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Objeto del Proyecto

Este proyecto se enmarca en la identidad visual, desarrollo de
marcas, branding y la construccién de metodologias, workflows
o flujos para el desarrollo de un modelo de trabajo en el ejercicio
Freelance o independiente.

Fundamentacién

La presente investigacién se desarrolla en el ingreso de una es-
tudiante en el ecosistema profesional del disefio, al enfrentarse
a su primer trabajo de Branding. A lo largo del cual se identifi-
can distintas variables que se deben enfrentar y considerar en el
ejercicio independiente. Variables que son medibles y evaluables
en bisqueda del mejoramiento continuo de sus procesos. Esto,
considerando que la competencia profesional es alta y que la
economia creativa ha cambiado frente a las nuevas necesidades
del mercado, donde los emprendedores y el trabajo independien-
te se vuelven un protagonista y la fuente de trabajo de muchos
disefiadores.

De aqui la motivacién de generar un modelo de trabajo que ayu-
de a optimizar el proceso creativo y estratégico de la construccién
de un Branding con miras a establecerlo como Know How, y como
un diferenciador en el ejercicio independiente, considerando que
esto puede determinar el éxito en la venta de un servicio como
lo es el disefio.

Esto también se establecerd como un modelo aplicable a un em-
prendimiento social que construye la autora de la presente inves-
tigacién, llamada Ideamis, la cual consta de una plataforma-re-
positorio en el que alumnos de carreras creativas podrén obtener
casos reales de trabajo a partir de las necesidades comunicacio-
nales de pequefos emprendedores que no puedan costear una
identidad visual o Branding. Aqui es donde el modelo servird
para obijetivar las decisiones de disefio que tome cada autor en
la medida que cumpla con los minimos requerimientos que este
modelo implica.

1
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Objetivo General:

Sistematizar, a partir de una experiencia, un proceso de disefio
para objetivarlo y luego presentarlo como un diferenciador en el
ejercicio independiente.

Obijetivos Especificos:

* Revisar el estado del arte en la construccién de un la identidad
visual y branding para Recopilar visiones de expertos o dise-
Aadores que ejercen de manera freelance.

e Conocer el entorno de desarrollo del disefio en Pymes y em-

prendedores

Construir una tabla de andlisis

Exponer el proceso de una experiencia de branding

Analizar el caso personal a través de la tabla construida.

Construir el modelo de a partir de los puntos anteriores

Transparentar el proceso de disefio a partir del modelo construido

Oportunidad de disefio

En primer lugar se detecta la necesidad de objetivar el resultado
de una Identidad Visual y su Branding, a partir del andlisis y obje-
tivacién de su proceso creativo, de manera que se validen o inva-
liden las decisiones de disefio que se tomaron en su construccién,
pues se detecta que en el dmbito profesional existe una tendencia
a la critica insustentada del resultado de algunas propuestas vi-
suales, y una necesidad de transparentar cada paso que existe
en el proceso creativo de una Identidad Visual, lo que se traduce
en que los potenciales clientes y el publico en general creyera que
el disefio de una identidad se basa en el supuesto de "tener bue-
na mano", lo cual implica la desvalorizacién del ejercicio creativo
fanto en su remuneracién como en los alcances que su producto
pudiera tener.

Por otra parte se ha podido detectar una falta de prolijidad en el
proceso por el cual se construye una Identidad, lo que se traduce
en resultados carentes de los minimos requerimientos que un en-



cargo de esta naturaleza implica, arrastrando consigo nuevamen-
te la perdida del valor de su resultado y su posible devaluacién en
el mercado profesional actual. La misma falta de un proceso claro
no permite ver los alcances que la Identidad Visual pudiera tener
acortando los aportes que el disefiador pudiera hacer al encargo
de un cliente, lo que va nuevamente en desmedro del uso de la
Identidad Visual como elemento comunicador.

En tercer lugar, esta investigacién se presenta como una manera
optimizar el proceso creativo de un freelance con el objetivo de
hacer cada parte de este proceso un todo sistematizado que agili-
zard y cohesionara de principio a fin las decisiones de disefio que
se tomen, reduciendo los posibles errores que se puedan cometer
durante la construccién de una Identidad Visual.

En quinto lugar, pretende acercar al disefiador al ecosistema em-
prendedor con una propuesta de valor que incluye varias de las
necesidades que pudieran tener este tipo de clientes cuidando
siempre la pertinencia de su labor en cada una de sus necesida-
des.

