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Dedicatoria

Queremos dedicarle nuestro proyecto de grado a Trascender
por haber depositado su confianza en nosotros, en la
realizacién de su nueva imagen.

Agradecimientos

AgradecemosaDios por darnoslavida, a nuestras familias por
el apoyo que nos han brindado a lo largo de nuestros estudios,
a nuestros maestros por compartir sus conocimientos con
nosotros.

Damos las gracias también a todas las personas que nos
ayudaron ya sea de forma directa o indirecta, poniéndose
a disposicién, pues fueron realmente de gran valor para
nosotros.

Elpresentetrabajo muestralarealizacién del disefio deimagen corporativodelaorganizacién EBN

(Escena Bboy Nicaragua). El proyecto incluye la resolucidon de problema de naming, el redisefio
del logotipo, manual de marca corporativo y la elaboracién de una campafia de lanzamiento
publicitaria.

El cliente solicito un cambio de imagen para la organizacién, por lo que se destaco el hecho de
darle un aspecto profesional y que de igual manera representase su lado juvenil.

Serealizo una campana digital con el fin de que el piblico ya existente conociera la nueva imagen
y para que los que aun no conocen sobre la organizacién pudieran informarse.

Se estudiaron los conceptos de disefios y marketing para la aplicacién de técnicas en los graficos
y construccion de la campaia publicitaria de lanzamiento.

Al final obtuvimos la aceptacién por parte del cliente, cumpliendo con sus expectativas de
contenido grafico, resolviendo el conflicto de formalidad que querian causar en su nueva imagen.




Objetivos

Objetivo general

eRealizar un cambio de imagen corporativo para la organizacién
EBN, que le permita darse a conocer como una organizacién formal
que apoya a la juventud por medio del arte.

Objetivos especificos

«Resolver problema de naming.
«Diseflar imagen corporativa y manual de marca para EBN.

«Disefar campafia publicitaria para el lanzamiento del cambio de
imagen corporativa.



Introduccion

El presente proyecto de grado tiene como principal objetivo la realizacién de un cambio de imagen

corporativo para la organizacién EBN (Escena Bboy Nicaragua). El problema que presenta el cliente

es la falta de formalidad que actualmente posee la organizacion, por lo que se vieron en la obligacién
de crear una marca que los representara. La importancia de este proyecto radica en el desarrollo so-
ciocultural que va aportar esta nueva marca que junto a los valores de la organizacion potencia a los
jovenes ir mas alla de sus habilidades, conocerse a si mismos para tener una identidad propia.

El proyecto esta estructurado de la siguiente manera:

En el primer capitulo se presenta el titulo, la dedicatoria y agradecimientos, resumen y los objetivos del
proyecto.

El segundo capitulo se aborda el desarrollo del proyecto que incluye el marco teérico, donde se presen-
tan los conceptos abordados para la realizacién del tema.

También se presenta la recopilacion de la informacién, que incluye un brief y los antecedentes de la
organizacién, vision, misioén y valores.

Por altimo el concepto de disefio con el manual de identidad corporativo y el disefio de campafia.
En tercer capitulo aborda las conclusiones, recomendaciones, anexos y bibliografia.




En el proceso de creaciéon de una marca tenemos que tomar en
cuenta parametros que nos permitan reunir los datos necesarios
para construirla, considerando la misién, visién y valores de la
empresa, institucién u organismo. Pero ;A qué llamamos mar-
ca?, buscamos informacién al respecto para detallar el concepto
de marca. El concepto de marca tiene muchos significados, los
cuales hacen que sea interpretado como una entidad multifacé-
tica. En su proceso de evolucion, la marca empezé siendo un si-
gno (antigiiedad), después fue un discurso (edad media), luego un
sistema memoristico(economia industrial), hasta convertirse hoy
en un fendmeno complejo (economia de la informacién, cultu-
ra de servicio, sociedad del conocimiento) que incluye al
mismo tiempo las anteriores concepciones (simbolo, discurso,
sistema de memoria) y muchas otras cosas mas: objetos de deseo
y de seduccidn; sujetos de seguridad; fetiches; espejos idealizados

(Costa, 2004)

Pero en esencia, desde el punto de vista estructural, la marca antes
que cualquier otra cosa es un signo sensible que cumple dos fun-
ciones distintas que se complementan a la vez: verbal o lingiiis-
tico (nombre, denominacién, designacién) y visual (logo, simbolo,
imagen, grafico, color). La marca como signo debe comunicar el
significado de algo concreto y servir de sefial de identidad o iden-

tificacion.

La definicién comercial de marca plantea que “es un nombre,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, cuyo propoésito
es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de
fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y servicios

de otros competidores” (Kotler, 2001; 404)

(Colmenares D. Oscar A) (2007) La marca: su definicion, sus elemen-

tos y su gestion. Recuperado de http://www.gestiopolis.com

1.1 Importancia de las marcas

Es importante para la organizacién tener una marca que le defina como entidad, por medio de una imagen bien fundamentada la

organizacién puede tomar acciones que sean de beneficio para su desarrollo. Como se explica en el siguiente articulo tomado de

internet: Las marcas son importantes para los consumidores porque aportan (Temporal y Lee,2003): Opciones claras y definidas: a la

gente le gusta tener opciones, las marcas conceden la libertad de elegir. La experiencia con una marca hace que la siguiente eleccién

sea mas rapido.

« Un medio para simplificar sus decisiones:
las marcas facilitan el proceso de eleccién,
al reconocer una marca el cliente agiliza la
toma de decisiones.

«Certidumbre de calidad: los clientes
escogen productos y servicios de cali-
dad siempre que tengan la oportunidad,
relacionan sus experiencias de marca con
los niveles de calidad y fuerza de la marca.
«Prevencion de riesgos: los clientes no es-
cogen productos servicios de los cuales
desconocen su desempefio y estandar de
calidad. Una experiencia de marca anteri-
or positiva genera en el cliente seguridad,

esto disminuye el riesgo de una mala elec-
cién.

«Una forma de expresién propia: las mar-
cas permiten que las personas expresen
sus necesidades sociolégicas y psicolégicas
(nivel social, éxito alcanzado, aspiraciones,
amor y amistad, personalidad). Las mar-
cas afiaden un componente emocional a
su relacién con los consumidores.

« Algo en lo que pueden confiar: las marcas
fuertes se apoyan en la confianza, esto sig-
nifica que la gente sabe que lo que compra
estard a la altura de sus expectativas.

Por lo tanto una marca es lo que hace difer-

ente un producto o servicio de la compe-
tencia, de ahi que deba ser iinica y original.
“Es importante destacar que la marca tiene
un valor por si misma, mas alla del pro-
ducto o servicio en cuestion. Esto quiere
decir que la marca representa una imagen
o un ideal en la mente del consumidor que
excede las caracteristicas especificas de
las mercancias.

(Julian Pérez Porto y Maria Merino) (2014)
(Definicién de marca) Recuperado de http://
definicion.de/marca/



o Marca o branding: Es el conjunto total de todo lo que se vincula, directa o indirectamente, al simbolo, influyendo en el valor de

la propia marca. Se compone de naming, identidad corporativa, posicionamiento, lealtad de marca y arquitectura de marca.

(2015) (;Qué es un logotipo?) Recuperado de http: //www.hazhistoria.net/

2.1 Creacion del nombre

Encontrar el nombre ideal para una marca no es tarea facil, lo
cual requiere de investigacion sobre el tema en cuestién. En nues-
tro proyecto para encontrar el nombre nos basamos en el dis-
cernimiento de actitudes y valores de la organizacién, asi como
el sondeo de palabras que abarcan el conocimiento que la organi-
zacién quiere transmitir a los jévenes.

