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RESUMEN

El presente trabajo de titulacidon, plantea proyectar visualmente la
Fundacién Vida y Familia ubicada en la ciudad de Guayaquil, mediante el
disefio de identidad corporativa y manual de marca, utilizando branding
emocional. Su finalidad es crear la identidad gréafica de la fundacion, ya que,
carecen de la misma, la cual no permite conocer sus beneficios y actividades,

proyectando los valores y caracteristicas que posee como fundacion.

Para el desarrollo se realiza dos tipos de investigacion. El primer tipo
de investigacion es documental, la cual consiste en la recoleccion de
informacion acerca de un tema en especifico. La investigacion descriptiva con
enfoque cualitativo (entrevistas y grupo focal) es la siguiente herramienta de
investigacion, la misma que permite recolectar opiniones y puntos esenciales

del objeto de estudio.

La informacion recolectada aporta a la creacién de la marca, linea
grafica y su manual, la cual asegura el correcto uso y mantenimiento de la

misma, asi como su aplicacion en piezas graficas.

Palabras claves: Fundacion, Identidad corporativa, branding

emocional, manual de marca, linea gréfica, identidad visual, Vida y Familia.
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ABSTRACT

This degree work proposes to visually project the Fundacién Vida y
Familia located in the city of Guayaquil, through the design of the corporate
identity and brand manual, using emotional branding. Its purpose is to create
the graphic identity of the foundation, since they lack it, which does not allow
us to know its benefits and activities, projecting the values and characteristics

that it possesses as a foundation.

Two types of research are carried out for development. The first type of
research is documentary, which consists of collecting information about a
specific topic. Descriptive research with a qualitative approach (interviews and
focus group) is the next research tool, the same one that allows collecting

opinions and essential points of the object of study.

The information collected contributes to the creation of the brand, graphic
line, and its manual, which ensures its correct use and maintenance, as well

as its application in graphic pieces.

Keywords: Foundation, corporate identity, emotional branding, brand

manual, graphic line, visual identity, Life and Family
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1. INTRODUCCION

La fundacion Vida y Familia se encuentra ubicada al sur de Guayaquil. Es
una organizacion sin fines de lucro, enfocada en el desarrollo integral de
familias que presentan inestabilidad en varias areas y carecen de capacidades
necesarias para mejorar su union como cohesion social primordial. Vida y
familia ofrece ayuda en tres areas como: apoyo espiritual, apoyo educativo y

provisién de alimentos.

Aunque la fundacién ha logrado alcanzar un vinculo con la comunidad,
debido a la trayectoria que tiene; actualmente no dispone de ningun elemento
grafico que los identifique o linea gréafica que comunique sus actividades, lo
gue ocasiona que sea una fundacién limitada y sin mayor alcance de
seguidores, futuros donantes, voluntarios y familias que necesiten su ayuda.
Por lo antes mencionado, el presente proyecto de titulacion plantea crear la
identidad corporativa de la fundacién usando la estrategia de branding
emocional, disefiando una marca que conecte con el publico objetivo, dando
a Vida y Familia una propuesta grafica junto a un manual de marca que

contiene parametros para el uso adecuado del sistema de identidad visual.

Para esto se realiza una investigacion previa que se divide en 2 tipos:
investigacion documental e investigacién descriptiva con enfoque cualitativo.
Durante la investigacion documental se recopila informacion de la entidad y lo
gue constituye una imagen corporativa y branding emocional. En cuanto a la
investigacion descriptiva se recopila informacion obtenida, mediante el uso de
herramientas como entrevistas realizadas a expertos en las areas de branding
emocional y creacion de manual de marca. Ademas, el primer focus group se
enfoca en recoger criterios acerca de la participacion de los miembros y
beneficiarios en las actividades de la fundacion. Se finaliza la etapa
investigativa con un segundo grupo focal, para evaluar las propuestas iniciales

de las piezas graficas.

El proceso de disefio tiene en cuenta las opiniones y observaciones del
cliente, disefiadores graficos y publico objetivo. Se definen los valores y la

personalidad de la marca dentro de los criterios de disefo, y en base a ello se



proponen colores llamativos que vaya acorde al concepto de la fundacion. La
naturaleza del isotipo es iconica abstracta, la tipografia seleccionada va
acorde a la marca y el mensaje complementario es imperativo, el cual motiva

a las personas a ser parte de Vida y Familia.

Como resultado, se crea un manual de marca fécil de usar y comprensible
gue especifica informacion sobre la correcta reproduccion de la marca en

varios soportes, evitando que se susciten cambios.

1.1 Planteamiento del Problema

Una fundacion se conoce como una organizacion sin fines de lucro
gue se conforma con el fin de generar un interés general a beneficio del
colectivo. Para formar una fundacién en Ecuador se deben seguir una serie

de estatutos y/o lineamientos. (Lucia, 2018, parr 1).

La Fundacién “Vida y Familia” se encuentra ubicada al sur de
Guayaquil, formada legalmente desde el afio 2007, denominada como una
entidad de derecho social comunitario sin fines de lucro. Esta fundacion
enfoca sus actividades en beneficio de familias que presentan inestabilidad en
varias areas y que carecen de capacidades necesarias para mejorar su
cohesion como union social primordial. El fin de la fundacion es restablecer

sus hogares, donde el punto de enfoque es la familia. (Vida y familia, 2007).

Durante el hecho de la pandemia del covid 19 del presente afio, el
pais toma medidas sanitarias estrictas y como prevencion indica a la
ciudadania a permanecer en cuarentena por varios meses. Muchos de los
beneficiarios ya presentaban necesidades en sus hogares, sin embargo, estas
carencias son mas evidentes ahora durante la crisis sanitaria actual que vive

el pais y el mundo entero.

Vida y Familia, junto a la ayuda de personas voluntarias se viene
desarrollando tres dias a la semana, realizando distintas actividades que
abarca como entidad. Sus actividades se centran en tres ambitos de accion:

el primero y mas importante es el guia espiritual seguido por la provisién de



alimentos y la contribucion en la educacién de los miembros mas jévenes de

las familias beneficiadas.

La guia espiritual es la primordial accion que busca brindar la
fundacién a los beneficiarios, donde el objetivo se trata de reconfortar
espiritualmente las necesidades de los ciudadanos guayaquilefios, ya que la
situacion actual agudiza sus limitantes, acrecentando su vulnerabilidad, por lo

gue al tener una guia espiritual crea en ellos un mejor estilo de vida.

Por otro lado, una de las actividades que mas se ha realizado por la
escasez que existe en los hogares, ha sido la entrega de canastas alimenticias
a familias que adolecen de recursos economicos o que debido a la situacion
actual se quedaron sin fuentes de ingreso por lo que la fundacion ha decidido

solventar estas necesidades.

La tercera actividad y no menos importante es la contribucion en la
educacion de los miembros mas jovenes de la familia. Durante estos ultimos
meses, La fundacion Vida y Familia se ha dedicado a visitar hogares que no
tienen medios para que sus hijos tengan accesibilidad a la nueva modalidad
de estudios virtual, ya que no todos los estudiantes estan en condiciones como
para adaptarse a los cambios del sistema educativo. Por lo que se vio la
necesidad de aumentar un beneficio, entregando tablets a familias que le
permitan a los mas jévenes que se encuentran estudiando, acceder a clases

durante este ciclo virtual.

Hasta el momento en este afio la fundacion ha brindado ayuda a 5
familias, donde las colaboraciones para la entrega de alimentos e
implementos educativos se ha dado por medio de donantes, personas e
instituciones que conocen las actividades de la fundacion y realizan su aporte

economico para su funcionamiento.

Pese a que ya tiene 17 afos funcionando, la entidad no cuenta con
un distintivo grafico que lo identifigue y proyecte todos los beneficios que
ofrece a la comunidad, por consiguiente, también carece de linea grafica que
comunique sus actividades. Por el momento la imagen de Vida y Familia ha

sido formada Unicamente por sus acciones realizadas, la carencia antes



mencionada no permite reconocimiento visual rapido y disminuye sus
oportunidades de crecimiento en cuanto a participacion de nuevos voluntarios,

donaciones recibidas y seguidores de la organizacion.

Disefiar desde el punto de vista de las personas y generar soluciones
gue permitan ofrecer servicios que produzcan emociones positivas en
los usuarios, es uno de los retos en base al branding emocional.
Conectar con las personas a las actividades que permitan no solo

conocer sino también ser parte del cambio (Soto, 2018, pag.12)

Por lo antes sefialado, este proyecto busca crear una identidad
corporativa utilizando como eje de estrategia el branding emocional. Donde la
personalidad de la marca, sus valores, servicios y esencia, conecte con el
usuario, los voluntarios y donantes. Ademas, se estipula el disefio de un
manual de marca digital que sea guia del uso correcto del identificador grafico,
el cual sirve como lineamientos que se deben seguir para que no existan

variaciones, y contribuye a una mejor organizacién en soportes visuales.
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Figura 1 Ausencia de identidad visual en las visitas y entregas de implementos a beneficiarios

Fuente: Vida y Familia



1.2 Objetivos del proyecto

1.2.1 Objetivo General

Presentar visualmente a la Fundacion Vida y Familia de la ciudad de
Guayaquil, mediante el disefio de identidad corporativa y manual de marca

utilizando branding emocional.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Definir la personalidad y los valores de la marca que proyecten a

la fundacién y sus acciones

e Determinar una estrategia de comunicacion visual utilizando

branding emocional.

e Disefiar un manual con los lineamientos de uso de la marca.



2. Metodologia de Investigacion

2.1 Descripcion del proceso seguido en la etapa de investigacion

(Slade-Brookin, 2015) Menciona que “La investigaciéon es la primera
fase (y quizd la mas importante) del proceso de disefio. Para los
profesionales del disefio contemporaneo de marcas, desempefia un
papel clave a la hora de crear disefios originales y distintivos. Mas que
limitar la creatividad, en realidad la investigacién la potencia, y sin una
buena investigacion nuestro disefio carece de enfoque y de direccion,
Todo el tiempo invertido en la investigacion nos ayudara a tomar las
decisiones de disefio con confianza, avanzando por la fase del proceso
de disefio con rapidez y con conviccion. Asimismo, en el contexto
industrial, los clientes se sienten mas seguros cuando pueden ver como

y porqué se crean los disefos”. (p.90).

Para este trabajo de titulacién se emplea la metodologia de investigacion
documental y descriptiva con enfoque cualitativo haciendo uso de
herramientas como entrevistas y focus group para la recoleccion y analisis de

informacion.

“Puede definirse la investigacion documental como una estrategia de
comprension y analisis de realidades teéricas o empiricas mediante la
revision, cotejo, comparacion o comprension de distintos tipos de fuentes
documentales referentes a un tema especifico, a través de un abordaje

sistematico y organizado”. (Uriarte, 2020)

Por medio de esta investigacion se busca recopilar informacion de la
entidad, como su mision, vision, objetivos y valores, ademas de consultar
libros, tesis en repositorios de universidades y articulos digitales sobre imagen

corporativa y branding emocional.

Seguido a esto se realiza la investigacion descriptiva, que segun Bernal
Torres (2010) tiene la capacidad de seleccionar caracteristicas o puntos
fundamentales del objeto de estudio, de tal forma que este tipo de

investigacion permite definir los criterios que contribuyen a la elaboracion de



la identidad, resaltando los elementos principales que representan a la

fundacion.
Dentro del proceso investigativo se usa el enfoque cualitativo el cual

“tiene que ver con las cualidades subjetivas de las cosas. Es un
método exploratorio que a menudo se usael lenguaje en lugar de
nameros para valorar la informacion, poniendo el acento en las
interpretaciones de los participantes sobre los temas discutidos”
(Slade-Brooking, 2015).

Por lo antes expuesto este proyecto decide recopilar informacién
obtenida del uso de herramientas como entrevistas y focus group. Las
entrevistas a aplicarse son de tipo abierta-estandarizada que se basa en
preguntas abiertas y cerradas, donde el entrevistado escoge de qué manera
responder. Por otro lado, el focus group, “se hace a personas que se reunen
con un moderador para la discusion en grupo enfocado sobre un producto o
categoria especifica de producto (o cualquier otro tema de interés para

investigacion)” (Schiffmanl, 1997, pag.31).

En la primera etapa de la investigacién descriptiva se realizan las
entrevistas a expertos en las areas: de branding emocional y creacion de
manual de marca, para entender cuales son los puntos a considerar al crear
una marca en base a la estrategia de branding emocional, ademas de conocer
lineamientos y criterios de disefio que se necesitan implementar en el manual

de marca.

Continuando proceso investigativo se realiza un focus group donde
participan miembros de la fundacion y beneficiarios con el fin de recoger
criterios acerca de su participacion en las actividades de la fundacion y
determinar elementos iniciales de proyeccién visual respecto a la propuesta

grafica que se busca crear y luego implementar.

En el siguiente paso del proceso investigativo se analizan algunos
proyectos de referencia que hayan hecho uso estratégico, atractivo y funcional

del branding emocional, para tomar elementos destacados y aplicarlos al



proyecto. De esta forma tener una guia de la creacion de una marca con

respecto a la estrategia escogida.

