y
compromiso.

Se plantean dos colores principales: azul y celeste; y dos colores secundarios:
azul oscuro y turquesa, los cuales cumplen la tarea de complementar. En cuanto a sus
significados, las tonalidades azules y celeste transmiten confianza, integridad y
responsabilidad. Denotan tranquilidad. La paleta principal (azul y celeste) al contar con
mayor presencia de color blanco en su composicién también denotan paz. El color
turquesa, por su parte, al tener pigmento verde en su composicion esté vinculado a la

calma, la vida y la salud.

#46809f #afdedd #30596e #3eaadf
C76|/M42|Y28|K0 C36|M4|Y14|K0 C83|M53|Y38|K26 C71|M9|Y43|K0
R70|G 128|B 159 R175|G 214|B 221 R48|G98|B 110 R62|G 170|B 159

llustracion 16: paleta cromatica de Honrar la Vida.

(Fuente: elaboracién propia)
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En el area del disefio grafico, como se mencion6 anteriormente, el color y su psicologia,
conforman un campo muy importante, por el hecho de que de las decisiones que se
toman dependeran, por ejemplo, la relacion de las personas con la marca. Para obtener
una correcta eleccién cromatica, se deben plantear muy bien dos puntos

principalmente: a qué publico va dirigido y qué se desea comunicar con el disefio.

A modo de conclusion, la eleccion cromética para la identidad de la organizacion
Honrar la Vida, se realiz6 de manera cuidadosa y detallada para evitar generar
connotaciones negativas o inesperadas en la percepcion del publico. Todos los
elementos expuestos como los simbolos, colores, tipografias y composiciones permiten
construir la identidad, brindandole valor y personalidad a la entidad. El objetivo es que
pueda instalarse en la mente de las personas y que, luego de un proceso de
reconocimiento, las mismas logren vincular rapidamente a la identidad planteada con la

organizacion.

Criterios de calidad de marca

Con la finalidad de poder establecer un criterio objetivo para analizar y evaluar la
calidad de las marcas graficas, Chaves y Belluccia (2003) enumeraron catorce
parametros de alto rendimiento, los cuales guardan relacién con las funciones de la
marca y lo que la misma debe lograr. Cada uno de ellos es independiente en su
analisis, pero puede, a su vez, tener cierta influencia sobre otro. El cumplimiento de la

mayoria de los indicadores, dara como resultado una marca grafica de alto rendimiento.

- Calidad gréfica genérica: elementos muy sutiles de la grafica como ritmos,
contrastes, tensiones o equilibrios, generan percepciones positivas o negativas
en la mente de los receptores, indicando la calidad de la marca. Se considera
una produccion grafica de calidad, aquella que logra seleccionar los lenguajes
adecuados para cada caso e interpretarlos con completo dominio de sus

principios.
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Ajuste tipologico: refiere a la eleccion del tipo de identificador grafico adecuado

gue mejor represente a una determinada organizacion y a sus objetivos.

Correccioén estilistica: correcto uso y elecciéon de los recursos definiendo un

estilo compatible con el perfil la entidad.

Compatibilidad semantica: hace referencia a la relacion que tienen los
simbolos con la actividad o identidad de la empresa. La Unica condicion
semantica universal es la compatibilidad: el signo no debe hacer referencias
explicitas a significados incompatibles o contradictorios.

Suficiencia: no debe haber exceso de signos, cada parte de la marca debe

responder a una necesidad de comunicacién y cumplir un rol de identificacion.

Versatilidad: es la capacidad de la marca gréfica de poder adaptarse en

diferentes discursos, tonos de comunicacion, contextos y aplicaciones.

Vigencia: tiene que ver con la duracion de la marca gréfica, la cual debe
acompafar a una organizaciéon durante toda su trayectoria. No depende de la

calidad grafica, sino de la vida util de los lenguajes con que fue construida.

Reproducibilidad: capacidad para ser reproducida (en condiciones 6ptimas de

legibilidad) en diferentes medios y soportes.

Legibilidad: es un parametro que se relaciona con la reproducibilidad, pero se

refiere especificamente a las condiciones de percepcion por parte del publico.

Los signos deben facilitar su lectura al maximo.

Inteligibilidad: se refiere a la claridad y certidumbre con la que el puablico

interpreta (decodifica) los signos cuando los observa.

Pregnancia: capacidad de una forma para ser asimilada y recordada. La mayor

0 menor capacidad se relaciona con la simplicidad, la armonia y la coherencia de

las formas, asi como también con su légica compositiva.
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- Vocatividad: es el poder que tienen los signos para atraer la mirada, “llamar la
atencion”. No debe confundirse con la pregnancia, ya que simbolos muy

pregnantes pueden ser poco o muy llamativos.
- Singularidad: es la capacidad de distinguirse de los demas.

- Declinabilidad: hace referencia a la capacidad de los signos de crear sistemas,
de ir “mas alla de si mismos” para marcar elementos y productos de formas

diversas; se reconozcan en un cédigo y puedan ser reproducidos y seriados.

Si se realiza el andlisis de calidad de marca grafica en el caso “Honrar la Vida”, a partir
de los indicadores anteriormente desarrollados, se puede establecer que cumple con la

mayoria de ellos.

En principio, se determina que posee calidad grafica genérica, parametro que
refiere a la calidad que se define mediante el lenguaje correcto y el codigo adecuado
para la representaciéon de un signo; tiene calidad tipogréfica, cromatica y compositiva,
también cuenta con trazos limpios y formas adecuadas para el caso. En cuanto al
ajuste tipoldgico, se puede indicar que es adecuado para lo que requiere la
organizacion y puede cumplir satisfactoriamente con la funcién identificadora. También
cuenta con correccion estilistica ya que los signos graficos inscriben a la entidad en

su género. La marca adopta un estilo compatible con el perfil de Honrar la Vida.

La compatibilidad seméantica también es un indicador presente en la marca en
cuestidon, ya que la letra “h” del logotipo que se plantea como elemento simbdlico tiene
relacion con la identidad de la organizacion y hace referencia directamente al puablico
gue se dirigen. Los signos identificadores son considerados los necesarios para
satisfacer las demandas de identificacion del caso, no se detectan excesos que
dificulten la interpretacién. Por este motivo, se puede comprobar que cumple con el
pardmetro de suficiencia. También se aprecia que es una marca versatil, ya que

puede adecuarse a distintos tipos de mensajes sin perder unidad.

En cuanto a la reproduccion de los signos, se puede determinar que poseen una

correcta aplicacion en distintos medios y soportes, por lo que cumple con el indicador
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de reproducibilidad. Estan presentes también la legibilidad e inteligibilidad debido a
gue los signos tienen suficiente claridad y contraste para una correcta lectura y poseen
la capacidad de ser comprendidos dejando de lado la duda. Este Ultimo es un aspecto
en el que se trabaj6 detalladamente para lograrse de manera éptima.

Por ultimo, es un signo pregnante por el hecho de contar con formas simples,
coherentes, con l6gica compositiva y, en consecuencia, faciles de ser recordadas.
Cuenta con el peso adecuado de los elementos que necesita para poder posicionarse y

ser recordado de manera rapida.

CAMPANA DE CONCIENTIZACION

Comunicacion para ONG (introduccion)

La comunicacion de una ONG es tan importante como su identidad, ya que les permite
conectar con su publico, pero interactuando de una forma mas directa y cercana,
mostrando por medio de sus mensajes y contenidos el perfil, los valores y los principios
gue los identifica. En relacion con eso, segun lo que expresa Gutiérrez Salinas (2019),
para mejorar la comunicacién de una ONG, es muy importante conectar
emocionalmente con la audiencia, utilizar un lenguaje mucho mas cercano, sin tanto
tecnicismo y, saber con precision quién es el publico objetivo, para poder difundir su

mision de una manera sencilla, directa y natural.

En muchas ocasiones, se confunde el concepto de comunicacién con el de
informacion. Este ultimo, corresponde a la simple transmision de mensajes, mientras
gue, por su parte, la comunicacién, para que esta exista, necesita una respuesta por
parte del receptor. Morales (2020) citando a Paoli (1989) establece que la comunicacion
es el acto de relacion entre dos 0 mas sujetos, mediante el cual se evoca en comun un
significado. Hay experiencias similares y comunes entre los que participan en el acto, al

utilizar significantes comunes. Los significados para poder ser comunes, y con ellos
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lograr la comunicacion, tienen que estar referidos a estructuras de la realidad, que en

algun grado sean comunes entre emisor y receptor.