Uno de los principales problemas que presento la organizacion es
el “Problema de Naming” puesto que no lograban abarcar sus ac-
tividades en una palabra que los definiera como tal, sin dejar a un
lado la seriedad de una organizacién. El nombre, por lo tanto es
muy importante para el desarrollo de una marca o branding. “La
metodologia que se emplea para desarrollar un nuevo nombre o
lo que es lo mismo, para hacer un trabajo de naming es muy com-
pleja, ya en la antigua Grecia, Platén dedic6 por completo uno de
sus tratados a la denominacion, Cratilo o el Arte de las Palabras
en el que escribié

“Lo que no tiene nombre es lo que no existe o no deberia exi-
stir”.(2013) (Naming, Creacién de nombres, Identidad verbal) Recu-
perado en http: //www.luisan.net

El trabajo de naming es muy variado, con multiples peculiari-
dades y diferente uno de otro, existen nombres descriptivos,
evocativos, abstractos, patronimicos, toponimicos, apécopes, sin-
copes, onomatopéyicos, simbolicos, alegdricos, que se construyen
por asociacién lingiiistica, con acrénimos, con la ayuda de pre-
fijos, sufijos, etc. etc. Y todos ellos pueden tener a su vez sonidos
vocalicos y consonanticos”.

(2013) (Naming, Creacién de nombres, Identidad verbal) Recuperado en
http://www.luisan.net

2.1.1. Problemas en la creacion de nombres

A la hora de buscar en un nombre para nuestra marca es necesario tomar en cuenta los siguientes puntos ya que éste puede tener:

«Pérdida de identificacién.

« Connotaciones negativas.

«Mala promocién de los valores de la marca.
«Baja notoriedad.

El naming no es solo un ejercicio de creacién de un nombre. Supone dotar de una identidad a la marca. Y para hacerlo, es necesario que
el nombre se ajuste a un planteamiento estratégico y siga unos principios.

« Notoriedad

o Distintividad

o Flexibilidad

« Credibilidad
«Legibilidad
«Disponibilidad legal

(2014) (Conceptos de Naming de Marcas y Productos) Recuperado de http: //es.slideshare.net/

2.1.2. éComo crear un buen nombre de marca?

Para llegar a la eleccién del nombre, ante todo nos informamos sobre los pardmetros que debia tener un buen nombre de marca, la
informacién que obtuvimos fue la siguiente: Evidentemente el primer paso es tener definida vuestra marca, valores, atributos, person-
alidad y posicionamiento, seran esenciales para poder darle forma a todo eso a través de un nombre. Al momento de decidirnos por el
nombre nuestra marca debemos pasar un filtro.
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A) El filtro: De la lista que tenemos, tendremos que seleccionar
aquellos que:

a) Presenten mejor Sonoridad.

b) Sean mas Memorables.

c) Construyan mejor Diferenciacion.

d) Sean Morfolégicamente agradables a vista y oido.

e) Aquellos que mejor encajen con nuestra propuesta de valor.

B) Por lo tanto debes tener en cuenta lo siguiente:

a) Una imagen siempre apoya el significado de una palabra.

b) NO LOGOTIPAR los nombres. Comprometerdas la eleccién del
nombre a aspectos estéticos.

c) Cualquier nombre puede logotiparse de la forma que sea.

d) Justificar el Nombre. Al igual que la identidad no es una inven-
cién pura, tiene un contenido.

e) Semantico, sintactico y de valores de Marca que deberias poner
en evidencia.

(2016) (Naming: El Secreto del Branding) Recuperado de http: //www.
branzai.com

En nuestro proyecto hicimos una lista de nombres con la técnica
de la lluvia de idea o brainstorming, la cual se realiz6 con la ayu-
da de los integrantes de EBN (Escena Bboy Nicaragua).
TENAZ.
VERAZ
OJALA CAUSA
PORTAL SI NO
ACCEDER
COLECTIVOZ
DISTINTO

TRASCIENDE

TRASCENDER

: busg-aﬁp&a?‘cfﬂg'

comunidad®™or ;

“‘expresiones artisti

El nombre que seleccionamos fue “Tras-
cender”, es de tipo simbolico puesto que
representaba a la organizacién en total tan-
to su misién, visién y valores. Trascender
h_%i% refesenciasa

e 13 vida=F

s obstaculos

juiciogiso eidies:
1S, Unaqdéfiﬁ'icién m4s
acertada seria la del blogger Jilan Manuel
Mas: “Trascender (de trans, mas alld, ys-
cando, escalar) significa pasar de un ambi-
to a otro, atravesando el limite que los sep-
ara. Desde un punto de vista filoséfico, el

_
e

concepto de trascendencia incluye ademas
la idea de superacién o superioridad. Este
es el significado concreto de esta palabra,
pero aliora debemes Pensar que es lo que
 diferencia al hombre corriente de una per-

. sona “que.trasciende”, pues bien, toda per-

“sona quesintenta.superar los limites que le

3 ~pone la vida, que intenta buscar senfido y
o-ﬂde,_g})o?ofé laEconocir'rii:'enté de su yo y de su existencia
e 'Ias, ferentes ytrasciende a un plano en el que la vida

ensefa su verdadera esencia y verdad. No
hace falta ser un monje o un iluminado
espiritual para trascender en la vida, una
persona que ayuda a otra cuando la ve en
apuros ya esta trascendiendo;una persona
que realiza un voluntariade en,una ong,

esta trascendiendo, una persona que escu-
cha a otra contarle sus problemas con ver-
dadero interés y da consejos para aliviarla
trasciende, y asi en todos los actos de bon-
dad que los humanos realizamos a diario”.

(Mas." Juan. M.) (2012) (Trascender) Recu-
perado de http://juanma-enbuscadelsentido.
blogspot.com
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2.2. Imagen Corporativa

egln la informacién encontrada en la web de un articulo escrito por Costa explica lo siguiente: “La imagen corporativa. Se pro-
Sduce al ser recibida. El publico recibe continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada o no intencionada. Es la
manifestacién visual de una empresa o asociaciéon por medio de la forma, el color y movimiento, con el objeto de representar de man-
era coherente y tangible una identidad corporativa. Es el conjunto de significados que una persona asocia a una organizacién, es decir,
las ideas utilizadas para describir o recordar dicha organizacién. La Imagen Corporativa va mas alla que un simple logotipo o mem-
brete. Es la expresién mds concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o institucién. En un mercado tan competitivo
y cambiante, la imagen es un elemento definitivo de diferenciaciéon y posicionamiento”. (Arte y Cultura UVM - Texcoco) (2012) (COSTA,
Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ed. La Crujia ediciones. 1999) Recuperado de http://idengrafcorp.blogspot.com/

La imagen corporativa se refiere a los aspectos de posicionamiento y percepcién que poseen los consumidores con respecto a una em-
presa. Como se proyecta la empresa, qué valores se le atribuyen, qué perciben los usuarios, que sensaciones evoca... (Garcia M.) (2011)
(Hablemos con propiedad: logotipo, isotipo, imagotipo, isologo, imagen corporativa, identidad...) Recuperado en http://www.brandemia.org/

2.3. Identidad Corporativa

Para realizar un trabajo de calidad es necesario conocer la diferencia de imagen corporativa e identidad corporativa, por lo que a
continuacién presentamos el concento encontrado den la web de identidad corporativa: “Identidad corporativa. Es la percepciéon
que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su propia identidad. Es algo tinico. Incluye el
historial de la organizacién, sus creencias y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la
personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias. La mayoria de los programas de identidad corporativa
deberan considerarse evolutivos, sin que programes la adopcion de cambios radicales”. (Arte y Cultura UVM - Texcoco) (2012) (COSTA,
Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ed. La Crujia ediciones. 1999) Recuperado de http://idengrafcorp.blogspot.com/

La denominacién completa seria Identidad Visual Corporativa, pero nos solemos referir a ella simplemente con el término Identidad
Corporativa. Engloba todos los aspectos visuales de la identidad de una organizacién: papeleria, vehiculos, sefialética... (Garcia M.)
(2011) (Hablemos con propiedad: logotipo, isotipo, imagotipo, isologo, imagen corporativa, identidad...) Recuperado en http: //www.brandemia.
org/




2.4. Posicionamiento de Marca.

E BN(Escena Bboy Nicaragua) trae consigo una propuesta diferente a otras ONG radicadas en el pais, por que trata directa-

mente con jovenes por medio del arte. Uno de los slogan propuestos por los lideres de la organizacion es “Hacer de tu
pasion una profesion” en esta frase radica su esencia como organizacién. Escena Bboy Nicaragua tiene un problema de reconocimien-
to de marca, por lo que se lanzara una campafa con la nueva imagen corporativa con el objetivo de posicionar su marca en la mente

de las personas que ya conocen y pertenecen a la organizacion y las que ain no la conocen.