Posteriormente con la ayuda de miembros de la fundacion y
beneficiarios se disefia un moodboard, que segun Serrano (2013) “es una
herramienta de comunicacién visual por medio de un collage donde se
representa graficamente una idea, un concepto sobre un tema en especifico”
donde se vean reflejados pensamientos, opiniones y deseos de proyeccion
visual respecto a la fundacién, ayudando con esto a determinar los criterios

de disefio del proyecto.

Para finalizar la etapa investigativa se emplea un segundo grupo focal
donde se reune a personas tantos colaboradores de la institucion y
beneficiarios, para evaluar las propuestas iniciales de las piezas graficas, con
el fin de corroborar si proyectan la personalidad y caracteristicas de la

fundacion “Vida y Familia”.

2.1.1 Recoleccion de Informacion sobre el cliente, producto,
competencia, publico.
2.1.1.1 Cliente

La Fundacion Vida y Familia se define como una organizacion que
favorece a familias de bajos recursos econémicos brindando acompafiamiento

espiritual, emocional y educativo a sus beneficiarios.
Historia de la Fundacion Vida y Familia.

Acorde con la informacién recopilada en los archivos oficiales de la
subsecretaria Regional del guayas, la fundacién Vida y Familia se formé
legalmente el 30 de noviembre del 2007, para ayuda y fomento de la
comunidad. El directorio estuvo presidido por el Sr. Saul Flores, Sr. Fabian
Freire, Sr. Carlos Garzén Lopez, Ing Marjoire Lépez y Juan Villavicencio.
Actualmente se dio paso a otro directivo formado por Jasmin Bustamante
como Director Ejecutivo, Ing. Tanya Lépez como secretaria, y como director

financiero Ing. Gladys Lopez. (Vida y familia, 2020)
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Viday familia representa una oportunidad para que el beneficiario tenga
herramientas de las que carece, pero necesita ser un ente Util para la
sociedad, nuestro enfoque primordial es la familia, dar un acompafiamiento en
areas como espiritual, provision de alimentos y de educacion. (Vida y familia,
2020).

Esta fundacion actualmente se focaliza en nifios de 3 afios hasta
quienes cursan el tercer afio de Bachillerato y sean de escasos recursos. La
satisfaccion mas grande que siente la fundacion es ver que un nifio(a) se

convierta en profesional para que sirva a la sociedad. (Vida y Familia, 2020)

La Fundacion Vida y Familia cuenta con objetivos puntuales segun sus

registros oficiales:
Objetivos:

Contribuir para que los nifios y jovenes de las familias de bajos recursos

al sur de Guayaquil, puedan acceder a una educacion.

Romper patrones generacionales de pobreza, falta de educacion, e

incluso alejarlos de vida ociosa como pandillas o drogas.

Trabajar con las familias para que los nifios y jévenes puedan tener un

desarrollo integral fisica, emocional y espiritual.
Llegar al Sur, Guayaquil y Ecuador para Cristo.
Mision:
Ayudar a las familias que carecen de estabilidad en las diversas areas
gue constituyen un hogar, con el fin de lograr la restauracion familiar.
Vision:

Ser un puente para el desarrollo, estabilidad y esperanza de las
familias de Guayaquil; cuya caracteristica esencial sea el trabajo arduo y

eficiente en el logro de cada proyecto.



Marco de Referencia:

Basandonos en los documentos que reposan en los archivos de la

Fundacién, podemos destacar los siguientes puntos informativos.
Naturaleza:

La fundacion “Vida y Familia”, es una Institucién Privada sin fines de
lucro, regidas por leyes, del Ministerio de Bienestar Social del Ecuador, el
Instituto Ecuatoriano del nifio y la familia.

Domicilio:

Su sede principal se halla en la Provincia del Guayas, al sur de la ciudad
de Guayaquil, Ubicada en la Av. 25 de Julio, cdla. Las tejas (junto a la Avicola

Fernandez)
Valores:

Dignidad, Responsabilidad y Educacion.
Alcance:

Nifios y jévenes de familias de bajo recursos al sur de Guayaquil.
2.1.1.2 Pablico

Donantes personas mayores de 18 afios empéticos, que apoyan
econdmicamente, materialmente, o compartiendo informacién mediante
redes. Las empresas también pueden hacer donaciones importantes
(econémicas o de servicios o materiales), empresas u organizaciones que

ejercen responsabilidad social.
Usuario

En los registros oficiales de la subsecretaria Regional del guayas la
fundacién Vida y familia consta que: los beneficiarios de la Fundacién Vida y
Familia, son familias ecuatorianas que se encuentran ubicadas en los estratos
sociales mas bajos al sur de Guayaquil, quienes desean mejorar su nivel y

calidad de vida en el aspecto bio-psico social. Padres y madres de familia
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solteros o casados que carecen de una fuente de ingreso econémica estable
para sustento del hogar, es decir que no tienen un trabajo fijo y su ingreso

varia menos de un basico al mes.

En su mayoria se escoge a familias que estén conformadas por mas de
tres hijos, debido a que el ndcleo familiar es mas grande que los ingresos
econdmicos, por ende, no son suficiente para el sustento del hogar. Ademas,
se beneficia a los hijos de las familias que estén cursando sus estudios hasta

tercer afio de bachillerato que no tengan acceso a la educacion.

A su vez hombres y mujeres jovenes con problemas de drogadicciéon que
afectan a su juicio y su x, haciendo que se alejan de la familia y de sus

relaciones sociales, por dependencia a las drogas.
2.1.1.3 Producto

Marca

La practica de crear marcas no es absolutamente nueva. Los seres
humanos primitivos iniciaron la costumbre de dejar una marca en los
objetos para indicar su propiedad, para reflejar la pertenencia de una
persona a un grupo o a un clan, o para identificar el poder politico o
religioso. (Slade-Brooking, 2015, p.12). Sin embargo, en la actualidad,
el término marca es relativamente nuevo, y se refiere a la asociacion
de un nombre y de una reputacion a algo o a alguien para distinguirlo
de la competencia. Una marca también es mucho mas que el nombre,
el logo, el simbolo o el emblema que indica su origen; esta imbuida de
una serie de valores Unicos que definen su caracter y funcionan como
un contrato no escrito, que promete cierta satisfaccion al proporcionar
una calidad constante cada vez que se compra 0 se experimenta. Las
marcas también buscan conectar de forma emocional con sus
consumidores, para asegurarse de ser siempre la primera y Unica
opcion, creando relaciones para toda la vida. (Slade-Brooking,2015,
p.12).
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La marca es una variable estratégica para cualquier tipo de institucion,
producto o servicio, ya que es lo que identifica y representa a dicho elemento.
Es la presentacién que brindas a los demas en la cual defines si quiere crear

una permanencia en la mente de los consumidores.
Identidad corporativa

La identidad corporativa es la suma de los elementos tangibles e
intangibles que distinguen a una organizacioén, y esta configurada por
las acciones de los lideres, por la tradicién y el entorno de la empresa.
[...] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia,
estructura, comunicacion y cultura de la empresa. Se manifiesta a
través de multiples canales, como el comportamiento y la comunicacion
de los trabajadores, las herramientas de comunicacion comercial o el

desempeno organizacional (Balmer, 2001).

Es con lo que finalmente se da a conocer al publico, la primera
presentacion, esto engloba variables que definen a una organizacion y la
diferencia entre otras, lo que se quiere lograr con la fundacién la necesidad

de que sea identificada por sus valores, personalidad e ideologia.
Disefio emocional.

Hablar de disefio en su sentido mas natural es reconocer que su ciclo de
vida tiene una larga trascendencia que no termina con el producto final.
Que implica factores contextuales, culturales y temporales en una
perspectiva global, y otros mas personales que involucran al disefiador.
Sucede como en una obra de arte que trata de temas externos al artista
como violencia, politica, luz o perspectivas, pero su centro magnético es
el mismo artista, quien bajo factores contextuales, culturales y
temporales generd la curiosidad para crear la obra. Dentro de cualquier
disefio hay algo personal del disefiador, llamese intencion, inspiracion,
motivacion o cualquier adjetivo similar. Es lo que hace Unico un disefio:
lo emocional. El disefio emocional, sin embargo, no consiste en resaltar
la emocion del disefiador sino evocar otras al usuario. Intenta despertar

sentimientos por medio de objetos retoricos, composiciones graficas que
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juegan con la teoria del color, por ejemplo, o0 camparias publicitarias BTL
“‘below the line” que toquen un punto sensible en el receptor. Vale la pena
aclarar que todos los resultados son una combinacion entre las
emociones tanto del disefiador como del consumidor; que es una

relacion de mutuo beneficio. Bahamon (2015).

Por medio del analisis del disefio emocional, se puede conocer este
medio como estrategia para poder apelar a la sensibilidad del publico y que
de cierta forma sean atraidos hacia las actividades de “Vida y Familia”, por

medio de las plataformas visuales a escoger para su promocion.
Branding emocional

Personajes del mundo de Ila publicidad, manifiestan que en el
proceso de desarrollar estrategias de marca asociadas con la
emocion, se llevan a cabo en primer lugar estudios previos que
permiten diagnosticar, desarrollar un plan estratégico, disefiar y crear
un manual de identidad, que permita construir una relacion
emocional con el consumidor para garantizar vinculos
despertando sensaciones y sentimientos para desarrollar una
estructura de branding emocional donde los individuos viven, las
experiencias cubren deseos, la confianza se logra, la preferencia
permite la compra, Los estudios cualitativos son relevantes, sus
puntos de vista dan una valiosa informacion sobre las actitudes
y opiniones de los consumidores respecto a la marca y la organizacion
( Horowitz, 2000).

Pérez en 1990 menciona que “lo conocido no significa tener nexos
afectivos, la personalidad se refiere al caracter, el sentimiento se
vincula con el disefio que es sensorial, la presencia es emocional y
dialogar es conocer y compartir con el consumidor; teniendo en cuenta
gue la publicidad puede motivar a que el individuo adquiera productos
gue en determinado momento no usard, sin embargo deseara
encontrar en los mismos ilusiones, seguridad y satisfaccién de acuerdo

a sus necesidades personales”.
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A través de esta estrategia permite que la imagen de la fundacion
establezca una conexion emocional con el publico, estrechando un vinculo

entre la entidad, los beneficiarios, voluntarios y donantes.
Manual de identidad

“‘Dado que la regularidad en la emision de los signos identificadores es
condicion basica de su eficiencia identificativa, resulta indispensable
determinar claramente cudles seran los rasgos estables, los
alternativos y los libres, tanto en lo que respecta a la configuracién
interna de los signos como en esas condiciones de aplicacion a los
distintos soportes. Los rasgos estables y los alternativos deberan ser
minuciosamente regulados de modo de garantizar su correcta
reproduccion y, por lo tanto, la inalterabilidad de esa forma y asi a lo

largo de todo su periodo de vigencia”. Asi nos define (Norberto, 1994)

Practicamente el manual ayuda a la comprension de la identidad
corporativa, la comprension de la configuracion de cada elemento que forma
parte de la identidad creada, sus usos y lineamientos, como teoria y

metodologia.

2.1.2 Andlisis, interpretaciéon y organizacion de la informacion.

Entrevistas

En esta etapa del proyecto participaron expertos en comunicacion
visual, donde se hace acercamiento a sus experiencias con la finalidad de
familiarizarnos con los temas: branding emocional, disefio de marca y manual

de marca corporativa A continuacion el andlisis de dichas entrevistas

2.1.2.1 Andlisis entrevista 1 (ver anexo 2)

Entrevistada: Belen Paoletti

Cargo: Disefiadora experta en branding emocional
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Objetivo: Comprender el uso de la estrategia, lineamientos y criterios
de disefio del branding emocional como parte de la identidad corporativa para

fundaciones.

En la entrevista realizada a la Disefladora grafica Belen Paoletti
menciona que en el branding emocional influyen muchas cosas y que hay que
partir en que la marca no es solo una marca sino que es una persona, por lo
gue se toma en cuenta sus caracteristicas ya que la marca tiene que transmitir
a las personas que existen detras, la marca no es una entidad fria sino que es

una persona con vulnerabilidades, también cometen errores y tienen valores.

El término de branding emocional comenz6 con Marc Gobé, fue el
primero en utilizar esta estrategia en su trabajo, Gobé trabajé con marcas
grandes como Coca Cola, con el concepto de destapar tu felicidad, también
menciona a Apple y a Google como grandes marcas que usan branding

emocional.

Para Belen Paoletti la manera en la que fidelizan a los clientes es lo
gue diferencia entre la creacion de una marca con estrategia de branding
emocional y con aquella sin uso de esta estrategia, también sefiala que para
transmitir los valores y la identidad de la marca se comunica de todas las
maneras posibles, tanto en el contenido a subir en redes sociales, como en
una entrevista o en una conferencia, también enfatiza la importancia de
conexion con el cliente, en conocer su propdsito, cada cosa que se haga o se

diga, debe transmitir el propdsito de la marca.

Respecto a la croméatica no existe una paleta ya establecida, Belen
Paoletti prioriza buscar el proposito personal de cada uno de sus clientes y
sus valores como persona y luego plasmarlo en la marca, creando de esta

forma una marca mas honesta y transparente.