Finalmente y pensando en que la relacién cliente - disefiador es
la més importante en un servicio de esta naturaleza, se pretende
presentar el modelo obtenido como una carta de presentacién
profesional y una herramienta de transparencia en esta relacién,
de manera en que el cliente sepa exactamente en que parte del
proceso participa, cuantas etapas componen el encargo y que
alcances tendrd tanto en tiempo como en recursos.

13
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1. Marca: Estado Del Arte

Pensando en la constitucién de una marca nueva, se comenzaria
por identificarla, es decir darle un nombre, este puede que sea
definido por el cliente que encarga el disefio o que también sea
parte del encargo(naming). En ambos casos puede que esta iden-
tificacién devenga directamente de la actividad de la institucién o
producto, de una sigla o simplemente sea un nombre ficticio, en
cualquier caso, es uno de los pies iniciales en la generacién de
la marca.

1.1 Concepto de Marca

Se podria definir como marca a el signo que identifica a un pro-
ducto, organizacién o entidad. Al hacer una rdpida revisién de
las marcas existes, se observa que es un elemento predominante-
mente visual, es decir, se identifica primero por un signo grdfico.
En este contexto se entiende la marca grdfica como “el signo
visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma, méscota,
efcétera) cuya funcién especifica sea la de individualizar a una
entidad” (Chaves & Belluccia, 2008, p.16).

1.2 Identidad

Se entiende por identidad a aquellas caracteristicas que singulari-
zan a un ser o cosa. En términos de entidades estas caracteristicas
pueden ser identificadas y/o estudiadas desde la perspectiva de
los clientes, contexto u ofros elementos que permitan establecer
estos rasgos singulares, que pueden ser valéricos o formales. Asi
mismo, lo que define e identifica a estas es su nombre o marcq, la
que como se mencioné anteriormente, puede ser estudiada desde
distintos puntos de vista. Asi se pueden establecer que en la identi-
dad de marca existen 2 dimensiones: la personalidad de la marca
y la imagen de la marca.

La personalidad es el conjunto de caracteristicas que han sido
cuidadosamente elegidas para la marca, o quién ha decidido ser
la marca, cdmo esta se ve a si misma'y cdmo quiere ser vista por los demds.



La imagen de marca, sin embargo, es la manera en que esta es
vista por las personas que entran en contacto con ella, por tanto,
se desarrolla en la mente de las personas, a través de las per-
cepciones que genera la forma en que la marca se proyecta a si
misma y cémo se relaciona con su entorno y sus grupos de interés.
“La imagen, es la interpretacién piblica de la personalidad de la
marca”(Gonzdélez, 2012).

1.2.2 Identidad Visual de Marca

Se define como todos los elementos gréfico que componen la mar-
ca desde el logotipo, su paleta de colores, uso de texturas, tipo-
grafia, hasta la papeleria. El disefio de esta identidad dependerd
del andlisis de la Identidad de la marca, entendiendo esto como
un proceso de investigacién en el que el Disefador se involucra
con los elementos que caracterizan a la marca y que ayudaran a
distinguirlas del resto, ofrezcan estas o no los mismos productos o
servicios que ella.

Esta identidad puede ser disefiada estrategicamente y planeada
en el caso de una marca nueva o puede darse esponténeamente
por la significancia que los usuarios o clientes le puedan dar a
esta.

En la literatura actual la Identidad Visual podria ser erréneamente
confundida como la Identidad Corporativa resténdole incluso im-
portancia por sobre esta pues algunos autores la identifican como
una tendencia en proceso de extincién:

Esta perspectiva tuvo un importante auge hacia finales
de los afios 80 y principios de los 90, como factor cla-
ve y distintivo de comunicacién de una organizacién. Sin
embargo, en la actualidad es minoritaria, aunque en el
dmbito profesional(sobre todo en el campo del disefio) se
sigue utilizando mucho, y en el dmbito académico algunos
autores (Hatch y Schultz, 1997; Van Riel, 1997; Van Riel y
Balmer, 1997) han incluido a la Identidad Visual como un
componente més de la Identidad Corporativa, junto con la
Comunicacién Corporativa y el Comportamiento Directivo.
Sin embargo, esto Ultimo también es cuestionable, ya que
la Identidad Visual seria un instrumento més de la comuni-
cacién corporativa de la organizacién,dirigido a transmitir
de forma grdfica la Identidad Corporativa e intentar influir
en la formacién de la imagen de la organizacién en los

pUblicos (Capriotti, 2009. p 20).
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1.2.3 Construccién de la Identidad

En estos tiempos en los que un simple tutorial de Youtube puede en-
sefar conocimientos sobre Photoshop o lllustrator, parece ser que
cualquier persona pudiera crear una identidad visual de marca, o
como erréneamente se piensa: “Cualquier persona puede hacer
un logo”. En parte cierto, en parte falso, claramente cualquier per-
sona podria hacer un logotipo, pero no cualquiera puede disefar
una identidad visual de marca, pues esto implica pensar en todo
un sistema visual que cohesione lo que se quiere proyectar de la
marca, y si pudiera hacerlo, no necesariamente funcionaria.

