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RESUMEN

Nos encontramos inmersos en lo que se denomina la era digital, cuyo papel
protagdnico es ocupado por el Internet, y las redes sociales como consecuencia
del surgimiento de este, en donde el disefio grafico juega un papel de suma
importancia, puesto que cada elemento comunica y tiene un porqué dentro de las
piezas creadas. Esta comunicacion parte de un proceso de conceptualizacion de

ideas, generadas a partir de una estrategia.

Las nuevas estrategias han permitido que en redes sociales y en el
marketing se pueda crear una pieza, sin la necesidad de una explicacién. No
obstante, el desconocimiento del area pone a prueba lo mencionado
anteriormente; siendo este el panorama que da paso a la realizacién de un manual

titulado Detras del disefio.

El manual representa una oportunidad para educar a aquellos que desean
adentrarse en el disefio grafico a nivel de redes sociales, con un enfoque en el
marketing digital; por medio de textos e ilustraciones que permiten ejemplificar e

inspirar los temas propuestos.
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PRESENTACION DEL PROYECTO

2.1. Introduccion

El arte es un concepto amplio, complejo y en gran medida subjetivo; que
continua evolucionando y generando nuevas corrientes de pensamiento con el
pasar del tiempo. Segun la disefiadora April Greiman, “el disefio grafico debe

seducir, educar y quizas lo mas importante, provocar una respuesta emocional”.

Dado que en el disefio, cada elemento, color, fuente tipografica e imagen,
comunica y tiene un porqué dentro de las piezas creadas. Esta comunicacion es
generada de manera consciente, como en el caso de una campafia publicitaria
donde se establece un concepto base y es a partir de alli que se desarrollan las

piezas graficas.

La ejecucion de las grandes ideas ha evolucionado, gracias a la era digital
en la que nos encontramos, donde las nuevas herramientas que nos ha brindado
la tecnologia nos permiten innovar y desarrollar proyectos masivos con estrategias
novedosas. Empresas como Coca-Cola, Adidas, Nike, McDonald 's, Ikea y Pixar,
han dejado ver una aplicacion acertada del marketing digital y un buen disefo

grafico.
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2.2. Planteamiento del problema u oportunidad

La forma en que las marcas se mantienen activas en el mercado o se dan a
conocer esta evolucionando asi como la manera en la que se comunican. Un
ejemplo de ello podria ser la imagen grafica de las marcas, pues algunas no estan
adaptadas a las redes sociales dada su antiguedad o no estan al dia con las

tendencias.

La empresa de comida rapida Burger King, generd un rebranding en el que
apuesta por una imagen adaptada a la internet; apela a la nostalgia y conecta con
el publico al recordar “los buenos momentos”. Por otro lado, usuarios en redes
sociales pensaron que se trataba del disefio de 1969; dado el estilo retro
caracteristico. De acuerdo con el medio digital Mercado Negro. Rebranding que se

puede apreciar en los anexos del documento.

En la actualidad, la tecnologia ha pasado a formar parte de nuestro dia a
dia, asi como las redes sociales; las cuales se han vuelto un elemento importante
en el desarrollo de las estrategias de marketing digital, ya que les permiten a las

marcas llegar a diversos publicos objetivos y generar contenidos particulares.

Finalmente, los freelancers en el area de marketing digital y disefio grafico
han estado en auge, en este contexto de evolucion y avances tecnologicos. En las
redes sociales especificamente Instagram y TikTok, es bastante comun toparse

como post o videos hablando de como crear y disefiar para redes, haciéndolo ver
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para muchos “facil” y dejando de lado lo creativo y una comunicacion efectiva,

aseguran expertos.

2.3. Justificacion y Motivacion

Se plantea como proyecto final de carrera, un manual ilustrado enfocado al
disefio grafico y el marketing digital, orientado a las redes sociales teniendo como
punto de partida una pregunta muy habitual entre los que desean dar sus primeros
pasos dentro de este mundo: ;como puedo empezar a desarrollar mi marca en

redes sociales?

Es por ello que, a lo largo de este proyecto se busca profundizar en temas
como: el marketing; el branding (lenguaje de la marca, target, entre otros), el
disefio grafico (toolkit, colores, tipografias, elementos, ejecuciones y logotipos); las
redes sociales (reticular, dimensiones, peso visual, principios del disefio aplicados)
y los aplicativos (Adobe lllustrator, Photoshop, Premiere Pro y After Effects; tips y
funciones). Siendo estas, las bases y principales herramientas que necesita una

persona para adentrarse en el mundo del disefio.

Por otro lado, el proyecto tiene un gran significado a nivel personal puesto
que al enfrentarse al mundo laboral descubrié una serie de términos, estrategias,
formas y estructura al momento de proponerle una idea a un cliente, entre otras

cosas que no salian en los diferentes medios (el Internet).
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La ejecucion y disefio de este manual, tiene por finalidad guiar, inspirar y
por sobre todo educar. Ademas, de demostrar los conocimientos de comunicacion
tanto digital como escrita, adquiridos a lo largo de la carrera y pertenecer a la

produccion de medios (multimedia) PFC.
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MARCO TEORICO

Para el desarrollo del siguiente Proyecto Final de Carrera, se establecié un

marco teorico el cual sustenta la elaboracién y disefio de Detras del disefio.

3.1. Diseio

3.1.1. Diseno grafico

Definir el disefio grafico, es bastante complicado al ser un término amplio y
ambiguo. Dicho esto, la AIGA (American Institute of Graphic Arts) lo define de una
manera bastante acertada, y traducida libremente como "el arte y la practica de

planificar y proyectar ideas y experiencias con contenido visual y textual".

Asimismo, al ser un concepto amplio abarca superficies bidimensionales
materiales o virtuales (generadas por computadora), medios de comunicacion y
soportes de informacion previamente establecidos como: la tipografia, el color, los

elementos y el estilo fotografico.

3.1.1.1. Color

La RAE define el color como la “sensacion producida por los rayos
luminosos que impresionan en los 6rganos visuales y que depende de la

longitud de la onda”. Por lo que especialistas y estudios psicolégicos han
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determinado que existe una conexion entre las emociones humanas y los

colores.

3.1.1.1.1. Origen de los estudios del color

De los primeros estudios acerca de las propiedades del color,
se encuentra uno realizado por el fildsofo Aristoteles en el que
establece que los colores se conforman a partir de la mezcla de
cuatro colores los cuales definié como “colores basicos” siendo estos
el agua, la tierra, el cielo y el fuego; ademas, le di6 gran importancia
a la incidencia de la luz y la sombra sobre los mismos. No obstante,
Leonardo Da Vinci generé un gran aporte al mismo, al agregar el
blanco como receptor de los colores y el negro como la ausencia de

estos.

ARos mas tarde, el cientifico Isaac Newton sugiere la Teoria
luminica del color, tras descubrir que al momento en el que la luz
blanca pasa a través de un prisma, los colores se separan. Lo que
dio paso a la realizacidn de una serie de experimentos en los que
demostraron que la luz se podia combinar para obtener otros

colores.

Posteriormente, surgieron estudios acerca de la psicologia del

color, de los cuales destaca el del escritor aleman Johann Wolfgang
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Von Goethe; quién sostuvo la idea de que el color va a depender de
la percepcidon de aquel que lo ve, dado el funcionamiento del sistema
visual. Sin embargo, la psicologa Eva Heller demostré que cada color
guarda un significado y una finalidad; establecié una conexion entre
los colores y los sentimientos; y determind que estos vienen dados
por una experiencia universal e influenciados por las culturas y

creencias.

3.1.1.1.2. Teoria del color

Se podria decir que la teoria del color es el conjunto de reglas
basicas que determinan cdmo combinar los colores para obtener el

efecto deseado.

3.1.1.1.2.1. Propiedades del color

Segun Archi Palettes, un sitio web dedicado al estudio
y ensefanza del color, define las propiedades del color como
“las distintas cualidades que nos permiten diferenciar y definir

colores”, siendo estas: tono, saturacién y valor.

Tono | Hue: se refiere a un color puro; es decir, un
pigmento sin blanco o negro. En otras palabras, el tono

identifica los colores que conforman el espectro visible.
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Saturacién | Saturation: se refiere a la pureza del
color o pigmento; por lo que, existen tres maneras en las que

se desatura un color:

- Anadiendo color blanco.
- Ahadiendo color negro.

- Mezclandolo con su color complementario.

Valor | Value: se refiere al brillo o luminosidad de un
color, en un rango de negro a blanco; lo que permite conocer
si el color es claro u oscuro. No obstante, la luminosidad se

puede regular de dos maneras:

- Anadiendo blanco para iluminar.

- Ahadiendo negro para oscurer.

SSANLHOMEE
ey

e

Figura 1: Propiedades del color

Fuente: Crehana
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TONO

VALOR

SATURACION

Figura 2: Cualidades de las propiedades del color

Fuente: Crehana

3.1.1.1.2.2. Circulo cromatico

El circulo cromatico es una herramienta grafica, la cual
sirve de guia al momento de mezclar los colores para lograr

contraste y armonia.
A continuacién, algunos conceptos claves.

3.1.1.1.2.2.1. Grupos de colores

- Colores cromaticos
Son los colores puros. Segun un estudio
realizado por el psicélogo aleman Wilhelm
Wundt, acerca de la “Temperatura de los
colores” determind que estos se dividen en
colores calidos y frios dada la sensacién que

transmiten ya sea de calor o frio.
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Colores calidos: asociados al calor;
reflejan dinamismo, movimiento y vivacidad.
Entre ellos, destacan el color rojo, naranja y

amarrillo.

Colores frios: asociados al frio; reflejan
seriedad, introspeccion y tranquilidad. Entre ellos

destacan el color azul, verde y violeta.

Por otro lado, se encuentran los colores
neutros siendo aquellos colores con igual
cantidad de colores calidos y frios, un ejemplo

de ello es el color marrén.

- Colores acromaticos
Son aquellos usentes de color, es decir
que estan conformados por un grado de luz u
oscuridad. Siendo estos el negro, el blanco y el

gris.

3.1.1.1.2.2.2. Colores primarios, secundarios

y terciarios
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Si bien existen gran variedad de circulos
cromaticos, para el desarrollo y explicacién de la
clasificacion de los colores en primarios, secundarios y

terciarios haremos uso de uno de 12 colores.

Figura 3: Circulo cromatico de 12 colores

Fuente: Imborrable

Colores primarios: son aquellos que no se
pueden obtener de la mezcla de ningun color. En el modelo

tradicional, estos colores serian: el amarillo, el rojo y el azul.

\ S 4

Figura 4: Colores primarios en el circulo cromatico de 12 colores

Fuente: Imborrable
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Colores secundarios: son aquellos que se
forman a partir de la mezcla de dos colores
primarios en cantidades iguales. En el modelo
tradicional, estos colores serian: el verde, el

naranja y el violeta.

