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Resumen

El presente proyecto de intervencion en el area profesional aborda la tematica y desarrollo de Ia
marca grafica y el correspondiente manual de marca de una entidad sin fines de lucro.

El trabajo estd estructurado de la siguiente manera: en la primera parte se explica la impor-
tancia de entender al disefio grafico como una disciplina de la comunicacion, especifica-
mente la comunicacion visual. En la segunda, se contextualiza el area de disefio en el cual
se encuentra el trabajo desarrollado, el del disefio de la identidad visual. Y para concluir se
analizan las decisiones tomadas para llevar a cabo el proyecto y se realizan las correspon-
dientes evaluaciones finales.
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Denominacion del proyecto

Disefio de Identidad Visual para la Organizacion Meraki.

Naturaleza del proyecto

Descripcion

Meraki es una organizacion no gubernamental que incentiva a una lucha compartida, con los
valores de sororidad, justicia social, equidad, igualdad, cooperacion, solidaridad y sostenibilidad
como bandera. Su objetivo es lograr una completa toma de conciencia de los derechos y liberta-
des de las mujeres y nifios en el marco del principio de igualdad en la diversidad para combatir
las causas estructurales que impuso la sociedad.

Se definen como “movimiento de jévenes que busca formar nuevas generaciones, construyendo
una sociedad mas digna e igualitaria a través de la promocion de los derechos de los nifios y
las mujeres en estado de vulnerabilidad. Esta lucha hace que el movimiento esté vinculado a la
urgencia y a las necesidades que las caracterizan.

Meraki promueve el compromiso y la participacion de todas las personas que forman parte, en-
tendiendo la importancia de trabajar con toda la sociedad para lograr cumplir con el objeto de la
asociacion, aportando nuevas perspectivas y soluciones a través de una innovadora propuesta
que involucra la formacién, la accién, comunicacion y politica.

Fue creada en el afio 2019 y trabaja junto al barrio 17 de agosto de la ciudad de Rosario, en el
club del mismo nombre. Acompafian a nifios/as, mujeres en situacion de vulnerabilidad, jévenes
y adultos/as que quieran mejorar su vida. Bajo el lema “Nadie se salva solo” funcionan como
nexo en el barrio, ofrecen soluciones a los diversos problemas planteados y “ayudan, a los que
se dejan ayudar”.

Justificacion

La ONG Meraki deseaba tener una nueva identidad, propia, que los defina y los represente, evi-
tando caer en estereotipos tipicos de este tipo de organizaciones ya que en el futuro sus inte-
grantes quieren formar una cooperativa de trabajo y continuar utilizando la misma imagen.

Utilizaban las redes sociales como canales de comunicacion para difundir campafias solidarias
y las acciones llevadas a cabo, lograr donaciones, generar contactos y trasmitir el mensaje de la
ONG. Pero, al no tener definida una estrategia de comunicacion visual ni tampoco la identidad
grafica, no estaban logrando sus objetivos. Por esta razon, decidieron formar parte del Pro-
grama Vincular de la Universidad Nacional Abierta Interamericana que conecta estudiantes de
distintas carreras para trabajar de manera interdisciplinaria con ONG de la ciudad.

Como disefiadores/as graficos/as, nuestro deber es contribuir positivamente a la sociedad a
través de la creacion de productos visuales. Definir una imagen para Meraki es poner nuestro
granito de arena en el trabajo que estan llevando adelante los y las integrantes de la ONG. Es ser
profesionales socialmente responsables y comprometidos con la realidad social.
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Marco institucional (*)

Miembros del proyecto

Responsable del proyecto
Mg. Karen Kuschner
UAI — Facultad de Cs de la Comunicacién — Lic. en Disefio Grafico

Instituciones académicas participantes
Universidad Abierta Interamericana

Organizacion beneficiaria
ONG Meraki

Profesores involucrados en la Practica Educativa Solidaria
Barbara Verino
UAI — Facultad de Cs de la Comunicacion — Lic. en Relaciones Publicas

Estudiantes involucrados

Commisso Gian

Lic. En Disefio Grafico — Sede Rosario
Gobbo Murga Matilde

Lic. En Disefio Grafico — Sede Rosario
Vasta Rosana

Lic. En Diseflo Grafico — Sede Rosario

(*) Convenio firmado en 2020.
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Objetivos

Objetivos Generales
- Crear un programa de identidad visual para la ONG Meraki de Rosario.

+ Proponer un plan de comunicacion para redes sociales para la ONG Meraki de Rosario.

Objetivos Especificos

+ Crear la marca grafica de la ONG Meraki de Rosario.

- Definir la paleta de colores de la ONG Meraki de Rosario.

+ Definir la paleta tipografica de la ONG Meraki de Rosario.

+ Generar un manual de marca de la ONG Meraki de Rosario.

- Evaluar los contenidos en redes sociales actuales de la ONG Meraki de Rosario.

+ Analizar si las redes son las 6ptimas para la comunicacion de la ONG Meraki de Rosario.
+ Seleccionar las redes con las que se va a trabajar para la ONG Meraki de Rosario.

- Categorizar los tipos de contenidos a comunicar de la ONG Meraki de Rosario.

« Crear plantillas acordes a los distintos tipos de contenidos (Imagen / imagen - texto / conte-
nido audiovisual - texto) de la ONG Meraki de Rosario.

+ Proponer un cronograma de posteos de la ONG Meraki de Rosario.
+ Generar un documento con pautas de disefio en redes de la ONG Meraki de Rosario.

+ Generar nuevos contenidos audiovisuales de la ONG Meraki de Rosario.

Componentes o resultados

+ Marca gréfica.
+ Manual de marca.
- Plantillas para publicaciones en redes sociales.

+ Animaciones para redes sociales.
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Acciones

El trabajo realizado para la ONG Meraki fue el producto de la sinergia entre alumnos y profesores
de las carreras de la Lic. en Disefio Grafico y la Lic. en Relaciones Publicas de la Universidad
Abierta Interamericana, y la cooperacion de la organizacion.

El puntapié inicial para realizar este proyecto fue el Programa Vincular que lleva adelante la Uni-
versidad en la busqueda de la union y cooperacion con la comunidad. A partir del acercamiento
de la organizacion a la institucion, se registro la necesidad de trabajar la identidad de la ONG.

Las profesoras de las carreras de la Lic. en Disefio Grafico y la Lic. en Relaciones Publicas fueron
las responsables de la coordinacién de las tareas en las etapas de diagnéstico y planificacion. El
seguimiento y monitoreo del proceso de disefio y desarrollo de los productos estuvo a cargo de
la directora de la Lic. en Disefio Grafico, Mg. Karen Kuschner.

La alumna de la carrera de la Lic. en Relaciones Publicos se encargé de la definicion de la mision
y los valores de la ONG mientras que los alumnos de la Lic. en Disefio Grafico de la identidad de
la organizacion.

La primera etapa del proyecto fue el diagndstico situacional de Meraki. Para ello, se realizé una
reunién introductoria entre todos los involucrados. El fin de esta fue conocer, en primera instan-
cia, el funcionamiento de la organizacion, sus objetivos y su razon de ser. En segunda instancia,
determinar las necesidades graficas de la ONG y los tiempos esperados para el proyecto.

La siguiente etapa fue la planificacion de los tiempos de trabajo, la determinacion de las piezas
graficas y audiovisuales a producir, para lograr los objetivos propuestos y realizar la division
de tareas entre los estudiantes involucrados en la produccion del proyecto. Es importante
destacar que los disefios a realizar debian ser pensados para medios digitales ya que no se
contaba con presupuesto para la produccién de piezas impresas - al menos al momento de
realizar la propuesta.

Una vez definidos los pasos a seguir desde el area de disefio, se procedio a realizar una serie
de encuentros virtuales, en los cuales la tarea principal fue conocer sobre el universo marcario
que identifica a organizaciones de caracteristicas similares a Meraki. Esta busqueda tuvo como
proposito la recopilacion de informacion para conocer el lenguaje marcario del sector donde se
englobaba el proyecto.

La tercera etapa fue la de ejecucion. Las tareas por desarrollar para la parte grafica del proyecto
fueron:

+ Disefo de la marca grafica de la ONG: comprendio la construccion de la identidad de la orga-
nizacion, el andlisis, la justificacion y explicacion de las decisiones tomadas.

+ Disefo de manual de marca: se disefi¢ el manual de uso de la marca con el objetivo de mejo-
rar la comunicacién de la ONG a futuro.

+ Disefo de sistema de piezas para redes sociales
+ Disefio de animaciones para piezas audiovisuales

La Ultima etapa del proyecto fue la de evaluacion, para establecer si fueron cumplidos los obje-
tivos propuestos en este documento y conocer el grado de satisfaccion del socio comunitario.
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La justificacion que se expone a continuacion se basa en el proceso de creacion y disefio de la
identidad marcaria de la ONG y el disefio del manual de marca.