Si bien es cierto existen distintos manuales para crear marcas y
su identidad, claramente no todo es realmente cierto, sin embargo
podemos establecer algunas recomendaciones que los expertos
exponen.

Airey (2009), un experto en Identidad de Marca nos entrega un
listado de preguntas a responder antes de introducirse en el pro-
ceso de disefio:

What does your audience care about?
How do people learn about your product, organiza-
tion, or service?2 Why does your audience need a new
brand identity?

*  What words do you want people to associate with your
company?

* How many people are responsible for use of the brand
identity ( P 46).

De manera traducida estas serian:

« 5Qué le preocupa a la audiencia

« 5Cbmo la gente entiende o sabe sobre el producto, organiza-
cién o servicio?

o sPor qué tu audiencia necesita una nueva identidad de mar-
ca?

« 5Qué palabras deseas que la gente asocie a tu compafiia?

Las preguntas y sus respuestas podrian estar del todo claras, sin
embargo llegar a ellas no es un camino fécil porque pese a que



la méxima de los servicios es: “El cliente siempre tiene la razén”,
el cliente no siempre sabe como llegar a tener la razén. En otras
palabras, las respuestas a estas preguntas devienen de una estro-
tegia de marca que involucra a otros tantos profesionales como
los encargados del marketing o el drea de ventas, en el caso de
grandes empresas. Y si no es el caso solo dependerd del duefio
de la Pyme y la comunicacién que tenga con el disefiador encar-
gado de esta identidad de marca.

Es por ello que, poder “absorber “ esta identidad de manera clo-
ra haria la diferencia entre hacer una marca y disefiar una marca.
A esta problemdtica Chaves & Belluccia (2008) la denominan
como Gestidn de los Identificadores, entre los puntos mds criticos
de esta gestidn, se encuentra:

A) El encargo sin programa explicito, que se refiere a cuando no
existe una estrategia comunicacional antes de encargar el disefio
de la marca o claridad de lo que se desea transmitir. Esto aplica
para disefio y redisefio, implicando que el disefiador trabaje de
manera imprecisa sobre el encargo en cuanto a conceptos y ne-
cesidades del proyecto, lo cual provocaria que el éxito o fracaso
del disefio recaiga en el mero gusto personal de quienes deban
aprobarlo.

A partir de esta problemdtica, se propone que las siguientes inte-
rrogantes debieran estar resueltas antes de llamar al disefiador:

« 5Cudl es el tipo de marca gréfica que le conviene a
esta empresa?

+ 5 La marca debe cambiarse del todo o debe conservar-
se con mejoras?

« 5Cudles son los aspectos deficitarios de la marca ac-
tual: tipografia, simbolo, colores, etc?

e ;Cudles son las condiciones materiales de reproduc-
cién de los signos: impresién tradicional, neén, relieve,
corporizacion, reducciones, etc?

e 5 Cudles son los distintos tipos de piezas de comunica-
cién que deberén ser firmados por la marca gréfica?

e Cudl es el estado del sector y quiénes lo lideran gra-
ficamente?

e ;Cudl es la posicidn relativa de la calidad de los iden-
tificadores de la empresa respecto de la competencia?

(Chaves &Belluccia 2008)
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Tener este programa claramente escrito para ser entregado al
disefiador permitird por una parte una mayor transparencia de
lo que se espera del disefio y por otra, que el disefiador solo se
encargue de la parte creativa, sin embargo no se podria aplicar
este criterio a pequefias empresas o emprendedores que quieren
hacer del disefio una buena carta de presentacién, pues es pro-
bable que no cuenten con los recursos necesarios para responder
estas interrogantes.

Por ofra parte, esto se contradice en cierta manera a lo que ori-
ginalmente ensefian en las escuelas de disefio, entendiendo que
es parte del trabajo del disefiador, investigar las respuestas a
algunas de estas interrogantes.