Como consideracion para seleccion de tipografia, colores y formas
destaca que depende de la personalidad de cada marca, si la marca va a ser
mas divertida entonces serd mas colorida o si va a ser mas formal va a tener
tipografias con serifa, o usar colores pasteles, existen muchos estilos, también

depende de las tendencias, no es lo mismo proyectar una marca con la
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estética de los 90 a la estética que se trabaja hoy en dia, debe ser moderna,

pero todo va de acuerdo con la personalidad.

Su proceso de disefio se basa en sesiones, al inicio la tarea es
encontrar el propésito de la marca, armar un modelo de negocio en canvas
Unico y analizar los beneficios racionales y emocionales, seguido trabaja en
los moodboards que proyectan la estética de la marca, se plantea 2 estéticas
gue estén acorde a la personalidad de la marca y finalmente se elige unoy se

disefia en base a la estética seleccionada.

Como sugerencia menciona la importancia de tomarse el tiempo de
conocer a los fundadores, el proposito y el porqué de la marca, y conocer cual

es su publico objetivo.

2.1.2.2 Andlisis entrevista 2 (ver anexo 1)

Entrevistada: Sara Soto
Cargo: Disefadora gréfica

Objetivo: Comprender cuales son los puntos que se debe tener en
cuenta al momento de crear una marca y la elaboracion de un manual de

identidad corporativa para una fundacion social.

En la entrevista realizada a Sara Soto menciona que lo mas importante
en la creacion de la marca, es entender al usuario, a las personas que son
beneficiarias de la marca, y en el caso de una fundacion es entender ambos
lados tanto a la fundacion como a quienes les presta servicio, entender qué

tipo de fundacion es y como funciona para aclarar ideas y empezar a disefar.

Para Sara Soto la diferencia entre disefiar para una empresa de
producto comercial con una organizacion de servicios con fines sociales, se
trata de un tema humanitario de por medio, donde se quiere sensibilizar al
publico sobre una emocion especifica ya sea la pobreza, o ya sea la

enfermedad.
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Sara Soto menciona que no ha encontrado un proceso claro para la
creacion de marca para fundaciones, sin embargo para su trabajo de titulacion
recalca que fue influenciada por la metodologia del design thinking que
considera ideal para la creacion de la marca. En su caso la usé para enfocarse
en la perspectiva de los sentimientos, ayudada mediante un collage de
identificadores visuales y storytelling como herramientas de proceso creativo

gue sirvieron para entender como piensa el publico objetivo.

Para la seleccion de tipografia es necesario analizar el publico objetivo,
si se dirige a niflos entonces su tipografia debe ser atractiva, pero a su vez
debe reflejarse como una fundacion seria, para aquellas personas que
contribuyen a la organizacion, por lo que Sara Soto menciona que segun la
tendencia de ahora, tipografia palo seco o san serif es una tipografia acertada
ya que se puede trabajar y modificarse de cualquier forma, ademas también
se puede usar tipografias complementarias un poco mas organicas, como
recomendacion sugiere la creacion de algo mas experimental que causa

mucha mas atraccion al publico objetivo.

La creacion de un manual de marca es indispensable, muchas veces
depende de la organizacion de la fundacién y al no ser una entidad con fines
de lucro, sino mas bien por ayuda voluntaria, no existe una persona fija en el
area grafica de la fundacion por lo que es un area rotativa, Sara Soto también
menciona la importancia de los parametros para aquellos voluntarios que
suceden a otro en esa area, ademas que es una guia para quienes pertenecen
a la fundacién y desconocen que es un identificador o el uso del mismo, como
los tamafios para impresion, para web, papeleria o para hacer publicidad,

todos son puntos claves de acuerdo a la necesidad de la entidad.
Focus group

Para Aigneren (2002) el focus group permite obtener con profundidad,
por medio de la interaccion de los participantes, informacion importante
respecto a conocimientos, actitudes, sentimientos, creencias y experiencias,
siendo informacién especifica y colectiva que se obtiene en un corto periddo

de tiempo.
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Con respecto al nUmero de participantes en un focus group Cabiria
(2012) menciona que la composicién tipica de los grupos es de 6-10 personas
aunque puede variar entre 4 y 12, ademas que para la seleccion de las
personas debe ser segun caracteristicas relevantes en relacién con el objeto

de estudio, para el cual recomienda una composicién de 8 miembros.

De modo que, se considera reunir a 9 participantes entre miembros y
beneficiarios de la fundacion para conformar el focus group, con el objetivo de
conocer sus necesidades de proyeccion visual y determinar elementos

simbdlicos con los que los participantes se sientan identificados.

2.1.2.3 Andlisis Focus Group (ver anexo 3)

Objetivo: Conocer como se refleja la imagen de la institucion, su

esencia y la percepcion frente a la sociedad.

A continuacion se muestran los resultados de cada una de las

preguntas llevadas a cabo en el grupo focal:
¢Viday familia en una sola palabra?

En esta actividad para los participantes fue una seleccion un poco mas
dificil al determinar en una sola palabra a Vida y Familia, sin embargo, se logro
determinar las siguientes palabras, donde bondad fue la palabra mas

resaltada.
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Union
Bondad Bendicion

Amor

Oportunidad Solidaridad Compasitn

Felicidad

Figura 2 Vida y Familia en una sola palabra

Fuente: Elaboracion propia

¢,Como representaria las principales actividades de la fundacién?

Con respecto a las ideas de representacion los participantes tuvieron

opiniones variadas de donde podemos mencionar lo siguiente:

Provision de viveres: Manos y Familia como aquellas manos que

brindan ayuda a los hogares.

Apoyo educativo: Camino, celular, lo asocian a la oportunidad que les
dan de marcar un futuro y abrirse camino hacia sus metas, y el medio

tecnologico por el cual han sido ayudados.

Apoyo espiritual: Corazoén y Arbol, lo relacionan al amor y la
permanencia como el arbol que brinda oxigeno para el ser humano, asi

también la guia espiritual significa vida en sus hogares.

¢ Qué significa ser parte de la fundacion?
Cuando se les pidi6 a los miembros del focus group significar su
participacion en la fundacion ellos destacan los siguientes conceptos, donde

felicidad y oportunidad eran las palabras que mas coincidian.
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Felicidad Amor
Oportunidad

Sinceridad

Paz Ayuda

Figura 3 Ser parte de Vida y Familia

Fuente: Elaboracion propia

¢,Con qué colores asocia a la fundacion y sus actividades?

En cuanto asociar un color determinado para representar a la fundacion
las respuestas obtenidas dieron como resultado a los siguientes colores,

donde los colores mas repetidos fueron el rojo y blanco.

Rojo
Blanco J Verde

Amarillo Fucsia

Figura 4 Colores que representen la fundacion

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de la dinamica surgen diversas respuestas, sin embargo existen
respuestas en comun, esta reiteracion sirvié para descubrir y establecer los
elementos conceptuales y emocionales que representan simbdlicamente a la

fundacion Vida y Familia.

Con los datos obtenidos del focus group se tiene un punto de partida
en cuanto a la personalidad y valores que la fundacién debe proyectar, para

luego definir el concepto de la marca reflejado en sus signos de identidad.

2.2 Andlisis de proyectos similares.
2.2.1 Identidad grafica y normativa de uso de la marca Fundacién Kelld,
Chile (Santiago).

Kellii.(s. f.) es una ONG que a través de la tecnologia busca descubrir,
visibilizar y ayudar a familias vulnerables, marginadas, desatendidas y con
algun problema de salud. Creen en el poder de la colaboracién y en la fuerza
de la colectividad, creen que juntos, a través de la tecnologia, pueden crear
una comunidad de socios conectada e informada, capaz de entregar ayuda

potente que cambie vidas para siempre.

Este proyecto fue realizado por Ignacio Lamas Undurraga en el 2019
enfocado en disefiar la identidad grafica de Kellii y proponer un sistema de
comunicacion conectado con los valores de la marca, ademas de la
interaccion existente entre la marca y sus usuarios. La creacion de la imagen
de Kellii consiste en un logotipo que logra transmitir una imagen versatil,

alegre y moderna.

kellG ke

L]
COLHEO K COLIRD aibd a i pinko U

Figura 5 Logotipo Kelll

Fuente Ignacio lamas,Behanc
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Ademés que su isotipo es perfecto para implementarlo en todo el
sistema comunicativo de la marca, con esto logran interactuar con los otros
elementos de comunicacion de manera atractivay moderna. A su vez incluyen
un grupo de iconos referentes a las funciones que contiene la fundacion,
manejando una misma linea grafica. A continuacion se presenta la creacion
de su identidad y su estrategia de comunicacién visual con el usuario, por

medio de su implementacion.

kellG

causa x causa

Figura 6 Contenido de la fundacion

Fuente: Ignacio lamas,Behance

Logotipo Isotipo Colores
kello O Fiall
causa x causa U

Fotografias iconos

Figura 7 Kit visual

Fuente: Ignacio Lamas, Behance
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Esta propuesta de Kelll consta de la creacidén de un logotipo versatil y
sencillo (ver figura 5 ) se toma como referencia la dinamica en la
implementacion en contenidos de redes con su isotipo en este caso la vocal U
que se interpreta como un rostro feliz, ademas de estar apoyado en un

conjunto de iconos que identifican las actividades de su fundacion.

2.2.2 Propuesta de identidad de marca para el sistema de museos de

Pistoia, Italia (Roma).

El identificador del museo Pistoia incluye cuatro espacios expositivos
diferenciados y caracterizados de manera diferente para los que se prevé el
disefio de un logotipo que mediante el uso de diferentes textos, siglas, colores
y elementos estilisticos se pueda llevar visualmente a un mismo tema.
(Pistoia, 2018)

usei di

e M
OO Pistoia

ra 3¢® Musei di
0o O¢ Pistoia

Pistoia

Figura 8 Identificador del museo di Pistoia

Fuente: Pistoia, Behance

Esta propuesta de Pistoia se toma como referencia el uso de tipografia
san serif o palo seco recomendada por Sara Soto en anexo (1) por mayor
legibilidad y adaptacion de formas, ademas se toma en cuenta la creacion de

un isotipo.
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2.2.3 Marca What if you hire Arek, Polonia.

Proyecto de marca para una organizacion encargada de proyectos de
administracion innovadores, realizado por Dora Klimczyk en 2012, este
proyecto se caracteriza por el uso de formas geométricas y su cromatica

variada que juntos crean dinamismo y atractivo visual.

A

WHAT IF
YOU HIRE
AREK

Figura 9 Marca What if yhou hire arek

Fuente: Elaboracion propia

De esta propuesta se toma como referencia el conjunto de colores
llamativos, que a pesar de ser una organizacion seria la cromatica es uno de

sus atractivos visuales ya que crean contraste y generan dinamismo.

2.2.4 Manual de marca Banco del Pacifico.

Banco del Pacifico, es una entidad financiera fundada el 10 de abril de
1972 que contribuye a aumentar la confianza de los diferentes interesados en
el desempefio de una institucién, incrementa la competitividad, el valor de la
empresay, garantiza la sustentabilidad de los negocios a largo plazo. (Banco
del pacifico,2010).
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Nuestro
Arquetipo

Figura 10 Manual BDP

Fuente: Elaboracion propia

El Banco del Pacifico consta con una manual de marca con el objetivo
de establecer pardmetros y usos de lineamientos de la marca, su identificador,

soportes e implementaciones gréficas.

m PacifiCard

ﬁ PacifiCard

Figura 11 Manual BDP

Fuente: Banco del pacifico

A pesar de ser un proyecto con enfoque distinto, se toma en cuenta
como referencia, el contenido de criterios de disefios, parametros y usos,
ademas de la funcionalidad de la tipografia y organizacion que permite un facil

entendimiento dando como resultado un manual detallado.
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3. Proyecto

Una vez recogida y analizada informacion de la etapa investigativa es
necesario definir los criterios de disefio del proyecto donde se consideran las
recomendaciones, ideas y aportaciones obtenidas de la investigacion

documental, entrevistas y focus group.
3.1 Criterios de Disefio

El objetivo de este proyecto es proyectar la imagen de una institucion
social sin fines de lucro que brinda ayuda a hogares de escasos recursos al
sur de Guayaquil a través de la creacion de identidad corporativa utilizando
branding emocional y el disefio de manual de marca para la fundacion Vida y

Familia.

Visualmente toda empresa u organizacion debe reflejar o definir sus
funcionalidades, servicios, su mision y vision, proporcionar acercamiento con
lo que manifiesta; a través de un identificador grafico que logre transmitir los
valores y personalidad de la marca, ademas que ayude a la fidelizacion
transmitiendo el mensaje que la institucidon quiera hacer llegar a su publico y

beneficiarios.

Siguiendo las recomendaciones dadas por Belen Paoletti (2020) donde
menciona la importancia de conocer a sus fundadores, el propésito y el porqué
de la marca, se propone la realizacion de un moodboard que recoja las ideas
principales de los participantes con respecto a la fundacion para de esta forma

determinar los criterios de disefio y la estética de la marca.