Para entender las decisiones tomadas en este proyecto, se debe comprender en primera ins-
tancia cual es el trabajo de un disefiador grafico y la importancia del disefio de identidad visual.
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Diseino de comunicacion visual

El disefio grafico es una profesion cuyo objetivo es la comunicacion visual. Segun que autor se
tome como referencia, la profesion toma distinto nombre. A continuacion, se explica la impor-
tancia de tomar el disefio como un drea de la comunicacion.

El disefio grafico puede ser visto como una actividad, es decir, como el proceso de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general por medios in-
dustriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos determinados. Por ende, el
disefio seria un objeto creado por esa actividad y el disefiador grafico un profesional capacitado
para aconsejar en problemas de comunicacion visual y proveer soluciones dentro un marco de
referencia econémico y tecnoldgico (Frascara, 2000).

Pero también el disefio grafico puede ser pensado como disefio de comunicacién porque rela-
ciona el lenguaje de la informacion con la semidtica (Costa, 2014). El disefio es entonces, desde
esta perspectiva, transmision de informacion, de significados, de conocimientos sobre cualquier
aspecto del mundo. Segun el autor Joan Costa, nos encontramos en un nuevo paradigma tec-
nocientifico con sentido humanistico, situando de esta manera al disefio grafico como disefio
de comunicacion visual.

El disefio de comunicacién visual es una “disciplina transversal de informacion” y aporta su len-
guaje especifico a las demas disciplinas de disefio. Su objetivo es hacer el entorno mas inteligible
y utilizable, contribuyendo asi a mejorar la calidad de vida de las personas (Costa, 2014).

El autor destaca ciertas palabras que son claves para entender esta nueva forma de compren-
der al disefio grafico como disefio de comunicacién visual:

Disefio: sustantivo que designa al conjunto de actividades proyectuales que combinan crea-
tividad y técnica orientadas hacia un fin y se manifiestan en diversas disciplinas, especialida-
des y realizaciones concretas, cuyo objeto general comun es la resolucion de problemas y la
mejora de la calidad de vida.

Comunicacion: accion de poner en comun o de compartir (etimologia), que, en tanto discipli-
na, se compone de la vertiente socioldgica - recupera sus raices en las ciencias humanas y
sociales -y la vertiente tecnoldgica, la digitalizacion, el tratamiento de datos, la interactividad,
internet y los social media, que son el contrapunto democratico de los mass media.

Visual: asociado a disefio, es la superacién del concepto grafico, definido en el origen por el
dibujo y la escritura -imagen y texto- y su inscripcion sobre las dos dimensiones del plano, la
hoja de papel y la pantalla. Superacion que obvia el aspecto implicito de “produccion de men-
sajes” para privilegiar el individuo apelando al érgano receptor: la vision.

Es asi entonces que la mision del disefio de comunicacion visual, segun el autor, es: englobar
la disciplina de disefio grafico y audiovisual como base del trabajo del visualista y, superar el
ambito tradicional de la hoja de papel y el tecnoldgico de las pantallas para llevar también la
informacidn visual a los objetos, los servicios y el entorno urbano. (Costa, 2014)

Areas del disefio de comunicacién visual

Segun el disefiador Jorge Frascara (2000) existen cuatro sectores donde puede desempefiarse
profesionalmente un disefiador grafico: disefio para informacion, disefio para persuasion, dise-
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fio para educacion y disefio para administracion. Ambitos que se superponen parcialmente y
que presuponen que el profesional requerira de una preparacién especial para asumir los pro-
yectos correspondientes a cada area.

El disefio de identidad grafica se encontraria entonces en el area de disefio de persuasion por-
que las piezas disefiadas tienen como objetivo influir en la conducta de su publico objetivo. El
autor explica que el disefio de imagen de una empresa es una parte clave de la comunicacion de
una compafiia: “es el punto de partida de la politica de comercializacion de una firma, constituye
uno de los problemas mas complejos en el drea de sistemas graficos, establece las pautas ge-
nerales de toda comunicacion..” (Frascara, 2000, p.106)

Mientras que Joan Costa (1991) plantea una clasificacion practica del disefio basdndose en las
aplicaciones y sus disciplinas. Divide el disefio en: disefio editorial, disefio publicitario, disefio de
embalajes, disefio de identidad, disefio sefialético y disefio técnico (Figura 1).

Entonces de acuerdo con esta clasificacion la marca se hallaria en el disefio de identidad, el cual
esta presente en diferentes piezas de disefio como publicidades, embalajes y en la edicion. Es
un elemento esencial cuya funcién es la notoriedad y la imagen de marca (que se logra a partir
de la difusion y repeticion a través de los media).
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Disciplinas del

Matilde Celeste Gobbo Murga

disefio grafico Producciones Caodigos Estrategias Efectos sociales
Libro
El texto
Revista La ilustracion La sucesion de Informacién sobre
- Periddico paginas datos y
Editorial El color o acontecimientos
Cémic o La comunicacién ’
La pagina bi-media Opinién
Publicaciones S
. La compaginacion
diversas
Slogans
Prospecto »
Imégenes Motivacion Persuasion
Catalogo ) N
Publicitario Textos Difusién Estimulacion de
Anuncio actos de compray
Marcas Repeticion consumo
Cartel
Colores
El objeto grafico
Estuches Marcas Proteccién de Persuasion
productos .
Cajas Colores Habitos de
Embalajes Publicidad consumo
Etiquetas Logotipos
Informaciones para | Informacién
Envoltorios Imagenes el usuario inductiva
Textos
Emblemas
Marcas . : Instantaneidad Identificacion
Tipografia perceptiva | )
. Logotipos ) 3 magen de marca
dentidad Simbologia Personalizar las de Productos,
Plangg de . Colores comunicaciones Empresas e
identificacion visuales Instituciones
Sistemas de disefio
Pictogramas Instantaneidad
Paneles y Ideogramas perceptiva Onentgmon en .e,I
circuitos o espacio de accion
Sefalético iales d Formas Sefializacion del para uso de los
fesfpema esde espacio de acciony | individuos
ormacion Colores de elementos itinerantes
Textos fisicos (balizaje)
Esquemas »
Grafos Pre§entaC|on de Didactismo
Proyectos fendmenos,
o Redes procesos, ideas, Transmision de
Técnico Planos . .
Codi i magnitudes que no | conocimientos
Mapas do |g;s§sp§cll. lcos siempre son de Autodidacti
‘ e cada disciplina naturaleza éptica utodidactismo
Organigramas

Tabla 1. Clasificacion practica del disefio basandose en las aplicaciones practicas y sus disciplinas

segun Joan Costa.
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Disefio de identidad

Cuando se habla de disefio grafico quizas lo primero en lo que se piensa es en las marcas que
se ven a diario, sea en la calle, la television, las redes sociales, la ropa, etc. Existe un area de la
comunicacion visual dedicada a ello, el disefio de identidad.

La identidad corporativa es aquello que hace que cada empresa sea diferente de todas las de-
mas, Unica e irrepetible (Costa, 2003). La constituyen simbolos exclusivos y duraderos que la ha-
cen visible, presente y permanentemente perceptible y memorizable. Se debe aclarar que identi-
dad no es lo mismo que imagen: la identidad es lo que la empresa “es” mientras que la imagen
es lo que la gente “piensa que es”. El rol del disefiador grafico se encuentra sobre la identidad ya
que la imagen abarca la conducta de la empresa, sus productos, sus servicios, su calidad, etc.

La identidad corporativa esta conformada por varios signos visuales que se complementan en-
tre si, aumentando su eficiencia en conjunto. El comunicélogo Joan Costa los clasifica de la
siguiente manera:

Signo verbal: el nombre de la empresa es un elemento de designacion verbal que el disefia-
dor convierte en una grafia diferente, el logotipo. Es una palabra que ademas de ser legible,
es ante todo visible.

Signo grafico: es como la palabra indica, un simbolo de sustitucion. Sustituye la palabra pero
posee los valores iconicos de la forma, sea figurativa o abstracta.

Signo cromatico: el color es otro elemento. Su capacidad comunicativa es instantanea, mas
rapida que cualquier logotipo o simbolo icénico porque no debe decodificarse.

La sinergia de estos elementos en conjunto hace que la opinion publica reconozca y memorice
una entidad o institucién. Cada uno de ellos cumple la misma funcion, la de identificacién, pero
posee caracteristicas funcionales diferentes.

El objeto principal de la identidad corporativa es el identificador corporativo o marca grafica: un
signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma, mascota) que posee la funcion
especifica de individualizar a una entidad (Chaves y Belluccia, 2003).

El autor Norberto Chaves explica que la funcion de todo signo identificador es denominar a su
duefio. Tanto el nombre escrito (logotipo) como el simbolo gréfico (icono o signo abstracto) bus-
can diferenciar, marcar, individualizar, al producto, empresa o institucion. Propone ademas que
la identidad se halla en el plano de lo retdrico, es esencialmente transmitida por connotacion.