B) El encargo por imitacién: Se refiere a un error parecido al ante-
rior, pues las respuestas a estas preguntas dependerian de lo que
la empresa ve en las demds implicando una despersonalizacién
del resultado.

C) La redaccién errénea del encargo: Se podria traducir en una
mala interpretacién de las necesidades del encargo, pues si bien
es cierfo todas las empresas quieren vender sus productos o servi-
cios, la marca en si no es la que debe vender, si no su estrategia
de marca, (se explicard mds adelante).Entonces se cae en errores
conceptuales atribuyéndole valores erréneos, formalizaciones icé-
nicas referidas directamente a la actividad de la empresa, entre
ofros problemds que pueden ser provocados por la falta de espe-
cializacién de quien redactaria el encargo.

En estos prejuicios, predomina ampliamente una concepcién pu-
blicitaria “vendedora”, de los identificadores corporativos, total-
mente andloga a las propias de una marca de producto “gén-
dola”, sometida a la dindmica de la compra compulsiva. Asi, las
retéricas relacionadas con el discurso comercial més enfético de
la identificacién corporativa o institucional: un erréneo desliza-
miento de los identificatorio a lo puramente promocional.

D) La seleccién errénea de los profesionales: Tiene que ver preci-
samente con la contratacién de personas no idéneas en disefio
corporativo, pues las especializaciones del disefio son muchas,
no obstante y pese a que el disefiador sea idéneo, este también
puede caer en la desproporcién en términos organizativos o de
costos. Por ofro lado, puede que el encargo sea realizado por
una empresa de publicidad, y que esta, sin embargo, tampoco se
especialice en la identidad y caiga meramente en la promocién
O ventas.



E) La asignacién errénea de tiempos y presupuestos: Este error
puede ser provocado por desconocimiento de la envergadura del
proyecto, la asignacién poco estratégica de recursos y falta de
cronogramds.

Detrés de estos errores se halla normalmente una concepcién super-
ficial de los signos identificadores, y por lo tanto, de su creacién.

Hasta aqui se tiene una primera aproximacién a los requerimien-
tos previos a la construccién de una identidad visual de marca,
ahora se necesita un plan de accién, sin embargo este plan de
accién serd determinado por el resultado de otras dreas dentro de
instituciones grandes o de la solicitud de una asesoria en el caso
de pequefias empresas u organismos. Cualquiera sea la posicién,
la identidad de marca y la identidad visual no dependerén sola-
mente del disefiador.

21
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1.3 Tipos Signos identificadores

Como se menciond anteriormente, definir que es una marca o
signo identificador pareciera ser una de los términos mas dificil de
precisar para esta investigacidn, pues existen distintas acepcio-
nes para las distintas dreas que participan de esta, sin embargo
en esta se cefirdn las definiciones segin terminologia gréfica.

A) Logotipo: Genéricamente las personas llaman logo a todas
las marcas sin embargo esta mal utilizada abreviacién se refiere
a la marca escrita, donde logo es palabra y tipo se refiere a la
tipografia. "Es la forma grdfica estable explicita del principal iden-
tificador de toda institucién: su nombre. Su uso es universal: las
organizaciones que carecen de el son précticamente inexistentes"

(Chaves & Belluccia, 2008).

B) Isotipo: Se refiere al simbolo que actia como sinénimo de la
marca, es decir, entendemos la marca a través de este simbolo.

C) Imagotipo: Un imagotipo es un conjunto icénico-textual en
el que texto y simbolo se encuentran claramente diferenciados e
incluso pueden funcionar por separado.

Existe otra serie de clasificaciones de marca que para la presente
investigacién pudieran no ser relevantes de exponer ya que estos
representarian los mds grandes grupos.

Respecto a cada uno de estas partes de la marca o tipos de
Identificadores Visuales, diversos autores plantean una serie de
exigencia que se deben cumplir a la hora de disefiar una identi-
dad visual.

En la Tabla 1 podemos ver un listado de 3 distintos autores, los
cuales posteriormente fueron categorizados para su andlisis. Si
bien es cierto, no se expondrd cada uno de ellos, estos se pueden
agrupar en distintas categorias, que se verdn en el siguiente punto.