& o
A

Figura 5: Colores secundarios en el circulo cromatico de 12 colores

Fuente: Imborrable

Colores terciarios: son aquellos que se forman
a partir de la mezcla de un color primario y uno

secundario adyacente.

I
«»

Figura 6: Colores terciarios en el circulo cromatico de 12 colores

Fuente: Imborrable
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3.1.1.1.2.2.3. Gradaciones cromaticas

Son las variaciones que se generan al mezclar
un color con blanco o negro. Asimismo, estas escalas
pueden ser monocromaticas (un color) o acromaticas

(grises).

Figura 7: Escalas cromaticas

Fuente: Crehana

3.1.1.1.2.4. Armonias de los colores

Es una técnica que propone posibles relaciones entre
los colores, y apela por la transmision de un mensaje

acertado. Algunas de ellas son:

- Paleta monocromatica: hace uso de un solo color: su

saturacion y rangos propios de sus matices y sombras.
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Figura 8: Paleta monocromatica

Fuente: Imborrable

- Paleta de colores analogos: son colores vecinos.

)

Figura 9: Paleta de colores analogos

Fuente: Imborrable

- Paleta de colores complementarios: esta formada
por dos colores opuestos en el circulo; por lo que

brinda un mayor contraste.
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Figura 10: Paleta de colores complementarios

Fuente: Imborrable

- Paleta de colores triadicos o formula triada: esta
formada por tres colores, recreando asi un triangulo

equilatero; por lo que genera un efecto atractivo.

Figura 11: Paleta de colores triadicos

Fuente: Imborrable

3.1.1.1.2.5. Psicologia del color

La psicologia del color es el campo de estudio que
investiga los colores y el efecto que estos generan en los

seres humanos. Figuras como Johann Wolfgang Von Goethe,
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Max Luscher y Eva Heller han generado grandes aportes e

investigaciones a su manera.

Es asi como en la teoria de Goethe de 1810, establece
que la relacion entre los colores y las emociones eran un
modelo de la mente humana; representada en un triangulo
analitico de colores. Ademas, establecié cinco combinaciones
las cuales corresponden a las personalidades de lucido, serio,

melancolico, poderoso y sereno.

\

serio

A A

melancolico poderoso sereno

a

Figura 12: Triangulo de Goethe

Fuente: Crehana

Las combinaciones previamente mencionadas fueron
generadas a partir de la teoria del color establecida por el

mismo Goethe y explicadas a continuacion:
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- Color amarillo: transmite opstimismo, vida y alegria.
Se le relaciona con el sol y la luz.

- Color rojo: transmite pasion y excitacion por medio de
su intensidad. Inspira a conductas impulsivas y se le
relaciona con la dignidad y gracia.

- Color azul: transmite tranquilidad, calma, pasividad y
reposo. Inspira una sensacion de libertad y se le
relaciona con el cielo y el mar.

- Color verde: tono reconfortante y de equilibrio. Inspira
una sensacion de respirar aire puro y se le relaciona
con la naturaleza, esperanza y vida.

- Color naranja: tono de la energia. Transmite bondad,
felicidad, sociabilidad y diversion. Se le relaciona con la
nifez.

- Color violeta: transmite melancolia, misterio, madurez

y experiencia. Se le asocia a la realeza y suntuosidad.

Figura 13: Circulo cromatico de Goethe

Fuente: Crehana
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Mientras que la teoria de Max Luscher de 1947,
establece un Test basado en la eleccion seriada de ocho
colores distintos, con la finalidad de explorar dimensiones
psiquicas a las que no tiene acceso por medios (tales como
lenguaje corporal o conducta observable); en otras palabras
permite conocer el estado emocional y psicosomatico, asi lo
resefia un articulo de Psicologia y Mente acerca de la teoria

del color de Luscher.

Por otro lado, Luscher separd los colores en dos
grupos: colores primarios abarcando el amarillo, azul, rojo y
verde; y colores secundarios abarcando el violeta, marron,

gris y negro.

- Color amarillo: se le asocia con el optimismo, la
autoestima, la extroversion, la amistad y la creatividad;.
Pero también, con la irracionalidad, el miedo, la
fragilidad, la depresion, la angustia y el suicidio.

- Color rojo: se le asocia al valor, la fuerza, la calidez, la
energia, la iniciativa, la estimulacion y la emocién. Pero
también, con el desafio, la agresion, el impacto y la
tension.

- Color azul: se le asocia con la inteligencia, la

comunicacion, la verdad, la serenidad, la ldgica, la
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reflexion y la calma. Pero también, con la frialdad, la
reserva, la falta de emociones y la hostilidad

- Color verde: se le asocia con la armonia, la frescura,
la voluntad, la seguridad, la conciencia, el equilibrio, la
paz y el autocontrol. Pero también, con el aburrimiento,
el estancamiento, la falta de fuerza e la inervacion.

- Color violeta: se le asocia con la espiritualidad, la
vision, el lujo, la autenticidad y la calidad. Pero también,
con la introversion, la decadencia, la irresponsabilidad,
la inmadurez y la inferioridad.

- Color negro: transmite sofisticacion, elegancia,
seguridad, eficacia y sutileza; pero tambien, opresion,
abandono, frialdad, amenaza, negacion y miedo.

- Color gris: transmite neutralidad e imparcialidad; pero
también, inseguridad, depresion, falta de energia y
ausencia.

- Color marrén: transmite seriedad, calidez, naturaleza,
practicidad, confianza, sociabilidad y apoyo; pero

también, falta de humor y sofisticacion.

Finalmente en el libro titulado Psicologia del color, Eva Heller
profundiza acerca de este tema y establece que el sentimiento que
generan los colores viene dado por una experiencia universal y esta

influenciado por la cultura y las creencias.
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Por otro lado, los factores a tomar en cuenta al momento de

seleccionar los colores son: la edad, el género y la cultura.

3.1.1.1.2.6. Modos de color

3.1.1.1.2.5.1. RGB

El modelo Red, Green, Blue conocido por sus
siglas como RGB; parte de la sintesis aditiva (creados
con luz) y es el modo de color empleado para medios
digitales (monitores, pantallas de TV, teléfonos, tabletas
y laptos). Ademas, es un modelo reconocido a nivel

internacional.

Figura 14: Modelo RGB
Fuente: Pinterest

3.1.1.1.2.5.2. CMYK

El modelo Cyan, Magenta, Yellow, Key Black

conocido por sus siglas como CMYK; parte de la
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sintesis sustractiva (creado con pigmentos, ausencia
de luz), siendo este el modo de color empleado para
impresiones. También se le conoce como cuatricromia
o impresion a cuatro colores, esto se aprecia de

manera clara en los cartuchos de las impresoras.

Figura 15: Modelo CMYK

Fuente: Pinterest

3.1.1.1.2.5.3. Pantone

El Pantone tiene sus inicios en el afio de 1962
con A. Boogert, un artista desconocido que se encargo
de establecer el uso del color en la pintura. Por lo que
escribié un libro en el que aprecia cada color junto a un

codigo o nombre.
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Figura 16: Libro de A. Boogert

Fuente: Pinterest

Por otro lado, la pagina oficial de Pantone define
el sistema Pantone como una guia de colores con un
lenguaje cromatico universal, el cual le permite a las
marcas y productores tomar decisiones en cuanto al

color.

3.1.1.2. Textura

De acuerdo con HubSpot, la textura es la cualidad fisica que tiene
una superficie y que a su vez hace referencia al tacto de un objeto.
Ademas, establece que en el disefio grafico permite "plasmar la ilusion del
tacto" y que puede generarse por medio del uso de patrones o imagenes;

otorgandole realismo y profundidad a los objetos “planos”.

Por otro lado, destaca la importancia de no abusar del recurso

puesto que puede sobrecargar una pieza con facilidad.
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3.1.1.3. Linea

La linea es la sucesion de puntos. A su vez cuenta con una serie de
cualidades que le otorgan versatilidad, impacto y caracteristicas unicas a

las piezas, asi como dinamismo, movimiento y direccion.

Estas cualidades son: grosor, color, textura y estilo.

GROSOR COLOR TEXTURA ESTILO

Figura 17: Cualidades de la linea

Fuente: Imborrable

Por medio de las lineas se puede crear tension, separar el espacio
grafico o estructura de una composicion y guiar la lectura del espectador de
una manera especifica; no obstante, las lineas pueden encontrarse de una
manera no visible en los textos y parrafos al estar alineados, asi lo expone

el disefador grafico Jaime Llasera.
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Figura 18: Lineas

Fuente: Imborrable

3.1.1.4. Punto

El punto es la unidad minima de informacién visual, el cual se
caracteriza por su forma generalmente circular, tamafio, color y ubicacion

dentro de una composicion grafica.

3.1.1.5. Espacio

El espacio podria definirse como la distancia entre los elementos de
una composicion. Llasera sostiene, que cuando se trabaja en un disefio, no
solo se consideran los elementos visuales que se van a incorporar en la
pieza (como lo son las imagenes, las tipografias, formas,...), sino también la

distribucion dentro de la composicién.

A su vez, existen dos tipos de espacios:

- Espacio positivo: incluye la forma de los objetos, o donde recae
principalmente la atencidn del disefio.

- Espacio negativo: es la parte que no esta ahi, el resto del espacio
se encuentra entre los elementos. A su vez, este espacio es crucial

en el disefo debido a que enmarca y contiene una composicion.
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Finalmente, se puede decir que por medio del espacio se crea la
esencia visual y el dinamismo en una composicion; al dejar “respirar” los

elementos presentes.

3.1.1.6. Forma

La forma es un espacio cerrado y plano, determinado por la anchura

y la altura. Esta se clasifica en dos grandes grupos:

3.1.1.6.1. Formas geométricas

Son todas aquellas formas que se pueden graficar con ayuda

de una regla o un compas: triangulos, cuadrados, circulos...

3.1.1.6.2. Formas organicas

Son aquellas formas generadas a mano alzada.

XOA 0%6
OxH »RVO

FORMAS GEOMETRICAS FORMAS ORGANICAS

Figura 19: Formas geométricas y organicas

Fuente: Imborrable
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De acuerdo con Llanera, las formas pueden estar delimitadas por
lineas, color o espacio negativo. En lo que respecta al disefio grafico, al
colocar dos formas juntas se crea automaticamente una relacion entre ellas,
permitiendo evocar tanto sentimientos como emociones, comunicar un

mensaje y empatizar con la audiencia.

Asimismo, las formas juegan un papel importante en la composicidon
y comunicacién de una pieza, debido a que afiade peso a una idea.
Finalmente, es por las formas que se pueden clasificar y entender las

sefales de transito, la simbologia e incluso el arte abstracto.