Pero a qué llamamos marketing, a continuacién se muestra un articulo encontrado en la web para explicar el concepto de

2.6. Arquitectura de la marca

Para la realizacién de la imagen corporativa de EBN, se buscaron elementos que representaran la filosofia del hip hop, que es la base de
su inspiracién para la creacién de la organizacion. sin embargo se necesitaba una imagen formal, ya que se busca la seriedad de una
organizacion. Por tanto se traté de encontrar un balance entre los aspectos filoséficos del Hip Hop y la formalidad de una ONG.

A como se explica en el siguiente parrafo tomado de la web: “Un arquitecto construye, pero no lo hace desde un sentido funcional
como puede llegar a hacerlo un ingeniero. Uno de sus objetivos es lograr que las construcciones estén en sintonia con su sentido esté-
tico, el de su cliente, el contexto histérico y el lugar donde se ubica”. (Vittori. Juan P.) (2014) (Branding: ;Qué es la Arquitectura de Marca?)
Recuperado en https: //blog.fromdoppler.com

2.7. Logotipo

Una vez que hemos resuelto el problema de Naming, proseguimos con la realizacién del logotipo e icono de la marca. Para esto es im-
portante tomar en cuenta los siguientes aspectos citados de la web:

posicionamiento de marca:

En Marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que
ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto al resto
de sus competidores. El posicionamiento otorga a la empresa una
imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenci-
arse del resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye
mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o
valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo, previamente se-
leccionados en base a la estrategia empresarial. Los atributos o
beneficios que nos ayudaran a posicionar correctamente nuestra
marca tienen que ser relevantes para los consumidores, de no ser
asi, no servira de nada crear una estrategia de posicionamiento de
marca. Es facil y 16gico, si nuestra marca no ofrece nada diferente,

los consumidores no tienen ninguna razén para elegirla frente a
otras competidoras. Por Giltimo la marca, en base a sus promesas
realizadas sobre sus beneficios distintivos, tiene que ser capaz de
entregar dichos beneficios a los consumidores mejor que su com-
petencia. Si no ocurre asi, de nada habra servido todo el trabajo
invertido.

(Espinosa. R.) (2014) (Posicionamiento de marca, la batalla por tu
mente.) Recuperado en http: //robertoespinosa.es/

¢ Qué es un logotipo? “Este término, a pesar de ser el mas comun,
suele ser el peor utilizado, ya que a menudo es confundido con
términos como marca o imagotipo. Realmente sélo seria apro-
piado hablar de logotipo cuando nos refiramos a formaciones de
palabras. Logo significa palabra. Por tanto, no son logotipos todos
aquellos identificativos formados por simbolos o iconos junto al
texto, s6lo aquellos que se limiten a la mera tipografia”. (Garcia
M.) (2011) (Hablemos con propiedad: logotipo, isotipo, imagotipo, iso-
logo, imagen corporativa, identidad...) Recuperado en http://www.
brandemia.org/

Lo mds importante de un logotipo es que sea:

« LEGIBLE independientemente del tamaiio al que lo usemos.
«RESPONSIVE, que podamos adaptarlo a diferentes escalas y
formatos sin perder su esencia (imprescindible con la importan-
cia que han tomado las redes sociales y las webs adaptativas).

« REPRODUCIBLE en cualquier material.

« Que genere IMPACTO VISUAL, de manera que nos llame la aten-
cién a simple vista y sea facilmente recordado.

« ATEMPORAL Y UNICO, diferencidndose dentro de la competen-
cia y con un disefio perdurable en el tiempo.

(2015) (; Qué es un logotipo?) Recuperado de http: //www.hazhistoria.
net/
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2.7.1. Diferencia entreisotipo, imagotipo e isologo.

Fue para nosotros importante estar claros de los conceptos, entre las diferencias de isotipo, imagotipo e isologo. Por lo que a continu-

acién citamos los conceptos tomados de la web:

Isotipo: El isotipo se refiere a esta parte simbdlica o icénica de las
marcas. En branding, hablamos de isotipo cuando reconocemos
la marca sin necesidad de acompaifiarla de ningun texto. Eti-
mol6gicamente “iso” significa “igual”, es decir, se intenta equipa-
rar un icono a algun aspecto de la realidad. Isotipo seria unica-
mente un simbolo, y ademads éste seria entendible por si mismo.

Imagotipo: Un imagotipo es un conjunto icoénico-textual en el
que texto y simbolo se encuentran claramente diferenciados e in-

cluso pueden funcionar por separado.

Isologo: En este caso, el texto y el icono se encuentran fundidos en

un solo elemento. Son partes indivisibles de un todo y sélo funcio-
nan juntos.

(Garcia M.) (2011) (Hablemos con propiedad: logotipo, isotipo, ima-
gotipo, isologo, imagen corporativa, identidad...) Recuperado en http: //
www.brandemia.org/

El disefio que se realiz6 para la organizacién esta compuesto por
el logotipo, que es el nombre la organizacion, el isotipo o icono y
en su totalidad es un imagotipo, compuesto por el logotipo y un
icono que puede ser usado por si solo para representar a la organi-
zacion.

3. Semiotica

3.1. éQué es la semidtica?

Semioética es: “una herramienta que, al ser correctamente aplica-
da, tiene un alcance comunicacional invaluable”. "Sin semidtica
no existe la comunicacion”.

Wuetter (2012) (Wuetter Maria A.) (2015) (La semiética, jes materia
de relleno?) Recuperado en http://cosasvisuales.com/

“Es aquella disciplina que aborda “las herramientas, los procesos

y los contextos de que disponemos para crear, interpretar y com-
prender significados de muchas maneras diferentes”. Asi, y de
forma similar a como interviene en el lenguaje escrito o verbal,
en el ambito en el ambito del disefio grafico se erige en el instru-
mento que nos ayuda a descodificar correctamente los mensajes
visuales y, por tanto, permite asegurar una mayor eficacia en la
comunicacion”. Hall (2007: 5)

“Todos los dias nos enfrentamos a una gran cantidad de mensajes
visuales, pero, sin un conocimiento basico de su lenguaje, muchos
de estos mensajes nos resultan incomprensibles, lo que impide

que se desarrolle un didlogo productivo entre creadores y consu-
midores de comunicacién visual”. Leborg (2013: 5)

La semi6tica propone la nocién de signo para aludir a los men-
sajes visuales. Acaso (2006: 38) define el signo como “cualquier
cosa que representa a otra a través del lenguaje visual”, y que
se explicaria a partir de la participacién de tres conceptos o en-
tidades (Groupe p, 1993): el significante (el elemento producido
artificialmente o “disefiado”), el referente (aquello que representa
el significante) y el tipo o pattern (el conjunto de caracteristicas
conceptuales que permiten comprender la relacién entre signifi-
cante y referente).

(2015) (Semiética y disefio grdfico) Recuperado de http://cosasvisu-
ales.com/
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3.2. Tendencia del imagotipo.