Chaves & Belluccia Adams, M orioka & S tone Airey (2009)

(2008) (2005)
1.-Calidad gréfica genérica 2.-ldentify, dont explain 1.- Keep it simple
2.-Ajuste Tipoldgico 3.- Understand limitations 2.-Make it relevant
3.- Correccidn estilistica 4 - Be seductive 3.- Incorporate tradition
4.- Compatibilidad semdntica 5.-Make mnenonic value 4.- Aim for distinction
5.-Suficiencia 6.- Pose a question 5.- Commit fo memory
6. Versatilidad 7- Design for longevity
7.- Vigencia 7- Focus on one thing
9.- Legibilidad
10.-Inteligibilidad
11.-Pregnancia 10.-Be strong

12.- Vocatividad
13.- Singularidad

\- J

Tabla 1: Ejercicio de comparacién
de entre los distintos elementos que
definen un buen disefio de logo.
Elaboracién propia.
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Figura 1: Ranking de marcas tecno-
légicas.
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1.3.1 Signo y Contexto

Calidad Gréfica genérica
* Make it relevant

Todos los puntos agrupados en negro aluden a como se compor-
ta la marca frente al contexto, ya sea del negocio o el contexto
cultural. En este sentido debemos entender desde el contexto del
negocio al estado del arte de sus marcas, reconociendo las forta-
lezas y debilidades de cada uno.

“Without a strong knowledge of your client’s world, you can't
hope to create a design that successfully differentiates your client’s
business from its closest” (Airey, 2009). Lo que traducido quiere
decir: Sin un fuerte conocimiento del mundo del cliente, no puedes
esperar crear un disefio exitosamente diferenciado para el nego-
cio de tu cliente.

Asi mismo la calidad gréfica genérica tiene que ver con el lengua-
ie en el que se inserta el logo tanto para la cultura del publico o
segmento que lo verd como el lenguaije visual usado por la com-
petencia de la marca.

Tal andlisis permite sefialar si tales identificadores son reco-
nocibles como expresién inequivoca de la cultura gréfica,
en algunas de sus miltiples manifestaciones o si son signos
hibridos, formalmente arbitrarios, mal compuestos o con
interpretaciones imperfectas de cédigos o estilos vélidos.

(Chaves & Belluccia p. 47)

Entender este contexto ayudaré a definir pardmetros sobre los
cuales disefiar y que el signo identificador sea bien entendido por
los receptores.
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1.3.2 Signo y Necesidades visuales

e Ajuste tipoldgico

e Correccién estilistica

e |dentify, don't explain

e Keep it simple

Los elementos agrupados en magenta explican las necesidades
previas a la construccién de un signo identificador. Asi como la
méxima del disefio "Menos es més", es preciso entender que ele-
mentos requerird este signo segin el contexto en el que se inserta.
Asi el ajuste tipoldgico definido por Chaves & Belluccia dird "cada
necesidad identificatoria concreta definird que tipos signicos son
absolutamente obligatorios, cudles son objetivamente indistintos y
cudles estdn desaconsejados o resultan perjudiciales " (p.44). De
esta manera se podrd definir si se usard solo el logotipo (unidad
principal) o serd necesario un icono. Asi mismo se podrd mante-
ner la simpleza del signo identificador sin recargarlo con elemen-
tos innecesarios. Lo que se explica en la correccién estilistica .

Es el paradigma estilistico el que mejor y mds directamente
inscribe al signo en el contexto referencial de la organiza-
cién y describe su talante o personalidad. Los valores insti-
tucionales puros(esencialmente abstractos) son dificilmente
evidenciables de un modo literal: 3Qué icono denota expli-
citamente el liderazgo? (p.45)

Este concepto ayudard a no caer en traducciones formales, lite-
rales de la actividad de la organizacién como trazar un camién
en la construccién de un signo identificador de una compaiiia
de camiones, pero si poder traducir formalmente su rapidez por
ejemplo( Identificar, no explicar). Asi mismo se mantendrd la sim-
pleza de sus elementos gréficos ya que esta rapidez no serd di-
bujada pero si podrd ser contenida en el angulo de inclinacién
de su tipografia lo que haria que el signo identificador prescinda
de una icono (hazlo simple). La Figura 2, por ejemplo identifica
a una marca que a pesar de su simpleza nos explica de manera
implicita, que Amazon tiene de todo, desde la A a la Z.