Moodboard

Por medio de esta herramienta se busca conocer de manera visual la
apreciacion de los participantes de la fundacion. Se aplica esta
herramienta creativa e interactiva donde se trata de colocar en un
soporte imagenes, materiales, colores y texto de una forma
estructurada para dar un mensaje claro y coherente (Herder, A sola

con Gudy herder, s.f.)
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Segun Felling studio (2016) el moodboard es el resultado de una
técnica de busqueda, refinamiento de resultados y analisis, para el
branding debe ser una sintesis de imagenes sobre fotografias, textura,
colores y tipografias con la que se pueda definir la personalidad de la

marca.

Para llevar a cabo, se procede a la busqueda de imagenes que
representan a las actividades de la instituciéon, ademas se proponen alrededor
de 25 tonalidades representativas de alegria, empatia, dinamismo y amor,
segun Evan Heller (2004). Por ultimo se consideran 16 fuentes tipogréficas de
distintas familias, para que de entre todas las opciones dadas los participantes

elijan las que tiene mas relacion con la fundacién y sus actividades.

\ 3 > h}_i -
>

Figura 12 Materiales de moodboard

Fuente: Elaboracion propia

El proceso del ejercicio fue el siguiente:
e Se dividi6 a las personas en 2 grupos.
e Se indico el objetivo de la actividad: describir a la fundacion por medio
de las imagenes, colores y tipografia, segun su percepcion.

e Se entreg6 el respectivo material de trabajo.
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e Se dispuso de 10 min para que analicen y conversen respecto a la
seleccion.
e Alfinalizar demostraron su propio moodboard explicando su analisis de

la seleccion.

Andlisis de los resultados del Moodboard.
Por medio de las anteriores aportaciones, se logra conseguir un Unico
moodboard, que contiene las percepciones visuales expresadas por cada

grupo que participé.
Elija 3 imagenes que representen la fundacion y sus actividades

Los participantes entre las 10 propuestas eligieron imagenes que
representan: ambiente acogedor, la calidez al compartir, la amabilidad y

sencillez de las personas y la alegria que caracteriza a la fundacion.

Figura 13 Interpretacion de imagenes

Fuente: Elaboracién propia

Elija cuatro colores con los que asocian a la fundacién.

De la amplia paleta propuesta los participantes seleccionaron 8 colores

con los que asociaban a la fundacién y sus actividades.
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Primer grupo:

Comentan que el color amarillo lo asocian a la alegria y riqueza como
las futuras donaciones a recibir, el color verde de esperanza, color rosado que

proviene del color rojo lo asocian al amor y el Azul que representa la paz.

Figura 14 Seleccion cromatica grupo 1

Fuente: Elaboracion propia

Segundo grupo:

Mencionan al color celeste, verde y morado como colores que reflejan

esperanza, al amarillo significado de la riqueza.

pane

- NN

Figura 15 Seleccion cromatica grupo 2

Fuente: Elaboracién propia

Una vez agrupados se encuentra similitud en las tonalidades, por lo que

se determina sintetizar solo en 6 colores ( ver figura 16).
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Figura 16 Seleccion cromatica final

Fuente: Elaboracién propia

Seleccione dos estilos tipograficos que se vinculen con la fundacion.

Vida

Figura 17 Interpretacion de tipografia

Fuente: Elaboracion propia

Por altimo, en cuanto a las tipografias se escogen 2 opciones distintas,

la primera escogida en este caso “Vida” por su legibilidad y “ Familia” por su

trazo con mayor contraste.

En conclusion, esta informacion grafica va de la mano con lo expresado

en el focus group, hasta el punto de que se complementan. La informacion

recopilada en esta fase acerca de los elementos identitarios de la fundacion

contribuye a la definicion de los criterios de disefio para la marca.

30



3.1.1 Criterios de disefio parala marca

Signos de identidad.
e Personalidad y valores
e Tipografia
e [Forma
e Cromatica

e Slogan

Personalidad y valores

Segun la entrevista realizada a Paoletti (2020) menciona que la marca
no es solo una marca sino que también es una persona por lo que es
necesario tomar en cuenta sus caracteristicas, el propdsito, personalidad y
valores, ya que la marca tiene que transmitir a las personas que existen

detras.

Aaker (1997) menciona que los valores personales se usan para darle
una personalidad distintiva a una marca o para darle un caracter. Esto hace
gue la marca tenga una apariencia de calidez y calor humano. De esta forma
se logra captar mayor atencion de los consumidores y concretar los puntos

fuertes de la marca.

En este caso segun la el focus group realizado con los integrantes y
beneficiarios de la fundacion, se identifican los siguientes valores: Alegria que
representa el sentimiento mutuo tanto de los colaboradores como los
beneficiarios al ser parte de los servicios de la fundacién, también Amor que
comprende la razén y el motivo por el cual sirven a la comunidad, ademas
resaltan la responsabilidad que les caracteriza al tomar cada caso al que se

le brinda ayuda.

Para la caracterizacion de la marca también existe la identificacion de
personalidad, (Aaker, Dimmensions of brand personality, 1997)propone 5
dimensiones esenciales para caracterizar las emociones humanas en la

marca, estas se dividen en:
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1. Sofisticacion: glamurosa, pretenciosa, elegante, romantica
2. Entusiasmo: audaz, vivaz ,imaginativa, actualizada.

3. Competencia: fiable, responsable, segura, eficiente.

4. Sinceridad: familiar, honesta, genuina y alegre.

5. Robustez: dura, fuerte, amante del aire libre.

Se toma en consideracion la personalidad de sinceridad haciendo
referencia a que Vida y familia es una fundacién con enfoque familiar, es
honesta en sus acciones, cada aportacion brindada es sin busqueda de
ingreso econdmico, por lo que la caracteriza en ser transparente, ademas de
reflejar alegria en sus actividades y sobre todo generarla a sus beneficiarios
con sus servicios. Es genuina porque no solo busca brindar ayuda fisica sino

gue se involucra en un mejoramiento espiritual de cada hogar.

Tipografia

En cuestion de familia tipografica, se toma como observacién el
moodboard realizado por los participantes de la fundacién, como resultado del
taller se concluye en una tipografia legible, pero que a su vez tenga un

contraste visual, es decir que se pueda identificar de manera inmediata.

Soto 2020 recomienda el uso de tipografia san serif o palo seco segun
la tendencia de hoy en dia. También Belen Paoletti, menciona que si la marca
demuestra diversion o alegria es recomendable el uso de tipografia un poco

redonda.

Por lo antes mencionado se determina el uso de una familia tipografica
sans serif que aporta modernidad, es funcional y ademas es de facil
legibilidad. Su morfologia minimalista aporta objetividad y universalidad
(Aharonov, 2011).

Forma

El simbolo gréafico o imagen, mas el logotipo (hombre) combinados o no

entre si, deben ser un signo de identidad que se pueda reproducir en

diversos lugares, ser estable con respecto al color y la forma, poder ser

identificado en cualquier circunstancia y adaptable a cualquier contexto,
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mientras mas adaptable sea, mas facil sera su reconocimiento y

aplicacion. Imagen y lenguaje visual (2021)

La estructura formal del identificador que se va a implementar es un
imagotipo, con naturaleza icOnica abstracta, buscando reflejar las

caracteristicas y valores que ofrece la fundacién Vida y Familia.

Cromatica

Después de analizar los resultados del focus groups, moodboard y el
analisis de proyectos similares se determina dos paletas cromaticas; la
principal que representa los valores de la marca y la secundaria para las
distintas aplicaciones que requiere la fundacién, las paletas cromaticas a

utilizar son las siguientes.

e El color azul: representa al color de las cualidades espirituales.
e Rojo: calido, cercano, atractivo y sensible.

e Amarillo: divertido junto al rojo y amable junto al azul.

e Verde: junto al azul y amarillo forma el acorde de esperanza.

e Violeta: color llamativo junto al amarillo y rojo. Eva Heller (2004)

Primaria Secundaria
#00b88d #57b3b3
R: 129 G: 167 B: 231 R: 87 G: 179 B: 179
C: 53% M: 29% Y:0% K: 0% C: 65% M: 7% Y:33% K: 0%
#f6ba33 #eedf3b
R: 246 G: 186 B: 51 R: 238 G: 223 B: 59
C: 3% M: 30% Y: 86% K: 0% C: 11% M: 4% Y- 83% K: 0%
#093f33 #e585a4
R: 233 G: 63 B: 51 R: 229 G: 133 B: 164
C: 0% M: 86% Y:80% K: 0% C: 7% M: 60% Y:15% K: 0%
#81a7e7 #3e3480
R: 129 G: 167 B: 231 R: 62 G: 52 B: 128
C: 53% M: 29% Y:0% K: 0% C: 92% M: 91% Y:11% K: 2%

Figura 18 Cromatica

Fuente: Elaboracion propia
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Eslogan

El eslogan es una frase corta que pretende persuadir al publico.
Segun (Ortega Martinez, Mora Antén, & Rauld Campos, 2006), para que sea
eficaz en lo que intenta comunicar, este debe reunir ciertas caracteristicas,
entre ellas:

Facilidad de recuerdo

La identificacion de la marca en el eslogan

La evocacion de sensaciéon agradable

La comprension de lo que se dice

Se determina un slogan de naturaleza linglistica imperativa que se
caracteriza por dar una orden o ser un llamado de accion, por lo que al
complementarse con el logotipo se busca que brinde a formar parte de algo,

con la idea de fomentar el valor social de la fundacion.
3.1.2 Criterios de disefio para elementos complementarios de marca.

Pictogramas

(once, 2011 -2013) menciona que “un pictograma es un signo iconico
gue en su elementalidad visual transmite un significado con simplicidad y
claridad, mas alla de las fronteras culturales, linguisticas o cognitivas” (p. 09).
Por lo que se busca comunicar las actividades de la fundacion a través de un

conjunto de pictogramas facilitando su reconocimiento.

Tomado como referencia lo mostrado en proyectos similares ( ver
figura 7), para la realizacion de los pictogramas (elementos de comunicacion
complementaria) se hace uso de la simplicidad a través de la ilustracion lineal,
con la finalidad de facilitar la interpretacion, creando asi, elementos
complementarios a la marca que aporten dinamismo y reflejan las emociones

gue representa cada actividad.
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Tipografia
Para la linea gréfica se usara la familia tipografica Montserrat para los

titulos y subtitulos para el cuerpo de la familia tipografica Roboto, ambas

familias tipogréaficas Sans serif que permiten la comprension de informacién.

Montserrat Bold

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnhn

opqrstuvwxyz
1234567890

Montserrat Regular

ABCDEFGHIJKLMN
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnno
pagrstuvwxyz
1234567890

Roboto Light

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopqgr
stuvwxyz
1234567890

Figura 19 Tipografia para contenido digital e impreso

Fuente: Elaboracion propia

Lorem ipsum dolor sit
Lorem ipsum dolor sit

Lorem ipsum dolor sit Lorem
ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh
euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat
volutpat. Ut wisi enim ad
minim veniam, quis nostrud
exerci

Figura 20 Ejemplo de la tipografia para textos digitales e impresos

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.3 Criterios de disefio para manual de marca.

La creacidon de un manual de marca es indispensable, Sara Soto (2020)
también menciona la importancia de los parametros que deben existir para
conocer el uso y lineamientos de la marca para que pueda ser de guia a los
voluntarios que suceden a otros en el &rea de disefio, Sara Soto considera
gue el identificador grafico deber ir acompafiado con una manual en el cual
incluye guias y normas necesarias acorde a la entidad ademas de
lineamientos de implementacién en diferentes soportes visuales que sean

funcionales para la fundacion.

Diagramacién

El manual de marca debe estar bien disefiado y ser entendible,
redactado de una manera sencilla, de tal manera que los voluntarios que en
este caso son rotativos, realizar una correcta aplicacion y guiarse de manera
facil, ademas de ser de orientacion para quienes pertenecen a la fundacion y
desconocen el uso de del identificador, para esto se toma como referencia de
proyectos similares la redaccion y diagramacion utilizada en el manual de
marca del BDP, su distribucion de contenido en cada capitulo es funcional

visualmente, creando orden y legibilidad visual.

La reticula que se va a usar es la jerarquica, la cual “se basa en la
proporciéon de los elementos, somete a los objetos a distintas leyes: orden,
objetividad, concentracion, claridad” Romero (2019) Por lo que se adapta a

las necesidades de informacién, no hay regularidades, sino que varia.
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Figura 21 Ejemplo de reticula jerarquica

Fuente: Elaboracién propia

Formato

En cuanto al formato, se opta por un formato horizontal de 21 cm x 14,8
cm, que permita la funcionalidad y manejo tanto digital e impreso, a
comparacién de un formato vertical el horizontal brinda un poco mas de
creatividad, para esto su diagramacion debe estar en ambas paginas para no

perder continuidad.
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14,8 cm

21cm

Figura 22 Medidas de manual de marca

Fuente: Elaboracién propia

Legibilidad
Para asegurarnos de mantener la legibilidad en el contenido y la
explicacion detallada, la tipografia que se va a usar serd de 12 puntos para

los titulos en Bold, 9 puntos para los subtitulos en italic light y de 8 puntos para

el cuerpo de texto en light con un interlineado de 12 puntos.