En el caso de la nueva identidad para Meraki, la marca esta conformada por el elemento verbal
Meraki, el isotipo icdnico y la paleta de colores violeta y naranja (Figura 1).
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SIGNO
GRAFICO

Meraki =

Organizacion No Gubernamental

. SIGNO CROMATICO .

Figura 1. Composicion de la marca Meraki de acuerdo a Joan Costa (2003).
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Tipologia de marca

Las marcas pueden clasificarse en distintos grupos segun como estan conformadas. Esto per-
mite analizar de manera mas compleja su uso en los diferentes ambitos. No cualquier tipologia
aplica a cualquier identidad a disefiar.

El disefiador grafico Luciano Cassisi (2011) afirma que para elegir el tipo marcario para disefiar
una marca grafica se deben de tener en cuenta tres puntos importantes: dénde va a ser aplica-
da esa marca, las caracteristicas que posee su nombre (extension y calidad) y el resultado de
la investigacion de los tipos marcarios dominantes en la competencia (teniendo en cuenta los
aciertos y desaciertos).

En este trabajo se tomara como clasificacion de marcas el esquema de megatipos de marcas
graficas (Figura 2) establecido por Cassisi, Chaves y Belluccia (2011).

SIMBOLO
SOLO 2

= @
En pocos casos el Nestle
simbolo logra tal nivel Mercedes-Benz

de imposicion que

incluso puede prescindir r ) .
totalmente del logotipo LOGOTIPO g pPeps!

% LOGO-SIMBOLO CON SIMBOLO
Ambos signos Ambos signos son, en lo e"

identificadores estan formgl. independlientes y

HARLEY-DAVIDSON formalmente integrados _ tienen calpamdad
y constituyen una unidad |dent|ﬂgator|a tanto en HSBC &
? conjunto como
A IDENTIFICADORES 5

separados

SIMBOLICOS TOMMYZEHILFIGER
m IDENTIFICADORES gasNa;hral
NOMINALES

LOGOTIPO Dole

CON ACCESORIO

_ >
El logotipo se acompana accenture
de algun signo carente

de autonomia

identificatoria PP
> LOGOTIPO CLINIQUE
—

PU R 0 BRITISH AIRWAYS

S Taes i 0
Es la represemamon ‘,kraft foods
exclusivamente o

tipogréfica, caligrafica o
manual del nombre.

LOGOTIPO
g CON FONDO
El logotipo se inscribe en

STANLEY un fondo carente de

autonomia identificatoria

Cegtoly

Figura 2. Esquema de megatipos de marcas gréficas establecido por Cassisi, Chaves y Belluccia (2020).

16



Lic. en Disefio Grafico Matilde Celeste Gobbo Murga

Cassisi (2011) analiza las diferentes tipologias, que se dividen en dos grupos diferenciados de
tipos marcarios, los tipos simbalicos y los tipos nominales, y explica que:

TIPOS NOMINALES

El logotipo puro es aquel sin agregados. Es el mas facil de imponer pues consta de solo el nom-
bre. Pero tiene sus desventajas: necesita ser un buen nombre, facil de leer, facil de pronunciar y
facil de recordar.

El logotipo con fondo por su parte es el logotipo puro pero con un fondo. Este Ultimo puede ser
un fondo de color pleno o un conjunto de filetes que encierren al logotipo. Frente al logotipo puro
presenta ventajas: es de mayor impacto visual, mayor caracter marcario, mayor pregnancia,
mayor capacidad de reconocimiento a distancia y reproducibilidad uniforme.

En el caso del logotipo con accesorio las ventajas y desventajas estan relacionadas a la cercania
que tenga el accesorio con otros tipos marcarios.

TIPOS SIMBOLICOS

Si hablamos del logotipo con simbolo se nos presentan las prestaciones Unicas que tiene el sim-
bolo una vez instalado en el imaginario colectivo: tiene la capacidad de construir arquitectura
marcaria, genera un mayor llamado de atencion y mayor pregnancia y tiene capacidad emble-
matica. Pero presenta desventajas en su uso de logotipo con simbolo: dificil imposicion (para
gue las ventajas mencionadas anteriormente tengan efecto primero debe establecerse que el
simbolo es sinénimo del nombre), dificil aplicacion (consta de dos elementos) y es de dificil
mantenimiento (por lo general incorpora mas de una relacion entre simbolo y logotipo)

El logo-simbolo en cambio es aquel que combina todas las ventajas de los tipos marcarios: es
en esencia un logotipo con fondo, incluye un simbolo y la marca gréfica es en si una sola (cada
vez que se la ve, se la ve igual).

Respecto a la eleccion de tipologia para una marca Norberto Chaves y Raul Belluccia (2003) ex-
ponen que escoger adecuadamente permite obtener mayores garantias de éxito en la identifica-
cion de una entidad, siendo esta ajustada lo mas posible al perfil estratégico de la organizacion,
en el menor tiempo posible y con la menor inversion econémica posible.

En funcion a las necesidades comunicacionales que presentaba Merakiy a lo expuesto previa-
mente en cuanto a las ventajas que presentan los diferentes tipos marcarios se eligio el logotipo
con simbolo. En este caso, la marca de Meraki esta conformada por la parte nominal Meraki y el
texto de anclaje y la parte simbdlica que es el icono que simula un ancla (Figura 3).
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ELEMENTO
SIMBOLICO

M era k i o

Organizacién No Gubernamental

Figura 3. Tipologia de la marca Meraki, logotipo con simbolo.
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Elementos de la identidad

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, la marca grafica de Meraki estéd compuesta por tres
elementos: el signo verbal (Meraki y el texto de anclaje), el signo iconico (el isotipo) y el signo
cromatico (colores violeta y naranja). A continuacion, se explica cada uno en detalle.

El signo verbal

Meraki es una ONG que lucha por los nifios y mujeres en situacion de vulnerabilidad. Nacié a
partir de la iniciativa de un grupo de mujeres que querian cambiar la situacion del barrio 17 de
agosto en Rosario, Provincia de Santa Fe, Argentina. En la busqueda de lograr sus objetivos, se
reconocieron como una entidad que necesitaba un nombre porque como afirma el autor Joan
Costa (2020) “lo que no tiene nombre no existe” y la denominacién es el primer signo de identi-
dad, y ese nombre fue MERAKI.

Meraki es una palabra originaria de la Grecia Clasica. German Jiménez (2019) destaca que su
significado habla de dejar nuestra alma y nuestro corazén en aquello que hacemos. Si bien es
un término muy utilizado como nombre de marcas (por su relacion con el trabajo artesanal) fue
el nombre elegido por la ONG y el mismo por el que las personas relacionadas a la misma lo
reconocen desde su formacion.

El texto de anclaje corresponde a la definicion del rubro donde Meraki esta sumergido: las orga-
nizaciones no gubernamentales. De acuerdo con Norberto Chaves (2003), la primera sugerencia
que debe hacernos una marca es la del paradigma institucional donde la entidad esta inscrita.
En funcion de esto, se utiliza el texto de anclaje con el objetivo de que no queden dudas de qué
es Meraki y ayude a su identificaciéon como entidad.

Este nombre con la intervencion de nuestro trabajo como disefiadores se convierte en un lo-
gotipo (Costa, 2003). La eleccién tipografica para Meraki (y todas las elecciones estilisticas en
general) fue realizada en funcion de los valores y conceptos que tiene arraigados la ONG. Estos
fueron obtenidos en las reuniones llevadas a cabo junto a las personas involucradas en el pro-
yecto. Se expresan a continuacion:

Amor - Niflos y mujeres - Vulnerabilidad - Cooperacion -
Politica Social - Lucha colectiva - Perspectiva de género -
Barrio protagonista - Compromiso - Unién
Trabajo colectivo

Figura 4. Conceptos asociados a la marca de Meraki.

La tipografia elegida para Meraki fue la Rounded MPlus (Figura 5): una de las razones de su
eleccién es que es una fuente de uso libre (obtenida a partir de la libreria de fuentes gratuitas
Google Fonts), lo que permite asegurarse su uso en web y no requiere una inversion econémica
en la misma.
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Esta tipografia ademas es de tipo sans serif, mas precisamente de acuerdo con la clasificacion
que realiza Gerard Blanchard (1988), podemos definirla como parte del grupo Lineales Geomé-
tricas: aquellas tipografias que son letras de palo seco que reducen su esqueleto a formas
geométricas (circulo, linea recta) unidas en toda clase de posiciones. Estas tipografias connotan
el modernismo, la industria y el funcionalismo.