3.1.1.6.3. Psicologia de la forma

La psicologia de la forma, es la disciplina que estudia la
influencia que generan las formas en las personas. Ademas, sugiere
que a cada forma se le puede atribuir una serie de significados dado
el impacto directo que genera sobre la conciencia y conducta de un
individuo. Dicho esto, el disefiador Jaime Llanera lo plantea de una

manera bastante sencilla.

3.1.1.6.3.1. Cuadrado y rectangulo

El cuadrado y el rectangulo producen una sensacion de

robustez. Algunos de los significados que le otorgan son:
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disciplina, fortaleza, solidez, orden, masculinidad, estabilidad,

confianza,coraje, seguridad y fiabilidad.

3.1.1.6.3.2. Triangulo

El triangulo se le asocia con el movimiento y direccidon
al ser una forma fuerte, dinamica y energética. Es importante
tener presente que al ser una forma tan dinamica puede
evocar sentimientos muy distintos, por ejemplo un triangulo en
posicion vertical con la punta hacia arriba puede evocar
sentimientos de estabilidad y equilibrio, mientras que a la
inversa evoca riesgo y precaucion, dando la sensacion de

caida y generando tension.

Por otro lado, algunos de los significados que le
atribuyen son: emocion, poder, avance, vitalidad, crecimiento,

direccion, riesgo, peligro y equilibrio.

3.1.1.6.3.3. Circulo y elipse

El circulo no cuenta con principio ni fin, por lo que suele
asociarse a la eternidad y relacionarse con el sol, la luna y la
tierra.

Por otro lado, evoca emociones mas empaticas y

cercanas. Algunos de los significados que se le atribuyen son:
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adaptabilidad, unidad, movimiento, globalidad, perfeccion,

infinitud, proteccidn, fiabilidad, eternidad y feminismo.

3.1.1.6.3.4. Lineas rectas

Si bien las lineas ayudan a delimitar las formas, al estar

agrupadas pueden evocar algunas emociones y significados.

- Lineas inclinadas: evocan movimiento, dinamismo,
velocidad y una ligera sensacion de fuerza o tension.

- Lineas en posicion horizontal: evocan tranquilidad,
fiabilidad, confianza y generan una sensacion de paz.

- Lineas en posicion vertical: ayudan a llamar mas a la
atencion y dominar una composicion, al estar en una
posicion que denota energia. Evocan equilibrio,

jerarquia y eficiencia.

Por otro lado, en términos generales se le suelen atribuir
significados de union, enlace, comunicacion, relacion, dinamismo y

coordinacion.

3.1.1.6.3.5. Espirales

Los espirales se asocian al crecimiento, la vida

(nacimiento y muerte) o a la evolucion. En algunas culturas se
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les asocia con el conocimiento.

Dentro de los significados que se atribuyen destacan:
crecimiento, creatividad, continuidad, ilusién, calma,

inteligencia, energia, vitalidad e imaginacion.

3.1.1.6.3.6. Cruces

Las cruces o formas cruzadas se les asocia con el
equilibrio, la esperanza y la divinidad; aunque por otro lado
puede interpretarse como un punto de cruce de energias. Lo
que sugiere vida y salud, unidas, esperanza, relaciones,

equilibrio y espiritualidad.

3.1.1.6.3.7. Formas organicas

Las formas organicas, también conocidas como formas
naturales, suelen aportar una sensacion de frescura y unidad.
Algunos de los significados generales que le atribuyen son:

originalidad, organico, equilibrio y frescura.

3.1.1.6.3.8. Formas abstractas

Las formas abstractas son aquellas manifestaciones o

simbolos visuales de conceptos o ideas abstractas. Estas
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suelen emplearse con frecuencia en el disefio de logos,

iconografia o sefalética.

3.1.1.6.4. Bauhaus

La Bauhaus es sinbnimo de modernidad, de colores primarios,
nuevas concepciones del espacio y de la forma, e integracién de

artes.

Es asi, como un pintor ruso llamado Vasili Kandinsky estudio y
establecié una relacion “inevitable” entre las formas basicas
(triangulo, cuadrado y circulo) y los colores primarios (amarillo, azul y
rojo); la cual resultd en: triangulo - amarillo, cuadrado - rojo y circulo -

azul.

En De lo espiritual en el arte, Kandinsky define la forma como
la delimitacion de una superficie interna por una externa. Mientras
que el color, lo imaginaba de una manera abstracta; posteriormente
establece que segun la delimitacion en el espacio se obtenia un tono

determinado.

Llegando a la conclusion de que los colores podian ser
realzados por las formas, gracias a los angulos de estos; quedando

el amarillo un color “agudo” y el triangulo una forma “aguda”.
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En el libro Punto y linea sobre plano, Kandinsky desarrollo la
relacion que existe entre los colores y las formas. Cuyo argumento
establece que: el punto es el elemento basico de toda obra. El punto
estd en reposo hasta que este sigue una direccion generando asi
una linea. Pero si estos puntos chocan generan lineas quebradas o

angulares.

Finalmente, expertos aseguran que esta relacidn es una
posible sinestesia del pintor. Tomando en cuenta que la sinestesia,
es una condicién neuroldgica en la cual un individuo es expuesto a
un estimulo en la modalidad de un sentido, pero este experimenta

otro.

3.1.1.6.5. Patrén

Un patrén o pattern es un elemento que se repite de manera
ilimitada. Por lo que el elemento basico que se repite es el rapport,

es decir, cada uno de los elementos que se repite en la imagen.

3.1.2. Principios

El disefio no es unicamente crear una pieza que se vea bonita, por el
contrario existen una serie de principios que permiten organizar y establecer una

jerarquia de los elementos en una composicién grafica. Por lo que el disefiador
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grafico Jaime Llasera, establece y define de una manera bastante sencilla los seis

principios basicos del disefio.

3.1.2.1. Escala o proporcion

El principio de escala o proporcion establece la relacion de tamaino
entre los objetos y su composiciéon final. Ademas, permite comunicar la
relacion existente entre los diferentes elementos y destacar una parte en

particular, puesto que los elementos grandes captan mas atencidon que los

pequenos.

No obstante existen tres subcategorias:

- Tamano: cuando nos encontramos con elementos de diferentes
tamanos relacionados entre si.

- Proporciéon: elementos relacionados unos con otros, en una
proporcion visualmente armonica.

- Division: elementos divididos en diferentes tamanos, creando todos

ellos una unidad.

0. 2\

TAMANO PROPORCION DIVISION

Figura 21: Principio basico: escala
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Fuente: Imborrable

3.1.2.2. Enfasis

El principio de énfasis establece un punto focal sobre un elemento,
en otras palabras un centro de atencidn. Para lograrlo se debe romper con
la jerarquia visual, y a su vez hacer uso de la forma, color y/o tamafio. Por
medio de este principio se puede captar de una manera mas asertiva la

atencion del consumidor o espectador.

FORMA COLOR TAMARO

Figura 22: Principio basico: énfasis

Fuente: Imborrable

3.1.2.3. Equilibrio o balance

El principio de balance o equilibrio establece el peso visual de los
elementos dentro de una composicion; por lo que permite generar

estabilidad, estructura y dinamismo. Por lo que se clasifican en dos:

- Balance simétrico: se da cuando los elementos se colocan

simétricamente a ambos lados de los ejes, horizontal o vertical.
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Balance asimétrico: se da cuando los elementos no mantienen una

simetria por forma, pero si por peso visual.

000
> & X

SIMETRICO ASIMETRICO

Figura 3: Principio basico: balance

Fuente: Imborrable

3.1.2.4. Ritmo o movimiento

El principio de ritmo o movimiento es la secuencia en la que

composicion.

Este principio se clasifica en dos:

Lineal: los elementos disponen de tal

continuidad.

aparecen los elementos que componen un disefio siendo estos: el orden, la
repeticion y la organizacion. Asimismo, es importante destacar que es una

cualidad que permite controlar o guiar el ojo del espectador dentro de la

manera que genera

Radial: los elementos se disponen de forma circular.
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LINEAL RADIAL

Figura 24: Principio basico: ritmo

Fuente: Imborrable

3.1.2.5. Unidad

El principio de unidad permite comunicar un mensaje de manera
coherente y armoniosa; también, se encuentra estrechamente relacionado
con un grupo de elementos relacionados y organizados entre si. Por lo que

existen tres subprincipios:

- Principio de repeticion: se emplea para generar un sentimiento de
unidad. Asimismo, permite hacer énfasis, establecer una estructura
jerarquia y fortalecer el disefo.

- Principio de sucesion: se logra cuando se emplea de manera
seguida un color o elemento en donde y uno de ellos guarda un
punto focal.

- Principio de proximidad: se emplea para crear y disipar

conexiones.
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REPETICION SUCESION PROXIMIDAD

Figura 25: Principio basico: unidad

Fuente: Imborrable

3.1.2.6. Simplicidad

El principio de simplicidad busca minimizar, sintetizar, simplificar y
llevar a la minima expresion un disefio, es decir, dejando solo los elementos
necesarios para comunicar un mensaje. Por medio de este principio se
puede garantizar una pieza limpia, clara y concisa. También, permite

establecer un balance y generar un mayor impacto; ya que menos es mas.

ARMONIA CONTRASTE
(ANALOGOS) (COMPLEMENTARIOS)

Figura 25: Principio basico: simplicidad

Fuente: Imborrable

3.1.3. Tipografia

La palabra tipografia proviene de la unién de dos términos griegos typos
que significa golpe, marca o forma y graphia que significa cualidad de escribir, por

lo que podemos definirla como “el arte de disefar las letras”. También, se le
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denomina tipografia al conjunto de caracteres alfanuméricos, elaborados

previamente y que cuenta con una serie de caracteristicas en comun.

Son los tipografos los encargados de estudiar las representaciones graficas

de las letras para que el lenguaje y por ende la comunicacién escrita sea efectiva.

3.1.3.1. Clasificacion segun su morfologia

3.1.3.1.1. Con serifa (Romanas)

Las tipografias con serifa, son aquellas que cuentan con
remates o terminales; estos son pequefios adornos ubicados en los

extremos de los trazos de los caracteres.

Por otro lado, estas suelen ser concebidas como serias y
tradicionales; y aplicadas en parrafos o textos largos, permitiendo
una mejor lectura dado que se genera una linea imaginaria debajo

del texto.

A este grupo tipografico, se le suman las tipografias egipcias y
Slab Serif. Fuentes como Times New Roman, Garamond y Book

Antigua son un claro ejemplo de las fuentes Serif.
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El veloz zorro
marron salta sobre
el perro perezoso.

Palatino

Figura 26: Tipografia Palatino Serif — Hermann Zapf 1948

Fuente: Imborrable

3.1.3.1.2. Sin serifa (Palo seco)

Las tipografias sin serifa o palo seco (sans serif) son aquellas
que cuentan con una ausencia de remates y terminales, por lo que
tienden a ser mas geométricas y sus trazos presentan poco

contraste.