Available at

amazZon

Figura 2: Logotipo de Amazon, ejem-

plo de simpleza e identificacién
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Figura 3: Signos identificadores chi-
nos. Estos fueron obtenidos al buscar
chinese en Brands Of The World.
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1.3.4 Signo y Lenguaje

Compatibilidad seméntica
* |egibilidad
e |Inteligibilidad

Chaves & Belluccia explican: "La dnica condicién semdntica uni-
versal es la compatibilidad: el signo no debe hacer referencias ex-
plicitas a significados incompatibles o contradictorios con la iden-
tidad de la organizacién". En ofras palabras este debiera ser le
Unico principio universal para el disefio de un signo identificador,
pues todo lo demds dependerd del lenguaje en el que se inserte
este signo identificador. Asi mismo funciona la inteligibilidad, pues
si vemos la figura 3 podremos ver varios signos identificadores
que no serdn traducibles por un occidental debido a su incompati-
bilidad semdntica y por el lenguaje en el que estén escritos ya que
si bien es cierto, los simbolos podrian ser entendidos, la tipografia
que los acompana no lo es.
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1.3.5 Signo y Reconocimiento

Legibilidad
Pregnancia
Vocatividad
Singularidad

Be seductive

Make mnenonic value
Pose a question

Aim for distinction
Commit to memory

Todos los puntos destacados en naranjo encontramos la vocati-
vidad de Chaves & Belluccia, que se define como la capacidad
del signo para atraer la mirada: llamar la atencién. Esto tiene
que ver con el color, forma o singularidad del signo. Lo que no
implica un “gritar la marca”, pues en ocasiones la vocatividad
tendrd que ver con la austeridad del despliegue de esta. De esta
manera y como consecuencia del punto anterior podemos seducir
al receptor, ya que serd més fdcil entrar en su repertorio visual
de marcas a través de la pregnancia o la capacidad que posee
un signo, de ser recordado o grabarse en la memoria. Mientras
mds “estable” es un signo, mds recordable serd, entendiendo esta
estabilidad como algo que pueda ser, ya simétrico, legible o sim-
ple. Adams,Morioka y Stone(2005) hablan del “mnemonic value”
o valor mnemotécnico. La mnemotecnia del griego ‘memoria’ y
tecnias, se refiere al procedimiento de asociacién mental para
facilitar el recuerdo de algo. En consiguiente, recurrir a formds
simples, mantener cosas memorables, hacer alusiones figurativas(-
no literales) que nos ayuden a afianzar pregnancia del signo nos
ayudaran a hacer nuestra marca més exitosa. El uso de recursos
de mnemonimia o incluso de crear simbolos o iconos ayudaran a
sintetizar los conceptos con los que se disefiq, singularizarlos del
resto y plantear una interrogante (pose a question), al no dar ca-
bida a una interpretacién literal del signo identificador, asi como
el logotipo de Amazon de la figura 2.
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Figura 4: Logotipo IBM, desarrollado
por Paul Rand en 1972 mantiene su
vigencia hasta la actualidad.

28

1.3.6 Signo y Tiempo

¢ Vigencia
Design for longevity
Incorporate tradition

En verde se observa que todo tiene una vida 0til y las marcas tam-
bién, sin embargo esto no responde a que una marca o logo esté
pasada de moda, sino a la necesidad de la entidad de renova-
cién o que su signo fuera construido sobre bases temporales muy
acotadas, lo cual no debiera suceder, pero sucede. Por este mo-
tivo hablamos de la versatilidad anteriormente y es que el signo
debe ser capaz de sobrevivir a la temporalidad de las tendencias
de moda o mercados (en este caso la empresa deberia sobrevivir
y por ende la marca). Un claro ejemplo se observa en la figura 4
con el logotipo de IBM, el que desde 1972 no ha cambiado.

No obstante un signo identificador no puede sobrevivir a la res-
ginificacién simbdlica de sus componentes, ni al cambio temporal
del lenguaie.

Airey cita a Grear para explicar este fenémeno:“It's challenging
because the work must be memorable, as timeless as possible. |
never want fo be in vogue. | want to set the standard and not fo-
llow others” (p. 29).

Aqui explica que el gran desafio es ser memorable, o tan atem-
poral como sea posible, porque el no busca estar en boga ni
seguir a ofros, pues si bien es cierto existen distintas tendencias de
disefo, seguir a estas en una identidad visual podria implicar que
de una temporada a otra el signo quede obsoleto, sin embargo y
en elementos mds cambiantes como las interfaces grdficas en los
sitios web, si se podrian seguir las tendencias de temporada.

1.3.7 Signo y limitaciones

El Gnico punto que se encuentra en rojo, implica entender las i-
mitaciones, es un punto abordado solo por Adams et al (2005)
en el listado pero no olvidado en el total de las obras de los otros
libros,pero se destaca porque nos explica que si bien es cierto
estamos rodeados de marcas y logos esta no definird el éxito o
fracaso de una empresa.