La comunicacion es una oportunidad para trascender, permite interactuar,
transforma, deja huella, impacta y genera reflexion. En la actualidad, predomina
fuertemente la comunicacién online, convirtiéndose en una herramienta muy poderosa
para las ONG. A través de su uso pueden amplificar su mensaje, comunicar informacion
valiosa y/o sensibilizar sobre un tema, promover la participacion y motivar cambios,
aumentar la base de contactos buscando formar una comunidad, llevar adelante

diversos objetivos y propuestas.

Se realiz6 la presente introduccion con el fin de conocer la importancia y el valor
de la comunicacion, principalmente en las organizaciones sin fines de lucro;
entendiendo que esta accion les permitira vincularse activamente y de una manera mas
directa con el publico, ganar mayor visibilidad y hacer incidencia social; siempre y

cuando se apliquen correctamente los conceptos.

Desde la organizacion Honrar la vida se plantea el desarrollo de una campafa de
concientizacion sobre el cAncer de mama dirigida a las jévenes de la ciudad de Venado
Tuerto, la cual podra llevarse a cabo junto con la intervencion de la profesional a cargo
del proyecto que contribuye a partir del disefio de las piezas de comunicacion visual.
Esto se vincula con los contenidos desarrollados en el apartado ya que la camparfa se
aborda como una propuesta de comunicacion online, donde el foco esté en la
interaccidn de los receptores con cada contenido y no solo consista en la simple
transmision de mensajes; esto se debe también a que, desde la organizacion buscan
mantener un vinculo cercano con su publico en todo momento y, en este proyecto no se

esperaba dejar de lado ese principio.

Por dltimo, como se mencionaba en un principio, la comunicacién en medios
digitales permite ademas sensibilizar sobre distintos temas, en este caso, destinada a la
prevencion del cancer de mama; de esta forma, la organizacion podra conectar

emocionalmente con su audiencia y con el publico joven al que va dirigida la campania.
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Plan de comunicacién (planeacion estratégica)

Una vez detectada la tematica para trabajar la campafa de concientizacion de acuerdo
a la demanda de la comunidad, en este caso, cancer de mama, se debe continuar con
el desarrollo del plan de comunicacion, el cual consiste en determinar aspectos
importantes para organizar el proceso de comunicacion y guiar el trabajo; las siguientes
preguntas disparadoras se plantean con el fin de configurar la estrategia: cuales son los
objetivos, a quién va a estar dirigida la comunicacion, a través de qué medios se va a

realizar, cual es la idea que se quiere transmitir.

Comenzando con el desarrollo, en cuanto a los objetivos y al publico destinatario,
son aspectos que ya se encontraban definidos desde un principio en el presente
proyecto. El primero, consiste en definir qué nos proponemos conseguir con las
actividades de comunicacion que se quieren llevar a cabo; en este caso de campafia,
se propone el siguiente objetivo: concientizar y sensibilizar sobre la prevencion del
cancer de mama. En el segundo aspecto mencionado, publico destinatario, se
determina que la comunicacion se va a dirigir al grupo joven femenino de la ciudad de
Venado Tuerto, comprendido en el rango etario de entre 18 a 25 afos. Este ultimo

punto condiciona tanto los canales a utilizar como el mensaje que se va a transmitir.

El medio en el que se van a difundir los mensajes de la campafa de
concientizacién es puramente digital, especificamente en la red social Instagram, en el
perfil de la organizacion. Esto se debe a que desde la organizacion no cuentan con el
presupuesto para desarrollar otro tipo de propuesta, por ejemplo, en medios impresos;
de este modo, evitan generar gastos. Otro motivo por el cual se decide trabajar en
Instagram es que alli se encuentra el publico destinatario; tal como mencionan
McLachlan y Enriquez (2022) las personas de 18 a 34 afios de edad conforman la
principal audiencia de Instagram, ademas los usuarios de internet de entre 16 y 24 afos
a nivel global prefieren dicha aplicacion sobre cualquier otra plataforma social. Sumado
a ello, es importante destacar que en Latinoamérica el porcentaje de mujeres que
cuentan con un usuario en dicha red social sigue siendo ligeramente mayor que el de
los hombres, con un promedio del 55,62%. Todos estos argumentos, mas los

desarrollados en el apartado anterior, determinan que es un medio correcto para lograr
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el cumplimiento de los objetivos de la campafa, poder alcanzar al publico esperado e

interactuar con este de una forma apropiada segun lo establecido.

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

SHARE OF INSTAGRAM'S ADVERTISING AUDIENCE BY AGE GROUP AND GENDER

2.2% \
| [
=

FEMALE MAILE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMAILE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

13-17 18-24 25-34 35-44 45 - 54 55 -64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

ADVISORY we o .
@ are. . Hootsuite

social

llustracion 17: grafico de estadisticas de usuarios en Instagram.

(Fuente: imagen descargada de Google).

Lo siguiente por determinar es la idea o el mensaje que se quiere transmitir, lo cual
tiene que ser adecuado teniendo en cuenta los destinatarios de los mensajes, pero
manteniendo el lenguaje fiel a la organizacion, procurando que sea entendido, sin
ofender ni excluir a ningan colectivo ya que el lenguaje que proviene de una ONG esta
fuertemente cargado de valores; ademas, los mensajes, se deben elaborar de acuerdo
a los objetivos establecidos y transmitir informacién pertinente a la campafia. Una vez
aclarados los conceptos, se expresan las decisiones tomadas para el presente
proyecto. Expok News (2014) explica que “una campana debe ser racional (para crear
conciencia) y emotiva (para cambiar actitudes y conductas)”. En funcion lo establecido,

para la comunicacién de los mensajes concientizadores se plantea un tono de
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comunicacién informativo y testimonial. El argumento se vincula con sensibilizar y
concienciar a las mujeres jévenes sobre la importancia de la prevencion contra el
cancer de mama; se anticipen, se cuiden y se informen de la importancia de la
deteccion temprana. Las tipologias gréficas en las cuales se transmiten dichos
mensajes son: flyers con frase, contenido fotografico con frase de un testimonio y
contenido audiovisual animado sobre aspectos importantes; de esta forma, se genera

una campafia dindmica.

Por ultimo, el concepto “queremos que te cuides, queremos cuidarte”, el cual
puede ser utilizado como el slogan de campafia, propone realzar el valor de la
organizacion de "acompanar" y “mantener un vinculo cercano”, al incluirse en la accién
con la palabra “queremos”; esto permite que las receptoras del contenido no se sientan

solas al momento de interpretarlo y ponerlo en préctica.

Decisiones graficas

Como fue mencionado en los apartados anteriores, para la camparfia de concientizacién
sobre el cancer de mama que se esta desarrollando, se propone una comunicacion
dinamica con distintas tipologias de contenido para que al publico destinatario, siendo
justamente un rango etario joven, le resulte interesante y lo invente a verlo; al tener
mucho estimulo visual y poco interés en leer textos largos, se debe hacer mucho

hincapié en estos aspectos para lograr un resultado correcto.

Iniciando con el desarrollo especifico de las decisiones gréficas tomadas, lo
principal es que, la campafa cuenta con estilos y caracteristicas similares a la identidad
visual de Honrar la Vida, como los trazos gestuales y las tipografias, ya que al ser una
propuesta de comunicacion de la organizacion, debe responder a ciertos principios
propios de la misma para que forme parte del sistema y haya una concordancia en el
contenido que generan; sumado a ello, que el medio en el cual se desarrolla la
campanfa es en el perfil de Instagram de la entidad, de ahi también, la importancia de

respetar ciertas formalidades graficas. Pero, para que la campafia pueda desarrollar un

| 67



perfil propio y pueda diferenciarse del resto de los contenidos, se plantearon algunos

aspectos graficos identitarios, como el color.

En cuanto a este Gltimo punto, el color es el componente que con mayor facilidad
afecta los sentidos de los usuarios y debe seleccionarse de manera cuidadosa, para
evitar connotaciones negativas o malas interpretaciones. En el caso del cancer de
mama, desde hace muchos afos el color representativo es el rosa, esto se debe a que
junto con el violeta estan fuertemente vinculados al género femenino; ademas es
brillante, vibrante y da una sensacion de vida y bienestar, todo lo opuesto a lo que
representa el cancer. Por este motivo, se decidio trabajar sobre esa paleta cromatica,

de tonalidades rosas y un color violeta fuerte para identificar a la campana.

Las tipologias gréaficas para los distintos tipos de contenido presentan diferentes
constantes y variables dentro de un sistema grafico general y, a su vez, en lo individual
también se plantearon elementos diferenciales y constantes para generar cierto
dinamismo, sin perder la unidad. Se realizé una propuesta de disefio con mucha
presencia tipografica, con el objetivo de poder destacar frente al contenido fotografico
gue predomina dentro de la red social Instagram, en la cual se desarrolla la campafia.
La tipografia permite realizar distintas composiciones y “jugar” con el disefo, por medio
de las variables, el maridaje tipogréfico y el uso de trazado lineal o relleno. Las
decisiones crométicas, también fueron tomadas en funcion de poder diferenciar los
contenidos, éstas permiten distinguir las tipologias a simple vista y permiten acompanar
con el estilo de mensaje que se plantea en cada una; desde un lado mas emotivo con

tonalidades claras, hasta el tipo informativo con colores mas fuertes.