El disefio del Imagotipo es de tendencia
minimalista, por su sencillez y limpieza en
la forma. Nuestro objetivo era centrarnos
en una idea principal, un simbolo Gnico
que pueda ser reconocido en cualquier lu-
gar de forma clara y facil de distinguir.
“Menos es mas”. Esta frase del arquitecto
aleman Mies Van Der Rohe se ha conver-
tido en la maxima definicién del minimal-
ismo. El disefilo minimalista es el disefio

Minimalismo y Disefio Grafico

en su forma mas basica, es la eliminacién
de elementos pesados para la vista. Su
propdsito es hacer que sobresalga el conte-
nido. Desde el punto de vista visual, el dis-
eflo minimalista estd destinado a ser cal-
mado y llevar la mente del observador a lo
basico de la pieza. Por lo tanto, los disefios
minimalistas ofrecen contenidos visuales
concretos abordados de la simplicidad -no
simpleza- de los recursos graficos que se

deben emplear para lograr desarrollos con-
secuentes, sin distracciones. Disefio Mini-
malista es mostrar sélo lo importante o lo
realmente funcional. Las obras del Mini-
malismo buscan la sencillez y la reduccién
para eliminar toda alusién simbdlica y
centrar la mirada en cuestiones puramente
formales: el color, la escala, el volumen o el
espacio circundante.

El disefio grafico minimalista sigue las caracteristicas propias del estilo: la abstraccién, la economia de lenguaje, purismo estructural

y funcional, orden, reduccion, sintesis, sencillez y concentracién. La reduccién de las formas a lo elemental, asi como la predilecciéon

por emocionar a través de la minima expresién es una de las bases de los disefiadores de este movimiento. (2012) (Teoria del Disefio

Minimalista) Recuperado de http: //www.webnova.com.ar/

3.3. Caracteristeristicas del estilo minimalista

« Abstraccion total

«Economia de lenguaje y medios.

« Produccién y estandarizacién industrial.

«Uso literal de los materiales.

o Austeridad con ausencia de ornamentos.
« Purismo estructural y funcional.

e Orden.

« Geometria Elemental Rectilinea.

« Precision en los acabados.

«Reduccién y Sintesis.

« Maxima sencillez.

« Concentracioén.

« Desmaterializacion.

« Ausencia de contenido formal o de estructuras relacionales.
o Caracter “opaco”.

« Superficies enfaticas monocromaticas.

(2016) (Concepto y Caracteristicas) Recuperado en http://artenihil-
ista.blogspot.com/




3.4. Seleccion de simbolos

El imagotipo esta compuesto por tres simbolos un triangulo abierto encima, un igual en el medio y una letra del alfabeto T.

N

ecidimos tomar el triangulo como simbolo, puesto que apun-
D to hacia arriba y si hablamos metaféricamente apunta hacia
el cielo, el sol y la vida. Todo se trata de salir delante de ser esa
fuerza transformadora que te empuja a lograr tus metas, a encon-
trarte con tu yo interior para poder trascender.
“El triangulo es el simbolo geométrico que representa el niume-
ro tres y por lo tanto clave de la geometria y ‘proporcién divina’“.
Supone la trinidad del ser fruto del producto de la unidad del cielo
y la tierra...Este triangulo representa la armonia, la divinidad y la
proporcién”. (2013) (Cudl es el significado del tridngulo cémo simbolo
hipster) Recuperado en http: //culturahipster.com/

“En la Alquimia el tridngulo con la punta hacia arriba es sim-
bolo del fuego, y también del corazén. Dicha conversion vuelve
a contarnos una vez mas la alegoria sobre la transformacion de
la materia simple en materia pura o noble: a través del corazén,
simbolo de la manifestacion fisica del Alma, y a través del fuego,
simbolo del conocimiento superior, la sapiencia”. (2011) (El sig-
nificado arcano de los simbolos: El tridngulo) Recuperado de http://
www.elblogalternativo.com/

Es importante mostrar el valor de la igualdad puesto que se trata de una organizacién que pretende romper con los prejuicios sociales

y destacar este simbolo en su logotipo le hace parte de su identidad. El signo de la igualdad: “El primero en hacerlo fue el médico y

matematico Robert Recorde, quien explicé que no hay dos cosas que puedan ser mas iguales que dos lineas paralelas. Por eso empezé

a usar este simbolo para representar la igualdad” (2016) (Simbolos mayor que, menor que o igual) Recuperado en https: //www.smartick.es

La letra “T" no es otra cosa que la primera letra de Trascender. Es uuna pieza importante para representar a la organizacién.

3.5. éQué enuncia la palabra trascender?
3.5.1. Denotacion

Del lat. transcendére ‘pasar de una cosa a otra’, ‘traspasar’.

1. intr. Exhalar olor tan vivo y subido, que penetra y se extiende a
gran distancia.

2. intr. Dicho de algo que estaba oculto: Empezar a ser conocido
o sabido.

3. intr. Dicho de los efectos de algunas cosas: Extenderse o comu-
nicarse a otras, produciendo consecuencias.

4. intr. Estar o ir mds alla de algo.

5. intr. Fil. Dicho de una nocién que no es género: Aplicarse a todo,
como acontece con las de unidad y ser.

6. intr. Fil. En el sistema kantiano, traspasar los limites de la ex-
periencia posible.

7. tr. p. us. Penetrar, comprender, averiguar algo que estd oculto.
(Real Academia Espaiiola) (2016) (Trascender) Recuperado de http://
dle.rae.es/

3.5.2. Connotacion

Para nosotros trascender significa romper todas las ataduras que
nos impone la sociedad y que nos impide realizarnos como seres
humanos. Es un medio que nos permite brindarle la mano a nues-
tros semejantes sin esperar nada a cambio.

Estamos en un continuo aprendizaje y en este camino podemos
llegar a ser mejores seres humanos.
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4. Color

Antes de presentar el color que escogimos para la organizacion, es preciso hacer énfasis en los conceptos sobre los cuales nos basamos

para llegar al resultado final. A continuacién se muestran los siguientes conceptos tomados de la web:

4L E] color no existe y no es una caracteristica de un objeto sino
una apreciacién subjetiva. Todo cuerpo iluminado absorbe
una parte de las ondas electromagnéticas y refleja las restantes.
Las ondas reflejadas son captadas por el ojo e interpretadas en el
cerebro como distintos colores segtin las longitudes de ondas cor-
respondientes”. (2013) (Teoria del color aplicado a figuras y modelis-
mo estdtico) Recuperado en https: //winterlandstudio.wordpress.com

Goethe fue el precursor de la psicologia del color. En su tratado
se opuso a la visién puramente fisica y matematica de Newton,
proponiendo que el color depende también, en realidad, de nues-
tra percepcién, en la que se haya involucrado el cerebro, y de los
mecanismos del sentido de la vista. Para Goethe era de la mayor
importancia comprender las reacciones humanas al color, y su
investigacion marca el inicio de la psicologia moderna del color.
Goethe creia que su triangulo era un diagrama de la mente hu-
mana y conectd cada color con ciertas emociones. Por ejemplo,
asoci6 el azul con el entendimiento y la razén y creia que evocaba
un estado de animo tranquilo, mientras que el rojo evocaba un

estado de animo festivo y sugeria la imaginacion. Goethe escogié
los primarios, rojo, amarillo y azul, basandose en su contenido
emocional, asi como también en los fundamentos fisicos del color,
y agrup6 las distintas subdivisiones del tridangulo por “elemen-
tos” emocionales y también por niveles de mezclado. Este aspecto
emocional de la disposicion del triangulo refleja la preocupacién
de Goethe por que el contenido emocional de cada color fuese
tenido en cuenta por los artistas.

AZUL: Es el color de la inteligencia, la sabiduria, la reflexién y la
paciencia. Induce al recogimiento, proporciona una sensacién de
espacio abierto, es el color del cielo y el mar en calma, y asi evoca
también paz y quietud. Actia como calmante, sosegando los ani-
mos e invitando al pensamiento.

ROJO: Esta relacionado con el fuego y evoca sensaciones de calor
y excitacion. Es el color de la sangre y el fuego, el color de Marte,
simbolo de la violencia, de la pasién sensual; sugiere accion, im-
pulso; es el color del movimiento y la vitalidad. Aumenta la ten-
sion muscular, activa un cierto estado de alerta en el cerebro.

AMARILLO: Es el color del Sol. Para Goethe posee una condicién
alegre, risueiia, es el color del optimismo. El amarillo tiene las
cualidades del sol, es el color del poder y la arrogancia, pero tam-
bién de la alegria, el buen humor y la buena voluntad; es un color
estimulante.