A logo is not a magic latern. It can’t make a bad product
succesfull or save a poorly managed corporation.This is the
good news: A well-designed logo will always help a good
product realized its full potencial. Smart design along with
the power of repetition, can make an enormous impact.
The logo gives diretion as attitudede, while the product
inform the meaning.



Adams explica que un logo no es una linterna mdgica, asi que no
puede hacer que un mal producto se convierta en un producto exi-
toso o lo mismo para una corporacién pobremente manejada. Las
buenas noticias son que un logo bien disefiado siempre ayudaré
a que un buen producto de cuenta de todo su potencial. El buen
disefio o un disefio inteligente con la repeticién puede tener un
impacto enorme. El logo te da la direccién asi como una actitud,
mientras el producto de informa sobre el significado.

1.3.8 Signo y Sistema Visual

Reproducibilidad
Legibilidad
Make the logo a foundation system.

Desing for a variety of medias
Think small

Al crear un signo identificador se crea la base de un mensaije, por
ello se deben tomar en cuenta los distintos soportes en los que ird
contenido, entendiendo que estos determinaran las escalas a las
que se puede trabajar, su capacidad de reduccién y reproduc-
cién, asi también el tipo de colores y sustratos que usaran, lo que
implicaré qué niveles de sintesis se implementaran, la versatilidad
al ser combinados con otros signos, y por su puesto el presupuesto
que podria representar la identidad visual.

De esta misma manera y pensando en los distintos soportes, se
debe mantener la coherencia visual del sistema que podria com-
poner dicha identidad, asi en el caso de trabajar con el princi-
pio de figura sobre fondo, se debiera mantener esa norma para
toda la linea de signos que compongan esta identidad. Definir
estas dorectrices serd vital para la comprensién de la marca "
The guidelines protect the mark and clarify the enviroment it oc-
cupies. This, consequently, protects the integrity of this messages
and the company it represents"(Adams et Al 2005 p. 37). Esto se
comienza a definir desde el "prototipado" del signo identificador
el cual se probaré en todos los sustratos o soportes requeridos
en el Brief. "El tipo de soporte material pertinente planteard sus
propias condiciones de reproduccién y a mayor heterogeneidad
de medios corresponderd un mayor desafio del rendimiento fisico
de los identificadores"(Chaves & Belluccia 2008 p.51), asi mismo
se podrd identificar las condiciones minimés de legibilidad y que
tipo de disefio se definird segin cuan pequefio se deba usar el signo.
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Logo & Variations
« What is the main mark or signature?
(e.g., icon only, icon + type)
« Are there variations? (e.g., horizontal, vertical)
« What changes get made to vary size?
(e.g., redrawn for large scale use)
« What happens to the logo in various media?
(e.g., thicker line weights for TV use)
« How are brand extensions handled?
(e.g., a product logo)
« How does the logo work with other related logos?
(e.g., trademark icon)

Color Palettes

« What is the primary color or color combination
for the logo?

« Are there acceptable alternative colors?

« What about black and white usage?

» Can the logo be reversed? Reversed out
of a containing shape only?

« What are the exact Pantone Matching System
(PMS) numbers and CMYK, RGB values?

Containing Shapes

Is the logo designed to be contained within a

particular shape? Always? Or only in specific

circumstances?

« If so, what shape?

» Does the shape ever change?

» Does the shape contain anything other
than the logo?

Typography Selection

« What is the primary typeface?

» Are there secondary fonts?

» Does the client need a range of weights?
Italics too?

« What changes need to be made to the type
selections in order to accommodate different
media? (e.g., is the primary typeface a default
font for web use or does an alternative need
to be specified?)

Taglines and Modifying Copy

« Whatis the primary tagline?

« Is there a secondary or alternative tagline?

« What typeface are these setin?

« Whatis the size ratio of logo to tagline?

« Are there any other modifying copy or symbols
required? (e.g., copyright symbol)

« Are there any legal lines or other mandatory
copy which must be incorporated?

Imagery Specifications
If images, photographs, and/or illustrations are
considered to be part of the identity system
concept:
« How are they used?
» When are they used?
« In what size ratio and proximity to the logo?
« Is there animage library? Where does it exist?
How is it accessed?
» What if additional images are required
in the future?

Sound Signature

If the identity will be used in broadcast or web

environments there will most likely be a sound

component to develop:

« Is there a musical or tonal signature or sting?
(e.g., Intel’s chimes)

« When and how will sound elements be used?

« Will there be music? If so, what kind?