Para finalizar, se puede mencionar que la presencia de elementos graficos
visuales es leve pero contundente, ya que permiten reforzar los mensajes; puede
notarse claramente en los flyers, donde se ilustra con terminaciones mas gestuales e
impactantes una mama, con el objetivo de generar mayor impacto en el mensaje que se

transmite.
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Como conclusién del capitulo desarrollado, se puede determinar que se obtuvieron los
resultados gréficos esperados para el proyecto; el apoyo tedrico permitié guiar las
decisiones que se fueron tomando. En cuanto a la marca gréfica, se puede establecer
gue el peso visual, las formas, los colores, las tipografias y la relacion entre las partes
permiten comunicar los valores y conceptos que representan a la organizacion, tales
como: amabilidad, vinculo cercano, integridad, compromiso social e inclusion. La
totalidad de las partes mencionadas, construyen la identidad y le brindan valor y
personalidad a la organizacion. La camparfia de concientizacion, por su parte, logra
cumplir con los conceptos de “acompafar’ y “mantener un vinculo cercano” que
buscaban desde la entidad; los contenidos y mensajes que se transmiten fueron
planteados respetando las caracteristicas del publico al que se dirige y, por sobre todo,

a los ideales de Honrar la vida.
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Cap itulo 5 | Produccion grafica

Redisefio de marca grafica

organizacion

nonrar
la vida

Manual normalizador de marca

organizacion

nonrar
l|a vida

Manual normalizador de marca

Organizacion Honrar |z Vida
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Este manual reiine todas las herramientas basicas para el
corracto uso y aplicacién de la marca Honar la Vida en
todas sus expresiones.

Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas
aquellas personas respansables de interpratar, articular,
comunicar y aplicar la marca en sus diferentes dmbilos

El correcto y consistente uso de |z marca Honrar la vida

comrribuind para que se logren conseguir os objetivos de
identificacién y refuerzo de la misma.

Concepto grafico
MARCA GRAFICA
Redisefio

Logotipo
Construccian grafica

NORMAS DE UTILIZACION DE LA MARCA

Areas de resguarde y reduccion minima
Usas incorrectos

Variables morfaldgicas

Variables cromaticas

COMPONENTES DE LA MARCA
Paleta cromatica
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Marca grtica

Logotipo

El logo es la maxima representacidn visual de la irstitucién
e su identidad, por 16 que ¢ debie ser cuidadso y prec-
5o al momento de elabararls y aplicarlo.

Se disend cuidadesamente para que se logre una correcta
interpretacion semantica y sitéctica de las partes. Tem
bién, el peso visual, e interlelrade y la relacién de espacios
entre los componentes se desarrollaron delalladamente
para que pueda ser aplicado tonts en piazas impresas
coma digitales.

Recomendamos que nose allere ri recree ninguno de sus
elementos, B0 ningurie crcunstancis puede modifizarse
o ser aplicads segin lo establecido en el apartado “usos
incorrectos”.

En ol presenta marual sa encuentran varishles morfolégl-
cas y cromaticas en el caso que la marca grafica necesite
adzptarse @ distintos formatos o piezas sin perder la legi
bilidad.
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Logotipo principal

———  Redisefio ——
Logotipo pure
1
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organizacion

onrar
lavida

e grifica

Rediseiio

Un ragisefin se aslica & una marca grafica cuando la mis-
mma presenta serios problemas, par ese motive se dacide
efectuar un nuevo disefio, manteniende parte de la estra-
tegia consideranda que la misma es correcla. Bl objetivo
del redisefio consiste en mejorar y refarzer la versidn arl-
inal o del momento, Con "mejorar’ nes referimos a alinar
12 eomunizacién de una entisad, aplicands ajustes an los
signos ident ficadares para obrener un resultada mas op-
timo, limgio y con un mayar rerdimienta

Lt organizacidn Honrer [a Vide cuenta con signos identi-
ficadores de baja calidad gue presentan debilidades y no
han sido adaptados 2 los avances graficos. Por lo tante, y
par mativo de la celebracién de los 10 afios de 12 ergani-
zacian, se plantea un redisefio de laidentidad, conservan-
do |a estrategia tipoldgica y conceptual de la misma, pero
siustando los elementos y agregando nuevos necesarios
pars lograr una buena camunicacian e identificacion.

Fate redisefio de la idenlidad de Honrar la Vida trala de
una wersion moderna y clara del conceplo de la arganiza-
cién y sus palabras clave: ayuda a pacientes oncaldgicos,
arnabilidad e integridad.

Manual normalizadar <e marca| 7

Marca gritica

Construccion
grafica

La marcs grifica estd constituida por los siguientes com-
panentes, a partir de los cuales se constituye |2 identidad
de Horrar la ¥ida. A confinuaciin se van a establecer tues-
tiones propias de cada uns,

Se traza de un logotipo puro ya que es una representa-
cion completamente tipografica del nomire de Iz ergani-
zacitn.

En cugnta a la morfelogiz, es un logotipe tipogréfice ico-

izadoy . CUEnlz o ionenlsletra
“h, donde la 5y, 5Uasta Y sU
sonreemplazados por un laze, simbolo de representacion
delalucha canira el cancer, haciendo referencia al puiblico
quese dirigen, Se utiliza una tipogralie semi-rounded para
generar dinamismo y una imagen més amizzble.

Lagatian Fpagraiea teanizada y retaczda

] de apayo sirie para anclar el tipa de grupo al que
pertencen forganizaciéng y evilar confusiones.

Se observa & continuacion la base modular @ grilla cans-
truetiva saore |3 cusl s2 inscribe | marca gratics, Esto per
mite que se vea equiibrada ¥ propercienada. B valor de
e Uil zado para crear 1a grlla equivale sl ancho del traso
tipografico del logotipo.

Rl sl i morca |3



dareagrifica

// Construccion grafica

organizacion

NI
a
2
S

aonrar

lavida

Normis de urlizac 30 o2 I marca

Usos incorrectos

Acanbinuacidn, se presentan las acciones que quedan ex-
presamente prahibidas de aplicarse en la marca grafica ya
quie puetlen resultar legibles, perjudicar I imagen visual
o perder los signos de identificacian y pregnancia

1| Ensachar a estrechar

2 | Rotar @ inclinar

3| Alterar disefio

4| Allerar las praporcianes enire los lemenlos

5 | Alteraciones cromaticas

& | Cambiar los colores sin respander a la palela

7 | Utilizar colores degradads

8| Trazo o contorna

9 | Cambiar la tipogralis

10 | Aplicar sombras
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la vida

Normas de rlizacian dz 2 marcs

Areas de resguardo
y reduccién minima

El espacio visual se aplica en ladas las variables dela mar-
ca para que pueda conserar su legibilidad v su indepen
dencia con alros elemenlos que pusdan compartir su es
patio visual. Este espacio se tolocz para dar seguridad al
logo donde se aplique.

Se establece a conliruacion el drea de respuardo que se
debe pressrvar para la proteccidn del logatipo, la cual con-
siste £n dejar de cada lado un espacio minimo de al me
oS Tan grande Mo & ancho de des 1etros "a", me se
puede observar en el diagrama. La medida de la letra “a*
se corresande can el tamatia de dicha letra en el texta de
apoyo del lopotipo.

El tamafio de la marca grafica es muy importante a tener
en cuanta para preservar su lagibilidad, Por aste morhvo,
se establecen las minimas reducciones tanto para el lo
galipo principal como para el simbolo o submarca, expre-
séndose para medios impreses y digiales.