3.2 Desarrollo de bocetos o artes iniciales

Se toma en cuenta todo el trabajo investigativo previo, lo primero que
debemos tener claro es la personalidad y valores definidos en conjunto con
las personas de la fundacion, en este caso miembros administrativos y
beneficiarios, donde se estipula que la personalidad es sinceridad y sus

valores son: amor, alegria y responsabilidad.
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Presentacién de lluvia de ideas

Se realiz6 una lluvia de ideas en base a los valores definidos de la

fundacion.
AMOR ALEGRIA RESPONSABILIDAD
Refugio Sonrisa Seguridad
Lazos Ojos chinos Firmeza
Corazén Salto Lealtad
Rojo Aplausos Fidelidad
Unidad Grito Rumbo
Conexion Amarillo Camino
Abrazo Libertad Estabilidad
Comprension Dar/Recibir Cobertura
Rosa Roja Armonia Casa
Canastas Familia Listado
Manos agarradas Sol Balanza
Cruz Detellos
Semillas

Figura 23 Lluvia de ideas

Fuente: Elaboracion propia

Bocetos iniciales de iconizacion de lluvia de ideas

Se presenta el proceso de bocetos respecto a la lluvia de ideas
realizada en base a los valores de la marca, representando las variantes no

de manera figurativa sino abstractas.
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Figura 24 Bocetos de lluvias de ideas

Fuente: Elaboracién propia

39



“AM;? -I- ALEGRIA
T4,
SO

RESPONSABILIDAD

Figura 25 Vectorizacion de bocetos

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1 Propuesta 1

La propuesta 1 se tom6 en cuenta como referencia el proyecto similar
del museo di pistoia, se caracteriza abstrayendo de manera iconica los la
valores de la marca, para Vida y familia se prioriza el elemento amor, que
predomina en la composicién como una cobertura por la importancia del valor
para los miembros de la fundacién se lo abstrae de la parte superior del
corazon que hace de referencia al amor, de la misma forma se abstrae la
sonrisa como representacion de la alegria y el techo de una casa que

representa responsabilidad.

+ +

Figura 26 Conceptualizacion de propuesta 1

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27 Proceso de bocetos del identificador gréfico
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Fuente: Elaboracion propia

Vectorizacion
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Figura 28 Propuesta proceso de bocetos del identificador grafico en digital

Fuente: Elaboracion propia
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Propuesta final

Figura 29 Propuesta 1 final

Fuente: Elaboracion propia

3.2.2 Propuesta 2

Esta propuesta representa los valores de la fundacion en conjunto,
cada elemento se complementa, la forma esta basada en el equilibrio de
piedras que representa la responsabilidad, a su vez cada piedra es un aporte
de las personas a la fundacién por lo que significa que son un solo cuerpo,
culmina con la piedra en forma de corazén y como resultado los destellos que
combinados con los granos de semillas representa a la alegria que se siente

en cada proyecto a realizar, tanto voluntarios, donantes, y directiva.

- -

Figura 30 Conceptualizacion de propuesta 2

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 31 Bocetos iniciales propuesta 2

Fuente: Elaboracion Propia

Vectorizacion

Figura 32 Propuesta 2 proceso del identificador grafico en digital

Fuente: Elaboracion propia

Propuesta final

Figura 33 Propuesta 2 final

Fuente: Elaboracién propia
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3.2.3 Propuesta 3

El corazon es un elemento representativo del valor amor y es el mayor
motor de Vida y familia, los destellos del sol representan la alegria, el
sentimiento mutuo entre los beneficiarios, donantes, voluntarios y directivos
de la fundacién. Finalmente la cobertura representa la responsabilidad que

ejercen para llevar a cabo cada proyecto.

- +

Figura 34 Conceptualizacion de propuesta 1

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 35 Bocetos propuesta 3

Fuente: Elaboracion propia
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Vectorizacion

Figura 36 Propuesta 3 Proceso de bocetos del identificador grafico en digital

Fuente: Elaboracion propia

Propuesta final

Figura 37 Propuesta 3 final

Fuente: Elaboracién propia

3.2.4 Logotipo

Propuesta 1: Familia tipografica sans serif suprema, palo seco, con

terminaciones rectas que transmite simplicidad y modernidad.

Propuesta 2: Sans serif Arial rounded, tipografia con bordes

redondeados que transmite simpatia y sinceridad.
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Propuesta 3: Familia tipografica Sans serif raleway bold, atractivo

visual en sus terminaciones que realza formalidad.

1. Vida y Familia

Suprema Bold

2. Viday Familia
Arial rounded Bold

3. Viday Familia

Raleaway Bold

Figura 38 Propuestas de logotipo

Fuente: Elaboracién propia

3.2.5 Slogan

Propuesta 1 “Deja tu huella”:Este slogan motiva a que la gente se unay
sea parte de la fundacion, ordena a realizar una accion, dejar su marca,

aportar, ayudar a los demas.

Propuesta 2 “Abre caminos”: Mensaje complementario que insta tanto a
los beneficiarios y miembros de la fundacién a ser esa pauta de restaurar y
ayudar a familias, dar paso para alcanzar mas personas necesitadas por
medios de los beneficiarios y alcanzar mas voluntarios, donantes y socios que

deseen ayudar a los hogares.

Propuesta 3: “Regala sonrisas”: Provienen del proceso que da como
fruto satisfaccion y alegria, ver restaurado un hogar o brindar alimento a
guienes necesitan saca sonrisas de quienes recibieron la ayuda y quienes la

dieron.
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3.2.6 Tipografia del mensaje complementarios

Para el slogan se seleccioné propuestas de la familia tipografica sans
serif, que sean legibles y de facil comprension, variando en sus vértices y

angulos que permitan contrastar con el logotipo.

1. Abre caminos

Roboto regular

2. Abre caminos
Montserrat medium

3. Abre caminos
Ubuntu Ligth

Figura 39 Propuestas de tipografia de eslogan

Fuente: Elaboracion propia

3.3 Evaluacion de Artes iniciales.

Para evaluar se considero la participacion de 2 sectores, por un lado
miembros y beneficiarios de la fundacién para esto se ha considerado a las
mismas personas que participaron en el primer focus group mas la opinion de
disefiadores gréaficos que hayan tenido participacion relevante en el disefio de

imagen corporativa.

En primer lugar, para el isotipo la propuesta numero tres tuvo mayor
aceptacion ya que segun las opiniones receptadas por parte de los evaluados
proyecta de mejor manera los valores y caracteristicas de la fundacién,
ademas los miembros de la fundacion al momento de hacer la evaluacion
mencionan que la opcion elegida es mas amigable y se sienten identificados

con el concepto.
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Figura 40 Propuestas de isotipo

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al logotipo, la propuesta seleccionada fue la tercera, una
tipografia palo seco, caracterizada por sus bordes redondeados y que durante
la evaluacion a disefiadores mencionaron como punto clave ya que de esta

forma tiene coherencia con la marca que tiene terminaciones redondas.

2. Viday Familia
Arial rounded Bold

Figura 41 Logotipo seleccionado

Fuente: Elaboracién propia

Para la selecciéon del eslogan quedd en primer lugar regala sonrisas,
durante la evaluacion el directivo de la fundacion mencioné estar a gusto con
las tres propuestas, sin embargo, definen al mensaje regala sonrisas como
mas “vendedor”’ y que encaja muy bien para las actividades que ellos realizan.
Ademas, entre las propuestas tipograficas para el eslogan resalt6 la propuesta
namero tres, durante la evaluacion los miembros de la fundacion mencionan

gue les parecia mejor opcion al tener rasgo distinto a su seleccion de logotipo.

3. Regala sonrisas
Ubuntu Ligth

Figura 42 Eslogan seleccionado

Fuente: Elaboracion propia
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Para la diagramacién del identificador seleccionaron la composicién

horizontal, de esta forma crear una sola direccion.

Diagramacién de elementos de marca

Viday ,
Familia ’
Lorem ipsum | |
Vida y Familia
Lorem ipsum
'Vida N .
s | X Famil‘i’a » < Viday Familia

L \ Lorem ipsum . . Lorem ipsum

Figura 43 Diagramacion del identificador

Fuente: Elaboracion propia

Pictogramas

Una vez definido el identificador grafico, se trabaja en las propuestas

para los pictogramas.

~

sl S TS
&)

Ve,

Figura 44 Bocetos iniciales

p——

Fuente: Elaboracion propia



Apoyo espiritual Apoyo educativo Provision de alimento

Figura 45 Propuesta de bocetos en digital

Fuente: Elaboracion propia

La fundacion ofrece ayuda en tres areas: Apoyo espiritual, Apoyo
educativo y Provisibn de alimentos estas tres areas carecen de un
identificativo visual, por lo que una vez establecido el identificador de Vida y
Familia se implementa la misma linea para grafica las tres areas, se tiene
presente la cromatica secundaria que se establecid y se respeta los criterios

de disefio.

Propuestas de pictogramas

Apoyo espiritual Apoyo educativo Provision de alimento

Figura 46 Propuesta inicial de pictogramas

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez establecidos los pictogramas se procede a evaluar la
propuesta con la directiva de la fundacion quienes son los que estan a cargo

de la organizacién de la fundacién (ver anexo 8)

i

Apoyo espiritual Apoyo educativo Provision de alimento

\'i

Figura 47 Propuesta final seleccionada

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1 Identificador gréfico inicial

La propuesta inicial para el identificador es un imagotipo, es decir que
esta compuesto por un isotipo (simbolo) y un logotipo (hombre de la
fundacion). El isotipo es el resultado de abstraer iconicamente la
representacion de la fundacién Vida y Familia, a través de la paleta cromatica

junto con la tipografia se proyectan los valores y caracteristicas.

Vida y Familia ™

Regala sonrisas

Figura 48 Identificador inicial

Fuente: Elaboracién propia
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3.3.2 Estilizacion y correccién

Segun las observaciones mencionadas por quienes integraron la
evaluacion inicial se procede a modificar la propuesta del identificador grafico

seleccinado.

En el isotipo se corrigen los espacios entre los elementos asi como las

imperfecciones que se generan en las curvas. En cuanto al logotipo se corrige

“, "

los espacios entre la letra “y” y las palabras “Vida “y “Familia” también se
modifica la letra “L” agregando una especie de “cola” al finalizar la consonante
para de esta forma diferenciar las otras letras de sus laterales. En el eslogan

se aumenta el tracking para crear mas espacio entre las letras.

Viday Familia — Vida yFamilia

Regala sonrisas s Regala sonrisas

Vida y Familia

Regala sonrisas

Figura 49 Proceso de estilizacién y correccion

Fuente: Elaboracién propia
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Vida y Familia ™~

Regala sonrisas

Figura 50 Identificador gréfico final

Fuente: Elaboracion propia

3.3.3 Elementos complementarios de la marca

Patrones

Una vez definido el identificador gréfico se realiza la creaciéon de 4
patrones basada en la abstraccion del isotipo, los cuales son complementarios

al disefio y comunicacion de la marca.
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Figura 51 Patrones

Fuente: Elaboracion propia

3.4 Desarrollo de linea gréafica definitiva.

La linea gréfica definitiva, se presenta en varias piezas graficas que la
fundacion Vida y Familia necesita en funcion a sus actividades y objetivos, el
uso de la marca esta estipulado en el manual de marca que es presentado,

como anexo del presente proyecto
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Hoja membretada

Hoja que debe utilizarse para tramites administrativos de la fundacion.

Margen: 1cm (superior, inferior, derecha, izquierda) Modo de color: CMYK

® 0 Vida y Familia D

- Regala sonrisas

Figura 52 Hoja membretada

Fuente: Elaboracién propia
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Tarjeta de contacto

Uso personal de la Fundacién
Margen: 0.5 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)
Modo de color: CMYK

Tiro Retiro

Vida y Familia (&)

Regala sonrisas

Fundacién de Desarrollo Integral

Av. 25 de Julic Cdla. Las Tejas
vidayfamiliaec@gmail.com @ @vidayfamiliaec
+593 99-782-9692 {f @vidayfamilia

Figura 53 Tarjeta de presentacion

Fuente: Elaboracion propia

Tarjeta de presentacioén

Modelo para el personal que labora en la fundacion
Margen: 0.5 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color;: CMYK
Tiro Retiro

Julieta Bustamante Fernandez
. e Directora
Vida y Familia ()
Regala sonrisas
Av 25 de Julio Cdla. Las Tejas

vidayfamiliaec@gmail.com

m +503 99-493-1350

Figura 54 Tarjeta de contacto

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre oficio

Sobre que se debe usar para tramites de la Fundacion.
Margen: 1 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color: CMYK

Tiro Retiro

Vida y Familia @

Figura 55 Sobre oficio

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre americano

Sobre que se debe usar para tramites de la Fundacion.
Margen: 1 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)
Modo de color: CMYK

Tiro

Vida y Famili (3

Regala sonrisas

Retiro

g 7 —— )

=N \$ )=

(

O

Figura 56 Sobre americano

Fuente: Elaboracion propia
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Carpeta corporativa

Carpeta que se debe usar para tramites de la Fundacion.
Margen: 1 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color: CMYK

Tiro

Vida y Familia @

Regala sonrisas

/

Retiro

Vida y Familia @

Regala sonrisas

Figura 57 Carpeta corporativa, parte interna y externa.