VIOLETA: El violeta es el color de la madurez y la experiencia. En

un matiz claro expresa profundidad, misticismo, misterio, melan-
colia, es el color de la intuicién y la magia; en su tonalidad pur-
pura es simbolo de realeza, suntuosidad y dignidad.

NARANJA: Mezcla de amarillo y rojo, tiene las cualidades de am-
bos, aunque en menor grado. Para Goethe es el color de la energia,
un color para temperamentos primarios, que gusta a nifios, bar-
baros y salvajes porque refuerza sus tendencias naturales al entu-
siasmo, al ardor, a la euforia...

VERDE: El verde significa la llegada de la primavera, simboliza
la juventud y la esperanza. Por ser el color de la naturaleza, de los
prados humedos, sugiere aire libre y frescor; este color es recon-
fortante, libera al espiritu y equilibra las sensaciones.

Cita: (2016) (Johann wolfgang von goethe y la teoria del color) Recu-
perado de http://www.psicologiadelcolor.es/
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5. Tipografia

La tipografia como explica (Morison) (1936) es: “Arte de disponer correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un propédsito
especifico: el de colocar las letras, repartir el espacio y organizar los tipos con vistas a prestar al lector la maxima ayuda para la com-
prension del texto escrito verbalmente”. Se trata del método de impresién que hace uso de tipos (letras), estos dos términos han sido
muy mal utilizados y confundidos por los disefiadores en general puesto que tipografia consiste en el método técnico y tipo consiste
en la letra, existen diferentes tipos y clasificaciones. Cada estilo tiene un uso determinado, a continuacién presentamos las diferentes
formas de clasificacion de los tipos.

5.1.Clasificacion tipografica

La tipografia se puede dividir en amplias categorias: Serif, Sans Serif, Manuscritas, de Exhibicién y Simbolos. Ademas de la clasifi-
cacion y sub-clasificacién por familia tipografica, existe una versiéon ampliada de las mismas, con variaciones como: Serif Slab, Sans
Serif tensionado, tipografia monoespaciada, ultra condensada, gética o blackletter, y por tltimo, la variable de la lengua. Mismas que
se describen en las tablas a continuacién y que complementan este acercamiento a las fuentes tipograficas sin pretender crear una
clasificacién propia. Martinez Castillo, Giovanni (2009) Presentaciones Digitales y Comunicacién Interactiva, cap. 3 Instruccién audiovisual
para el disefio de presentaciones digitales al 100%.UNISON, México Recuperado de http://clasificaciontipografica.blogspot.com/

5.1.1 Palo Seco

Se trata de desarrollo de tipografias de palo seco nacidas como
consecuencia de las propuestas estéticas y postulados de los mov-
imientos de vanguardia en Europa y de la Bauhaus en Alemania.
La estructura de los tipos geométricos guarda relacién con las
figuras geométricas simples cémo el rectangulo y el circulo. Sus
caracteristicas son: Estan basadas principalmente en la linea rec-
ta, el circulo y el rectangulo. Generalmente no presentan modu-
lacién en sus trazos (excepto en las uniones)

Las figuras geométricas, sobre todo el circulo, son evidentes en su
estructura

Ejemplos de tipos industriales geométricos

Futura

Gotham

Metro

(2005) (Clasificacién de los tipos) Recuperado http: //www.unostipos-
duros.com
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5.1.2. Tipografia Display o de Exhibicion

Las tipografias display estan especialmente disefiadas para su uso en tamafios grandes por encima de 36 puntos, suelen ser versiones
de alguna otra familia tipografica, aunque también han proliferado como especimenes inicos. Su uso esta orientado a disefio de
carteles, grandes titulares, anuncios de prensa, rétulos de grandes dimensiones. etc. El disefio de este tipo de fuentes mantiene como
norma la legibilidad de sus caracteres para visualizarlos a grandes distancias. Las fuentes display suelen ser tipografias gruesas, de
mucho atractivo e impacto para los usuarios. (2016) (Displayfonts: Impacto y lectura garantizados). Recuperado en http://defharo.com/

Los tipos utilizados en la identidad visual de Trascender son de clasificacién Sans (Palo Seco) y Display o de Exhibicion. Gotham
y Farray respectivamente.

5.2. Tipos

5.2.1 Farray

Disefiador: AdrienCoquet (Lille, Francia) 2014 inspirada en BAUHAUS. Pertenece a la clasificacién de Display o de Exhibicion, se car-
acteriza por su estilo geométrico. Es un tipo juvenil y muy interesante representado por figuras geomértricas.

5.2.2. Gotham

Este tipo fue creado en 2000 por el tipégrafo neoyorquino Tobias
Frere-Jones bajo el encargo de la revista GQ, que queria una fuente
«geomeétrica, fresca y masculina». Desde sus inicios, la credibili-
dad debia ser un valor grabado en el adn de su forma. Frere-Jones
cogio su camara de fotos y salié a la calle en busca de inspiracion.
Y la encontrd. El rétulo de la estacién de autobuses de la autoridad
portuaria de Manhattan hizo de musa.

Gotham pas6 a formar parte de las estrellas tipograficas gracias
a Obama. Practicamente construyd su marca y su discurso al-
rededor de Gotham. Era el tono perfecto para su «Yes, we can».
Si Gotham no podia, no podia nadie. La honestidad de su forma
contagi6 al mundo.

5.3. Tracking

Honestidad brutal

Los textos en Gotham inspiran la confianza del que habla con se-
renidad, seguro de si mismo. Parece que el mensaje llegara mas
lejos, o calara mas profundo, se recibe mejor. No imaginamos un
mensaje negativo escrito en Gotham.

Armas de honestidad masiva

Uno de sus rasgos mas distintivos es la curva inferior de G.
Gotham nos da confianza con sus formas amables como en fy t.
Atencién también a k,y,y Q.

Si queremos difundir un mensaje y que sea recibido con respeto y
nos dé autoridad Gotham es una opcién éptima. (2012) (Gotham,
honestidad brutal) recuperado en https: //www.ernestojimenez.net/

Llamamos tracking al espacio que existe entre los diferentes caracteres. Si ampliamos la medida del tracking, el tamafio de nuestro

texto aumentara sensiblemente al contener mds espacio entre cada letra. (2016) (Qué es el tracking y el kerning) Recuperado de http://

www.imprentadigital.com/ Para la construccién del logotipo usamos el tracking debido a que el tipo FARRAY es de clasificacién display

era necesario una separacién entre las letras para mejorar la visibilidad.




Las campaiias publicitarias son aquellas técnicas utilizadas para promover un producto, marca o empresa. Las campaiias pueden ser

clasificadas por:

- Los objetivos que tienen la operacion: este depende del lugar
donde se encuentra el producto en el mercado. Puede ser clasi-
ficados en:

Lanzamiento: este tipo de campafas tienen como finalidad
anunciar el lanzamiento de un nuevo producto y cudles son sus
funciones, ventajas y beneficios. Esta campafia es necesaria para
crear una primera impresién positiva, debe generar la idea de in-
novacién o mejoramiento de productos anteriores.

Expectativa: tiene como finalidad crear una sensacién de incer-
tidumbre o intriga ante un cambio en los productos o el lanzami-
ento de un nuevo articulo. Esta puede ser una campaia riesgosa
ya que puede motivar a la competencia a imitar el producto.

Reactivacion: es utilizada para mantener las posiciones en el
mercado ante la competencia, situaciones extraordinarias o dis-

minucion de ventas.

Mantenimiento: estas operaciones tienen como objetivo sostener
los niveles de venta. Para ello se difunden ideas que normalmente
ya fueron incorporadas al producto.