Rounded MPLus es una familia tipografica que presenta diferentes variables de valor (Gerard
Blanchard, 1988) desde Thin a Black. Esta caracteristica junto al uso de variables visuales de
forma (mayusculas y mintsculas) y de medida (pequefio, mediano, grande) permite jerarquizar
contenidos textuales segun grado de importancia. Podemos también sumar a esto las opciones
que brinda el uso de color en la tipografia.

Forman parte de la familia

Rounded MPIus thin Rounded MPlus bold
Rounded MPlus light Rounded MPlus extrabold
Rounded MPlus regular Rounded MPlus black

Rounded MPlus medium

Figura 5. Familia tipografica elegida para la marca.

El signo grafico

Gonzélez Ruiz (2002) explica que el hombre se comunica a través de diferentes lenguajes verba-
les 0 no verbales utilizando diferentes elementos como palabras, sonidos, gestos. Uno de esos
lenguajes es el visual y es la base de nuestro trabajo como profesionales de la comunicacion
visual.

"El lenguaje visual es entonces la comunicacion de un significado por medio de simbolos
visuales o audiovisuales. Es un lenguaje elemental de imdgenes; y es directo, preciso y
universal porque ignora los limites del idioma, del vocabulario y de la gramatica.

El lenguaje visual esta particularizado por la globalidad de los mensajes y la rapidez de su
captacion. Es un acto creativo para la organizacion de las imagenes y también un hecho
formal, porque ayuda al hombre a pensar en términos de formas visuales..." (p. 83)

Un gran historiador del lenguaje y en especial del lenguaje de los signos fue Charles Sanders
Pierce. Alejandra Vitale (2004) explica que Pierce ve la semidtica desde una perspectiva filo-
sofica al constituir una teoria de la realidad y del conocimiento que podemos obtener de ella
unicamente a través de los signos.

“El Unico pensamiento que puede conocerse es pensamientos en los signos, y como un pensa-

miento que no pueda conocerse no existe, todo pensamiento debe existir necesariamente en los
signos. No podemos pensar sin signos”. (Vitale, 2004, p. 9)
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En Pierce (1986) el signo recibe el nombre tedrico de representamen. El representamen es una
cualidad material como puede ser una forma, un color, un conjunto de sonidos, etc. que esta en
lugar de otra cosa (el objeto) que en la mente de alguien despierta un signo equivalente al que
denomina interpretante (el cual aclara lo que significa el representamen).

A partir de la definicion de signo de Pierce obtenemos su concepcién triadica del signo: confor-
mada por el representamen, el objeto y el interpretante (Figura 6).

representamen

objeto interpretante

Figura 6. Composicion triadica del signo segun Pierce.

De esta triada Alejandra Vitale (2004) concluye que existen tres condiciones para que algo sea
un signo:

1. Condicién necesaria pero no suficiente: el signo debe tener cualidades que sirvan para dis-
tinguirlo, por ejemplo, una palabra debe tener un sonido particular diferente del sonido de otra
palabra.

2. Segunda condicion necesaria pero no suficiente: el signo debe tener un objeto, aunque la
relacion del representamen con el objeto no basta para hacer de uno el signo del otro. Para
ello es necesario un interpretante.

3. Tercera condicion necesaria y suficiente: la relacion semidtica debe ser triadica, compor-
tar un representamen que debe ser reconocido como el signo de un objeto a través de un
interpretante.

A partir de las diferentes relaciones entre el signo y su objeto dindmico, Pierce (1986) obtiene
tres tipos de signos denominados icono, indice y simbolo. Alejandra Vitale (2004) detalla que el
icono es un signo que entabla una relacion de semejanza, de analogia, con su objeto, como una
fotografia o un dibujo mientras que el indice entabla con el objeto una relacion existencial, de
modo que participan los dos en una misma experiencia y el simbolo es un representamen que
se refiere a su objeto dinamico por convencion, habito o ley.

Gonzélez Ruiz (2002) ejemplifica a los tipos de signos de esta manera: un icono es un signo de
un ave que representa un ave, un simbolo es el signo del ave que refiere a la libertad o la paz y,
un indice, es el humo que indica fuego o las huellas el paso de una persona.

Para la construccion del isotipo de Meraki se tuvieron en cuenta los conceptos que llevan ade-
lante en su misidn y visién como entidad (figura 4) en especial “la lucha por las mujeres y nifios
en situacion de vulnerabilidad”. Esto fue expresado en las reuniones con los integrantes de la
ONG como su diferencial frente a otras entidades que trabajan en el barrio. Se posicionaron
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como una entidad que se encuentra enmarcada en el cambio que propone la lucha del movi-
miento feminista en Argentina desde la primera marcha del Ni Una Menos en el afio 2015.

Uno de los simbolos que se hace presente continuamente en los carteles, afiches, y diferentes
comunicaciones visuales del feminismo es el simbolo de la mujer (figura 7). Este simbolo era
en su origen una representacion de la diosa Venus para los romanos o la diosa Afrodita para
los griegos. Es también conocido como espejo de Venus. Hoy en dia es asociado al movimiento
feminista como se puede apreciar en las fotografias de diferentes marchas del mundo (figura 8).

Figura 7. Simbolo de la diosa Venus o Afrodita.

UIERES CONTRH
WOIENCMS

Figura 8. El simbolo como representacion del movimiento feminista en la actualidad.

El isotipo de Meraki se obtuvo de la unién de dos signos: el icono de una cara feliz (represen-
tando a la nifiez) y el simbolo de la mujer (o espejo de venus). Esta fusion de signos dio como
resultado un signo semejante a otro simbolo presente en nuestra sociedad: el ancla (figura 9).
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unién Base del isotipo nuevo
compromiso de Meraki
+ — o J o
ninos mujeres
vulnerabilidad lucha colectiva
barrio protagonista politica social

perspectiva de género

Figura 9. Construccion del simbolo de la marca de Meraki.

Elancla es un simbolo cargado de significados: es alegoria de esperanza o salvacion; es firmeza,
solidez, tranquilidad, fidelidad. Esto sumado a los conceptos que traen de por si cada uno de
los signos que conforman el isotipo nos da como resultado un nuevo signo que representa los
valores de la entidad Meraki. Si bien el feminismo no esta expresado de manera explicita en el
nuevo signo, sera la comunicacion que se lleve adelante con la ONG la que transferird los valores
del movimiento a la organizacion.

Como expone Joan Costa (2001):

"Se hace necesario realizar una actuacion planificada y coordinada para lograr que los
publicos de la compafia tengan una imagen corporativa que sea acorde a los intereses
y deseos de la entidad y que facilite y posibilite el logro de sus objetivos. Para ello es
necesario realizar un plan estratégico de imagen corporativa”. (p. 8)

El signo cromatico

El color es una propiedad de las cosas, un fendmeno luminoso, una sensacion optica. La RAE
define al color como una sensacion producida por los rayos luminosos que impresionan los or-
ganos visuales y que depende de la longitud de onda. Pero el color en nuestro mundo no es sélo
una propiedad fisica sino un elemento cargado de significados.

El color forma parte de los recursos que hacen del grafismo funcional (figura 10). Para Joan
Costa (1991) el color posee diferentes aplicaciones:

+ Color denotativo: es aquel color vinculado al mundo de la representacion de lo real. Varia
desde un color realista o iconico, a un color saturado o un color fantasioso.

+ Color connotativo: es aquel color que evoca el mundo de los valores psicologicos. Sus varia-
bles son la psicologia y lo simbdlico.

+ Color esquematico: pertenece al campo de los codigos de la funcionalidad, y también de lo
arbitrario y espontaneo. Se clasifica en tres variables: emblematico, sefialético y convencional.
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Dibujo
Al trazo Caricatura
Esquema
TrArm R Ilustracwczn
Fotografia
Graffiti
Geométricos- Rotulacion
espaciales Caligrafia

Estructurantes Espontanea

Grafismos

Informacionales El espacio Normalizado

grafico
Emblematicos Tipografia
Sefaléticos Transfert
De identidad
Texturales

Realista

Iconico Saturado
Fantasioso
. Usos psicologicos
Connotativo y simbolicos
Emblematico

Esquematico Sefialético
Convencional

Figura 10. Grafismo funcional para Joan Costa.

Para este proyecto donde el producto final pertenece al disefio de identidad se tomo en cuenta
la segunda clasificacion: el color connotativo.

El color connotativo pertenece al mundo de las evocaciones psicoldgicas. Es aquel que incor-
pora valores que no estan presentes en el mundo visible ni en las imagenes mas cercanas a la
realidad posibles. Es el resultado de la accién de factores psicolégicos, simbdlicos o estéticos.
Provoca sensaciones internas tanto en la variable psicoldgica como en la variable simbdlica.

La marca grafica de Meraki esta compuesta en su signo cromatico por dos colores: violeta y
naranja. La eleccion de estos colores no es arbitraria. Fueron seleccionados debido a su signifi-
cado en la sociedad de hoy.