Por otro lado, suelen ser concebidas como minimalistas,
modernas, seguras y neutrales. Se les asocia con la tipografia
comercial y comunmente se emplea para impresiones o titulares de
poco texto, textos a nivel digital y textos pequenos dada la ausencia

de remaches y terminales.

Fuentes como Futura, Helvética, Arial, Gotham y Avenir son

un claro ejemplo.
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El veloz zorro
marron salta sobre
el perro perezoso.

Helvética

Figura 27: Tipografia Helvética Helvética (Neue Haas Grotesk) — Max Miedinger
1957

Fuente: Imborrable

3.1.3.1.3. Manuscritas (Cursivas o Script)

Las tipografias manuscritas también conocidas como cursivas
o script son aquellas que representan o imitan la caligrafia a mano
(tipografias caligraficas). Suelen ser italicas o cursivas, las letras se
intersectan y sus curvas suelen ser mucho mas pronunciadas a

diferencia de las tipografias serif o sans serif.

Por otro lado, al estar estrechamente relacionada con la
caligrafia cuenta con una personalidad mas humana y por ende
cercana. Fuentes como Beckham Script y Parisienne son un claro

ejemplo.
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Figura 28: Tipografia Parisienne — Astigmatic

Fuente: Imborrable

3.1.3.1.4. Decorativas (Display)

Las tipografias decorativas o display, son concedidas como
divertidas y desenfadadas; pueden transmitir una extensa variedad

de sensaciones y cuentan con una personalidad bastante fuerte.

Por otro lado, carece de legibilidad y suelen emplearse para

llamar la atencion.

€l veloz zorro
marron saltx sobre
el perro perezoso.

Basteleur Bold

Figura 29: Tipografia decorativa Basteleur Bold

Fuente: Imborrable



53

3.1.2.1.5. Versalitas:

Las tipografias versalitas son aquellas cuyo alfabeto es una
alta sostenida, es decir, que la altura de la caja alta (mayuscula) y la
caja baja (minuscula) es la misma. Ademas, suelen agregar un valor

estético.

MAYUSCULAS
minusculas

wox | VERSALITAS

Figura 30: Tipografia versalita

Fuente: Imborrable

3.1.3.2. Psicologia de la tipografia

La tipografia, como se ha mencionado anteriormente puede evocar
emociones y sentimientos en las personas; es asi como la psicologia o
personalidad de la tipografia, busca establecer en lineas generales lo que

puede transmitir cada uno de los tipos de fuentes.

El momento en el que se escoge una tipografia y esta no es
coherente con el mensaje que se desea comunicar o no respalda el

proposito, se puede llegar a generar una desconexion visual. Por lo que en
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ocasiones es bueno hacer uso del sentido comun el cual puede llegar a ser

el menos comun de todo.

Al estar en conocimiento de lo que pueden evocar, se pueden
generar comunicaciones mas coherentes y a su vez reforzar la conexion

visual con el espectador, asegura Llanera.

- Tipografia con serifa: son percibidas como tradicionales, elegantes
y formales. Evocan seriedad y firmeza. Proporcionan una sensacion
de union entre los caracteres, lo que contribuye con la legibilidad de

un texto.

- Tipografia sin serifa: evocan modernidad, dinamismo, seguridad,
fuerza, neutralidad y sencillez. Los pesos y grosores mas altos son
ideales para resaltar y enfatizar una idea o titular. Ademas, la
transmision de un mensaje se genera de una forma mas sencilla y

directa.

- Tipografia script: son percibidas como elegantes y cercanas.
Evocan fantasia, elegancia, empatia y creatividad. Se les relaciona
con el lujo, sofisticacion y alta calidad; dado que cuentan con un

caracter mas humano y menos mecanico.
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- Tipografia display: son percibidas como fuentes transgresoras,
variadas y con un caracter y personalidad fuerte. Ademas, carecen
de seriedad y profesionalidad. Suelen aplicarse con frecuencia en el

branding de un producto y sobre todo de consumo joven e infantil.

3.1.3.3. Familia tipografica

Una familia tipografica es el conjunto de caracteres alfabéticos o no,
que comparten una serie de caracteristicas tanto en su estructura como en

el estilo; pero también, pueden presentar rasgos particulares.

Son estas agrupaciones, y variables las que permiten establecer una
jerarquia visual en las composiciones. Dicho esto, el disefiador Jaime

Llasera, establece y define estas variables de una manera clara y concisa.

3.1.3.4. Variables tipograficas

Las variables tipograficas son modificaciones en la morfologia de la

tipografia, es decir en su forma.

3.1.3.4.1. Peso

La variable peso, también conocida como variable de grosor o
tono, afecta de manera directa al trazo de los caracteres. La

modificacion se genera en el ancho del trazo y en los espacios
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vacios dentro de cada signo tipografico. Es por ello que la tipografia
light presenta un trazo delgado, mientras que la tipografia bold o

negrita cuenta con un grosor mayor.
EXTRA LIGHT BOOK MEDIUM BOLD BLACK

LIGHT

Figura 31: Variable tipografico: Peso

Fuente: Imborrable

3.1.3.4.2. Proporcién

La variable proporcién, afecta directamente a la estructura de
los caracteres. La modificaciéon se da en el ancho de la letra, sin

embargo, el trazo de esta no varia.

No obstante, las tipografias condensadas, expandidas y
regulares son tipografias disenadas asi; es por ello que no se deben
de deformar las escalas de las tipografias. Asimismo, la variacion de

manera vertical no es considerada como variable.

HEY HEY HEY

CONDENSADAS REGULAR EXPANDIDAS
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Figura 32: Variable tipografico: Proporcion

Fuente: Imborrable

3.1.3.4.3. Inclinacion

La variable inclinacion, afecta la inclinacién de la tipografia,
por lo que el eje de los caracteres se modifica; dicha inclinacion
suele estar entre los 8° y 16°. Ademas, cambia la estructura y altera

el ritmo.

A su vez, dicha variable se puede clasificar en dos tipos: las

oblicuas y las italicas.

- Variable oblicua: cuenta con la misma morfologia que la
tipografia regular; unicamente cuenta con el eje de inclinacion.
- Variable italica: cuenta con una morfologia propia con

algunas reminiscencias a la caligrafia.

imborrable  zmborrable

ADOBE GARAMOND ADOBE GARAMOND
REGULAR ITALICA

imborrable  imborrable

AVENIR MEDIUM AVENIR MEDIUM
OBLICUA

Figura 33 Variable tipografico: Inclinacion

Fuente: Imborrable
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3.1.3.5. Clasificacion segun el tipo de archivo

3.1.3.5.1. Fuentes Web y de Escritorio

Conforme pasa el tiempo la tecnologia sigue evolucionando,

es por eso que en la actualidad existen mas de quince formatos

tipograficos que permiten adaptarse a una necesidad determinada.

Algunos de los formatos mas frecuentes son:

ttf (fuente TrueType): desarrollado por Apple y Microsoft en
la década de 80; es el formato mas comun en los sistemas
operativos de Windows y Mac OSX.

.otf (fuente OpenType): esta basado en el .itf y cuenta con
avances claves como compatibilidad con multiplataforma
(Windows, OSX, Unix), compatibilidad con Unicode vy
compatibilidad de hasta 65.536 glifos.

.eot (OpenType incrustado): es el formato empleado
exclusivamente en navegadores web.

.woff y .woff2 (Formato de fuente abierta en la web): es
una variacion de las fuentes OpenType y TrueType la cual
admite metadatos y comprensién adicional. Por otro lado,
dicho formato esta agarrando fuerza a nivel de navegadores

web.
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En caso de estar trabajando para web, existen herramientas
online que permiten convertir una de fuente de escritorio a la otra
web; ademas, es importante tener en cuenta la licencia que

presenta.

3.1.3.5.2. Licencias de uso

La tipografia es un arte, asi como las composiciones
artisticas. De acuerdo con Karla Caloca, es de suma importancia
tener presente la licencia de estas. En caso de ser una fuente
comercial, se debe revisar el acuerdo de licencia de usuario final
(EULA); ahora bien en caso de ser de ordenador, esta solo estara

disponible para uso de escritorio y no para web.

Es por ello que al momento de seleccionar una fuente para la
creacion de contenido de una marca, se debe tener en cuenta la

licencia de la fuente.

A continuacion, algunas paginas y plataformas en donde se
pueden encontrar gran cantidad de fuentes con sus respectivas

licencias.

- Google Font: cuenta con fuentes web gratuitas. Algunas de

las fuentes que se encuentran en la pagina pueden guardar
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una gran semejanza con otras, pero con la gran diferencia de

contar con una licencia abierta.

- Type Kit: es propiedad de Adobe, por lo que al ser cliente de
Adobe Creative Cloud se tiene acceso. Sin embargo, segun lo
sefalado en el reglamento de Adobe, para hacer uso de la
fuente en la web se debe realizar un pago. En otras palabras,
al no ser propietario de la fuente su aplicacién en la web

estara limitado.

- Typography: es propiedad de Hoefler & Co. Es similar a
TypeKit, con la excepcion de albergar algunas de las

tipografias mas deseadas a nivel mundial.

- Creative Market: almacena fuentes cuyos costos son
accesibles y cuenta de manera detallada la licencia de uso

comercial.

- Envato: almacena fuentes Unicas, con sus respectivas
licencias. Para tener acceso a ellas se debe pagar una
suscripcion, la cual te permite segun sea el plan, tener
descargas ilimitadas y ademas, acceso a otras cosas como:

imagenes, videos, 3d, ilustraciones, entre otros.
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3.1.3.5.3. Caracteres especiales

A diferencia de la lengua inglesa, muchas lenguas neolatinas
cuentan con una serie de caracteres especiales. Algunos de estos
“_'” [1F~4H

podrian ser los signos de interrogacion “;?”, exclamacion “j!”, la “A”,

la tilde “”"o el simbolo de “$”.

3.1.3.6. Lettering

El Lettering es una técnica también conocida como Rotulacién y que
se puede definir como “el arte de dibujar las letras”. Dicho esto, Ivan Castro

en su libro denominado E/ ABC del Lettering asegura que:

Cuando hacemos Lettering o rotulacion, nos acercamos mas al acto
de dibujar que al de escribir. Construimos simbolos alfabéticos con
una herramienta de dibujo, usando trazos como sean necesarios
para consequir la forma exacta que buscamos. Podemos abocetar,
borrar, corregir, afadir y volver a dibujar para conseguir esa letra

perfecta.

3.1.3.6.1. Tipos de Lettering

Asi como la tipografia, el lettering se divide en tres grandes

grupos siendo estos: brush lettering, chalk lettering y hand lettering.
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Es asi como el disefador grafico Jaime Llasera, define de una

manera clara y concisa dicha clasificacion.