Relanzamiento: son utilizados cuando se producen el cambio en
los articulos, sea por cambios previstos o no, por ejemplo por el
lanzamiento de productos similares por parte de la competencia.
(Enciclopedia de Clasificaciones) (2016) (Tipos de campafias publici-
tarias) Recuperado de: http://www.tiposde.org/

E ;egl'ln nuestros objetivos, la campaifa que nos favorece es la de lanzamiento, puesto que vamos a presentar el lanzamiento de la

nueva imagen realizada. A como se explica a continuacién: “Su objetivo es informar sobre la salida de un nuevo producto o servi-

cio e introduce por lo menos su concepto (cémo se llama, qué es, qué hace). Como el posicionamiento futuro despega con ella, es vital

que brinde el impulso inicial correcto. Las camparfias de lanzamiento deben provocar una ruptura, estar llenas de innovacién”. (Cano.

J.) (2009) (Definicién: Campafia de Lanzamiento) Recuperado de https://jhonaris.wordpress.com

El concepto de la camparia sera el de transmitir los valores de la organizacién, a través de un tipo de mensaje testimonial que son:

. Conocimiento
. Respeto

. Disciplina

. Tolerancia

. Humildad

. Paz

. Dignidad

. Honestidad
. Lealtad

. Generosidad
. Libertad

. Responsabilidad

Para transmitir los mensajes de campafia, se utilizaran las redes
sociales como herramienta. La teoria de los seis grados de separ-
aciéon afirma que cada individuo del planeta esta conectado con
el resto.

Esta relacién se basa en una cadena de conocidos que no supera
las 6 personas. Esta hipétesis ha intentado ser demostrada desde
su origen a principios del siglo XX.

La teoria explica que cada individuo conoce a una media de 100
personas. Si estas 100 personas difunden un mensaje a todos sus
conocidos podemos transmitir informacién a 10.000 individuos
facilmente. Con la llegada del internet y las redes sociales online
la teoria de los seis grados de separacién ha recobrado fuerza.

La teoria de los seis grados de separacion segin se explica a con-
tinuacién: “Fue propuesta en 1929, por el escritor Frigyes Ka-
rinthy, y dice que dos personas desconocidas, aunque vivan en
diferentes lugares, estan conectadas por una cadena de conoci-
dos que no excede las 5 personas entre si”.(Silveira K.) (2016) (;Qué
dice la teoria de los seis grados de separacién?) Recuperado de http://
www.batanga.com/



1. Brief

Las siguientes preguntas determinaran los detalles importantes que se requieren para crear un nuevo logotipo. Por favor ser lo més

preciso posible.

1. Por favor, escriba su nombre comercial
R: Mauricio: “TRASCENDER".

2. ¢Cual es el significado de ese nombre?
R: Mauricio: “Ir mds alld de, superacién,avanzar, evolucionar...”

3. ¢ Cual es su linea de negocio de trabajo?

R: Mauricio: Eventos nacionales e internacionales de danza,pintura
,musica,artes,causas sociales donde los artistas nuevos y emergentes
puedan darse a conocer profesionalmente y a la misma vez sean los
agentes de cambio para la comunidad y la sociedad misma.

4. Describa su Target:

R: Mauricio: Género: “Nifias, nifios, hombre y mujeres sin distincion
de raza, color, credo o impedimento fisico. Sector econémico: La indus-
tria del Hip-hop estd creciendo cada dia en el mundo a nivel comercial
y social, cada dia los artistas siendo los que estdn ejecutando grandes
proyectos y eventos el cual estd haciendo cambiar la manera en que la
sociedad mira a los artistas debido al gran impacto positivo que este
tiene en los jévenes, nifios, nifias y adolescentes.

Hablando de la regién latinoamericana existen pocas y contadas or-
ganizaciones de Hip-hop que trabajan con un sentido social, nosotros
seriamos la primera organizacion a nivel centroamericano que vamos
enfocados en el tema social a través del arte”.

5. Nombre las competencias de su empresa.
R: Mauricio: “En Nicaragua no existe competencia”.

6. ¢+ Qué tipo de beneficios hace su empresa que la hace
diferente?

R: Mauricio: “Somos los que impulsamos directamente al artista,
nifos,niflas,jovenes o adolecentes sirviendo como puente a darse a
conocer artisticamente y profesionalmente”.

7. Escoja 2 o 3 colores para identificar su marca:
R: Mauricio: “Azul, blanco y verde”.

8. +Su empresa tiene un lema?
R: Mauricio: “Haz de tu pasién una profesién”.

Gracias.




Recopilacion de Informacion

2. Antecedentes

2.1. Antecedentes del Hip Hop

or lo general, el hip hop es consid-
P erado una corriente musical basada
en rimar a gran velocidad sobre una base
ritmica. Pero en realidad esta es sélo una
de sus vertientes, el rap, un género musical
de caracter urbano y reivindicativo. El hip
hop es la cultura que lo engloba y no puede
equipararse al simple hecho de cantar. Este
movimiento cultural naci6 en la década de
los 70 en las calles de distrito del Bronx, en
Nueva York, como respuesta a la opresion
en la que vivian los ciudadanos africanos.
Existen principalmente cuatro manifesta-
ciones de esta subcultura: grafiti, DJ, MCy
breakdance.
El MC es la persona que interpreta el gé-
nero musical conocido como rap, que nacio
influenciado por el soul, el funk e incluso
los ritmos latinos. Los raperos o MC’s em-
plean una lirica fluida para transmitir su

descontento social y su inconformismo en
un contexto de lucha de clases heredado de
sus inicios. Posteriormente, el rap ha ido
perdiendo su esencia y evolucionando ha-
cia una rama musical mas comercial que
toca temas mas triviales con raperos como
Eminem, o SFDK en Espafia.

El breakdance es la forma en la que los B-
boys bailan el rap. Los jévenes que lo prac-
tican se agrupan y bailan de uno en uno o
por parejas frente al resto. Sus pasos mas
caracteristicos van desde mantenerse en
equilibrio durante varios segundos sobre
las manos y la cabeza a girar frenética-
mente sobre el torso en el suelo.

El grafiti es el cuarto elemento y se desar-
roll6 antes de la emergencia del hip hop
como cultura. Consiste en pintar con aero-
soles un texto llamativo sobre un muro.
Normalmente el texto se corresponde

con la firma de su autor, aunque también
puede tratarse de un texto mas creativo y
abstracto. Su finalidad es impactar visual-
mente y actuar como llamada de atencién
del mismo modo en que lo hace el rap.
(Martinez. L.) (2016) (Grafiti con ciencia.) Re-
cuperado en http: //www.muyinteresante.es
El Hip Hop no define simplemente un gé-
nero musical o un estilo de vestimenta, si
no toda una particular ideologia compro-
metida en muchos aspectos con los social,
lo politico y de mayor o menor forma con
la vida urbana, o al menos fue asi en sus
inicios. Ya que sus liricas frecuentemente
se referian a la lucha de las clases pobres
negras en una sociedad blanca, la busque-
da de una identidad propia en un contexto
urbano y cadtico. (Reyes. M.) (2016) (Ide-
ologia (Rapper)) Recuperado de www.filoso-
fia-hiphop.blogspot.com

“Nadie sabe exactamente como empez6

todo, los mas an : _'ld hablan relatos en-
contrados, la historia cuenta'!rq&e:,u dia
de los 80 ocurrio alge i{lsospecha '- '

gun barrio al otro ladogmtsica ¢
filosofia, o debié haber ocufhid

pero ese dia los hijos descendi€

milias enemigas, iniciaron un

posible y prohibido, como moder

y Julieta, musica y filosofia vivieron su his-
toria secreta, no funciono, pero de aquella
1|1nién nacié un monstruo, que dicen que
hoy vive entre nosotros, le llamaron per
muchos nombres, Sufrié-amillones de perse-
cuciones por parte de industria y hombre,
dijeron de él que era peligroso, pero yo le
conozco y sé que solo ataca a las ratas, al-
gunos le llamaron rap, otros Hip-Hop, para

R
e a

otro fue aquella voz de su interior, nunca
se pierde, porque nunca deja rastro, Nach-
Scratch y Chojin, hemos creado un mon-
struo”. (2016) (Rap, Argumentacion, Philoso-
phia) Recuperado de http: //mifilosofiacasera.
blogspot.com/2012/04/rap-argumentacion-
philosophia.html L