Color violeta

El color violeta se percibe gracias al fenémeno de la foto recepcién que excita simultdneamente
los conos azules y rojos del ojo humano. Esto puede producirse por una luz violeta monocro-
matica, cuya longitud de onda dominante mide entre 380 y 420 nm, o por una mezcla de luces
azules y rojas. Abarca un conjunto de coloraciones similares violaceas, asi como los tonos que
constituyen la parte extrema del espectro visible, que es la que se encuentra entre la luz azul y
la radiacion ultravioleta.

De acuerdo con el estudio de la psicologia del color que realiza Goethe (Costa, 2003) el color
violeta simboliza la templanza, la lucidez y la reflexion. Es un color que esta presente en multi-
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ples lugares: es el color de las sotanas de los obispos de la Iglesia Catdlica en actos oficiales, es
el color que solo podian llevar el emperador, su esposa y heredero en el Imperio Romano, es el
color de pecados dulces como un chocolate (Cadbury y Milka lo utilizan en sus packaging). Pero
es también el color elegido como representante cromatico para un movimiento que lleva en la
sociedad desde hace siglos: el feminismo.

La relacion del violeta con el feminismo se remonta al afio 1870: las mujeres comenzaban en
ese afio su lucha por el derecho al sufragio dando inicio al movimiento feminista. Fue en 1908
que la activista britanica Emmeline Pethick-Lawrence popularizo los tres colores de la lucha
feminista: el violeta, el blanco y el verde. La explicacion de ella fue:

“El violeta, color de los soberanos, simboliza la sangre real que corre por las venas de
cada luchadora por el derecho al voto, simboliza su conciencia de la libertad y la digni-
dad. El blanco simboliza la honradez en la vida privada y en la vida politica. Y el verde
simboliza la esperanza de un nuevo comienzo”. (Eva Heller, 2008, p.207)

Para el afio 1970, el color violeta volvio a ser nuevamente el color del feminismo, pero con
otros objetivos: el derecho de las mujeres al aborto y a la igualdad de remuneracion (figura
11). El signo del movimiento se conformd para ese entonces como el simbolo de la mujer con
un pufio dentro.
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Figura 11. El color violeta presente en el movimiento feminista.

Debido al uso del violeta como representante del feminismo en la actualidad y a que Meraki es
una ONG que tiene por objetivo principal luchar por las mujeres en situacion de vulnerabilidad
(trabajan desde una perspectiva de género y sus integrantes se perciben como feministas) es
que fue elegido como unos de los componentes cromaticos de la marca grafica.

Color naranja

El color naranja es el color que se percibe ante la foto recepcion de una luz cuya longitud de onda
dominante mide entre 595 a 630 nm.

De acuerdo con la psicologia del color de Goethe (Joan Costa, 2003) es un color que posee una
fuerza muy activa, radiante y expansiva porque participa de las evocaciones del rojo y del ama-
rillo. Presenta un caracter acogedor, calido, estimulante y una calidad energética muy positiva.

Es el color de la diversion, de la sociabilidad y de lo alegre. Puede verse que muchas marcas
relacionadas a la diversién y la infancia lo utilizan como por ejemplo el canal infanto-juvenil
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Nickelodeon y la gaseosa Fanta (que la compafiia Coca Cola define como una bebida como
sindnimo de momentos de diversién con amigos en su web oficial) (figura 12).

nicxelodeon

ponnn‘u.:owh ( 35 7

Figura 12. El color naranja presente en marcas como Fanta o Nickelodeon.

Es entonces que el color naranja fue elegido componente cromatico de la marca grafica ya que
Meraki representa también la lucha de los nifios en situacién de vulnerabilidad. Es asi como con
ambas elecciones cromaticas quedan representados los dos sujetos objetivos del trabajo de la
ONG en su identidad: las mujeres y los nifios.
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Construccion de la marca grafica

Una marca debe ser duradera, sdlida, estable y equilibrada, y estar alineada con el discurso
comunicacional de la entidad que representa. Necesita cumplir con las exigencias propias de
una identidad y ser pertinente estilisticamente. Para ello su disefio debe realizarse siguiendo
ciertas reglas.

De acuerdo con lo expuesto por Norberto Chaves y Raul Belluccia (2003), una marca debe cum-
plir con una serie de parametros para ser una gréafica corporativa de alto rendimiento. Esta ul-
tima es aquella que da respuesta satisfactoria y completa a las necesidades de comunicacion
concretas de la identidad.

A continuacion, se enumera cada uno de los parametros:

Calidad grafica genérica

Es aquella que logra seleccionar el o los lenguajes adecuados y su interpretacion correcta para
cada caso de grafica corporativa. Son analizables desde este punto de vista los componentes
del identificador corporativo y su modo de combinacion. Se puede sefialar en este punto la
calidad de las familias tipogréficas, las calidades de disefio de los elementos iconograficos,

las calidades cromaticas, etc. y asi determinar el grado de armonia y la unidad estilistica entre
todos ellos.

Meraki

Organizacion No Gubernamental

ARMONIA GRAFICA ISOTIPO - LOGOTIPO

Figura 13. Armonia grafica presente entre el logotipo y el isotipo de la marca Meraki.

Ajuste tipologico

Segun lo visto previamente, cada tipologia de marca grafica tiene posibilidades y limitaciones a
la hora de su aplicacion. Es asi como cada necesidad identificatoria concreta determinara qué
tipo de signos son los indicados, los estrictamente necesarios y los desaconsejados. Cabe des-
tacar que hay un signo que no es opcional: el logotipo.
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LOGOTIPO CON SIMBOLO

Figura 14. Clasificacion de la marca Meraki, logotipo con simbolo.

Correccion estilistica

En este punto hablamos de que el estilo de la marca nos va a indicar en qué sector esta inscripta
laidentidad. Chaves y Belluccia (2003) enuncian que “la retérica grafica de un signo identificador
adelanta la filiacion de su duefio: la retérica es la voz del género”.

Es en el plano retérico donde se expresa el contexto referencial de la entidad y donde se descri-
be su personalidad. Meraki se inscribe en el entorno de las organizaciones sociales y se presen-
ta como una entidad que busca la cercania de quienes integran la ONG como de la poblacion
en general.

Compatibilidad semantica

Este parametro se verifica en la correcta ubicacion de los signos no solo en el eje motivacion-ar-
bitrariedad, sino también en el eje abstraccién-figuracion. Lo importante en este caso es que el
signo no debe hacer referencias explicitas a significados incompatibles o contradictorios con la
identidad de la organizacion.

En el caso de Meraki, en la conformacion del isotipo se tuvieron en cuenta conceptos impres-
cindibles para la ONG como los nifios, las mujeres, la lucha colectiva, el feminismo. El resultado
final fue un signo cargado de significados que se encuentran de manera implicita (figura 9).

Suficiencia

La suficiencia indica el grado en que las necesidades de identificacion estan satisfechas por los
signos disponibles. Estos signos deben ser los necesarios y suficientes para cumplir con todos
los usos identificatorios que presenta la entidad.

La ONG presentaba necesidades graficas varias con lo cual la marca debia poder adaptarse a
multiples formatos y soportes. Es por ello que la nueva marca grafica esta compuesta del logo-
tipo mas el isotipo.

Versatilidad
Este parametro hace referencia a que el signo identificador debe ser disefiado atendiendo a un

rendimiento parejo en todos los niveles de discurso sin pérdida de su uniformidad: no debe mo-
dificarse la marca gréafica si voy a apuntar una comunicacion a un nuevo publico o segmento.
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La marca grafica de Meraki es aplicable en multiples tipologias de piezas graficas: papeleria
institucional, posteos para redes sociales, objetos como remeras y pines, web, etc. Cada pieza
posee un disefio pertinente a la tipologia y la identidad de la organizacion.

Meraki

@Meraki

Figura 15. Aplicaciones de la marca Meraki en distintas piezas de papeleria.

Vigencia

El tiempo de vida de un signo no depende de su calidad grafica sino la vida util de los lenguajes
graficos con los que fue construido. Los identificadores deben ser de una vigencia no inferior a
la vida de la organizacion a la que representan.

Sibien en la construccion de la marca grafica se utilizan simbolos del movimiento feminista actual
no inciden en el tiempo de vida de la marca debido a su presencia implicita en el signo identificador.

Reproducibilidad

El tipo de entidad a identificar indica las necesidades comunicacionales que debe cubrir la mar-
ca grafica. Cada soporte material presenta sus propias condiciones de reproduccién y a mayor
heterogeneidad de piezas a disefiar mayor sera el desafio que se le presenta a la marca grafica.

Meraki es una organizaciéon que presenta dos grandes desafios: la marca grafica debe poder
reproducirse en excelente calidad tanto en materiales impresos como en su presencia en sopor-
tes digitales. En el manual de marca se indican los tamafios minimos de la marca tanto en sus
versiones positivas como negativas.