Fuente: Elaboracion propia
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Roll up

Margen: 7 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color: CMYK

Regala sonrisas

Vida y Familia @

Vida y Familia @

Regala sonrisas

Mision:

Fundacién de desarrollo integral
Vida y Familia centra su ayuda en tres areas

@vidayfamiliaec

{¢ @vidayfamilia

Apoyo Espiritual

(-

Figura 58 Roll up publicitario

Fuente: Elaboracion propia -mockup free
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Cuaderno

Margen: 1 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color: CMYK

5

Vida y Familia

@:

Viday

Familia //1/
Regala sonrisas -

Figura 59 Cuaderno

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic..

61



Bolso de tela

Margen: 1 cm (superior, inferior, derecha, izquierda)

Modo de color: CMYK

‘“"‘*' o o i
¢ N\

-

-

i

o<

R

A

QO

Figura 60 Bolso de tela delantero y disefio posterior

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger

Pulseras de goma

Modo de color: CMYK

Vida y Familia©"

Regala sonrisas

Figura 61 Pulseras de goma

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger
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Camiseta

Modo de color;: CMYK

Figura 62 Camiseta

Fuente: Elab Elaboracién propia — Mockup graphic burger

Gorra

Modo de color: CMYK

Figura 63 Gorra

Fuente: Elaboracion propia — Mockup freepik
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Esfero

-

Figura 64 Esfero

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger

Taza

Figura 65 Taza

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger
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Case de tablet

Figura 66 Case de tablet

Fuente: Elaboracion propia — Mockup freepik

Pin standard

Figura 67 Pin standard

Fuente: Elaboracion propia — Mockup free
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Redes sociales

Instagram

< vidayfamiliaec

457 10k 809
yost quidores siguiendo @ vidayfamiliaec 0oe

Guasmo sur

Viday
. Familia

vidayfamiliaec
Fundacion de desarrollo integral.
Amamos ayudar, amamos a las familias, amamos la vida.

Av. 25 de Julio Cdla Las Tejas

© 00O

Espiritual Alimenticio Educacion

®
o

Abre puertas a
un mundo
mejor.

Qv N

1.984 likes
Cree que Dios % . vidayfamiliaec Hoy estuvimos con la familia Palacios,
tendra todo § » entregando viveres, gracias a tus donaciones esto fue
bajo control. posible.

#vidayfamiliaec

Figura 68 Contenido en Instagram

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger
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Redes sociales

Facebook

Viday
Familia

Vidayfamika

rrrrrr

Figura 69 Fanpage de Face Book

Fuente: Elaboracion propia — Mockup graphic burger

3.5 Implementacion y verificacion del material digital

Se presenta el manual de marca (documento que recopila todas las
piezas graficas desarrolladas en el proyecto), a la directora de la Fundacion,
Julieta Bustamante para comprobar la aceptacion final de la marca grafica,
sistema de identidad visual, aplicaciones y lineamientos de uso de marca. La
directora mencion6 que los parametros para el uso de la marca, los
pictogramas y la implementacion estan detallados y facil de entender al igual

gue el formato propuesto para el manual.
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Figura 70 Verificacién de manual con Directora de Vida y Familia

Fuente: Elaboracion propia

Figura 71 Manual de marca exterior

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 72 Parte interna del manual de marca

Fuente: Elaboracion propia
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4. Conclusiones y recomendaciones

4.1 Conclusiones

Una vez finalizado el proyecto de titulacién se llegan a las siguientes

conclusiones.

La etapa de investigacion es la mas importante y fundamental para
llevar a cabo cualquier proyecto de disefio gréafico, ya que ubica al disefiador
en contexto brindando informacién necesaria para el desarrollo de sus

propuestas gréficas.

El uso de la estrategia de branding emocional por medio de las
herramientas de grupos focales y moodboard fueron eficaces en cuanto a
recoleccion de observaciones, pensamientos propios del publico objetivo, por
lo que facilité la interaccion con los miembros y beneficiarios de la fundacion
permitiendo lluvia de ideas que fundamentaban la creacién de elementos

representativos de la identidad de la fundacion.

Al presentar un sistema de identidad visual es importante que vaya
acompafiado de su respectivo manual donde estén establecidos los

parametros para implementar diferentes soportes y no sufran modificaciones.

Al realizar la creacion de identidad corporativa en base al branding
emocional para la fundacion Vida y Familia se establece una coherencia visual

gue anteriormente no existia.
4.2 Recomendaciones

Es recomendable para la fundacion Vida y Familia que las gréficas que
utilicen para informar las proximas actividades o para algun material

corporativo proporcionen coherencia visual, es decir que no se modifiquen.

Se recomienda respetar los parametros establecidos del manual de marca
para todas las acciones de comunicacion visual y de esta forma evitar

interpretaciones personales.
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Se recomienda retroalimentacion entre el personal encargado del area de

disefio en la fundacién con la directiva respecto a las actividades a realizar.
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6. ANEXOS

6.1 Anexo 1.

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGD DE GLIAYAQLITL

FICHA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando
branding emocional para para proyectar visualmente a la Fundacion Vida y

Familia.
Entrevistado: Sara Soto Disefiadora Gréfica.
Fecha: 19 de Noviembre del 2020
Lugar: Videollamada via zoom.

Objetivo: Comprender cuales son los puntos que se debe tener en
cuenta al momento de crear una marca y la elaboracion de un manual de

identidad corporativa para una fundacion social.
Preguntas:
1. ,Qué es lo mas importante para la creacién de una marca?

Pienso que lo mas importante es entender al usuario, osea a las
personas que esta enfocada la marca, en este caso yo creo que la fundacion
estad de ambos lados porque es de entender la fundacidn para quién presta el
servicio, que sea amigable para ese nicho por decirlo asi y también desde otra
parte las personas que queremos llegar en el sentido de si queremos recibir
ayuda del gobierno o de personas particulares , entonces yo creo que seria
primero entender muy bien como funciona y determinar hacia que usuarios va

enfocado, entonces asi podriamos decir bueno esta fundacion es bastante
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seria, esta fundacion es demasiado sensible esta fundacion tienes estos
valores, y a cuando tenemos ahi, tenemos una buena parte de informacion

gue nos da ideas claras de coOmo comenzar a disefiar.

2. ¢Cudl es la diferencia entre disefiar para una empresa que vende un

producto o servicios determinado e instituciones con fines sociales ?

Yo creo que esta es una pregunta muy importante porque claro si bien
es cierto nuestra carrera nos enfoca hacia el lado comercial , ver un producto
bonito que te llegue ese mensaje y te hace el deseo de adquirir eso, aunque
no lo sientas necesario no muchas veces yo creo que lo importante o lo
diferente seria que, aqui hablamos de un tema humano de por medio que esta
por decirlo asi a flor de piel los sentimientos, asi que yo si yo quiero sensibilizar
al publico sobre una x emocion que ya sea la pobreza, ya sea una
enfermedad, x cosa entonces, porgue a la cuenta muchas veces las personas
van a dar un fin monetario o material sin recibir nada a cambio que es lo
contrario a recibir un fin comercial ellos obtienen algo entonces yo creo que lo
mas importante es llegar, no se talvez si mira en la bibliografia lo que vemos
es el insight que seria como llegar a ese punto, al publico que se identifique

con la persona que le va ayudar.

3. ¢Conoce algun parametro o un proceso de construccidn paracreacion

de marcas para fundaciones sociales?

Bueno en lo que yo he investigado no he encontrado un proceso claro,
pero si yo fui muy influenciada en el momento que hice mi tesis con la
metodologia del design thinking, yo pienso que, ya que esta en tendencia, de
cierta forma creo que seria lo ideal, tal vez usar algunos de los métodos que
propone el design thinking que son muchisimo, en mi caso yo usé, un collage
de identificadores visuales, porque tenia que hacer en mi caso, analizar mi
competencias, porque hice un plan de marketing, pero hay otras cosas que
me dicen que la trayectoria del usuario que es el recorrido del usuario en
esparfiol o conocido como customer journey o el storytelling que es entender
MAas 0 menos, como piensa la otra persona que quiero llegarle, este es el
proceso y metodologia del design thinking, realmente est4 enfocado a la

persona que quiero vender y creo que estd mucho mas ligado a la cuestion
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de los sentimientos y por decirlo asi como piensa la otra persona, no desde

un producto de que solo quiero vender algo o conseguir algo.

4. ¢Cree que existe alguna tendencia tipografica o cromatica que desee

referenciar al momento de crear un identificador para una fundacion?

Bueno en el andlisis que yo hice y sugiero, seria analizar mas bien en
el sentido de que, por ejemplo en su fundacion cuél es el publico en el que
esta enfocado, por ejemplo el mio era nifios, yo me guié en tipografias que
sean acorde a nifios, que sean atractivas para ellos, pero que también se vea
como una fundacién seria para las personas que quieren contribuir, entonces
yo diria que segun la tendencia en la que esta ahora, cualquier tipo de palo
seco, san serif que de cierta forma se puede trabajar y modificarle y también
se puede usar tipografias complementarias un poco mas juguetonas,
organicas, por llamarlas asi dentro del manual, o de lo contrario si le dejan a
libertad yo si me fuera por una mas experimental que de pronto va a causar

mucha mas atraccién al publico que quiero llamar.

5. ¢Qué beneficios tiene la creacién de un manual de marca? Y ¢Qué

aspectos deben considerarse para su creacion?

Yo creo que es algo indispensable porque dependiendo de la
organizacion que tenga la fundacién, muchas veces nos encontramos con la
realidad que al no ser con fines de lucro es mas bien por una ayuda voluntaria
entonces lo que sucede es, que la persona que esta a cargo de la parte grafica
siempre es rotativa por lo que es voluntario, entonces un manual es
indispensable para la persona que le sucede a la anterior pueda ver cuales
son los parametros y que tenga mas homogeneidad en la parte grafica de la
fundacién , por eso es indispensable los parametros diria, se basaria en la
necesidad del cliente, saber qué es lo que mas necesita, porque muchas
veces las personas que estan al frente de la fundacion, hablo desde mi
experiencia, no estan necesariamente enterados de este campo grafico,
entonce depronto no saben que es un identificador, los tamafios minimo o
cosas para impresién o para web, entonces, preguntarle en donde nomas

hacen publicidad, si necesito cosas de papeleria, o solo necesito una buena
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campafia web o determinar eso, lo mas esencial y no los miles de elementos

gue de pronto no vayan a usar.
Varios:

Experiencia en su proceso de creacion de identidad para la

fundacién tatiana

Proceso para redisefio yo diria que era un conversatorio constante con
la persona que este caso era el fundador de esta organizacion era una
encuesta con él para saber que necesita, armar un briefing y también unas
encuestas para unas personas claves, por ejemplo al lider de los voluntarios
o de la parte contable para entender como funcionan internamente y transmitir
esos valores en a marca que yo queria, era una marca muy juguetona,
entonces ellos querian transmitir eso, por ejemplo ver el proceso que los
voluntarios, por ejemplo ellos hacen visitas a los hospitales entonces cuando
ellos se van, necesita una credencial para entrar entonces ¢ Como yo podria
disefiar una credencial para ellos? o cuando ellos salgan ¢Como podrian
identificarle que son de la fundacion?, creo que también fue bastante un
conversatorio aproximado con ellos todo el tiempo, y también buscando
tendencias de que esta ahora en tendencia y en las fundaciones como se
muestra la competencia, porque al final de cuenta, sin hacerlo comercial igual
si compite su atencién, que me hace a mi dar un donativo a su fundaciéon y no
dar a otra, entonces cdémo hacerla fuerte visualmente, y después con las ideas
gue ellos tenian, elabore las 2 propuesta mas fuertes estan en bocetos y se
hizo una encuesta a publico abierto, que es lo que piensan de las dos, porque
en mi caso el fundador, no se decidié por ninguna de las dos, y yo no queria
ser quien se decida entonces, lanzamos a publico y de ahi a quien ganaba
esa la hicimos, se modificé un poco mas y en base a ese identificador grafico

se comenz6 a desarrollar el manual de marca.
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Figura 73 Entrevista a disefiadora grafica, Sara Soto

Fuente: Elaboracion propia

6.2 Anexo 2

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GLIAYAQLITL

FICHA DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando
branding emocional para para proyectar visualmente a la Fundacion Vida y

Familia.

Entrevistado: Disefiadora gréafica Belen Paoletti experta en Branding

emocional.
Fecha: 18 de Noviembre del 2020
Lugar: Videollamada Via zoom.

Objetivo: Comprender el uso de la estrategia de branding emocional
como parte de la identidad corporativa para fundaciones, y qué lineamientos,

criterios de disefio se pueden implementar.
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Preguntas:

1. ¢Qué hace gue la marca se vuelva mas humana y conecte con los

usuarios?