Stage - Sommie
' Il e ?
' -_...--'r_:ﬁ"ﬂﬂ"-i'_i’_""';__r_BL’ODX, Nueva York, Estados Unidos.

by




Recopilacion de Informacion

2.1. Antecedentes de la organizacion

scena Bboy Nicaragua nace oficial-

mente el Sabado 3 de Mayo del 2009
realizando el 1er evento nacional llamado
“Bboys N.B.C. (NationalBattlesCrew) que
se realiz6 en el centro comercial Multicen-
tro donde se reunieron todos los grupos de
baile a nivel nacional. EBN nace con el ob-
jetivo de hacer eventos enfocados en la co-
munidad artistica Hip-hop, el cual en ese
entonces estaba siendo liderado por cien-
tos de adolescentes y nifios que no tenian
un espacio de recreaciéon y mucho menos
de expresién para motivarlos a seguir ad-
elante con el arte del baile, la musica y la
pintura.
Estas formas de expresion nacen desde
inicios del afio 2000 en diferentes barrios,
no solo de Managua, sino también a nivel
nacional. Todos estos nifios,niflas y ado-
lescentes eran denigrados y discriminados
por ser de barrios pobres y marginados,se
les llamaba vagos y delincuentes por par-

te de la sociedad y al mismo tiempo eran
acosados por la policia. Estos actos dis-
criminativos y falta de apoyo hizo que de
los 3,000 a 4,000 mil nifios y jévenes que
practicaban los diferentes tipo de arte del
Hip-hop se redujera a unos cientos en toda
Nicaragua a mediados del 2005. Es por ello
que EBN surge para motivar nuevamente
a todos estos nifios, nifias y adolescentes a
para que vuelvan a bailar, cantar y pintary
aunmas con un enfoque social.

2.3.Vision.

Implementar el arte como un instrumento
transversal en la creacién de acciones en-
focadas en la transformacién y desarrollo
econdémico, cultural y social.

2.4. Misién

Emprender espacios de creacién artistica
de calidad que integren valores de crec-
imiento personal y colectivo, incidiendo en

la poblacién a ejercer una verdadera par-
ticipacién ciudadana, a partir de iniciati-
vas auténomas que promuevan el bienestar

social.

2.5. Valores.

. Conocimiento.
. Respeto.

. Disciplina.

. Tolerancia.

. Humildad.

. Paz.

. Dignidad.

. Honestidad.
. Lealtad.

. Generosidad.
. Libertad.

. Responsabilidad.




Proceso de diseno

1. Traduccién formal

El estudio y seleccion de ciertos elementos representativos que son esenciales en la construccion de la identidad corporativa.

-Atibuto
Constante: Es aquello que consta (que es manifiesto o esta regis-

trado) o que tiene constancia (certeza, perseverancia). Algo con-
stante es durable, reiterado o persistente.).

Sin6nimos Anténimos

Perseverante Inconstante

Firme Esporadico
Persistente Impersistente

Tenaz Inestable

-Oraciones referentes

“Si el hombre fuera constante, seria perfecto”.

- Willian Shakespeare.

“Quizd ganen los impertinentes medio mundo, pero los constantes

poseen el mundo entero”.

-Thomas Carlyle.

“En el fondo, todo es eso: ser disciplinado y constante.

Talento, un 2%, el resto es trabajo”.

-Javier Moro

2. Metodologia de diseno

O
il

Entrevista
con el cliente

Anteproyecto

/ @ i

Determinacién
de los objetivos

Andlisis e interpretacion
de la informacion

Recoleccidon de
la informacion

4 A
Presentacion Preparacion Produccion
al cliente para produccion
W
Implementacion Evaluacion
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Concepto de diseiio

TRASCENDENR

D

1. Componentes de la marca

Logotipo

Consiste exclusivamente en el nombre de la organizacion.
Dicho logotipo puede funcionar separado del isotipo en casos
determinados. Sin embargo el elemento con mayor fuerza
para este tipo de uso seria el Isotipo.

Isotipo

Esta expresion grafica es de suma importancia para la
identificacion de la marca ya que puede funcionar incluso por
si sola, no dependiendo del logotipo en casos determinados.

El isotipo consiste en la unién de figuras geométricas con un
significado semiodtico importante. La unidon de la T, el simbolo
de igual y un tridngulo no cerrado apuntando hacia arriba.

TRASCENDENR

2. Mezcla de logotipo e isotipo

Imagotipo

Sabiendo que el Isotipo es la “T” de Trascender compuesta
por figuras geométricas como el simbolo de igual y un
tridngulo abierto y el logotipo es representado con la palabra
“trascender”.

Detallamos a continuacion el uso de la mezcla entre ambos
elementos graficos, dando resultado al imagotipo.




Concepto de diseiio

3. Aplicaciones cromaticas

N

| |
Aplicacion sobre fondo
blanco

TRASCENDER TRASCENDER TRASCENDER

OSscuro

|
Aplicacion sobre fondo I Aplicacién sobre fondo

oscuro

TRASCENDER
N

Aplicacion sobre fondo Aplicacion sobre fondo I
corporativo corporativo

TRASCENDER

45



Concepto de diseiio

ISOLOGO

LOGOTIPO

IMAGOTIPO

A
T

i | e

5. Proporciones

D

15mm 20mm
TRASCENDER TRASCENDER TRASCENDER
| o |
165px 25mm 30mm
A\
Fal —
Fay
2 T I
TRASCENDER TRASCENDER TRASCENDER
l l l l l
165px ‘ [ 25mm ‘ [ 30mm ‘

Tamaiios minimos del imagotipo e isotipo.
Se refiere al menor tamafio adecuado que
se debe aplicar en caso que se requieraq,
presentamos los tamanos minimos del iso-
logo e imagotipo.

Para la utilizacién de todas las versiones del
logotipo de la marca, se debe asegurar que
este cumpla con los pardmetro establecidos
para su tamaio, y cumpla con la dimensién
estdndar establecida para el uso.

Presentamos tres opciones determinadas
para tres posibles diferentes aplicaciones
como soporte digital, offset y serigrafia.

6. Elementos utilizados

Isotipo

El tridngulo es el simbolo que le da un significado de fuerza,
emprendimiento y misterio. Lo colocamos como la pieza que
direcciona el imagotipo hacia arriba, hacia adelante.

Usamos el simbolo matematico (=) para representar uno
de los valores mas importantes de la organizacion que es la
igualdad.

La “T” es el elemento grafico principal ya que representa la
letra inicial del nombre de la organizacion (Trascender) y
también es la base del imagotipo.



Concepto de diseno

7. Construccion grafica y espacios de respeto

Presentamos el imagotipo dentro de una reticula, podemos apreciar
las proporciones adecuadas en las que se debe utilizar el imagotipo.
Cadacuadricularepresentauna(x) éstaesunaunidad dentro del plano. 8X

TRASCENDER _[i

8X

3.8X
Modulacién B A
—

| 15X |

TRASCENDER [

5X | |

‘ 15X |

than | >

X X 3X 3X

4X 4X 3X 3X

3X 3X

Zona de seguridad

>

Se refiere al espacio que debe existir alrededor del imagotipo o de

x| T RMSCENDER [

la marca, en dicho espacio no puede existir otro elemento secundario

que interfiera, de esta manera obtendremos una visualizacién correcta.

—>

TRASCENDER u u

4X 4X 3X 3X

3X 3X 3X 3X




Concepto de diseiio
8. Tipografia

FARRAY
ABCDEFGHIJLKMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
01234567895%&/(){}; ?j!=+<>

El tipo que se utilizd en el logotipo de trascender es Farray. Esta serd utilizada
en disefos publicitarios, como: Afiches, covers en las redes sociales, flyers, entre
otros. Siempre y cuando se use en un puntaje adecuado, en otros casos se usara
el tipo corporativo.