Han.a' nermalizader de marca| 11

Harmas o= il zzcién da la rarcz

// Usos incorrectos

organizacion organizacion

onrar “nonral
lavida |avida
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de iz acian dz

Variables
morfoldgicas

Las diferentes variables marfoldgicas sireen para que s
pueda aplicar la marca gréfica en distinlas piesas, ya sean
impresas o digilales, adaplandase esle ala medida que se
raquiera. Contar con opcionas de logatipas asegura que la
arganizacion pueda estar presente efectvamente en cada
forma da comunicacian

1 | Logotipe secundario: tiene un formaw diferente &l
Ingotipo principal, en este caso, horizontal, Contiene toros
los clementos compositvas al igual que la marca grafica
principal. Se utilza cuandn este ltimo no funciona de for
fma carrecta en el formato o espaci que se requiers,

2 | Submarca: es una variable de marca perfectz para es-
pacios pequefios, donde el logotipo prindpal y secundario
se volverian ilegibles por el tamafio 6 no serla necesario
que aparezcan. 5olo se utiliza el sinbolo, 2n este tasa la
letra *hr, sin modificarse,

Companenes dela mar

Paleta cromatica

Los colores son elementos fundamertales, tan importan-
tes coma el logotipo, dentro de la identdad visual de Hon
rar la Vida y cantribuyen de manera esencial a sistemari
sar sus comunicaciones, Permiten comunicar visualinente
la personalidad de la organizacion & inflluencian en la ma-
fiera en gue la persona observa y memoriza a la misma,

Los colores de la identidad visual e aportan a la erganiza
cion un perfil mas profesional. Par su parte, 1a psicolagia
de carda color ayuda & remarcar valores y conceplos que
representan a ls entidad,

Colores procipales (presentes en la marca grafical
azul |

Colores complementarios de |a identidad:

Azul oscura | Turquesa |

Las lanalidades zules y celeste Lransmiten confianza, in-
tegridad y responsabilidad. Deratan tranquilidad

Los colores principales al tener mayor presencia de coler
blanco en su camposician lambién denatan paz.

& color turquess, por su perte, al tener pigmento verde en
nestdvinculado ala calma, (2 vida y [a salud
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organizacian

Aonrarlav

ida

lavida

arganizacian

onrar
lavida

organizacion

nonrar
lavida

arganizacion

onrar
lavida

onrar
lavida

Barlow

AaBbCcDdEeFfGgHhliJj
Kk LI Mm Nn Nf Oo Pp Qg Rr
SsTtUu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890

Lur =R #@

Liaht | Regular | Medium | SemiBold | Bold | /talic

Open sans

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk
LI Mm Nn Nfi Oo Pp Qq Rr $s Tt
Uu Vv Ww Xx Yy 2z
1234567890.,;+-*/()=1li?%&#@

Lght | Regular | SemiBold | Bold | Hafic

Mo as ce rilizacian dz 3 marcs

Variables
cromaticas

Las diferentes variables cramdticas del logotipn permiten
que pueda alicarse sin perder su tontraste y legbil dad
Se debe preservar e uso de la marca en su version ori-
ginal, en caso de no ser posible, se puscen utilizar i2s i
guientes versiones (tanto en el logotipe princpal coma en
sus variaciones morfolgicas)

1| Blanco: | version =n blanco deberd udlizarse cuando
el color de fondo es esucro y el contraste no es suficiente.

2 | Recuadro protector en blanco: si se quiere utilzar la
versién original pera no &3 legible, s recomienda utilizar
esta versién,

3 | Versién original: la marca grética en sus colares prin
cipales es funcional con colares de fondo de alto contraste
conrespectn & la misma (hlancos o claros)

4y 5 | Versién monocrematica (1 colork puede ocurrir
que 13 marca requiera utlizarse &n sU version a 1 color.
Para cs0s casos, se encuentran como posibles utiidades
15 versiones con los colores del loge, azul y celeste.

6 | Negro: podré utilizarse la version en negro ricamen-
te en caso de que existan restricciones de color

Wanusl nermelizadar iz marca |15

ampanentes oo lamarea

Tipografia

La tipografia forma parte de uno delos principales compo-
nentes de identidad de la marca. Definir un uso constante
de tipografias consigus gue las Personas reconczcan fa
cilmente las mensajes que provienen de |a organizacicn
desarrallanda ain mas el estia y cardcler de [a misma,

Cada tamilia tipogratica cuanta con distintas variaoles v, &l
uso de clas facilita una clara lecwra euando se comunican
warios nivels ge Informacion. Las fuentes tpograficas se
ulilizan siempre er el tamafia y varlable que se requieran,
procurando conservar su legibiidad. No ceben ullizarse
otras tipografias distintas = las mencionadas.

Barlow | tipografia sans serif semi-rounded de la clasifica-
city lineal geométrica de hajo contraste, s una lipografia
legible y clars. Por sus formes, permite reforzar @ idea de
amabilidad que se buse transmitir desds Iz organizacian.
E51a tipografia institucional

Open sans | e la lipografia secundaria de la idertidad
Correspande a la clasificacon lineal modulada, es sans se-
it limpic y moderno. Serd utlizada mayormente en textas
o bloques de texto. Es legible en todes los tamafios

Ambias Upografias son funconales lanta para piesas d
tales como para imprese:

Wlanuzl nermalizadar iz marca |17
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Campafa de concientizacion sobre el cancer de mama

- Campana de concientizacion en el perfil de Instagram

< honrarlavidavenadotuerto w6

organizacion b|'21‘ . e21d89 65:2
f‘onrar publicaciones seguidores seguidos

avida | K

HonrarLaVidaVenadoTuerto

Organizacion sin fines de lucro

Acompanamiento y contencion para pacientes
oncoldgicos y sus seres queridos.

Sigan nuestro Podcast de Honrar La Vida en Spotify
sobre Salud Integral
www.facebook.com/HonrarLaVidaVenadoTuerto
Venado Tuerto

A & 2]

A partir de la enfermedad,
soy consciente de que
lavida es valiosa, no sé

La mejor forma de
sobrellevarlo es

qué va a pasar después. ocupandose y no
preocupandose
\ Una simple charlaen el \ 4+ /
\ / colegio me salvo la vida X
\ ~ S -

porque gracias a eso tomeé
el habito de examinarme.

UNA

conocete
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Publicaciones segun tematica de contenidos

e Contenido de flyers con frase

ﬁ°{:{g honrarlavidavenadotuerto

TOCATE

PARA QUE NO
TE TOQUE

QUEREMOS QUE TE CUIDES, QUEREMOS CUIDARTE

e Contenido sobre testimonios

ﬁ"ﬁg honrarlavidavenadotuerto oo

A partir de la enfermedad,
soy consciente de que
lavida esvaliosa,nosé

4

qué va a pasar después.

- Miriam Carab'éjal '

ES TIEMPO
DE EMPEZAR
A CUIDARTE

Una simple charla en el
colegio me salvo la vida
porque gracias a eso tomé
el habito é{ examinarme.

-Joven dé 17 afos

La mejor forma de
sobrellevarlo es
ocupandose y no
preocupandose.

- Martha Orgilia

QUEREMOS QUE TE CUIDES, QUEREMOS CUIDARTE
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e Contenido audiovisual animado (portadas)

CA

NCER DE MAMA | SIGNOS DE ALERTA | AUTOEXAMEN

N SEGUI LO

QUEREMOS QUE TE CUIDES, QUEREMOS CUIDARTE QUEREMOS QUE TE CUIDES, QUEREMOS CUIDARTE QUEREMOS QUE TE CUIDES, QUEREMOS CUIDARTE

e Contenido audiovisual animado (Cancer de mama ¢ Qué es?)

Link | https:/drive.google.com/file/d/IFWWtWITYeUmYiEBvSAL314ZNV-UgiMwb/view

QCTUBRE PARA INFORMAR

QUEREMOS QUE TE CUIDES, CANCER DE MAMA

QUEREMOS CUIDARTE
ol oy p— 7L

e

lavida
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https://drive.google.com/file/d/1FWWtWITYeUmYiEBvSqL3l4ZNV-UgjMwb/view

QUEREMOS QUE TE CUIDES,

QUEREMOS CUIDARTE

CAMPANA DE CONCIENTIZACION
CONTRA EL CANGER DE MAMA

¢ Contenido audiovisual animado (Signos de alerta ¢ Cuéales son?)

QUEREMOS QUE TE CUIDES, | SIGNOS DE ALERTA |

QUEREMOS CUIDARTE it

s
id

lavida

| 79



Es muy importante
conocer los signos

. > . QUEREMOS QUE TE CUIDES,
de alerta del cancer
QUEREMOS CUIDARTE

de mama para estar
informadas y poder

anticiparse.

CAMPARNA DE CONCIENTIZACION
CONTRA EL CANGER DE MAMA

e Contenido audiovisual animado (Autoexamen, segui los pasos)

OCTUBRE PARA ANT

La realizacién del
QUEREMOS QUE TE CUIDES, autoexamen te ayuda a

QUEREMOS CUIDARTE conocer y comprender
la forma y el tejido

mamario normal de

tu cuerpo.

{rer

ERUTE]
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QUEREMOS QUE TE CUIDES,

QUEREMOS CUIDARTE

CAMPANA DE CONCIENTIZACION
CONTRA EL CANGER DE MAMA
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Cap itulo 6 | Reflexiones

Todo el proceso de disefio se inici6 a partir del desarrollo de dos objetivos: por un lado,
fortalecer la identidad visual de la organizacion Honrar la Vida, a través del redisefio de
su marca grafica, donde se corrigieron las debilidades detectadas y, junto con ello, se
desarroll6 su respectivo manual normalizador para poder sistematizar la identidad

dentro de ciertos parametros que se ajusten al perfil y personalidad de la entidad.