Eso es super amplio, basicamente de eso se trata el branding
emocional, influyen muchas cosas, creo que tenes que partir de hecho que
una marca no es solo una marca sino que es una persona, y hay varias
personas, entonces se trata de que todas esas caracteristicas humanas, hay
diferentes maneras igual de enfocar el branding emocional, esta la manera en
gue yo lo hago, tengo como que mi metodologia y mi manera de aplicar el
branding emocional no hay una sola si ves a Marcelo Dio tiene una manera ...
yo creo que las marcas no son solo marcas sino que son personas, entonces
las personas que estan detras de esas marcas son las que le van a dar las
caracteristicas humanas a la marca, entonces la marca tiene que transmitir a
las personas que hayan detras de eso, se trata un poco de eso, no solo de
buscar foto o subir a redes sociales que es una manera de humanizar o
mostrar videos o mostrar gente que sin duda es muy importante sino que la
marca en si tenga caracteristicas humanas y tenga valores humanos, eso es
la manera en que vos vas a comunicar la marca, no es una entidad fria,sino
gue es una persona y como toda persona, tiene sus caracteristicas, también
tienes sus vulnerabilidades también cometen errores, también tienen cosas
gue les gustan como no les gusta tiene cosa que le abogan como no le abogan

mostrar realmente como una persona y no como algo frio.

2. ¢(Desde cuando se utiliza el branding emocional ? Mencione 3

proyectos que destaquen por el uso del mismo.

El branding emocional el término empez6 con Marc Gobé , el fue el
primero que uso la palabra branding emocional en Estados Unidos el trabajo
con marcas muy grandes, como por ejemplo Coca-Cola, Coca-Cola creo que
es una de las primeras que se conoce que trabaja con emocionalidad porque
luego se conoce mucho de su promocioén de destapa felicidad y coca nunca
vendio la rocola, sino que vendio cierta felicidad, entonces de ahi parte todo

lo que es branding emocional. eso creo que fue por el 2009. apple también
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aplica el branding emocional, google, todas las grandes marcas utilizan

branding emocional.

3. ¢Qué diferencia existe entre la creacion de una marca que no esta

basada al branding emocional a una creacion de marca que si lo esta ?

La fidelizacion de los clientes, la manera en la que fidelizan a los
clientes. Hoy en dia es casi obligatorio hacer branding emocional antes no se
habla tanto de eso, hoy en dia por mas que nos coloca el término asi el
branding emocional, si vos ves todas las grandes marcas, lo aplican de una u

otra manera. (fidelizacién de clientes).

4. ;De qué manera se puede transmitir los valores, la experiencia y la

identidad en la comunicacion de la marca ?

De todas las maneras que puedas, tanto como de la manera en el
momento que vos te conectas con tus clientes a las redes sociales si estas
dando una charla o una conferencia, o entrevista en cualquier momento
aungue la marca habla tiene que comunicar eso, de manera directa e indirecta
Y, ho se trata como hacian antes que las empresas armaban su mision y su
vision y la dejaban solo en su pagina web y nadie mas la veia sino que de
verdad una marca se tiene que apropiar de su proposito para que cada cosa

gue haga cada cosa que diga transmita su propaésito.
5. ¢Existe colores asociados al branding emocional?

Si eso puede ser una manera de ver el enfoque del branding emocional,
hay gente que por ejemplo lo asocia mucho con lo sustentable yo no lo hago
eso, para mi cuando yo trabajo con mis clientes, busco el propdésito personal
de cada uno de ellos, buscé sus valores como persona, y eso después yo lo
plasmo en la marca pero no es algo predeterminado ni pre-hecho, sino que es
encontrar el valor Unico o la esencia Unica de cada persona y después
plasmarlo en una marcas, pero esa es la manera en la que yo trabajo, hay
gente que no lo hace, gente que buscan valores que les gustan que creen que
van a ir bien y lo plasman, para mi eso no me gusta porque no lo veo
transparente y porque es muy dificil sostenerlo en el tiempo, tu esencia al ser

tu esencia unica, al ser vos misma es muy facil de sostenerlo en el tiempo
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porque sos vos porque es lo que te hace Unica, no tenes que fingir entonces
eso hace mucho més honesta a la marca esa es la manera en la que yo trabajo

en el branding emocional.

6. ¢, Qué parametros considera para la seleccién de tipografia, colores y

formas?

Eso depende de la personalidad de cada marca, si la marca va a ser
mas divertida bueno va a ser mas colorida va a ser mas redondeada, si va a
ser mas formal bueno va a tener tipografias con serifa se puede usar mas
pasteles eso varia muchisimo dependiendo de la personalidad de la marca y
de hecho si vos ves mi portafolio son muy distintos,tengo muchos estilos
diferentes, no soy de esas disefiadoras que tienen un estilo marcado y que
vos vas a verlo porque te gusta ese estilo y queres que tu marca sea de ese
estilo, primero veo y analizo la personalidad de la marca y después hago un

disefio a esa personalidad.

7. ¢Ha trabajado alguna vez en la creaciéon del identificador y la linea
grafica de una fundacion social? Si su respuesta es si, ¢puede

comentarnos qué aspectos y criterios de disefio tomé en cuenta?

Una fundacion tipo ONG no, he trabajado mas para una fundacion mas
institucional pero no trabajé su marca desde cero, pero si he trabajado con
marcas que son dedicadas a la ayuda de personas y a las situaciones o
personas de situaciones complicadas pero han sido todas privadas no ongs,
creo que no cambia mucho del resto de las marcas, si me gusta ese tipo de
marcas que tiene un proposito muy marcado y que son marcas que estan
totalmente entregadas a servicio de otras personas creo que las hacen mucho
mas empatica y por ende también es mucho mas facil trabajar el branding
emocional con ellas porque ya de por si son marcas muy empaticas asi que
creo que es eso lo que te diria de que los diferencia, pero en cuanto a la
manera en la que yo trabajo con esas marcas no me varia mucho al resto de

las personas.
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8. ¢Conoce de fundaciones sociales que hayan usando el branding

emocional como estrategia para la creacion de su marca?

Bueno, no tengo una metodologia tan marcada trabajo con todos mis
clientes, estan divididos por sesiones mit trabajo, la primera sesion con el
cliente trabajamos el propdsito encontramos el propésito personal de cada
uno y lo adoptamos a la marca la segunda sesion armamos un modelo de
negocio en canvas donde buscamos el valor Unico y la esencia de la marca y
lo plasmamos en telecanva ahi vemos tanto los beneficios racionales y
emocionales a todo lo que hace Unica a esa marca, después trabajamos en el
moodboard que es donde vemos hacia donde va a ir la estética de la marca ,
me planteo dos estéticas que pueden llegar a ir de acuerdo a su personalidad
y después de eso empiezo a disefar literalmente empiezo a disefiar sobre
eso. Creo que cualquier fundacién benéfica de alguna manera trabaja mucho
con el branding emocional, también hay diferentes maneras y buenas y malas
manera de usarlo, como por ejemplo los politicos, trabajan mucho con la
emocionalidad, pero los trabajan desde un lado un poco mas manipulador, yo
lo trabajo de un lado mas diferente, de ser transparentes y ser honesto, eso
es una marca empatica, yo creo que cualquier fundacién benéfica por lo
menos los que yo veo aca en argentina trabajan con branding emocional tal
vez puedo decir unicef que es una marca mas global puedes ver mucho de

€s0, amnistia nacional.
9. ¢, Qué sugerenciatiene en cuanto al proyecto?

Creo que es el tomarte el tiempo de conocer a sus fundadores, el
propdsito y el porqué de la marca, creo que ahi nace todo una vez que
encontras el proposito mas que todo, fluye, y ayudar al cliente a encontrarlo
hace que también se conecte emocionalmente con vos de alguna manera
porque es un momento fuerte el que vos decis wow este es mi proposito de
vida y el hecho en que tu vos motivas en otra persona a serlo hace que vos te
conectes emocionalmente, yo aplico branding emocional en mi marca
obviamente, la primera marca en aplicar branding emocional fue mi propia
marca , entonces si vas hacer branding emocional aplicalo vos a vos misma a

tener y buscar las maneras de conectarte emocionalmente con la persona que
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trajiste , porque eso va hacer fluya mucho mejor el proyecto escuchalo fijate
en lo que quiere la marca, osea a donde va, cudl es su proposito, cual es su
publico, también conocer s publico es tan importante como conocer al cliente
mismo, creo que el disefio es 90% investigacion y 10% sentarse a disefiar,
pero es super importante la etapa previa del disefio, creo que mi

recomendacion seria esa, que estudies mucho la marca y a sus fundadores.
VARIOS:
Procesos en seleccion de criterios de disefio:

Base a su seleccion de cromatica por muchas cosas por sus valores,
personalidad por el cliente que vas a traer porque quizas tiene unos valores
muy amables y empaticos pero es una jugueteria, y las jugueterias debe tener
colores, entonces todo depende de muchas cosas no hay algo muy especifico
gue te pueda decir, depende mucho de los valores y fundadores, porque
quizas el fundador odia el verde no vas a ponerle verde porgue al final es su
marca, depende de la personalidad, depende del cliente que quieres atraer
depende también de las tendencias, de alguna manera debes adaptarte a la
modernidad de hoy en dia, no es lo mismo hacerlo con la estética de los 90 a
la estética de la que estamos trabajando hoy en dia, depende de muchas

cosas si, obviamente los disefio tienen que ser atemporales.

Figura 74 Entrevista a disefiadora grafica. Belen Paoletti

Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Anexo 3

Grupo Focal

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SAMTIAGD DE GLIAYAQLUIL

RESPUESTAS A LAS PREGUNTAS:

Tabla 1 Representacién

¢,Como representaria las principales actividades de la fundacion?

Nombre - Cargo

Resumen de la respuesta

Lic. Tanya Lopez

Colores, porque yo creo que lo
representaria asi, porque en muchos de
eso0 Yo veo la esperanza , el amarillo, la
felicidad la riqueza con la ayuda que se
brinda, con el minimo detalle ello se
sienten tan feliz y a través de esos yo
creo gque se pueden ver los colores para
cada wuna de las personas que

ayudamos.

Sra. Julieta Bustamante

Mano, creo que mano porque las manos
extendidas pueden dar y recibir lo que

Dios da podemos dar.

Sra. Luisa Mayorga

Huellas, como una marca que queda en
nosotros por cada ayuda que nos han
dado.

Sr. Josué Viteri

Con la familia, porque es como un grupo

gue comparte lo que necesitan y en si
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hay veces que las familias no tienen lo
gue necesitan y las fundaciones estan

para ayudar.

Sra. Melissa Bravo

El corazdn representa amor, hacia a las

personas y también como vida.

Josué Cali

Camino, porque a través de la ayuda que
nos dan a nosotros , se estd haciendo
camino hacia los que aportan y reciben,
es un comienzo y que se abre para

ayudar a mas personas.

Bryan Cali

Con un celular, uno se puede comunicar

entre personas

Dana Ortiz

Con el coraz6n da vida.

Sra. Cristina Sanchez

Arbol que representa vida, da oxigeno y

sin oxigeno, no tendrian vida.

Tabla 2 Significado

¢, Qué significa ser parte de la fundacién?

Nombre - Cargo

Resumen de la respuesta

Lic. Tanya Lopez

Alegria porque yo creo que vemos la
alegria de ayudar a otras personas de
ver su felicidad a uno le llena de alegria
y emocion poder ayudar a las otras

personas.
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Sra. Julieta Bustamante

Oportunidad, porque a través de la
fundacién es una oportunidad de ser ese
puente o canales de bendicion para

ayudar a familias que lo necesitan

Sra. Luisa Mayorga

Amor porque para mi representa todo, el
amor con el que la directora y la
fundacién se ha acercado hacia nosotros
para poder brindar esa ayuda y de esa
manera también quede esa semilla en
nosotros con ese amor que nos han dado
y asi nosotros podemos algun dia ayudar
a quienes lo necesitan con ese amor, por

€S0 YO puse amor.

Sr. Josué Viteri

Creo que es una oportunidad porque a
través de la fundacién puede demostrar
lo que tenemos y tener la oportunidad de

dar.

Sra. Melissa Bravo

Ayuda por el hecho que nos estan
brindando esa ayuda que necesitamos,
ya sea con viveres, como e representa la
fundacién ya sea con viveres, estudios y

todo y por eso puse ayuda

Josué Cali

Yo pienso que paz porque cuando
digamos ayudo6 a otra personas que no
tiene y saben que le estan dando se
siente una paz en un corazon porque ya
no ven ni piensan en lo que creen que

necesitan.
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Bryan Cali Felicidad porque a través de esto uno se
siente feliz por la ayuda que se recibe
Dana Ortiz Felicidad porque al formar portar parte

del grupo que es ayudado uno se siente

feliz de ser parte de la fundacion

Sra. Cristina Sanchez

Sinceridad porque las personas que nos
han ayudado han sido sinceras y con
humildad.

Tabla 3 Definicion

¢Viday familia en una sola palabra?

Nombre - Cargo

Resumen de la respuesta

Lic. Tanya Lopez

Bondad, la generosidad que uno lo da,
estas detras de la bondad, el amor como

tu se lo vas a dar a quienes lo reciben,

Sra. Julieta Bustamante

Compasion porque al ver a las familias y
nifios al ver a los jovenes que necesitan
de un elemento o necesitan de ropa o de
un elemento para estudiar o de cierto
valor para una operacion, uno tiene
compasion de la personas y esa
compasion es lo que te mueve a dar,
tener compasion de la gente como jesus,
tienen

por qué las personas

necesidades.