7mm | @Merakl 3MM T @weraki 3MM T ©

Figura 16. Minimas reproducciones posibles de la marca.
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Legibilidad

La legibilidad indica el grado de reconocibilidad visual de los rasgos esenciales de un signo. Los
valores optimos dependen de los espacios donde esté aplicada la marca gréafica y las condicio-
nes de lectura que esto implica.

La marca grafica de Meraki debia tener una presencia primordial e impactante en el mundo
digital. Dentro de las redes sociales la competencia grafica es alta y destacarse a nivel visual es
todo un desafio. Por ello esta conformada por tres elementos que la vuelven una marca legible,
pero sin perder pregnancia: un isotipo, un logotipo y dos colores que impactan y remiten a la
entidad y su personalidad (figura 1).

Inteligibilidad
Hace referencia a la capacidad que tiene un signo para ser entendido en las condiciones norma-
les de lectura. Se aplica tanto a las formas abstractas como figurativas. Es la claridad con la que

el publico decodifica el sentido del signo observado.

En el caso de la marca de Meraki se observa que el isotipo alude a un ancla y debe ser entendido
en primer lugar como ello.

Figura 17. El isotipo de Meraki y el simbolo de ancla.

Pregnancia
Se define a la pregnancia como la capacidad que tiene un signo de ser recordado.

La presencia de cohesioén interna, componentes solidos y una légica compositiva evidente, lo-
gran una baja ambigledad del signo lo cual facilita su retencion optica y su futura recordacion.

La marca de Meraki esta conformada por formas simples y colores que permiten la fijacion en
el recuerdo del observador y su reconocimiento posterior.

Vocatividad
Es la capacidad del signo para atraer la mirada, es decir, llamar la atencién del observador. Para
esto existen multiples recursos: agresividad del color, dinamismo de la forma, expresividad de

los iconos, etc.

La marca de Meraki presenta en sus componentes cromaticos dos colores cargados de signifi-
cados y que juntos logran captar la mirada del observador.
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Singularidad

Es por su concepto en si, un parametro comparativo: algo es singular en relacion con otros. La
idea es que una marca sea tan singular como lo exige la propia identidad.

De acuerdo con el andlisis realizade sobre el universo marcario de las ONG presentes en la ciu-
dad de Rosario, en el pais y a escala internacional no hay otra marca como la de Meraki. Es asi
que se pudo observar que las organizaciones presentes en la ciudad en su mayoria no poseen un
programa de identidad visual.
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Figura 18. Ejemplos de marcas graficas de ONGs de Argentina y Latinoamérica.

Declinabilidad

En la identificacion corporativa todo elemento visual obrara a favor de la solidez y cohesion de la
marca corporativa. Las familias tipograficas, las gamas cromaticas y los elementos texturales e
iconicos deberan coincidir con el discurso de la marca.

Estos elementos mencionados anteriormente estan enunciados, explicados y ejemplificados en
el manual de marca de Meraki.

R:91 G:57 B:133
Paleta de colores C:80 M:91 Y:18 K0

institucional #5b3985
Pantone Medium Purple U

R:34 G:205 B:212
C:72 M0 Y:29 K0
#22cdd4

Paleta de colores Fentone 525U

adicional R:03 G203 B:64

C:65M:0Y:93 K0
#5ddf40
Pantone 376U

Figura 19. Paleta cromatica de la identidad de Meraki.
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R:255G:153 B0
C:0 M:53 Y:93 K0
#ff9900

Pantone 130 U

R:230 G:23 B:70
C:8 M:97 Y:67 K:0
#e61746
Pantone 185U
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Manual de Marca

Un manual de marca es un elemento clave en el disefio de la identidad de una organizacion o
empresa. Es el documento donde se enumeran y explican las condiciones sobre las que el signo
disefiado debe funcionar. Sin ello se deja a la deriva el uso correcto de la marca.

Joan Costa (1987) expresa que “un programa de identidad corporativa es un sistema de signos
gue conlleva un codigo combinatorio y un conjunto de criterios que son estructurantes de la
propia identidad”.

Para que las directrices de la marca queden claras y escritas - que se plantean con un redisefio
o disefio de marca grafica - existe un elemento de guia: el manual de uso de marca grafica. Este
elemento es una pieza editorial donde se identifican y explican los elementos componentes de
la marca grafica y sus usos correctos.

Sanchez y Pintado (2009) ubican al manual como un instrumento variable que depende en gran
medida de la identidad, la marca y el usuario para los que se crean. Al igual que la organizacion
y su marca, el manual es Unico y particular representando las peculiaridades propias.

De acuerdo con Sarmiento y Stella (2018), es el compilado de los pardmetros, elementos y usos
que deben tenerse en cuenta a la hora de la utilizacion de la marca en las distintas piezas grafi-
cas. Ademas, definen las secciones de un manual de esta manera:

1. ldentidad: incluye una introduccion que hable de la esencia corporativa de la marca y datos
CcOmo una pequefia resefa histoérica o la mision, vision y valores de la empresa.

2. Composicidn: donde se incluye el tratamiento del logotipo, isotipo e imagotipo, las versiones
del logo, la reticula y el drea segura y los tamafios minimos de reproduccion.

3. Tipografia: la/s fuentes tipograficas seleccionadas para formar parte de la identidad
corporativa.

4. Color: paleta de colores que conforma la marca con sus especificaciones para medios web
e impresos.

5. Usos incorrectos: se debe aclarar de manera concreta los usos no favorables que el logo
debe evitar por completo a la hora de ser plasmado en una compaosicion.

6. Aplicativos: incluye recursos graficos, papeleria, iconografia, medios interactivos, etc. Esto
dependera de la marca desarrollada y sus aplicaciones necesarias.

En el sitio Brandeame.es (2020) se expresa que el manual de marca es un documento que
presenta todas las condiciones establecidas para el uso de la identidad visual disefiada y la
estrategia comunicacional y la gestion de los recursos graficos de la marca. Es una guia que
cualquier profesional de la comunicacion visual puede utilizar para implementar la marca de
manera correcta en cualquier soporte.

Invertir en un manual de marca es darle un cierre correcto a un disefio de marca grafica. Si se
utiliza de manera correcta se lograra que no se desvirtle con el tiempo o al pasar de mano
en mano.
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Construccion del manual de marca de Meraki

Para construirlo se tuvo en cuenta que el tamafio de este sea apto para impresién (a pedido de
las integrantes del equipo de Meraki) aunque la prioridad por una cuestion de sustentabilidad es
que el manual sea apto para lectura digital. Se decidio asi hacerlo en el tamafio normalizado A4
con orientacion horizontal.

Reticula

Como indica Mller-Brockmann (1982), el uso de una reticula genera que una superficie bidi-
mensional o un espacio tridimensional se subdivida en campos o espacios mas reducidos a
modo de reja. Las dimensiones de los campos o espacios pueden ser variables. Mientras que la
altura de los campos corresponde a un nimero determinado de lineas de texto, su anchura es
idéntica a la de las columnas.

Esta division del espacio en espacios mas pequefios 0 campos permite ordenar los elementos
a configurar en el disefio: tipografia, fotografias, ilustraciones, etc. Los elementos se acomodan
a las dimensiones de los campos reticulares (aunque esto segun el disefio a realizar pueda
romperse en ciertas partes).

Miller-Brockmann (1982), también destaca 4 ventajas de una reticula adecuada a una configu-
racion visual:

A. la disposicion objetiva de la argumentacion mediante los medios de la comunicacién visual,
B. la disposicion sistematica y l6gica del material del texto y de las ilustraciones,
C. la disposicion de textos e ilustraciones de un modo compacto con su propio ritmo,

D. la disposicién del material visual de modo que sea facilmente inteligible y estructurado con
un alto grado de interés. (p. 12)

Y agrega también que “una informacion con titulos, subtitulos, imagenes y textos de las image-
nes dispuestos con claridad y légica no sélo se lee con mas rapidez y menor esfuerzo; también
se entiende mejory se retiene con mas facilidad en la memoria. El disefiador debiera tener siem-
pre presente este hecho, cientificamente probado.” (Mdller-Brockmann, 1982, p.13)

Para la construccion de la reticula del manual de marca de Meraki se trabajo con una hoja ho-
rizontal de tamafio A4 (de acuerdo con las normas ISO 216). Los margenes planteados fueron:
izquierdo y derecho de igual ancho y superior e inferior de igual alto. Se trabajo con una mancha
de texto de 3 columnas y 7 filas (Figura 20).