3.1.3.6.1.1. Brush Lettering

El Brush Lettering es el mas parecido al caligrafico;
hace uso de pinceles y la técnica que se emplea consiste en

trazos curvos y largos.

Los trazos se clasifican en:

- Trazos ascendentes: se deben realizar sin apoyar el
pincel para lograr un trazo muy fino.

- Trazos descendentes: se deben realizar apoyando de
manera firme el plumén para lograr un trazo mas

grueso.

Por otro lado los rotuladores punta pincel son herramientas

qgue han tomado fuerza en los ultimos afos.
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Figura 34: Ejemplo de Brush Lettering

Fuente: Imborrable

3.1.3.4.1.2. Chalk Lettering

El Chalk Lettering hace uso de tizas sobre una pizarra.
Aunque una alternativa para ello podria ser una cartulina
negra en lugar de una pizarra y un rotulador de tinta blanca o

metalica en lugar de la tiza.

Figura 35: Ejemplo de Chalk Lettering

Fuente: Pinterest

3.1.3.4.1.3. Hand Lettering

El Hand Lettering agrupa todos los dibujos de lettering
sin tomar en cuenta los estilos de brush y chalk. Por lo que

suele apreciarse una mezcla en cuanto a estilos de letra.
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Figura 36: Ejemplo de Hand Lettering ilustrado por piesbrand.com

Fuente: Imborrable

3.1.3.6.2. Consejos para iniciar

Del mismo modo, Llasera propone siete consejos claves al

momento de iniciarse en el mundo del lettering.

- Vigila la postura: la manera en la que se sujeta el pincel es
clave para conseguir que los trazos sean apropiados. Por lo
que al tratarse del Brush Lettering se debe sujetar un poco
mas arriba que un rotulador normal y debe encontrarse con

una inclinacion de 45° sobre el papel.

- Familiarizate con las herramientas: previo a iniciar con esta
técnica es importante estar familiarizado con las herramientas,

por ello antes de hacer uso de un rotulador caligrafico o pincel
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se recomienda practicar con herramientas con las que una

persona se sienta comoda tal es el caso del lapiz o portamina.

Practica con la presidon del trazo: asi como se ha
mencionado anteriormente, segun la presion que se ejerza el

grosor de la linea varia.

Ayudate de lineas de lapiz: para obtener letras regulares y
similares en cuanto a grosor y distancia, se deben trazar de

cuatro a cinco lineas como se aprecia en la imagen.

Figura 37: Ejemplo de aplicaciéon de lineas-guia por piesbrand.com

Fuente: Imborrable

Realiza un primer borrador en sucio: antes de realizar un
texto, es bueno realizar un pre boceto; en el que se
establecen las caracteristicas que posteriormente formaran
parte de la composicion final. Ademas, es importante buscar

la armonia y valor artistico.
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- Escribe los trazos primero a lapiz: una vez definida la
composicién y las caracteristicas, se procede a bocetar el
texto con la finalidad de corregir errores y obtener un

resultado mas acertado.

- Copia frases que te gusten: sin duda “la practica hace al
maestro” y el internet permite acceder a ejemplos de Lettering,

tan solo se debe escoger uno para posteriormente recrearlo.

3.1.3.7. Caligrafia

La caligrafia se puede definir como “el arte de escribir letras”. En
otras palabras, es el conjunto de técnicas que caracterizan la escritura de
un individuo y consta de trazos precisos, buen pulso y bastante practica

para dominarla.

3.1.4. Logo

El término logo deriva del giego “logo” que significa palabra. Dicho esto, los
logos son representaciones graficas o simbdlicas de las marcas, cuya finalidad es
es la de identificar una empresa en lugar de promocionarla; es por ello que debe
ser simple, representativo, original, escalable, memorable y longevo, asi lo

asegura el disefiador James Llanera en su pagina web Imborrable.
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Asimismo, los logos se clasifican en:

3.1.4.1. Logotipo

Un logotipo es una palabra escrita, hace uso de una tipografia o
composiciones de palabras para definirse. Un claro ejemplo de ello es Coca

Cola y Google.

3.1.4.2. Isotipo

Un isotipo es un simbolo o representacion grafica el cual funciona de
manera independiente al texto o nombre de la empresa. Un claro ejemplo

de ello seria Nike, Apple o Shell.

A su vez, se dividen en seis categorias por lo que Economipedia los

define de la siguiente manera:

- Monograma: es una composicion generada a partir de las iniciales o
letras sueltas de una marca, las cuales al combinarlas pueden llegar

a formar un simbolo.

Suele emplearse en empresas cuyos nombres son largos,
permitiéndoles una mejor visualizacion tanto a nivel grafico como
comunicacional al evitar la diversidad del idioma, facilitandoles a su

vez el ser recordadas; por lo que marcas como Hewlett Packard
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(HP), General Electric (GE) y Lucky Goldstar (LG) son un claro

ejemplo de ello.

Anagrama: es la combinaciéon de algunas silabas la cuales
conforman el nombre de la marca. Por lo que marcas como FedEx y

eBay son un claro ejemplo de ello.

Sigla: son las letras iniciales del nombre de una marca, las cuales
deben ser legibles para que al momento de pronunciarlas se pueda
hacer de forma separada. Un claro ejemplo de ello seria CNN, HBO

y GMC.

Firma: si bien es una palabra y se le puede confundir con un
logotipo, guardan una gran diferencia y es que éste garantiza la
autenticidad de la marca al “digitalizar” una firma de una persona, por

ejemplo Walt Disney, Pierre Cardin y Pepe Jeans.

Inicial: es la letra inicial del nombre de una marca por medio del cual
es reconocida. Un claro ejemplo de ello seria Movistar, Suzuki y

Volkswagen.

Pictograma: es una imagen iconica que se emplea como elemento

representativo para identificar una marca; a su vez suele representar
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un concepto simbdlico o abstracto, por lo que marcas como Nike,

Apple, Lacoste son un claro ejemplo de ello.

3.1.4.3. Imagotipo

Un imagotipo es la convivencia en equilibrio y arménico del logotipo
e isotipo. Por lo que marcas como Amazon, Nike y Santander son un claro

ejemplo de ello.

3.1.4.4. Isologo

Un isologo es la unién del logotipo con el isotipo, y que a diferencia
de un imagotipo estos no funcionaran por separado. Por lo que marcas

como Burger King, Nasa o Pizza Hut son un claro ejemplo de ello.

3.1.5. ToolKit o identidad visual

Se podria decir que un ToolKit, es una caja de herramientas empleada por

las agencias para establecer la linea grafica de las marcas; en el que se

contemplan los colores, las fuentes tipograficas, los elementos, las referencias de

imagenes, los ejemplos de contenido y en algunos casos una breve descripcion

del enfoque comunicacional.

3.1.6. Peso visual

Se podria decir que el peso visual es el punto de mayor fuerza visual en
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una composicion o imagen, la cual permite establecer un equilibrio en la misma. A

su vez este se ve influenciado por el tamafio, zona y color.

MUY INESTABLE INESTABLE INESTABLE MUY ESTABLE
; -
® W -

B | B m e

e ) (m] (md s

Figura 38: Peso visual

Fuente: Creativos online

3.1.7. Reticula

Se podria decir que la reticula es la “caja” creada por los disefiadores para

distribuir los elementos y establecer un orden en la pieza a crear.

3.2. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales conformadas por comunidades
de individuos con intereses, actividades o relaciones en comun. Tienen por
finalidad comunicar, compartir, establecer contacto, informar, entretener y vender o

comprar.

Ademas, son de acceso gratuito y pueden ser visualizadas desde una
computadora, tablet o dispositivos moviles, en tiempo real. Finalmente permite

crear un perfil dentro de la red.
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3.2.1. Ventajas y desventajas

Con el paso del tiempo, las redes sociales se han convertido en un “arma
de doble filo” tras la llegada de la web, estas han tomado un mayor protagonismo.

Lo que ha generado una serie de aspectos positivos y negativos.

En cuanto a los aspectos positivos destacan el hecho de ser inmediatas y
masivas, ademas permiten acortar las distancias, aumentar la visibilidad de las
marcas, compartir informacion, brindar oportunidades laborales, entretener y
ensefar. Mientras que en cuanto a lo negativo, puede ser participe de ciberacoso,
grooming, fake news, viralizacion de informacion y acceso ilimitado a contenidos

sensibles.

3.3. Creatividad

La creatividad es un factor clave en el area del disefio grafico, el psicélogo y
pedagogo estadounidense Robert M. Gagné sostiene que “La creatividad puede
ser considerada una forma de solucionar problemas, mediante intuiciones o una

combinacion de ideas de campos muy diferentes de conocimientos”.

3.3.1. Pensamiento creativo

El pensamiento creativo se puede definir de manera muy sencilla, como
pensar fuera del molde. Es todo método o estrategia para la creacion de nuevas
ideas y resolucién de problemas, de manera poco convencional. Caracterizado por

abordar de manera exhaustiva, original y flexible una situacion.
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Es por ello, que se dice que el pensamiento busca ver las cosas desde otro
punto de vista, sin pensar en la forma logica de hacerlo. El cuestionamiento y
analisis de una situacién determinada, nos llevara a pensar en cada uno de los
aspectos involucrados, y posteriormente pensar en una solucion para el problema
presente. No obstante, pueden obtenerse varias soluciones con resultados

gratificantes.

Para poner en marcha el pensamiento creativo, es preciso mencionar a
Edward Bond, quien afirma que para que este empiece a funcionar es conveniente
aplicar el pensamiento lateral. Técnica que consiste en abordar los problemas
desde un enfoque diferente y creativo, en el que la organizacion de procesos
habitual no dara los resultados esperados. El pensamiento lateral nos dice que
debemos encontrar nuevas combinaciones e ideas, mediante procesos que no

realizamos habitualmente.

Podemos hacer que el pensamiento creativo expanda sus horizontes,
mediante un conjunto de técnicas y estrategias que permitan generar ideas
diferentes en cualquier ambito posible, desde la gestion politica, hasta la

innovacién tecnoldgica o incluso la propia vida doméstica.

Son multiples las técnicas de pensamiento creativo, mismas que permiten

dar dinamismo al flujo de ideas. Los mapas mentales, las tormentas de ideas o
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brainstorming, los seis sombreros para pensar, entre otros métodos, aumentan la

creatividad en lo que respecta a dar solucién a un problema.

3.3.2. Claves para potenciar la creatividad

Un articulo publicado por Psicologia y Mente, establece catorce (14) claves
para desarrollar y potenciar la creatividad, avalados por la marketdloga Maria

Jorda.