Por otro lado, se trabajo en el objetivo de contribuir con la concientizacion sobre
el cancer de mama en grupo femenino joven de la ciudad de Venado Tuerto a partir del
disefio de piezas de comunicacién visual; se presenté como un gran desafio por el
hecho de ser creadora del material gréfico y receptora al mismo tiempo, ya que me
encuentro dentro del publico objetivo al que se dirige. Ademas de ello, fue un trabajo
gue requirié de mucha observacion y conocimiento del publico para lograr un correcto

resultado.

Cabe mencionar que, la evaluacion final y completa del proyecto, podra

realizarse cuando se implemente en su totalidad la produccién grafica desarrollada.

En conclusién, por todo lo mencionado, el desarrollo del presente trabajo final de
carrera resulté muy enriquecedor tanto para la formacién profesional como personal ya
gue permitio demostrar el rol como disefiadora grafica; ademas, a partir de la
realizacion del mismo, se logré realizar un aporte profesional desinteresado a una
organizacion sin fines de lucro que de otra manera no hubiera tenido acceso a este tipo

de intervencion.

“El sabio no atesora. Cuanto mas ayuda a los demas, mas se beneficia.

Cuanto mas da a los demas, mas obtiene para él” - Lao-Tse.
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CﬂpitUlO 8 |Anexo

CONVENIO MARCO (suscripto)

CONVENIO MARCO DE COOPERACION

Entre la FUNDACION IBEROAMERICANA DE ESTUDIOS SUPERIORES, titu-
lar de la fa juridica de la ABIERTA INTERAMERICA-
NA -UAI-, con domicilio en la calle Chacabuco N° 90 - Piso 19, de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, representada en este acto por su Apoderado de la
primera y de Gestién y de la segunda, Dr. Marcelo
Edgardo DE VINCENZI, DNI N° 14.952.462, en adelante “LA UNIVERSI-
DAD"; por una parte, y por la otra, Honrar la Vida de Venado Tuerto repre-

sentado en este acto por su secretaria, Ivana Gianini DNI N° 32500672, con
domicilio en Rivadavia 916, Venado Tuerto Santa Fe, en adelante LA ENTIDAD;
denominadas en conjunto “LAS PARTES”, convienen en celebrar el presente

convenio marco de cooperacién institucional y de gestién, sujeto a las siguientes

clausulas y condiciones:--

PRIMERA - ANTECEDENTES: La resulta ser una institucion edu-
cativa de reconocida trayectoria, excelencia y prestigio, que desarrolla sus activi-
dades dentro de la educacién superior privada y que tiene en funcionamiento la
ensefianza de diversas disciplinas dentro de la drbita de interés de LA ENTIDAD,
contando ademas con desarrollos edilicios de importancia y una elaborada infra-
estructura administrativa. LA ENTIDAD Honrar la Vida es una ONG, que trabaja
desde 2012 con pacientes oncolégicos adultos y sus vinculos brindando conten-
cién terapéutica GRATUITA, y ademds un espacio de esparcimiento para que
puedan pasar un hermoso momento con el grupo.

somos la primera institucién, en la provincia de Santa Fe dedicada integramente
a la contencién y acompafamiento, en la que se plantea el alcance de la auto-
ayuda y ayuda mutua por parte del paciente adulto oncolégico y vinculo.

SEGUNDA - OBJETO: Atento a que comparten similares propositos en cuanto
a brindar a la comunidad altos niveles de calidad en Educacién Superior y a
propiciar mejores oportunic para el imi de sus fines particula-
res, LAS PARTES acuerdan brindarse mutua cooperacién en temas de interés
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comdn que involucren, siendo esta ibn meramente iva, in-
tercambios de experiencia, formacién de recursos humanos, pasantias, practi-
cas no rentadas, asis técnica, In ién, i de estudios cur-
sados, i6n a distancia, ion social y itaria, y en general, to-

da iniciativa concerniente a sus finalidades y mutuos intereses.

TERCERA - INSTRUMENTACION: LAS PARTES acuerdan instrumentar los objeti-
vos propuestos en la cldusula anterior mediante el nombramiento de un repre-
sentante por cada parte, lo que se haran saber reciprocamente mediante comu-
nicacion por medio fehaciente con la designacién de aquellos por parte de autori-
dad competente. Los representantes actuaran como interlocutores de las respec-

tivas instituciones y seran los encargados de impulsar las iniciativas que se gene-
ren en forma conjunta. En la planificacién y ejecucién de dichas iniciativas se
tendré en cuenta:

1.- Los antecedentes satisfactorios que posean las personas o instituciones bene-
ficiarias de las

2.- La trayectoria personal, ional y ética de tales iarios.
3.- Los intereses comunes entre ambas partes, dedicados a la docencia y la in-

vestigacién en el 4rea de Disefio Grafico. -

CUARTA - PLAZO: El presente convenio es de plazo indeterminado, dado que
por sus caracteristicas continuard vigente mientras las actividades comunes
estén activas, salvo que cualquiera de las partes manifieste su voluntad en
contrario con una 6n de 30 (treinta) dias. -

QUINTA - CONTRAPRESTACION: El presente convenio no conllevara contrapresta-
ciones econdmicas de ninglin tipo entre las partes sino que se limitard a un
acuerdo sobre desarrollo de actividades conjuntas. Toda actividad extraordinaria
y / o que importe erogacion de recursos deberd regirse por anexos protocolares

al presente convenio marco, no pudiendo ir su espiritu.



SEXTA - PARTICIPACION CONJUNTA: Cualquiera de LAS PARTES podrd proponer

ala otra el de con los objetos de in-

terés involucrados en el presente convenio, regléndose en protocolos anexos en

los casos que se requiriere conforme las condiciones especiales de cada Iniciativa.

Asimismo, los resultados que se logren a través de trabajos realizados en vir-

tud del presente convenio, seran de propiedad comun y podrén ser publicados

conjunta o separadamente por las partes, con indicacién de origen y autorfa.
en la realizacién de de i y otras

en que intervengan ambas partes se i la particij c
te, como asi también los mecanismos de financiamiento que cada actividad

4 d

SEPTIMA - DEL DE IDADES: El presente convenio no limi-
ta el derecho de LAS PARTES a la celebracién de acuerdos similares con otras
Queda también que la no sera resp

ble de la actividad de LA ENTIDAD, como asi tampoco LA ENTIDAD serd res-
ponsable por las actividades que desarrolle la UNIVERSIDAD. La UNIVERSI-

DAD 4 un seguro de il civil, en una fila de primera
linea, que cubra las inarias que se dentro de las insta-
laciones de la

OCTAVA - PuBLICIDAD: Asimismo, se adecuard la ion utilizada y la
publicidad emitida conforme lo aqui acordado, para lo cual ambas partes suscri-
birdn acuerdos especificos que contengan los modelos a utilizar. Queda entendi-
do que no podrd utilizarse ninglin elemento en el que figure el nombre de ambas
partes si no se hubiese realizado por escrito y con la firma de ambas partes dicho

acuerdo previo. LA ENTIDAD toma expreso conocimiento de las particularidades
de una Institucién univer-

que hacen a la ici o emision de
sitaria privada, atento las especificidades conforme se desprende de las disposi-

Previa lectura y ratif i6n de su en prueba de las partes
firman dos ejemplares de un mismo tenor y a un solo efecto, en la Ciudad de
Venado Tuerto, a los 29 dias del mes de septiembre del afio 2020.-

WanaciomN|
= Drd2se0.3;.
SelBerhhin

"HONRAR LA VIDA"
AUTOAYUDA Y AYUDA MUTI
ENTRE PACIENTES oncotoﬁ“ieos
ADULTOS Y VINCULOS
VENADO TUERTO  §TA, FE-ARGENTINA
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ciones de la Ley de Superior y las di icid ias y com-
plementarias dictadas por el Ministerio de Educacion y Deportes, y por el Ministe-
rio de Ciencia, Tecnologia e Innovacién Productiva, razén por la cual se abs-
tendra de efectuar cualquier acto que lleve el nombre de la UNIVERSIDAD, sin
previo acuerdo escrito de la misma, conforme lo aqui establecido.--

NOVENA-_REscISION: Cualquiera de las partes podré dar por rescindido el
presente Convenio, sin expresién de causa y sin que ello genere derechos in-
demnizatorios en cabeza del otro contratante. Tal decisién deberd notificarse
fehacientemente a la otra parte con una antelacién no menor a treinta (30)
dias. Asimismo, se establece que la rescision de los anexos protocolares o
acuerdos especificos que hayan surgido como consecuencia del presente, no
afectaran la continuidad del presente convenio marco, més la rescisién del pre-
sente implicara la rescision de todos los protocolos anexos que se hayan firma-
do en su consecuencia y que se encuentren vigentes, comprometiéndose LAS

PARTES a concluir las acciones que ya hubieren iniciado. ----

DECIMA - DOMICILIOS, Y LAS PARTES manifies-
tan que llevaran a cabo de buena fe todas las acciones derivadas del presente

convenio, por lo que pondrén todo su empefio para su debido cumplimiento. En
caso de desacuerdos o desinteli ias, se P a directa

y voluntariamente entre ellas, con las que cort

Para cualquier interpretacién de lo aqui convenido o para la ejecucién de cuales-
quiera de sus cldusulas, las partes i la jurisdiccion de los tril civi-

les de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires dependientes del poder judicial de la
Nacion, con renuncia expresa a todo otro fuero o jurisdiccién que por cualquier
causa pudiere cor Las partes i a los efectos
de este contrato en los indicados en el encabezado, donde se tendran por vali-

das las comunicaciones que se cursaren.