Es nuestra oportunidad de demostrar
nuestra compasion a las familias o

jovenes que necesiten.
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Sra. Luisa Mayorga

Solidaridad porque es asi como veo a la
fundacién porque nos han ayudado y
han sido solidarios con cada uno de

nosotros. Y nos llena de alegria.

Sr. Josué Viteri

Felicidad porque hay familias que
necesitan y se sienten mal y en el
momento que llega esa ayuda llega una
felicidad inmensa para los que recibimos
y para aquellos que la dan porque se
vuelve felicidad al ver que recibimos
ayuda con alegria inmensa algo que uno

ni espera en ese momento.

Sra. Melissa Bravo

Oportunidad porque brindan ayuda para
que nos tomen en cuenta en lo que
nosotros necesitamos, son

oportunidades que nos da satisfaccion.

Oportunidad de ser saciados en una

necesidad en el caso de ella necesitaba

una tablet
Josué Cali Bendicion
Bryan Cali Union porque hay gente que no

conocemos y familia que aportan a otra
persona que no conocen , se une una
sola persona para ayudar a personas
gue ni siguiera se conocen, todos se

unen para ayudar a una persona.
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Dana Ortiz

Amor porque nos tenemos amor unos a

los otros, amor a nuestro préjimo.

Sra. Cristina Sanchez

Bondad.

Tabla 4 Colores

¢Con qué colores asocia a la fundacion y sus actividades?

Nombre - Cargo

Resumen de la respuesta

Lic. Tanya Lopez

Amarillo, fucsia y azul, porque yo veo a
la fundacion como vida , alegria
esperanza felicidad yo siempre veo que
los colores vivoc como el color amarillo,
fucsiay lila siempre transportan alegria a
las personas, el azul el celesta la
esperanza, el amarillo la riqueza de

ayudar a las personas.

Sra. Julieta Bustamante

Verde porque significa esperanzay es lo
gue queremos llegar a las personas y
como nosotros estamos al frente de la
fundacion yo tengo la esperanza de que
la fundacién asi com estamos creciendo,
yo tengo una esperanza que vamos a ser
una fundacion macro, super que grande
gue esté bien constituida y que vamos
abarcar todo el ecuador. Doble
esperanza para cubrir las necesidades
de las personas y la esperanza de tener
nuestras propias instalaciones y ser una

macro fundacion.
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Sra. Luisa Mayorga

Rojo porque para mi representa amor,
porgue si no tenemos amor no tenemos

nada, y lo veo identificado con el amor.

Sr. Josué Viteri

Blanco con la pureza porque es algo que
lo dan transparente sin pedir algo, lo
hacen con ese amor, algo sincero y

transparente.

Sra. Melissa Bravo

Blanco porque pienso que representa la
paz, la paz que nos dan la ayuda que nos
dan pienso yo que es como un peso que

nos quitan y el rojo.

Josué Cali Azul lo veo como el mar, cuando hay
veces que el mar se encuentra bravi y
después llega una tranquilidad hacia las
personas, hay personas que pasan por
una dificultad y viene vida y familia y
tranquiliza, por el amor puse azdul,
tranquilidad.

Bryan Cali Rojo es como el amor.

Dana Ortiz Blanco por pureza

Sra. Cristina Sanchez

Blanco porque representa la pureza
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Figura 75 Primer focus group con publico objetivo

Fuente: Elaboracion propia

6.4 Anexo 4

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGD DE GLIAYAQLITL.

FICHA EVALUACION DE ARTES INICIALES

Método: Grupo focal con miembros de la fundacién Vida y Familia,
mismo grupo seleccionado para realizar el ler focus group, durante la etapa

de investigacién
Fecha: 24 de enero 2021
1. Isotipo
Miembros de la fundacion: Mencionan que las tres propuestas les

gustan, la forma y los colores, destacan que se ha logrado transmitir todo
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aquellos que comentaron en la reunion pasada de focus group, sin embargo
al momento de seleccionar resaltan la opcion 1 y 3, teniendo mas votos la
tercera opcion, les parece atractivo el concepto y la forma que representa cada

elemento.
2. Logotipo

Miembros de la fundacion: Creen que la opcion niumero tres es mas
agradable y legible, mencionan que tiene facilidad para leer hasta para los
nifios, les llama la atencion que sea una tipografia redonda que hace que no

se vea tan formal.
3. Eslogan

Miembros de la fundacién: Para el mensaje complementario estuvo a
la par la seleccion, comentan que se siente identificados con “Regala
sonrisas” porque es como se sienten y lo que les alegra al recibir o ayudar a
las personas, pero también resaltan que abre caminos es un eslogan general
y que abarca a todos quienes son de la fundacion, y que los hace participe del

movimiento.
4. Tipografia de eslogan

Miembros de la fundacion: La mayoria les llamo la atencion la tipografia
Ubuntu, mencionan que es diferente a las otras y creen que contrastara con

la tipografia del logotipo, recalcan que les llamé la atencién sus remates.
5. Diagramacioén

Miembros de la fundacion: En cuanto a la diagramacién les llama la
atencion la opcion tres diagramado hacia la izquierda y la opcion cuatro
diagramado horizontalmente, comentan que la opcién tres es mas pequefia,

aunque la opcion horizontal también es de su agrado por ser mas directa.
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Figura 76 Evaluacion de artes finales con el publico objetivo

Fuente: Elaboracion propia

FICHA DE EVALUACION DE ARTES INCIALES
Proyecto de Identidad coroporativa para Fundaciéon Vida y Familia

bjet r ta lalments ] 1 FuNnAad r 1aa y ramilia

Isotipo Tipografia Logotipo Diagramacién de elementos de marca

1. Vida y Familia Viday
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N L Lorem ipsum | R N|
2 Viday Familia ¥iday Familia
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) L L J Lorem ipsum .J | Lorem ipsum
o=y -
Eslogan Tipografia de Eslogan
(! : , L a) Deja tu huella | 1. Eeja tunhuella 2. Deja tu huella 3. Dejatu ,'?F’e,“a
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|

¢) Abre caminos

Figura 77 Ficha de evaluacién de artes iniciales

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 Anexo 5
Evaluaciéon de artes iniciales a Disefiadores

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando

branding emocional para la Fundacion Vida y Familia.
Evaluador: Disefiadora grafica Priscila Wong
Fecha: 22 de Enero del 2021
Lugar: Videollamada Via zoom.

1 Isotipo:

Comenta que la primera propuesta le agrada mucho, y es funcional
para muchas implementaciones de organizaciones, menciona que en cuestion
figurativa habria que tratar de ver que no se de un mensaje distinto al que se
guiere dar, sin embargo al componerlo con el logotipo tiene mayor fuerza. La
segunda opcién comenta que lo ve mas infantil, dirigido a un puablico joven, es
una propuesta mas dinamicay se lo puede ver a través de su forma, le da una
interpretacion a montafia a especie de cima y logro. Comenta que la tercera
opcion le agrado mas, aunque si le record6 a varias cosas, lo destaca como
algo familiar, visualmente entiende que es un corazén y capta el mensaje de
vinculo, concluyendo que es una propuesta mas equilibrada y que sin el

logotipo se puede identificar que se trata de amor, o de una fundacion.
2. Logotipo

Con la opcion de isotipo seleccionada, comenta que seleccionaria la

propuesta humero tres para que crea contrate con la marca.
3. Eslogan

Abre caminos le parece una opcién que abarque mucho mejor la
fundacién, ya que menciona que es un mensaje general que abarca no solo a
la fundacion sino también a los que quieran ayudar y quienes reciben ayuda.

Ademas Menciona que la tipografia del eslogan tiene que ver mucho con la
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propuesta de logotipo que se vaya a escoger, su opcion fue la namero dos

recalcando que complementa a la opcion escogida por ella en el logotipo.

@ zoomus Meeting View EdR_Window Hep © P tre ® D 4) WOXEE Sw20857 Q @

~=ﬂk‘ﬂmﬂili" ._'.‘_- ) [nel[Lr ' FEABROGCROED r_‘g!"' | J—

Figura 78 Evaluacién de artes iniciales con la disefiadora Priscila Wong

Fuente: Elaboracion propia

6.6 Anexo 6
Evaluacion de artes iniciales a Disefiadores

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando

branding emocional para la Fundacioén Vida y Familia.

Evaluador: Disefladora grafica Belen Paoletti especialista en Branding

emocional.
Fecha: 25 de Enero del 2021
Lugar: Videollamada Via zoom.

Comenta que le agrada mucho las propuestas y que se haya aplicada
la sugerencia de reunirse con los miembros de la fundacion, en cuanto colores
le gusta la paleta cromatica escogida transmite los valores, en cuanto a la
propuesta la opcién escogida por ella es la tercera, destaca que es mas
amigable, sin embargo menciona que es importante apreciar las opciones en
una sola, es decir realizar una propuesta entera, sugiere que la tipografia

contraste y tenga coherencia visual con el isotipo, y tratar de jugar en la
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composiciéon, en cuestion del logotipo menciona que para su seleccion seria
la opcién dos, que tiene bordes redondeados y crea una continuidad con el
isotipo, también menciona que se ha logrado llevar a cabo el branding
emocional a través de la marca, se pudo traducir quienes son parte de la
fundacién sobre todo del isotipo que se logré abstraer muy bien, en cuestion
de mensaje complementarios destaca “regala sonrisas” que es muy cercano

a la propuesta de marca seleccionada.

Figura 79 Evaluacion de artes iniciales con la disefiadora Belen Paoletti

Fuente: Elaboracién propia

6.7 Anexo 7
Evaluacion de artes iniciales a Disefiadores

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando

branding emocional para la Fundacién Vida y Familia.
Evaluador: Master en Disefio Juan Daniel Garcia.
Fecha: 27 de Enero del 2021

1 Isotipo: Para la primera propuesta su observacion fue mejorar la
composicion de manera que el la abstraccion del corazén no compita con el
significado de cobertura que viene a ser el tercer elemento abstraido del
hogar. La segunda propuesta comenta que es necesario mejorar la silueta del

simbolo del corazon para que sea mas perceptible a primera vista y cuidar
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también los espacios entre los elementos ya que al aplicar el tamafio minimo
se pierde totalmente. En la ultima propuesta menciona que se debe corregir
los espacios entre los elementos asi como las imperfeciones que se generan
en las curvas, sin embargo su opcién de isotipo a escoger fue la tercera,

comenta que es mas sociable y transmite los valores de la marca.

2 Logotipo: Para el logotipo comenta que las més idénea para la marca es

la arial rounded

3 Eslogan: Para el tagline sugiere “Dejemos una huella” por lo que se
siente mas como un compromiso de la fundacion con las personas que
necesitan ayuda. Su opcion entre las familias tipograficas para el eslogan fue

la segunda, la cual considera adecuada como complemento al logotipo.

—————

Figura 80 Observaciones de evaluacion de artes iniciales por el Master en Disefio Juan Garcia

Fuente: Elaboracion propia
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espero que se de mucha ayuda y

Figura 81 Mensaje de texto de observaciones realizadas, respecto a los artes iniciales

Fuente: Elaboracion propia

6.8 Anexo 8
Evaluacion marca final y pictogramas

Tema: Disefio de identidad corporativa y manual de marca utilizando

branding emocional para la Fundacion Vida y Familia.

Método: grupo focal con la directora Julieta Bustamante y secretaria

Tania Lopez
Fecha: 02 de Febrero del 2021

Directora Julieta Bustamante: Ya viendo la marca compuesta me gusta
mucho la propuesta, creo que representa a la fundacion a cada uno de los
miembros, respecto al slogan creo que regala camino es la opcion mas viable
para abarcar a mas personas, a la final es lo que nos motiva a realizar la ayuda
gue hacemos, y pienso que es un nombre mas vendedor y en la cual lo
relacionamos en nuestro entorno y podemos acaparar a mas personas, por lo

gue llamaria la atencion ser parte de aquello.

En cuanto a pictogramas creo que para representar espiritual, seria la
opcién namero uno, para educaciéon lo relaciono mas con el sombrerito de

graduado que lo que menciona que queremos hacer por el futuro de los
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jovenesy en alimento, opcién nimero 1 la manzana, creo g tiene mas detalles

y la distingo més rapido

Secretaria Tania Lopez: Realmente es un trabajo muy lindo y creo que
todo lo que ensefio vio mas all4 incluso con la implementacion con la
papeleria, y bueno creo que con la explicacion que nos da de la marca tiene
gue ver mucho con ese camino recorrido y entre el eslogan abre camino y
regala sonrisas creo que describe mejor regala sonrisa. Para los pictogramas
creo que la primera opcidn ya que la cruz es relacionada a lo espiritual, pero
me llama la atencién el que tiene las tres rayas, que para mi es que Jesus es
la alegria, para mi ensefianza en educacion representa el 1apiz y en cuestiéon

de alimentos creo que la manzana es mas facil de identificar.

Figura 82 Reunién para verificacién de marca final

Fuente: Elaboracion propia
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6.9 Anexo 9

Verificacion del producto final con la directora de la fundacién Julieta
Bustamante.

Figura 83 Verificacion de la implementacion del proyecto

Fuente: Elaboracion propia
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