Secciones

Para el manual de marca de Meraki, se plantearon las siguientes secciones:

1.La marca grafica:

a. Isologotipo: donde se enumeran y nombran los componentes que conforman la marca de
Meraki.

b. Isotipo: donde se explica su significado y la ecuacién grafica que lo dio como resultado.
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VERSIONES B
DE LA MARCA

L . Versiones monocromaticas positivas
Para un uso correcto de la marca, s& muestran N

aqui las diferentes versiones de la marca grafica

de Meraki (en adicion a la version full color . -
horizontal y vertical). @ Merakl @ Merakl

D
caso de que no sea posible por razones técnicas se
utilizara la version monocromatica (positiva o
negativa) o su version en blanco v negro (positiva

gativa) 0 su versid blanco y negro (pos

0 negativa) Vlersiones monocromaticas en negativo
Ademas, en casos en que se utilice un fondo naran-

ja del color institucional o un fondo color violeta -

institucional, en una luminancia de entre 70% y 52 VI aK

40%, podra wtilizarse la version de marca con el | N i |

isotipo en color violeta y el logotipo en blanco.

Manual de marca Meraki |13

Figura 20. Reticula del manual de marca de Meraki aplicada a una de las pdginas de este.
c. Area de seguridad: se establece el espacio donde no puede interferir ningin elemento con
la marca.

d. Reductibilidad de la marca: se expresan los tamafios minimos de reproduccion de la mar-
ca permitidos.

e. Paleta cromatica: se identifican los colores que conforman la paleta institucional y la paleta
adicional, con todas sus indicaciones técnicas.

f. Tipografia institucional: se muestra la fuente tipografica, que se utilizd6 como base para
crear el logotipo, y sus variables disponibles de la misma.

g. Tipografia secundaria: se establece una fuente tipografica secundaria para uso en textos
de corrido.

2. Usos de la marca grafica:

a. Versiones de la marca grafica: se presentan las versiones correctas de la marca en mono-
cromo y en positivo y negativo.

b. Aplicaciones correctas: se muestran usos correctos de la marca en piezas graficas.
c. Usos incorrectos: se enumeran los usos prohibidos de la marca grafica.

3. Ejemplos de aplicaciones: se presentan posibles disefios de piezas graficas con la aplica-
cion correcta de la marca grafica como papeleria, piezas de social media, etc.
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De esta manera, se explican las decisiones tomadas en cada parte del proceso de disefio de la

marca de la ONG Meraki de Rosario.

A partir de lo descripto anteriormente, es fundamental destacar la importancia que tiene la mar-
ca grafica como primer identificador visual de una organizacion. Es ahi donde pueden eviden-
ciarse las capacidades profesionales del disefiador grafico para entender la necesidad que se
presenta y su rol clave en la resolucion del problema visual de la manera mas correcta.

Cronograma

Matilde Celeste Gobbo Murga

Actividad

Reunion para definir
necesidades que tiene la ONG

Semanas

I T I I T

Creacioén de marca grafica

Reunion para presentacion
de grafica realizada

Entrega de Manual de Marca

Andlisis y definicion de redes
a utilizar

Planteo de plantillas para
distintas categorias

Presentacion preliminar
sobre manejo de contenidos
en Redes Sociales

Preparacién de archivos
acordados para redes
y audiovisual

Entrega de archivos para
posterior utilizacion en redes
y contenidos audiovisuales
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Recursos necesarios

El proyecto no contaba con capital para la impresion. Es por ello que en esta primera etapa de
disefio para Meraki se procedio a realizar los diferentes disefios de manera digital.

Los recursos humanos para realizar las piezas fueron brindados por la Universidad Abierta
Interamericana (UAI).

Evaluacion del proyecto

La marca grafica es un elemento fundamental para cualquier entidad, es una parte vital de su
comunicacion ya que permite reconocer de manera inmediata de qué empresa u organizacion
se trata. Por ello es necesario crear simbolos exclusivos y duraderos, que hagan visible, percep-
tible y memorizable esa identidad.

Para lograr el mejor proyecto posible de marca es clave la definicién del problema de disefio, la
compenetracion con la empresa o institucion a representar, el conocimiento de su plan a futuro,
de su misién y sus valores. Es deber del disefiador observar la situacion social en la que trabaja
y contribuye, es imprescindible reconocer la responsabilidad social que posee.

Meraki es una ONG que desde afios viene acompafiando y luchando por los derechos de los/as
nifios/as, mujeres y jovenes en situacion de vulnerabilidad, pero sin una identidad que reflejara
su mision en la sociedad. La organizacion necesitaba de un signo que demuestre su esencia,
Unica e irrepetible. Y ese fue el objetivo de este proyecto: arribar a una marca que revalorice y
refleje el trabajo realizado por la organizacion y que impulse su crecimiento.

Luego del diagnostico realizado, del analisis del proyecto y posterior desarrollo y disefio, se con-
cluye que se cumplieron con los objetivos propuestos.
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INTRODUCCION
AL USO DE MARCA

Esta guia retne las herramientas bésicas para el
correcto uso y aplicacién grafica de la marca
Meraki en todas sus posibles expresiones. Ha sido
ideado pensando en las necesidades de aquellas
personas responsables de articular, interpretar,

comunicar y aplicar la marca en sus diferentes P
ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca Meraki e ' a '
contribuird a que consigamos los objetivos de

identificacién y refuerzo de la misma. Es un traba- Organizacion No Gubernamental

jo de equipo, en el que todos participamos para
hacer de Meraki una gran marca.

Manual de marca Meraki |2
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LA MARCA GRAFICA

ISOLOGOTIPO
DE MERAKI

Matilde Celeste Gobbo Murga

Para evitar resultados no deseados en la puesta en
practica de la marca Meraki se tienen que seguir
una serie de normas genéricas.

La marca Meraki esta construida a base de un
isototipo que “emula” un ancla, el nombre escrito
“Meraki’, el texto de anclaje “Organizacion No Guber-
namental’, una tipografia y una paleta de colores
que se deberan respetar por su uso correcto.

La marca grafica es el identificador de la marca de
uso comun en todas las aplicaciones.

La marca esta presentada en dos versiones: una de
aplicacion vertical y una horizontal. Se aplicara
dependiendo de la pieza a disenar y el espacio
disponible para la marca.

Importante: se priorizara en primera instancia el
uso de la marca isologotipica en sus ambas versio-
nes para instalar la marca grafica con su nuevo
redisefio. Luego, podra utilizarse en ciertas aplica-
ciones el isotipo de manera individual.

Opcidn vertical

Opcidn horizontal
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ISOTIPO
DE MERAKI

Matilde Celeste Gobbo Murga

A2

El isotipo de Meraki es el resultado de la unién de
multiples conceptos que representan la mision de
la organizacion: mujeres y nifios en situacion de
vulnerabilidad, cooperacién, politica social, lucha

colectiva, perspectiva de género, barrio protagonis-

ta, compromiso, union, trabajo colectivo.

El nuevo icono creado emula un ancla. Este es un
simbolo presente en nuestra sociedad que tiene los
siguientes significados:

> alegoria de esperanza o salvacion.
> firmeza, solidez, tranquilidad, fidelidad.
Para una mejor aplicacion del nuevo isotipo se

decidi6 presentarlo en un circulo de manera que se
logra una presencia aun mayor del icono creado.

unioén Base del isotipo nuevo
compromiso de Meraki
@ | N © 3
nifios mujeres

lucha colectiva
politica social
perspectiva de género

vulnerabilidad
barrio protagonista

AREA DE
SEGURIDAD

Manual de marca Meraki |6

A3

Para una correcta aplicacion de la marca grafica en

las piezas se esteblece un espacio libre que llamare-

mos drea de seguridad donde no podra haber
ningun elemento que interfiera con la marca.

En el caso de Meraki, ese espacio libre esta determi-

nado por la altura de la M. Ese mismo nimero se
aplicara verticalmente y horizontalmente para

determinar un rectangulo de espacio libre alrede-

dor de la marca de la organizacion.

En los archivos presentados de marca, la mesa de
trabajo estd en las proporciones asi indicadas en
este manual de manera que la marca se aplique de
manera correcta

Merakj

Organizacion No Gubernament

42
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REDUCTIBILIDAD A4
DE LA MARCA

Opcion positiva
Para asegurarse un correcto uso de la marca de
Meraki, deberan respetarse los tamafios minimos
de aplicacion asi expresados en este manual

Estos estan expresados en mm y son diferentes R

para el uso de la marca isologotipica y para el 7mmI @Merakl 3mm T @verati 3SmmIT_@
isotipo en su uso individual. También se presentan

los tamarios minimos permitidos para el uso de la

marca en su version negativa.

Aclaracion: en el caso de la version positiva podra
utilizarse la marca sin el texto de anclaje cuando la
aplicacion requiera tamafos menores a la altura de
7mm de la marca horizontal

Opcién negativa

4mm_]

Manual de marca Meraki |8

PALETA A5
CROMATICA

. Paleta de colores institucional
Otro elemento que forma parte de la marca grafica

de Meraki es la paleta de colores.

R91G57 B133 R:255 G153 B:0
o . C:80 M:91 Y:18 K0 C:0MB3Y:93K0
Lapaleta principal corresponde a los colores institu-
cionales. Debe priorizarse su uso por sobre el de los #503985 #1£9900
. ) Pantone Medium Purple U Pantone 130 U

demas colores.