ENTREVISTAS | Entrevista a Fiorella Bogino

Entrevistador: Florencia Uzuriaga
Entrevistado: Fiorella Bogino, encargada del area de comunicacion

Fecha: 12/05/22

Objetivos de la entrevista: se realizara una entrevista con la encargada del area de comunicacion de la
organizacién ya que se considera que dicho elemento brindara informacién en profundidad para sentar

las primeras bases sobre la ONG, indispensables para el posterior desarrollo del proyecto.

Temas guias: perfil de la organizacion | identidad | pablico | comunicacién

En el encuentro, antes de comenzar la entrevista se presentaron los alcances del
proyecto, explicando que “la carrera de Lic. en Disefio Grafico tiene una instancia final
de trabajo de tesis, donde se integran los conocimientos y habilidades adquiridas a lo
largo del proceso formativo. Es un trabajo de aplicacion en el campo profesional con
una organizacion que no tenga acceso a estas intervenciones de disefio y
comunicacién. Consiste en analizar problematicas relacionadas con la disciplina, armar
un proyecto y plantear una propuesta que suponga la resolucion de las problematicas o
necesidades detectadas. Se trabaja en conjunto con la organizacién para que el

estudiante aplique lo aprendido profesionalmente en un caso real y no de fantasia .

Una vez finalizada la introduccién, la entrevistada se mostr6 muy interesada de

participar en el proyecto, a pesar de ya haber dado el si en el contacto por Facebook.

- Paraempezar, ¢CoOmo inicia la organizacion? ¢Cual es su origen?

- Honrar la Vida es una organizacion sin animo de lucro que fue fundada por mi
abuela, Mirna Sanz en el 2012, aca en Venado Tuerto. Mi abuela era paciente
con céncer de la localidad de Carmen, Santa Fe; venia a Venado a hacerse el
tratamiento oncoldgico. Durante esos afios de tratamiento, cuando volvia a su

casa ella se producia, cambiaba su vestimenta, se maquillaba y se cruzaba al
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jardin de infantes que estaba frente a su casa. Ahi pasaba sus tardes
postratamiento, les leia a los nifios y contaba muchas historias. Esto le servia

para evitar malos pensamientos y distraerse de su dura realidad.

Pasaron unos afos y se mudo con su marido a la ciudad para mayor comodidad.
En ese lugar, empezé a extrafiar y sentir la falta de las actividades rutinarias en
sus dias mas dificiles, que era la compafiia de los nifios. Y bueno, por eso,
empezo a buscar un lugar que acomparfie a personas en tratamiento oncoldgico,
ya sea para evadir la realidad o compartir lo que le pasaba con alguien en la
misma situacion y, no encontré nada similar. Por eso, en el 2012, tomo la

decision de inaugurar la organizacion.

¢, Qué caracteristicas tiene la organizacion?

Nos caracterizamos por ser la primera organizacion con personeria juridica de la
ciudad, dedicados a la contencidn y acompafiamiento de pacientes oncolégicos y
sus vinculos. También porque los temas de conversacion no giran siempre en

torno al cancer, sino que, buscamos compartir distintos temas y actividades para

que las personas pasen un buen momento y se recarguen con buenas energias.
¢, Cudles son los valores que buscan transmitir?

Siempre pensamos en el respeto, todo o hacemos desde ahi y la compafia
también. Queremos fomentar la inclusion y estamos muy comprometidas con la
organizacién, como estaba mi abuela. Es una organizacion que muestra
integridad, queremos ser coherentes entre lo que hacemos y los valores de
Honrar la vida. Y bueno, es re importante la relaciéon con las personas que son

parte del grupo, formamos un vinculo muy cercano entre todos.
¢,Cudles son su mision, vision y objetivos?

Lo que nosotras buscamos es plantear el alcance de la autoayuda y ayuda
mutua con contencién terapéutica y grupos de contencion para las personas en

tratamiento oncoldgico y sus vinculos también. En un futuro, creo que lo
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gueremos es poder ampliar el publico que nos conoce y que se acerca a las

reuniones, asi podemos ayudar y acompafar a mas personas.
¢,COmo se organizan internamente? ¢Qué roles hay?

Hoy en dia somos 5 personas. Estan Nelly y Cristina en la organizacion; Jesica
es programadora neurolingulistica, empez6 a involucrarse y formar parte de las
reuniones hace poco, es una herramienta mas para las personas que asisten;
Berenice es nuestra psicologa; y yo (Fiorella) me encargo de las redes y
comunicacién, no soy del rubro del disefio y tampoco de la comunicacion, pero

las ayudo mucho desde ese lado.
¢,Son todos voluntarios? ¢ Hay profesionales?

Si, somos todas voluntarias. Estan mi mama (Jesica) y la psicéloga que ejercen

su profesién, pero lo hacen de manera voluntaria.
¢Cuentan con una sede?

Por el momento no tenemos una sede propia. Vamos cambiando segun lo que
nos dice el municipio; nos van ofreciendo distintos lugares segun la
disponibilidad. Ahora estamos en el CAF (Centro de Accién Familiar), en la calle
Garibaldi 387. Nos encontramos ahi con el grupo los viernes cada 15 dias. Los

viernes que no tenemos ahi nos encontramos por zoom.
¢,Como surge el nombre y su logo?

La historia del nombre no la recuerdo muy bien exactamente, pero mi abuela
(Mirna Sanz) en ese momento, se sentia muy identificada por su estilo de vida y
fortaleza con la cancion de Sandra Mihanovich, “Honrar la Vida”. Estoy casi

segura que de ahi surgen su significado y su origen.

¢Quién hizo el logo?
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El logo lo hizo mi abuela (Mirna Sanz) cuando fundé la organizacién hace 10
afos. No tenia conocimientos, lo hizo como pudo seguramente. Desde ese

momento se mantiene el mismo.
¢ Qué buscan representar con el mismo?

La verdad no se responderte con seguridad, porque como te dije lo hizo mi
abuela y no sé lo que buscaba cuando lo hizo. Puedo decirte que los lazos
simbolizan distintos tipos de lucha contra el cancer y los debe haber puesto para
mostrar lo mas importante de la organizacion. Los colores de los lazos son

relacionados a distintos tipos de cancer, pero no se decirte por qué esos colores.

¢ Sienten que los representa el logo y lo que transmite?

Si, nos sentimos identificadas con el logo que tenemos.

¢Pensaron alguna vez en actualizarlo? ¢Seria un beneficio para ustedes

que se realice una modernizacién del logo?

Nunca pensamos en cambiarlo, pero estaria bueno ahora que me lo preguntas,
porque no se si sabias, pero este afio se cumple los 10 afios de la organizacion y
seria una gran oportunidad para nosotras poder actualizarlo, para empezar este
nuevo renovadas. Igual me gustaria que se mantenga algo de lo que tiene el de

ahora, asi no es tanto cambio.

Si llegas a pensar en alguna otra cuestion de comunicacion o disefio que
les gustaria mejorar o realizar decime sin problema. Si no retomamos las

preguntas y lo vamos charlando, capaz surge de otra pregunta.

Ahora que me decis, me quedé pensando y nosotras hace mucho tiempo
tenemos pendiente hacer una campafia de concientizacion sobre cancer de
mama, principalmente para las chicas jovenes de la ciudad. Porque notamos
hace un tiempo ya, que hay aumentos progresivos de casos por falta de

informacion y conocimiento. ¢Vos podrias ayudarnos con la campafna?
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Claro que si, podemos trabajar sobre eso. Me parece una propuestay una
accion super valiosa e interesante. Seria un placer ayudarlas con la

campafa.
Retomando las preguntas, ¢ Cual es el principal publico de la organizaciéon?