El tipo corporativo que se utilizard para
papeleria y documentos es Gotham y sus
pesos book, light, bold y black. También se
usara en campanas publicitarias.

GOTHAM
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
01234567895%&/(){}; ?j!l=+<>




Concepto de diseno

9. Alternativas de colores

N\ N\

T T

TRASCENDER TRASCENDER TRASCENDER

Las alternativas de colores son una opcidén viable e interesante. Dichas alternativas podran ser utilizadas en la mayoria de las aplicaciones
de la marca como: Gorras, camisas, botones y otros. Serd de importancia en eventos grandes y de gran impacto. Recomendamos su uso
con poca frecuencia, solamente en situaciones de estrategia para que la marca no se confunda.

Pantone 65-7C

C:0 M:87 Y:36 K:O
R:232 G:60 B:105
HTML #E83C69

Pantone 97-7C

C:70 M:84 Y:0 K:21
R:93 G:54 B:123
HTML #5D367B

Pantone 101-8C

C:100 M:94 Y:0 K:50
R:29 G:25 B:84
HTML #1D1954



Concepto de diseiio

Briefing

Diseiio de Campana

1. Publico meta 6. Estrategia de la campaina

Jovenes entre 15y 25 afios. Estrategia de posicionamiento segiin su atributo: se trata de posi-
cionar el producto por los atributos que ofrece.

2. Duracion

3 semanas.

1.Problema. ) ]
7. Tipo de mensaje

3. Tipo de campana Testimonial
Publicitaria de lanzamiento.

Falta de reconocimiento de la nueva imagen de identidad corporativa por parte del antiguo receptor.

2.0bjetivo general

Dar a conocer la nueva imagen corporativa de EBN (Escena BBoy Nicaragua). 8. Concepto creativo

4. Ejes de accién Transmitir los valores de la organizacién.
3.0bjetivos especificos « Red social Facebook, instagram y twitter. 0. Nombre de | )
- 11 - o . . Nombre de la campafia
«Identificar al publico objetivo de la organizacién. Cover y post de Facebook. _ P ' B ) o
. , . . . . « Afiche. Trascender con... persistencia, pasion, energia, determinacion,
«Buscar los elementos graficos que ayudaran a posicionar el mensaje a nuestros publicos claves. o
« Invitacién digital e impresa. lealtad, dedicacion...

«Determinar las estrategias publicitarias que aplicaremos en la campaifia.

«Disefiar los modelos publicitarios tomando en cuenta la nueva imagen de EBN (Escena BBoy Nicaragua), resaltando los valores pro- + Camisetas, gorras, broches y termos.

. (s Activi interactivas.
fesionales de la organizacion. + Actividades interactivas

«Incrementar la afluencia de ptiblico en un local. (Dia de lanzamiento).
5. Contenido del mensaje

4.Hipétesis. El tipo de mensaje que quiere emitir la campafia esta enfocado en

. . ~ . . . o 1 ptiblico identifique la n imagen de identi rpora-
Con la implementacién de una camparia publicitaria de lanzamiento, se lograra reconocer la nueva imagen de la organizacion. que el piblico identifique la nueva imagen de identidad corpora

tiva de la organizacion.




Concepto de diseiio

10. FODA

Fortalezas

1. Realizacién de actividades interactivas con frecuencia.

2. Acceso a internet.

3. Interés en el desarrollo de la imagen corporativa de la organi-
zacion.

4. Se cuenta con personal capacitado en disefio grafico.

5. Realizacién de una nueva imagen corporativa y lanzamiento de
campaiia publicitaria para la nueva marca.

6. Contamos con el arte como una herramienta para lograr los ob-
jetivos de la organizacion.

Debilidades

1. No se cuenta con un local propio para brindar charlas y realizar
actividades interactivas.

2. No se cuenta con un ingreso fijo para la elaboracién de proyec-
tos a planes futuros.

Oportunidades

1. Lealtad del publico existente.

2. Reconocimiento de parte de otras organizaciones.

3. Participacién por parte del ptiblico en las actividades realizadas
de la organizacion.

4. Apoyo por parte de los medios de comunicacién nacional.

5. Se ha logrado establecer una alianza con organismos internac-
ionales.

6. Se cuenta con patrocinio de empresas nacionales.

Amenazas
1. Existen publicos detractores.

2. El piblico meta podria malinterpretar el tipo de mensaje de la
campana.

12. Variables

publico en un local. (Dia de

lanzamiento).

Objetivos Especificos Variables Dimension Indicadores
Identificar al publico obje- Publico objetivo Managua -Edad.
tivo de la organizacion. (Jbévenes entre 15 a 25 anos). -Sexo.
-Interés artistico.
-Nivel de educacion.
-Pasa tiempo.
Buscar los elementos gra- Elementos graficos Publicidad -Fotos
ficos que ayudaran a posi- -Tipografias
cionar el mensaje a nuestros -Color
publicos claves.
Determinar las estrategias Atributo Mercadeo Tipo de mensaje
publicitarias que aplicare- Testimonial
mos en la campafa. Concepto creativo
Transmitir los valores de la
organizacion.
Disefar los modelos publici- Modelo Publicidad Red social Facebook y
tarios tomando en cuenta Yahoo.
la nueva imagen de EBN - Cover y post de Facebook.
(Escena BBoy Nicaragua), -Afiche.
resaltando los valores profe- - Invitacion digital e impresa.
sionales de la organizacion. - Camisetas, gorras, broches
y termos.
- Actividades interactivas.
Incrementar la afluencia de Publico Objetivo Managua Local




13. Plan de medios

Medio de comunicacion Nombre del programa Contacto Horario
Nacionales
Television
Canal Ocho. Esta mafana / La Hora Nick Eveling Lambert/ Oscar 8:00 a.m.
Pérez
Canal 2. Primera Hora Odalia Fernandez 8:00 a.m.
Canal 6. Mosaico MendyPravia. 2:30 p.m.
Canal 14, Vos TV. De Sol a Sol Pendiente 8:00 p.m.
Canal 12. Buenos dias Rosa Maria 8:00 a.m.
Radio
Radio Universidad Al Ritmo Bismarck 3:00 p.m.
Radio Activa. Hora del Boom Bap Sergio Brown 8:00 p.m.
Radio Ya. Pendiente Oscar Peréz -
Radio Sandino. Pendiente Oscar Peréz -
Prensa escrita
Managua Furiosa Pendiente Malba Mendoza -
La Prensa Pendiente Daniel Santos Matute -

11. Presupuesto

Descripcion Total

Total $1,393

Stickers (5 metros ) 75
Afiche (30 full color satinado) 30
Camisetas (100) 300
Gorras (100) 500
Botones (100) 100
Termos (60) 100
Local 200
Presupuesto para facebook 63
Plan de medios -
Refrigerio Donado




Alentar a los profesionales en el disefio a emprender proyectos
reales de comunicaciéon visual que aporten al desarrollo de la
sociedad.

Incentivamos a otros estudiantes hacer un seguimiento de nuestro
proyecto, en la propuesta de campafas sociales encaminadas al
bien comun para la organizacién Trascender.

Implementar un formato de normas APA para la presentacién de
los trabajos que sea incluida en el documento de normativa de
formas de culminacién de estudio.

La creacién de la nueva identidad corporativa para EBN (Escena
Bboy Nicaragua) ha sido de gran importancia para el desarrollo de
una marca inspirada en la filosofia del Hip Hop, que ha sido a través
de la historia un movimiento cultural, que nace como respuesta a
la opresién en la que vivian los ciudadanos africanos.

Esta nueva marca Trascender viene a trasmitir estos valores en los
jovenes de una manera positiva para incentivarlos a crecer no solo
de forma profesional sino también espiritual, ya que esto permitira
contribuir al bien comun.

Al final del proyecto pudimos cumplir con las expectativas del
cliente, quien nos confié su informacién para la realizacién del
imagotipo. Ademas se realiz6 un disefio de campafia publicitaria
de lanzamiento que sera aplicado durante dos semanas a finales de
noviembre y principios de diciembre.
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