Se proporciona ademas una paleta sugerida para
aplicaciones especiales como, por ejemplo, piezas
para redes sociales.
Paleta de colores adicional
Para cada color, se indican sus valores en rgb y

cmyk, su codigo web y su nimero en la carta de R34 G205 B212 R:230 G23 B70

tintas Pantone. C72 M0 Y:29 K:0 C:8MI7Y:67 K0
’ o #22cdd4 #e61746

IMPORTANTE: cuando se envie un archivo a impri- Pantone 325U Pantone 185U

mir con tintas Pantone, debera proporcionarse este
manual para que el imprentero haga coincidir el

color con los valores CMYK. R:93 G203 B64

C:65 M:0 Y:93K:0
#5ddf40
Pantone 376U

Manual de marca Meraki |9
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TIPOGRAFIA A6
INSTITUCIONAL

Rounded MPlus extrabold

La tipografia institucional es un elemento mas que

conforma una identidad marcaria. En el caso de
Meraki, es la Rounded MPlus. Es una tipografia de
tipo Sans Serif y rounded, y de uso libre (pertenece a ‘

al catalogo de Google Fonts)

Aqui se detallan todas las variables que conforman

la familia tipografica y que pueden utilizarse para [ ] *
jerarquizar contenidos textuales en las piezas

graficas a disefiar. e , '

En el caso del texto Meraki en la marca grafica debe
detallarse que se le realizaron modificaciones en
las terminaciones curvas de las letras para que
coincidan estilisticamente en el isotipo y el logoti- Forman parte de la familia
po y asi lograr una marca con un buen rigor grafico.

Rounded MPlus thin Rounded MPlus bold

Para disefiar el logotipo se parti6 de Meraki escrito i
en I varisble extrabold de la tipografia Rounded MPlus light Rounded MPlus extrabold
Rounded MPlus regular Rounded MPlus black

Rounded MPlus medium

Manual de marca Meraki |10

TIPOGRAFIA A7
SECUNDARIA

Roboto Slab bold

La tipografia secundaria elegida es la Roboto Slab

(la cual est4 siendo utilizada en este manual para

Deberd priorizarse el uso de la tipografia institucio-

nal al momento de disefiar pero en los casos en que

se presenten textos extensos, se hard uso de esta

fuente 0 I 2 ; I*
Aqui se detallan todas las variables que conforman = , ,

la familia tipografica y que pueden utilizarse para

jerarquizar contenidos textuales en las piezas
graficas a disefiar.

Forman parte de la familia

Roboto Slab thin Roboto Slab semibold
Roboto Slab light Roboto Slab bold
Roboto Slab regular Roboto Slab extrabold
Roboto Slab medium Roboto Slab black

Manual de marca Meraki |11
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USOS DE

LA MARCA GRAFICA

VERSIONES
DE LA MARCA

Versiones monocromaticas positivas
Para un uso correcto de la marca, se muestran

aqui las diferentes versiones de la marca grafica

de Meraki (en adicién a la version full color .

horizontal y vertical). Me I‘a kl
Organizacion No Gubernamental

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su

version principal ya sea horizontal o vertical. En el

caso de que no sea posible por razones técnicas se

utilizara la versién monocromatica (positiva o

negativa) o su version en blanco y negro (positiva . . .

o0 negativa) Versiones monocromaticas en negativo

Ademas, en casos en que se utilice un fondo naran-
ja del color institucional o un fondo color violeta o
institucional, en una luminancia de entre 70% y @ kl
40%, podra utilizarse la version de marca con el

isotipo en color violeta y el logotipo en blanco.

Organizacibn Ko Gubernamental

Manual de marca Meraki |13
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VERSIONES B1
DE LA MARCA

Versiones a color con logotipo en negativo
Para un uso correcto de la marca, se muestran

aqui las diferentes versiones de la marca grafica
de Meraki (en adicién a la version full color

horizontal y vertical). .‘?’. Mg!:emgj ;% MSLQK,i.

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su
version principal ya sea horizontal o vertical. En el
caso de que no sea posible por razones técnicas se
utilizard la version monocromatica (positiva o
negativa) o su version en blanco y negro (positiva
0 negativa). Versiones en blanco y negro

Ademas, en casos en que se utilice un fondo naran-
ja del color institucional o un fondo color violeta

institucional, en una luminancia de entre 70% y Meraki
40%, podra utilizarse la version de marca con el Organizacion No Gubernamental

isotipo en color violeta y el logotipo en blanco.

Manual de marca Meraki |13

APLICACIONES B2
CORRECTAS

La maxima visibilidad, legibilidad y contraste
tienen que asegurarse en todas las aplicaciones.

Si el logotipo se tiene que aplicar sobre fondos no
corporativos o fotografias, debe aplicarse en blanco
o negro, en funcién de la luminosidad del fondo.

Manual de marca Meraki |14
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USOS
INCORRECTOS

La marca grafica de Meraki tiene unas medidas y
proporcionesrelativas determinadas por los criterios
de composicion, jerarquia y funcionalidad.

Meraki :

Organizacién No Gubernamental

>

En ningun caso se haran modificaciones de estos
tamafios y proporciones.
Se ejemplifican usos prohibidos: d D

A) Cambio de colores por aquellos no estipulados
en este manual

B) Cambio de tamafio de algin elemento ﬁ
C) Cambio de proporciones de la marca E F
D) Espaciado incorrecto

‘ E:o

E) Ocultacién

F) Uso de tipografia incorrecta G H

G) Alterar la inclinacién de la marca

H

Aplicar el logo en outline

Manual de marca Meraki |15

EJEMPLOS DE
APLICACIONES

4//
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PAPELERIA C1

Se muestran en la siguientes paginas del manual
algunos ejemplos de aplicacion de marca para
Meraki: papeleria institucional, feed de instagram
y ejemplo de posteo, objetos y vestimenta.

Meraki

Manual de marca Meraki |17

FEED DE Cc2

REDES SOCIALES

& merakiong

9 417 413

jColecta de / =g

MERAKI

onG
Luchar por0s dorochos do los insy mujores on
ostado de winerabildad $®.

00060

S UK

Hoyeqionl  Donacones  Campres  Fosteamos

Enviar un email

Manual de marca Meraki |18
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OBJETOS Y C3
VESTIMENTA

Manual de marca Meraki |19

OBJETOS Y C3
VESTIMENTA

@WMeraki

B

[

Manual de marca Meraki |20
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Redes sociales

Propuesta
Redes Sociales

INFORMACION RECOPILADA

AUDIENCIAS EN REDES SOCIALES

Colaboradores
Beneficiarios
Actores
Pablico en general
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SUGERENCIAS REDES

TIPOS DE CONTENIDOS

EFEMERIDES
NUEVOS PROYECTOS
COMUNICACION INSTITUCIONAL
POLITICAS / FRASES (convicciones Meraki)

ACCIONES

SUGERENCIAS REDES

COMUNICAR ACCIONES

PREVIA Convocatoria

MOMENTO Historias / testimonios
ACCIONES POST ACCION Video

AGRADECIMIENTO

51
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SUGERENCIAS REDES

§ IMPORTANCIA DE LA IMAGEN

7 ] = DN

SUGERENCIAS REDES

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN
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SUGERENCIAS REDES

POSIBLES IMAGENES DE PERFIL

Meraki

Organizacion No Gubernamental Organizacién No Gubernamental

Meraki/ \ Meraki

SUGERENCIAS REDES

o EFEMERIDES / FRASES, POLITICAS

Incorporacion de nueva tipografia
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SUGERENCIAS REDES

EFEMERIDES / FRASES, POLITICAS

Incorporacion de nueva tipografia

SUGERENCIAS REDES

p ‘?

#N tuée swa@\?aaw&f
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SUGERENCIAS REDES

o NUEVOS PROYECTOS

APOYO ESCOLAR

mesyMl 0

@ Niimero de Contacto

APOYO ESCOLAR

mesyMPd-:. —

@ Numero de Contacto

SUGERENCIAS REDES
- ACCIONES

Incorporacién de colores - Paleta completa [N |

ACCIONES .

J COLECTA DE JUGUETES

© 25/02 - Club 17 de agosto

© Nimero de Contacto
Ant L B SR E

© 25/02 - Club 17 de agosto
© Nimero de Contacto
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SUGERENCIAS REDES

COMUNICADOS INSTITUCIONALES

COMUNICADO INSTITUCIONAL

~

SUGERENCIAS REDES

o TRAMAS / iCONOS

L

IS *‘5"
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Animaciones

/I\

Meral

Meraki

Meraki

Organizacién No Gubernamenta |
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Matilde Celeste Gobbo Murga

Mera

Merak.

Meraki
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Organizacion No Gubernamenta
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