Nos dirigimos a las personas que transcurran o hayan transcurrido alguna
enfermedad oncoldgica de todas las edades y sus vinculos que quieran formar

parte. Aunque mayormente se acercan personas adultas.

¢,Cual es su relacion con el mismo?

Bueno, como te decia antes, la relacion con las personas que vienen a la
organizacion es muy cercana, hay algunos que capaz pierden a algun familiar
que asistia al grupo y, a pesar de eso, la familia no deja de venir porque los hace
sentir bien estar acompafados. Compartimos muchos momentos y tratamos de

gue sean divertidos y distendidos, asi pueden relajarse y cambiar sus energias.
¢ Tienen como objetivo ampliarlo?

Siempre pensamos en llegar a mas personas, que nos conozcan y que crezca el

grupo.
¢,Cudles son sus propésitos comunicacionales?

Nosotras nos enfocamos en comunicar todas nuestras actividades como los
grupos de contencion, los dias el lugar donde nos encontramos; sobre donacion
de cabello también tenemos mucho contenido porque es re importante eso para
la organizacion, somos las conectoras entre los que donan y las que necesitan,
nos hace sentir muy bien mostrar ese lado; compartimos fechas importantes
relacionadas al rubro; si tenemos eventos de beneficencia o ayuda lo
comunicamos también. Creo que eso seria en lo que nos enfocamos, nuestro
propdésito es mostrarnos cercanas al publico y conectar con ellos desde el lugar

gue mas comodos se sientan.

¢;Donde realizan su comunicacion?
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- Nos manejamos con Facebook principalmente y, por el canal de radio local todos
los martes tenemos nuestro programa. Hace poco empezamos a trabajar con

nuestra cuenta de Instagram.
- ¢Quién lo hace?

- Por el momento, yo (Fiorella Bogino) soy la encargada de manejarlas, que como
te decia no tengo mucho conocimiento profesional del tema, pero como soy la
mas joven del grupo y estoy mas cercana al &rea de redes sociales, puedo

ayudar desde ese lado.
- Paraterminar, ¢qué les genera ser parte de la organizacion?

- Para nosotros como parte de la familia, poder ser parte de Honrar la Vida
representa mucho mas que una organizacion, es un legado. Queremos llegar a

todos y transmitir lo que ella sentia.

GRILLAS DE OBSERVACION

Grilla 1 | Observacion marca grafica Honrar la Vida

¢ Poseen logotipo?

¢Laidentidad transmite la personalidad de la organizacion?
¢El logotipo esta formado por texto e imagen?

¢Los elementos del logotipo tienen relacion entre si?

¢ Poseen isotipo?

¢ Se comprende la morfologia del isotipo?
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¢Existen variables cromaticas del logo?
¢Existen variables de composicion del logo?

;Se observa una paleta cromatica definida?

:Se observa una familia tipografica definida? \/
;Posee calidad tipografica? 5
¢ Posee calidad iconografica? »
¢Hay excesos que obstaculizan una clara identificacion? v

¢ Tienen definidos distintos usos para el logotipo?

¢Los signos poseen contraste para lectura en todo tamano?

Tipos de elementos a observar Observacion

Logotipo tipografico iconizado. Ciertas letras son reemplazadas
Tipologia marcaria por un icono compatible con dicha letra o con la actividad de la
organizacion.

Si, tiene compatibilidad semantica. Los lazos son figuarativos

;Representa el estilo R z - -
cnep simboélicos. No acompana en la compatibilidad la eleccion

marcario del sector?

cromatica.
. Estilo grafico No se observa un estilo grafico definido.
Marca grafica
Grado de iconicidad del simbolo No tiene simbolo.

Compuesto por el nombre completo de la organizacion. Ciertas
Estructura del logotipo letras son sustituidas (figura retdrica) por lazos de distintos
colores que simbolizan la lucha contra el cancer.

Relacion visual entre simbolo
y logotipo

No es lo suficientemente pregnante. Esto se debe a que tiene
una logica compositiva compeja y se detecta una falta de
coherencia en la utilidad y reemplazo de las formas.

Grado de pregnancia
de la marca grafica

Tipografias De fantasia.
Tipografia pog
institucional o ] o
Maridaje tipografico No se realiza maridaje tipografico.
Paleta cromatica Composicién La marca se compone de: negro, violeta, celeste, rojo
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Andlisis de organizaciones similares: marca grafica

Grilla 2.1 | Observacion marca gréafica Fundacion ACIAPO

GRILLA DE OBSERVACION MARCA GRAFICA | Fundacion ACIAPO

Aspectos generales Sl NO
;Poseen logotipo? Vv
¢La identidad transmite la personalidad de la organizacion? Vv
¢El'logotipo esta formado por texto e imagen? X
¢Los elementos del logotipo tienen relacion entre si? v
¢Poseen isotipo? v
¢Se comprende la morfologia del isotipo? X

¢Existen variables cromaticas del logo?
¢Existen variables de composicion del logo? 4
:Se observa una paleta cromatica definida?

¢Se observa una familia tipografica definida?
¢Posee calidad tipografica? V4
¢Posee calidad iconografica?

¢Hay excesos que obstaculizan una clara identificacion?

¢ Tienen definidos distintos usos para el logotipo?

¢Los signos poseen contraste para lectura en todo tamano? v

Tipos de elementos a observar Observacion

Logotipo con simbolo, donde ambos signos son independientes
Tipologia marcaria y tienen capacidad identificatoria tanto en conjunto como por
separado.

:Representa el estilo

marcario del sector? Si, porque tiene compatibilidad semantica.

Estilo grafico Estilo geométrico.

Identidad visual y camparfia de concientizacién. Organizacién Honrar la Vida | 95



Marca grafica o i ) i B
Grado de iconicidad del simbolo Pictograma de baja complejidad.

Compuesto por la palabra "fundacion” en caja bajay las siglas

Estructura del logoti :
structura del logotipo de sunombre en caja alta, "ACIAPO".

Relacién visual entre simbolo . L
Corresponden a un mismo lenguaje visual.

y logotipo
Grado de pregnancia Es una marca grafica pregnante por la simplicidad de las
de la marca grafica formas y su armonia compositiva.
) ) Tipografias Sans serif en distintas variables.

Tipografia

institucional
Maridaje tipografico No se realiza maridaje tipografico.

Paleta cromatica Composicion La marca se compone del color violeta.

Grilla 2.2 | Observacion marca gréafica Donde quiero estar

GRILLA DE OBSERVACION MARCA GRAFICA | Donde quiero estar

Aspectos generales Sl NO

¢Poseen logotipo?

¢La identidad transmite la personalidad de la organizacion?

¢El logotipo esta formado por texto e imagen? X

:Los elementos del logotipo tienen relacion entre si?

¢Poseen isotipo?

¢Se comprende la morfologia del isotipo?

SIS IS S

¢Existen variables cromaticas del logo?

¢Existen variables de composicién del logo? )¢

¢Se observa una paleta cromatica definida?

¢Se observa una familia tipografica definida?

¢Posee calidad tipografica? V4

¢Posee calidad iconografica? X
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¢Hay excesos que obstaculizan una clara identificacion?

¢ Tienen definidos distintos usos para el logotipo?

¢Los signos poseen contraste para lectura en todo tamano? Vv

Tipos de elementos a observar Observacion

Logotipo con simbolo, donde ambos signos son independientes
Tipologia marcaria y tienen capacidad identificatoria tanto en conjunto como por
separado.

¢Representa el estilo

marcario del sector? Si, porque tiene compatiblidad semantica.

Estilo grafico Estilo grafico vinculado a lo manual, formas gestuales.

Marca grafica o . ) . B
Grado de iconicidad del simbolo Pictograma de baja complejidad.

Compuesto por el nombre completo de la organizacion escrito
Estructura del logotipo en 4 lineas. En caja alta la palabra "fundacion” y, en caja baja,
en bold y mayor cuerpo tipografico "donde quiero estar”.

Relacion visual entre simbolo Corresponden a lenguajes diferentes, la tipografia tiene bases
y logotipo geométrica, mientras que el simbolo es mas organico y manual.

El simbolo es pregnante de por la simplicidad de las formas. En
general, la marca grafica no es lo suficientemente pregnante
por la falta de armonia entre las formas.

Grado de pregnancia
de la marca grafica

: . Tipografias Sans serif en distintas variables.
Tipografia
institucional
Maridaje tipografico No se realiza maridaje tipografico.
Paleta cromatica Composicion La marca se compone de: gris osucro, verde, lila.