- Dedica tiempo a pensar e imaginar: si bien suena bastante evidente, en
muchas ocasiones suele pasarse por alto. Es de suma importancia dedicar
un tiempo al desarrollo del pensamiento creativo, alejado de las
responsabilidades, tareas y cualquier actividad o cosa que pueda generar

un estrés.

Dejar fluir la mente, disfrutar del momento y sofiar despierto te

permite conocer un mundo que quizas no conocias y abrir puertas que no

sabias que podias.

- Piensa mas alla de la tradicion y lo habitual: evita caer en la rutina.

- Potencia la creatividad: la curiosidad es clave.
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La importancia de los juegos: los juegos ponen a prueba la nifiez interior,

y esa capacidad de imaginar y crear algo nuevo.

Plantea hipétesis y preguntate por posibilidades abstractas: al imaginar
una situacion ordinaria y modificar algunos de los aspectos esenciales,

observamos que la realidad cambia.

Lee historias fantasiosas: la ciencia-ficcion es uno de los géneros
literarios creativos por excelencia, a pesar de no ser el unico. Y es que los

cuentos nos permiten transportarnos a otros lugares sin salir.

Dale tiempo a tus pensamientos: las ideas que surgen de manera
repentina o generadas a raiz de una situacidbn son una buena materia

prima.

Asume algunos riesgos: explorar y experimentar es clave, asi como dicen

“el que no arriesga no gana” o “el que no lo intenta no sabra si funcionara”.

El proceso creativo, mejor en estado de flow: el estado de flow, se
refiere al estado mental de concentracion en el que se pierde la nocién del

tiempo.

No te rindas: como decia Pablo Picasso “que la inspiracion te encuentre

trabajando”.
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- Piensa sin pensar: dejar volar la imaginacion, y realizar ejercicios de

brainstorming o lluvia de ideas.

- Olvidate de los tabues: evita las condiciones sociales.

- Busca tendencias: estar al dia con lo que esta de moda.

- Escuchate y analiza tu entorno: cuestionar el entorno, y descubrir nuevas

necesidades.

3.4. Branding

De acuerdo con Jaime Llasera, el branding es “el proceso de construccion
de una marca”. En todo proceso que da inicio a la creacién de una marca, es
fundamental que se establezcan unos valores, mismos que se deben trabajar
progresivamente durante todo el proceso, y determinaran la personalidad de

marca de tu negocio.

El branding, identidad de marca o brand management, hace referencia a las
acciones relacionadas con los valores de marca y el posicionamiento, mismas que
dan como resultado una conexidon con el publico, a la hora de tomar una decision
al comprar. EIl branding, es lo que brinda a una empresa ese sello propio

caracteristico y la diferencia entre las demas, afectando cada area de tu negocio.
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Exactas fueron las palabras del CEO y fundador de Amazon Jeff Bezos, “tu marca
es lo que la gente dice de ti cuando no estas en la sala”. Un buen branding
especifica a qué audiencia va dirigido tu negocio, cuales son los bienes, productos
o servicios ofreces, y cual es el factor distintivo que te diferencia de entre las

demas empresas.

Por otro lado, este no se basa unicamente en lo técnico, sino también en lo
emocional, con el objetivo de generar una conexion con la audiencia, al intentar
conocer sus sentimientos al momento de conocer a tu empresa. El branding trata
de guiar aquellas emociones del consumidor, para que tengan experiencias acorde

a la imagen con la que se busca ser percibida.

3.5. Marketing

3.5.1. Brief

De acuerdo con Hubspot, el brief o briefing es un documento claro y
conciso que tiene como objetivo guiar a una o varias personas en un proyecto o
tarea determinada, con el cual se obtiene un panorama completo de lo que se

busca, de cdmo se realizara, en que tiempo y contexto se desenvolvera.

3.5.2. Significado de los colores aplicados al marketing

Los colores son un factor clave en la comunicacion, es asi como en el

mundo de los medios, particularmente en las areas de publicidad y marketing
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hacen uso de la psicologia del color y lo que esta conlleva para “intentar
anticiparse a las reacciones del publico antes de transmitir el mensaje” (Forbes

Espaia, 2021).

Segun una investigacion realizada por la secretaria de la Expo Internacional
del Color de Seul, el 92,6% expreso darle una mayor importancia a los factores
visuales al momento de comprar un producto. El 5,6% expresé una importancia
por medio del tacto. El 0,9% por medio del oido y el 0.9% por medio del olfato, asi
lo menciona un articulo de Colorcom acerca de las relaciones entre el color y el

marketing.

Por ello a continuacion se plantea el significado y la aplicacion de los
colores en el area segun la la agencia MailClick (Agencia de Inbound Marketing y

Marketing Digital):

3.5.2.1. Significado del color amarillo

El color amarillo denota amabilidad, calidez, posividad, creatividad,
luminosidad, ansiedad y miedo; tambien sirve como estimulante de energia.
Sin embargo, es importante tomar en cuenta que puede llegar a generar
cansancio en la vista. En el marketing representa optimismo y juventud.
Suele emplearse para botones de Call To Action en sitios web, ya que llama

la atencion y es percibido como calido.
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Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan las
relacionadas a la alimentacion, naturaleza, vivienda, electronicos y energia;
por lo que marcas como National Geographic, Snapchat, Chevrolet y

McDonald 's son un claro ejemplo.

3.5.2.2. Significado del color rojo

El color rojo denota dinamismo, calidez, agresividad, peligro, amor y
pasion. No obstante, es importante destacar el hecho de que puede
acelerar el corazén, permitiendo establecer un vinculo con un publico
objetivo; por otro lado alude al momento en el que una persona esta
enamorada y ve a su pareja. En el marketing genera una sensacion de

urgencia, evoca emociones fuertes y estimula el apetito.

Dentro de las areas de aplicacibn mas frecuentes estan las
relacionadas a la tecnologia, la alimentacion, la naturaleza y los vehiculos;
por lo que marcas como Netflix, Lego, CNN, YouTube, Nintendo, Coca

Cola son un claro ejemplo.

3.5.2.3. Significado del color azul

El color azul denota estabilidad, seguridad, lealtad, serenidad y
confianza. Sin embargo, es importante tomar en cuenta que puede llegar a

inhibir el apetito o generar una sensacién de melancolia. En el marketing
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representa un color productivo y no invasivo, a su vez transmite frescura y

se le suele relacionar a los productos de limpieza.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan la medicina,
la tecnologia, la energia, las lineas aéreas, la naturaleza y las finanzas; por
lo que marcas como Oreo, Ford, Visa, Twitter y Facebook son un claro

ejemplo.

3.5.2.4. Significado del color verde

El color verde denota tranquilidad, salud, crecimiento, ética, frescura,
serenidad y abundancia. En lo que respecta al marketing, se le relaciona
con la naturaleza y fertilidad, ademas evoca un sentimiento de

responsabilidad y cuidados de salud; se le suele relacionar con el dinero.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan la energia, la
medicina, las finanzas, la naturaleza, la alimentacion y la vivienda; por lo
que marcas como WhatsApp, Animal Planet, Starbucks, Heineken y Spotify

son un claro ejemplo.

3.5.2.5. Significado del color naranja

El color naranja denota innovacion, modernidad, juventud, diversion,
accesibilidad, vitalidad, precaucion y dinamismo. En cuanto al marketing

representa amabilidad, confianza y alegria. Es empleado para atraer la
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atencion y utilizado en botones de Call To Action o suscripcion. Se le suele

relacionar con el deporte y actividad.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan la energia, la
alimentacion, la naturaleza y la medicina; por lo que marcas como Fanta,

Nickelodeon, Dunkin Donuts son un claro ejemplo.

3.5.2.6. Significado del color violeta (morado)

El color violeta (morado) denota lealtad, bienestar, sabiduria, magia,
exito, espiritualidad, misterio y elegancia. En el marketing representa lujo,
sofisticacién, belleza, glamour y cuidado facial. Por otro lado, otorga una

percepcion mas creativa, imaginativa y divertida.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan la
alimentacion, la tecnologia, las finanzas, las lineas aéreas, la medicina y la
ropa, por lo que marcas como Yahoo, Twitch, Crehana, FedEx, Milka y Lady

Speed Stick son un claro ejemplo.

3.5.2.7. Significado del color rosa

El color rosa denota diversion, presumir, inocencia, feminidad,
delicadeza, romanticismo. En el marketing transmite inocencia, generosidad

y feminidad; empleado para cosméticos y productos para mujeres.



81

Dentro de las éareas de aplicacibn mas frecuentes estan la
alimentacion, la ropa y prof. femeninas; por lo que marcas como Barbie,

Victoria 's Secret y LG son un claro ejemplo.

3.5.2.8. Significado del color negro

El color negro denota poder, sofisticacion, prestigio, valor, intemporal,
muerte, estabilidad, fuerza y misterio. En el marketing representa seriedad,

status, exclusividad y alta calidad.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan la
tecnologica, la alimenticia, la de vehiculos, la naturaleza, la ropa y la
vivienda; por lo que marcas como Adidas, Zara, Chanel y Boss son un claro

ejemplo.

3.5.2.9. Significado del color blanco

El color blanco denota pureza, limpieza, sencillez, ingenuidad y
suavidad. No obstante, genera una sensacion de amplitud y en
determinados lugares cuenta con una connotacidn positiva, asi como en
otras denota luto o muerte. En el marketing representa la salud, simpleza y
minimalismo. Ademas, genera una sensacion de frescura, limpieza e
higiene. Se le suele asociar con productos médicos, juventud, tecnologia y

modernidad.
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Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan las lineas
aeéreas, la tecnologia, la medicina, la naturaleza, la ropa y la vivienda; por lo

que marcas como Vans y Apple son un claro ejemplo.

3.5.2.10. Significado del color marrén

El color marrén denota masculinidad, rural, natural, tierra, simplicidad
y rustico. Asimismo, se debe tener en cuenta que puede llegar a ser
aburrido y asociarse con suciedad. En cuanto al marketing genera una
sensacion de constancia, solidez y arraigo por lo material. Se le asocia con

la tierra.

Dentro de las areas de aplicacion mas frecuentes estan las prof.
masculinas, la ropa, la alimentacion, la naturaleza, la energia y la vivienda;
por lo que marcas como Hershey's, M&M's, UPS y Nescafé - Dolce Gusto

son un claro ejemplo.

3.5.3. Importancia del diseiio en el marketing

Lamentablemente, la imagen del disefador fue subestimada durante mucho
tiempo, y representaba un exceso de gastos al momento de la realizacién de un
proyecto o campana. Hoy en dia, tener un master en disefio grafico con
especializacion en marketing digital, es parte esencial para la creacion de
cualquier campana. En este contexto, la agencia D4D expone que el valor de la

creatividad se mide en las siguientes ventajas:
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Comunicacion efectiva: La misma hace referencia a que ambas
disciplinas se organizan para determinar y aplicar aquellas decisiones visuales y
estratégicas, las cuales tienen como finalidad, facilitar la comunicacion con el
publico objetivo. Para ello, se requiere que los clientes conozcan el producto, bien
0 servicio que se esta ofreciendo, y la forma en que este suple una necesidad;
mediante el uso de una campafa correcta, en la que se transmita el mensaje

adecuado, para el publico objetivo.