Grilla 2.3 | Observacion marca gréafica Fundavita

GRILLA DE OBSERVACION MARCA GRAFICA | Fundavita

Aspectos generales Sl NO

;Poseen logotipo? Vv

¢Laidentidad transmite la personalidad de la organizacion?

¢El'logotipo esta formado por texto e imagen?

¢Los elementos del logotipo tienen relacion entre si? V4
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¢ Poseen isotipo? v

¢ Se comprende la morfologia del isotipo? v

¢Existen variables cromaticas del logo?

¢ Existen variables de composicién del logo?

¢Se observa una paleta cromatica definida?

¢Se observa una familia tipografica definida?

¢Posee calidad tipografica? v

¢Posee calidad iconografica? X

¢Hay excesos que obstaculizan una clara identificacion?

;Tienen definidos distintos usos para el logotipo?

¢Los signos poseen contraste para lectura en todo tamano? V4

Tipos de elementos a observar Observacion

Logotipo con simbolo, donde ambos signos son independientes
Tipologia marcaria y tienen capacidad identificatoria tanto en conjunto como por
separado.

¢Representa el estilo

- No lo representa.
marcario del sector? P

Estilo grafico No hay un estilo definido.

Marca grafica o . ) ) .
Grado de iconicidad del simbolo Pictograma de mediana complejidad.

Compuesto por el nombre completo de la organizacion escrito
Estructura del logotipo en caja alta, donde se diferencian las palabras "funda"y "vita"
por medio del recurso cromatico.

Corresponden a lenguajes diferentes, el simbolo tiene

Relacién visual entre simbolo e . .
terminaciones en punta que no es compatible con el mensaje

logotipo . ! i
ylogotip que transmite la tipografia.
Grado de pregnancia No es lo suficientemente pregnante por la complejidad de las
de la marca grafica formas.
Tipografia Tipografias Sans serif rounded.
institucional
Maridaje tipografico No se realiza maridaje tipografico.
Paleta cromatica Composicion La marca se compone por: azul, celeste, rojo.
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Andlisis de organizaciones similares: campafa de concientizacion

Grilla 3.1 | Observacion de campafa de concientizacion “Manos de mujer”

GRILLA DE OBSERVACION CAMPANA DE CONCIENTIZACION | “Manos de mujer”

Tipos de elementos a observar Observacion
Publico al que se dirige Va dirigida a todas las mujeres, desde jovenes en adelante.
Tono de comunicacion Es un tono cercano de caracter emocional.

El argumento que utilizan en la campana se vincula con
Aspectos ¢Qué argumento usan visibilizar la relevancia del autoexamen para la prevencion del
enunciativos cuando comunican? cancer de mama, por medio de fotografias de mujeres con
mensajes concientizadores.

¢Como es el estilo de mensaje - . .
No utilizan el mensaje explitico.

que utilizan?
¢Tiene slogan? No se observa la presencia de un slogan de campana.
Medio/s en el cual se La campana se desarrolla en medios digitales (redes sociales).

desarrolla la campana

Contenido: fotografias de mujeres de plano medio o plano
Canales y americano. Las mismas se aplican también en un video. En las
contenidos Tipo de contenido fotografias esta siempre presente el color rosa. En dicho
contenido toman como recurso la tipografia, cada cartel que
llevan las mujeres tiene un tipo de letra Unico y personal.

¢Vinculan redes con via publica? No hay aplicacion en via publica.

Grilla 3.2 | Observacion de camparia de concientizacion “Tiflamos Octubre de Rosa”

GRILLA DE OBSERVACION CAMPANA DE CONCIENTIZACION | “Tifamos Octubre de Rosa”

Tipos de elementos a observar Observacion
Publico al que se dirige Va dirigida a todos hombres y mujeres,
Tono de comunicacion Es un tono de comunicacién informal e informativo.

s El argumento que utilizan en la campana se vincula con

A t ¢Qué argumento usan N - g .

spectos cuando comunican? concientizar a la poblacion de manera Iudica y asi dar mayor
enunciativos : visibilidad a la importancia de la prevencion del cancer de mama.
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:Como es el estilo de mensaje
que utilizan?

¢Tiene slogan?

Medio/s en el cual se
desarrolla la campana

Tipo de contenido

Canalesy
contenidos

¢Vinculan redes con via publica?

No utilizan el mensaje explitico.

Slogan: #MeTinoXFUCA

La campana se desarrolla en medios digitales (redes sociales).

Contenido: placas con foto y videos para promocionar la
campana. Fotos y videos que se generan por las personas cuando
ya participaron de la accion propuesta.

Las acciones en redes sociales se vinculan con una accion en via
publica que consiste la presencia de un camion de ISSUE que
recorre puntos de CABA con el mesaje de campana. Profesionales
que tinen el mechdn rosa a las personas y voluntarios de FUCA
responden preguntas y conversan con los que se acercan para
generar conciencia.

Grilla 3.3 | Observacion de campafia de concientizacion “Hazlo por ti”

GRILLA DE OBSERVACION CAMPANA DE CONCIENTIZACION | “Hazlo por ti"

Tipos de elementos a observar

Observacion

Publico al que se dirige

Tono de comunicacion

¢Qué argumento usan

Aspectos .
P cuando comunican?

enunciativos

¢Como es el estilo de mensaje
que utilizan?

Mujeres de entre 20 y 45 anos.
Es un tono de comunicacion informativo.

El argumento que utilizan en la campana se vincula con
sensibilizar, empoderar y concienciar a las mujeres para que se
pongan como protagonistas de su salud. Se anticipen, se cuiden,
se informen y se mentalicen de la importancia de la deteccion
temprana del cancer de mama.

No utilizan el mensaje explitico.

¢Tiene slogan?

Slogan: #HazloPorTi

Medio/s en el cual se
desarrolla la campana

Canalesy
contenidos Tipo de contenido

¢Vinculan redes con via publica?

La campana se desarrolla en medios digitales (redes sociales).

Contenido: Contenido: video y pagina web informativa.

No se vinculan con acciones en via publica.

Grilla 3.4 | Observacién de campafia de concientizacién “Ponerle el pecho”
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GRILLA DE OBSERVACION CAMPANA DE CONCIENTIZACION | “Ponetle el pecho”

Tipos de elementos a observar

Observacion

Aspectos
enunciativos

Publico al que se dirige

Tono de comunicacion

Mujeres de todas las edades.

Es un tono de comunicacion testimonial e informativo.

¢Qué argumento usan
cuando comunican?

¢Como es el estilo de mensaje
que utilizan?

El argumento que utilizan en la campana se vincula con
visibilizar la realidad de las mujeres que pasaron por la
enfermedad para llamar la atencion y generar un gran stop.

Utilizan el mensaje explitico.

¢Tiene slogan?

Slogan: #PonerleEIPecho

Canalesy
contenidos

Medio/s en el cual se
desarrolla la campana

Tipo de contenido

La campana se desarrolla en medios digitales (redes sociales).

Contenido: placa con foto de mujeres con una cicatriz dibujada o
propia de haber pasado por la enfermedad, placas informativas,
contenido generado por las mujeres que deciden sumarse a la
propuesta de la campana.

¢Vinculan redes con via publica?

Vinculan sus acciones en redes con via publica, colocando
banners con foto en pantallas publicitarias y videos en distintos
espacios de la ciudad de Buenos Aires.

Grilla 3.5 | Observacion de campafia de concientizacion “Acabemos con el cancer de

mama”

GRILLA DE OBSERVACION CAMPANA DE CONCIENTIZACION | “Acabemos con el cancer de mama"

Tipos de elementos a observar

Observacion

Aspectos
enunciativos

Publico al que se dirige

Tono de comunicacion

¢Qué argumento usan
cuando comunican?

:;Como es el estilo de mensaje
que utilizan?

¢Tiene slogan?

Mujeres y hombres de todas las edades.
Es un tono de comunicacion cercano e informativo.

El argumento que utilizan en la campana se vincula con

apoyar a todas las personas afectadas por el cancer de mama,
presentando capas de distintos tonos, disenos y texturas del lazo
rosa para mostrar la diversidad de la enfermedad, la equidad y la
unidad.

No utilizan el mensaje explitico.

Slogan: #TimeToEndBreastCancer

Medio/s en el cual se
desarrolla la campana
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La campana se desarrolla en medios digitales (redes sociales).



Contenido: flyers con frases, video informativo de la campana,
Tipo de contenido entrevistas a médicos, contenido en redes generado por las

Canales y personas que se suman a la propuesta de generar conciencia.
contenidos

Vinculan sus acciones en redes con via publica. lluminar edificios
y monumentos en distintas partes del mundo de color rosa para
¢Vinculan redes con via publica? concientizar; distribuir informacion y listones rosas en los
mostradores de las marcas Estée Lauder; movilizar empleados en
sus comunidades y unirse en accion.
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