Proporciona valor: La incorporacion del disefio grafico en el marketing
digital proporciona un valor superior al desarrollo de la estrategia. La combinacion
de ramas como la psicologia, ciencias sociales, neurociencia y creatividad, permite

reconocer las necesidades del cliente y brindarles una solucion.

Incremento de las ganancias y diferencias en el mercado: Bien
sabemos que, nos encontramos en la era digital y el manejo de las redes sociales
ha representado un incremento en las ganancias. Esto, sumado al marketing
digital y el disefio grafico permite trabajar de manera amplia, pero a la vez objetiva
de lo que se quiere lograr, el producto y por donde llega la informacion. La falta de

estrategias comunicacionales efectivas, pone el negocio en un frente poco viable.

En definitiva, el disefio grafico juega un papel importante en el marketing
digital, cuando se busca dar a conocer un producto o servicio. Gracias a que el
mismo involucra una serie de herramientas que permiten brindarle al mensaje una

intencion objetiva que impacte, genere interés y otorgue al consumidor una
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alternativa a aquella necesidad que posee. Ademas, cambia la imagen de tu

empresa haciéndola mas productiva.

3.6. Aplicativos

Son las herramientas que permiten componer una pieza grafica, existen

una serie de plataformas y aplicativos de los cuales destacan Adobe y Affinity.

3.6.1. Adobe Creative Cloud

Adobe Creative Cloud es un servicio de Adobe Systems que ofrece una
serie de aplicaciones y software para las areas de disefio grafico y disefio web,

ediciéon tanto de audio como de video.

3.6.1.1. Adobe Photoshop

Es un programa que tiene por finalidad la creacion, composicion y
edicién de imagenes; ademas, cuenta con una intuitiva interfaz que permite

la realizacion de ilustraciones y realizacion de disefos digitales.

3.6.1.2. Adobe lllustrator

Es un programa que permite la creacion de graficos vectoriales, por
lo que es ideal para la creacidn de logotipos, iconos, tipografias e

ilustraciones.
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3.6.1.3. Adobe Indesign

Se trata de un aplicativo de disefno grafico, ideal para disefios
digitales y estampados gracias a su gran versatilidad. Es un programa

idoneo para la creacion de revistas y libros.

3.6.1.4. Adobe Premiere Pro

Es un programa que tiene por finalidad la edicidon y creacién de

archivos multimedia. Ideal para la creacion de cortos, peliculas y anuncios.

3.6.1.5. Adobe After Effects

Se trata de un aplicativo que permite la creacién de graficos
animados y efectos visuales. Ademas, es aliada de Premiere Pro y permite

crear archivos multimedia (peliculas, cortos y anuncios).

3.6.1. Affinity

Affinity es un servicio similar al de Adobe, por lo que cuenta con algunas
diferencias tales como: el nombre y la manera en la que se adquieren los
aplicativos. Para ello se realiza un unico pago y en caso de alguna actualizacion
se tiene acceso sin mayor problema, a diferencia de la plataforma de Adobe donde
los aplicativos son alquilados. Actualmente cuenta con tres programas: Affinity

Designer 2, Affinity Photo 2 y Affinity Publisher 2.
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MARCO METODOLOGICO

4.1. Establecimiento de objetivos

4.1.1. Objetivo general

Desarrollar y elaborar un manual de disefio grafico enfocado al marketing y
orientado a las redes sociales, de una manera clara, divertida y sencilla de
entender, para personas que estan empezando o desean iniciar en este mundo.

Asimismo, tiene por finalidad ensefar, guiar e informar.

4.1.2. Objetivos especificos

e Investigar acerca del disefio grafico y definir los aspectos esenciales para el
desarrollo de una composicion grafica.

e Definir y desarrollar la propuesta grafica para el manual.

e Establecer los buyer persona, en base a el publico objetivo al cual va

dirigido el manual.

4.2. Linea de trabajo

Este Proyecto Final de Carrera pertenece a la modalidad de disefio de

Medio Multimedia.
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PROPUESTA

5.1. Creacion de un manual

5.1.1. Identidad grafica

5.1.1.1. Tipografia

De las fuentes seleccionadas dos de ellas pertenecen a las sans
serif las cuales a diferencia de las serif, permiten una mejor lectura a nivel
digital, dada la pixelacion generada en pantalla; por lo que son ideales para
bloques de texto y titulares. La tercera fuente seleccionada es Display lo

que permite darle un toque unico y fresco en determinados apartados.

Las tipografias seleccionadas son:

- Panton Narrow: segun Fontfabric (2018) la familia tipografica
estd inspirada en los tipos de letra grotescos clasicos y es
expresada en formas geométricas perfectamente suavizadas.
Ademas, es un “tipo de letra sans serif moderno y elegante
que se caracteriza por una excelente legibilidad en las areas
de disefio web e impreso...” Fontfabric (2018). Por lo tanto es

aplicada en los titulares y numeros de pagina.



88

Panton Narrow-Trial

ExtraLight Light Regular SemiBold Bold Black Heavy

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

0123456789
'l!?.llll

- Pangram Sans: es una fuente disefiada por Mathieu
Desjardins, perteneciente a la familia de las sans serif e
inspirada en las geométricas. Empleada en el cuerpo del
manual y en los subtitulos, dada la variedad en cuanto a los

pesos ya que va desde la ExtraLight hasta Black.

Pqngrom Sans

i Light Regular Medium Bold ExtraBold Black

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn
Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
01234567809 dA

=& T HS %/

- Bubblegum Sans: segun Dafont (2018) es una fuente Display
creada por Angel Koziupa; llena de alegria. Es empleada en

pequefas leyendas y datos curiosos.
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Bubblegum Sans

Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn
N ©o Pp Qq Rr Ss Tt Uu Uv Ww Xx Yy Zz
0123456789aA
L& TS %/

5.1.1.2. Paleta de colores

Se escogié una paleta de colores analoga como principal, haciendo
uso del naranja, rosado, morado y azul; esto de acuerdo con la distribucién
de los mismos en el circulo cromatico y una paleta secundaria derivada de
esta. La cual busca generar una sensacién de armonia visual y transmitir

alegria, calidez, confianza e incluso, diversion.

e o
y B
v 23

#000033 H#I999ff #ab68d0 #9a0368 #f21e79 #ffc000
#80ceff #2la%fe H6666cc #4a0a58 #f6699 #ffa000 #FFFFO3

Figura 39: Paleta de colores de Detras del disefio

Fuente: Elaboracion propia
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La psicdloga, sociologa y profesora Eva Heller en su libro titulado
Psicologia del color, afirma que los colores despiertan sentimientos en las
personas. A su vez, el manual estda compuesto por cuatro capitulos y cada

uno cuenta con un color distinto con el que se le puede relacionar.

Segun lo establecido por Heller los colores amarillo y naranja
denotan energia, accion y diversion; por lo que la portada del primer
capitulo cuenta con dichos colores, ya que este se denomina "Cerebro
creativo". El color azul denota frescura, inteligencia y negocios; ocupa un
lugar en el segundo capitulo denominado "Branding vs Marketing". El color
violeta denota magia y autenticidad; por lo que se relaciona con el tercer
capitulo denominado, "Detras del disefio". Finalmente el color rosa denota
delicadeza, amistad e inocencia; por lo que se relaciona con el cuarto y

ultimo capitulo denominado “Redes sociales”

Del mismo modo, los colores propuestos fueron seleccionados en el

modo de color RGB, es decir para web.

5.1.2. Titulo y Portada

El manual se titula Detras del disefno y como su nombre lo dice, busca dar
a conocer lo que hay tras bastidores de una composicion o pieza grafica,

propuesta para las redes sociales.
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En cuanto a la portada, se puede observar que la tipografia se encuentra
ligeramente inclinada, otorgandole dinamismo a la composicion. Por otro lado, los
colores empleados en el titulo representan creatividad, dinamismo y magia segun

lo propuesto por la psicologia del color.

Ademas, se aprecia una mano ilustrada sosteniendo un bombillo real en el
qué se encuentra escrito rrss (redes sociales). La idea de la mano compuesta por
diversos colores, hace referencia a la creatividad si bien, las ideas se dan en
nuestra mente es por medio de las manos que las ejecutamos; mientras que el

bombillo hace alusién a la idea.

Finalmente, el fondo es oscuro lo que permite resaltar los elementos
presentes y a su vez darle fuerza a la idea de la creatividad; ya que por mas
oscuro que se vea el panorama, solo hace falta una idea para iluminar y encontrar

una solucion al problema presente.

Danielo Delgodo
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Figura 40: Portada de Detras del disefio

Fuente: Elaboracién propia

5.1.3. Propuesta artistica

La propuesta artistica para el desarrollo del proyecto, parte de la alegoria
del surgimiento y ejecuciéon de una idea; en otras palabras, pensamos con la

mente y ejecutamos con las manos; pasamos de lo "imaginario" a lo visible.

Es por ello que en las portadas se pueden apreciar manos en distintas
posiciones que hacen alusion a la realidad, mientras que las ilustraciones o formas
representan eso que no se puede describir con palabras. Lo que di6 pasé a la
creacion de un Moodboard, con la finalidad de establecer una linea gréfica,

ademas de servir de inspiracion.

Figura 41: Moodboard para elaboraciéon del manual

Fuente: Pinterest / Elaboracion propia
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Por otro lado, se propuso una estructura para el desarrollo del contenido. La
forma semicircular de color amarillo, esta relacionada con el capitulo; por lo que
esta varia.

B casfimo T oe CARTID

Presentacion
del proyecto

Figura 42: Estructura de contenido

Fuente: Elaboracion propia

En base a lo expuesto anteriormente, podemos observar que la portada del
primer capitulo es de color amarillo, el cual esta estrechamente relacionado con el
titular del mismo; debido a que dicho color representa la creatividad, asi como el

bombillo con forma de cerebro.
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Figura 43: Portada capitulo 1

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al segundo capitulo, el color azul se lleva el protagonismo. Esto
debido a que trata temas tanto creativos como estratégicos, y es que este color
denota negocios, frescura e inteligencia. Por otro lado, las manos se encuentran
en una posicion que buscan tocarse con una linea curva y una recta, mientras que
la curva hace referencia al branding a lo creativo, la recta hace referencia al

marketing a lo estratégico y buscan unirse ya que se complementan.

Figura 44: Portada capitulo 2

Fuente: Elaboracién propia

El tercer capitulo es de color morado, se aprecia una mano con una serie
de tuercas las cuales se tratan de todas esas herramientas, conocimientos e ideas
que encajan de una manera muy particular y clave, cumpliendo una finalidad. Lo
que nos deja ver los aplicativos, estrategias, elementos, colores, imagenes y

tipografias conviviendo como si fuese magia, que es lo que denota dicho color.
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Figura 45: Portada capitulo 3
Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, el cuarto capitulo cuenta con un color rosado de fondo, unas
manos sosteniendo un megafono e iconos relacionados a las redes sociales
saliendo de ello. Lo que deja en evidencia que las redes sociales son un medio de

comunicacion que puede llegar a alzar una voz con un mensaje.

Figura 46: Portada capitulo 4

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.4. Audiencia objetiva

Para definir la audiencia a la que se desea llegar con este manual, se
empled la metodologia del Buyer Persona, de esta manera se puede profundizar

en las necesidades, inquietudes y objetivos del publico al que sera dirigido.

Es por ello que se entrevistd a una persona de manera presencial, se grabd
un audio y posteriormente se transcribieron las respuestas en un documento,

estas se pueden observar en los anexos de este trabajo.

Buyer persona

Raquel Aldana, una joven de 24 afios de edad. Graduada recientemente de
la carrera de Comunicacion Social, en el area de mercadeo y audiovisual.
Actualmente trabaja en MUTATO by Thompson, una agencia de publicidad como
copyright y también, como freelancer desde hace mas de afo y medio, decisidon
que tomo debido a la situacidn monetaria que atraviesa en estos momentos y por

el crecimiento independiente que este puede generar.

Por otro lado, al momento en que una persona desea adquirir sus servicios
realiza una serie de preguntas que le permitan conocer e indagar un poco mas
acerca de la marca y de lo que se desea; en base a ello establece un precio y
definen el método de pago en caso de una contratacion, también definen las
fechas de entrega y reuniones en caso de que lo requiera. De acuerdo con la

informacion adquirida y los servicios que se requieren, realiza una propuesta que
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puede abarcar la estrategia a nivel de rrss, personalidad de la marca, colores,

tipografias y elementos.

En cuanto a la propuesta de colores, tipografias y estilos, inicia su proceso
con la busqueda de la psicologia del color y psicologia de la tipografia. Y en
algunas ocasiones, toma como punto de partida el logo de la marca. Por lo que al
final genera tres posibles vias, para que el cliente pueda elegir la que mas le

guste.

Finalmente, en cuanto a los aplicativos y programas de los cuales requiere
para desarrollar su trabajo destacan: Drive, Canva, bancos de imagenes, editores

de video y Powerpoint o Presentaciones.

5.1.5. Desarrollo de la estrategia

Se propone un eBook de cien (100) paginas de longitud, contando la
portada, las portadillas y la contraportada, con la finalidad de informar, ensefar e
inspirar a la audiencia objetiva acerca del disefio grafico con un enfoque en el

marketing en el area de redes sociales.

Inicialmente se propuso una version impresa, sin embargo por temas de
tiempo se desarroll6 de manera digital, por lo que se aprovechd el full color RGB y

se aplicaron colores llamativos dando paso al dinamismo.
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Del mismo modo, el desarrollo de la investigacidon sera divida en cuatro (4)
capitulos, cada uno con un color diferente con el que no solo se identifica sino

también relaciona.

Por otro lado, el eBook sera exportado en formato PDF dada la comodidad
de visualizacion. Posteriormente, se cargara en un servicio en linea llamado Issuu-
Digital Publishing Platform. Dicha plataforma simula un libro real, cuenta con una

gran cantidad de herramientas y es de facil manejo.

5.1.6. Maquetacion del proyecto

Para el desarrollo del proyecto se contd con los siguientes recursos,
herramientas y aplicativos:
e HP 15 Notebook PC.
e Programas: Adobe lllustrator 2020 y Adobe Photoshop 2020.
e Herramientas de Google: Google Docs, Google Slice.
e Papel.
e Lapiz.

e Aplicativos rrss: Instagram, TikTok, Twitter.

Estructura del manual:
Pag. 01: Portada
Pag. 02: Tabla de contenido

Pag. 04: Introduccién



Pag. 06: Portada del primer capitulo: CEREBRO CREATIVO

Pag. 08: El cerebro ¢ creativo?

Pag. 09: Pensamiento creativo

Pag. 10: Claves para potenciar la creatividad

Pag. 12: Portada del segundo capitulo: BRANDING VS MARKETING

Pag. 14: Branding

Pag. 15: Marketing

Pag. 16: Frase “El disefio es el embajador silencioso de tu marca” Paul

Brand

Pag. 18: Importancia en el disefio

Pag. 20: Elementos que abarcan

Pag. 22: Portada del tercer capitulo: DETRAS DEL DISENO

Pag. 24: ; Qué es el disefio grafico?

Pag. 26: Elementos

Pag. 28

Pag. 30:
Pag. 32:
Pag. 34:

Pag. 36:

Pag. 38: Color

Pag. 40:
Pag. 41:
Pag. 42:

Pag. 44

: Textura
Linea

Forma
Objeto

Espacio

¢ Qué es el color?
Propiedades
Circulo cromatico

Clasificacion: colores primarios, secundarios y terciarios
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Pag. 45: Gradaciones

Pag. 46: Armonias

Pag. 48: Psicologia del color

Pag. 50: Modos de color RGB, CMYK 'y Pantone
Pag. 52: Tipografia

Pag. 54: ;Qué es la tipografia?

Pag. 56: Clasificacion: con serifa, sin serifa, manuscritas y display

Pag. 58: Psicologia de la tipografia

Pag. 60: Familia tipografica

Pag. 62: Variables

Pag. 64: Clasificacion: segun el tipo de fuente
Pag. 66: Lettering

Pag. 68: ; Qué es el lettering?

Pag. 70: Tipos de lettering

Pag. 72: Consejos para iniciar
Pag. 74: Principios

Pag. 76: Escala

Pag. 77: Enfasis

Pag. 78: Equilibrio

Pag. 79: Ritmo

Pag. 80: Unidad

Pag. 81: Simplicidad
Pag. 82: Logo

Pag. 84: ;Qué es un logo?



Pag. 86: Clasificacion
Pag. 88: Portada del cuarto capitulo: REDES SOCIALES
Pag. 90: Soy nuevo en las redes ;Por donde empiezo?
Pag. 91: Definicion de las redes sociales
Pag. 92: ; Tener bonitas redes es suficiente?
Pag. 94: Nuestras herramientas
Pag. 94: Toolkit
Pag. 95: Peso visual
Pag. 95: Reticula
Pag. 96: Aplicaciones
Pag. 98: Frase “Por oscuro que se vea el panorama, s6lo hace falta una
idea para iluminar y encontrar una solucion al problema presente”. Daniela D.

Pag. 100: Contraportada
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CONCLUSIONES

Ser una persona creativa se puede llegar a tornar un tanto dificil, por el
simple hecho de estar moldeados a lo que la sociedad y los expertos aseguran
que es la realidad; limitando asi la creatividad e imaginacion y la capacidad de

generar ideas para solucionar un determinado problema.

La realizacion de este proyecto, permitid generar un material de calidad,
para ayudar, guiar y ensefar a las personas que desean adentrarse en el area del
disefio grafico con un enfoque en el marketing, en el area de las redes sociales
pero también, para aquellas que se encuentran sumergidas en este mundo dado

las necesidades que desean satisfacer.

Al ser un manual, se tuvo la oportunidad de generar una pieza editorial
dinamica y divertida, y que su vez sirviera de inspiracion para aquellos que

adquieran la pieza.
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ANEXOS

8.1. Acceso al manual: https://linkbio.co/PFC2023

8.2. Glosario

e Fra digital: época que abarca el inicio, apogeo y culminacion de la
revoluciéon digital e informatica a finales del siglo XX e inicios del XXI.
Algunos aspectos claves de este periodo son: el Internet (loT), la Big Data,
la Inteligencia artificial (Al) y las Tecnologias aplicadas a la Informacion

(TIC).

e Publico objetivo (buyer persona): es la representacion ficticia del cliente

ideal.

e Marca: es el conjunto de sentimientos y experiencias que una persona

experimenta a partir de un producto o servicio adquirido o no.

e Rebranding: Es una estrategia de marketing la cual implica modificar de
manera parcial o total el conjunto de elementos que identifican a una
marca, con el objetivo de mejorar su posicionamiento. Permitiendo recobrar
el reconocimiento en el mercado o llegar a nuevos territorios. (HubSpot,
2023).

e Freelancer. término empleado en la actualidad para describir a aquellas

personas que trabajan por su cuenta de manera independiente.


https://linkbio.co/PFC2023
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8.3. Imagenes
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Figura 47: Rebranding de Burger King (1)
Fuente: Pinterest

Figura 48: Rebranding de Burger King (2)

Fuente: Pinterest

Figura 47: Circulo cromatico tradicional

Fuente: Crehana
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i THE LUSCHER

‘ColorTest

The remarkable test that reveals
your personality through color

translated and edited by AN SCOTT
based gn the originai German test by DR. MAX LUSCHER

Figura 48: Colores del Test de Luscher

Fuente: Pinterest

8.4. Buyer persona

¢Cual es tu nombre, edad y carrera universitaria?

Soy Raquel Aldana, tengo 24 anos de edad. Me gradué en la carrera de

Comunicacion Social, en el area de mercadeo y audiovisual.

¢ Cual fue el factor determinante que te llevo a trabajar como freelancer?
Trabajo como freelancer desde hace aproximadamente afio y medio. Tomé
esta decision debido al crecimiento independiente que este trabajo genera, y la

necesidad de buscar otra manera de generar ingresos. Ya que en la agencia en la

que trabajo no me dan los numeros.
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- Al momento en el que te contratan ;qué es lo primero que solicitas?
Lo primero que pienso y que considero imprescindible es la personalidad de

la marca.

- En caso de no tener "personalidad”, entendiendo esto como los recursos
de la marca ;realizas alguna propuesta?

En caso de que la marca no posea una personalidad realiz6 una

presentacion, con una propuesta de personalidad de marca bajo los parametros

especificados en los documentos brindados por la misma, y la revision de sus

redes sociales, si estas poseen.

- Al momento de proponer colores, estilos y tipografias sen qué te basas
para escoger los mismos?

Cuando no poseen redes sociales, solicito que me envien el logo, y sacé

los colores en base a los que este posee. Y a la hora de proponer colores,

tipografias y estilos, inicid con la busqueda de la psicologia del color, seguida de la

psicologia de la tipografia.

- (¢Qué aplicaciones y/o plataformas empleadas para el desarrollo de tu
trabajo?
Los aplicativos y programas que uso para el desarrollo de mi trabajo son

presentaciones, drive, canva, bancos de imagen y un editor sencillo de video.