Animation

Again, if the identity will appear in other media

besides print, especially broadcast or web

environments, it may need to be animated:

+ How will the logo behave when it is in motion?
How does it move?

» How does it react with other visual and
audio elements?

« When and how will the animated version of the
logo be used?



Todos los elementos definidos en el sistema de identidad visual
(figura 5), deben ir contenidos en el Manual de Marca (standars
manuals) o en el Libro de Marca(Brand Book), en el primer caso se
definen distintas directrices que harén que la marca preserve sus
arquitectura en cada aplicacién. El sitio Desingschoolcanva.com,
recomienda 10 pasos para definirlas:

1. Determinar la disposicién del logo y ubicacién

2. Escoger una paleta de colores y aferrarse a ella

3. Elegir una tipografia que refleje su identidad Unica
4. Seleccionar una iconografia para diferenciarse

5. Elegir un estilo fotografico

6. No olvidar los elementos especificos de la Web

/.

. Elige tu voz de marca
(Jordan 2015).

Esto dard un plus al disefio de identidad visual pues frente a la
posible intervencién de un tercero en la marca, estardn todos los
elementos que la definen debidamente estandarizados, de mane-
ra que esta intervencién no vaya en desmedro que lo que de esta
se ha construido. Por otra parte asegura al cliente una coherencia
en el discurso tanto gréfico como comunicacional, Adams et al

(2005) dicen al respecto:

It is vital that the logo be used properly over its lifetime, not
only for the fist six months of the rollout when the original
designer creates the fist rounds of material. Designers who
take these extra steps are invaluable to their clients...Infor-
med clients, for example, understans the confusion and dis-
organization their brand image will suffer when something
as simple inconsistent color is a used in the printing of their
business cards (p.80).

En otras palabras, nos explica que es vital que el logo sea usado
apropiadamente en su ciclo de vida y no solo los primeros seis
meses desde que el disefiador implementé. Los disefiadores que
toman este paso extra son invaluables para sus clientes...Clientes
informados, por ejemplo, entienden la desorganizacién y confu-
sién que la imagen de marca sufre cuando algo tan simple como
un color inconsistente es usado en su farjeta de presentacién.

Figura 5: Kit of Parts. Elementos que
componen el sistema visual de marca
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1.4 La Marca en Digital

Podré parecer extrafio este titulo porque ha estas alturas todo es
digital y précticamente la concepcién del logo nace de esta ma-
nera, sin embargo tiene una razén de ser.

Desde hace unos 10 afios la tendencia del mercado cambié ver-
tiginosamente la manera en la que las marcas trabajaban, asi
mismo los soportes que estas necesitan. Entonces, a todo lo que
antiguamente se conocia como requisito en la identidad visual
que es la papeleria, se agregan nuevos soportes, segin la necesi-
dad de la estrategia de marca.

Considerando estos constantes cambios y el dialogo que tiene el
receptor con la marca, ha sido imperioso que el rol del disefa-
dor evoluciones si no lo ha hecho ya, y que evolucione como un
miembro més activo en el proceso que va mds allé de la Identidad
Visual.

The introduction of digital media was, for many graphic
designers, a major disruption of geological proportions.
While some reaffirmed their allegiance to printed matter,
considering that the new technologies were nothing more
that the advanced production, tools, others, driven by cu-
riosity, chose the path of experimentation. But there were
no signposts along the way. Words had to be crafted to
describe choices and options. Transmedia projects. Crea-
tive ambidexterity. Data visualization. Integrated thinking.
Experience Design. The new jargon did nothing to explain
what was happening. The first graphic designers who ven-
tured outside the boundaries of the known analog realm
were speaking in tongues! (Heller y Vienne, 2013 p.186).



La introduccién de los medios digitales fue, para muchos disefiadores gréficos, la mayor irrupcién
de proporciones geoldgicas. Mientras algunos reafirmaron su fidelidad a las materias impresas, con-
siderando que las nuevas tecnologias no eran mds que produccién avanzada, herramientas, otros,
dirigidos por la curiosidad, eligieron el camino de la experimentacién. Pero no habia una sefializa-
cién en el camino. Las palabras tuvieron que ser manipuladas para describir elecciones y opciones.
Proyectos multimediales. Ambivalencia creativa. Visualizacién de datos. Pensamiento integrado. Ex-
periencia de Disefo. La nueva jerga no explicaba que estaba pasando. El primer disefiador gréfico

que se aventurd fuera de los limites del conocimiento anélogo estaba “hablando en lenguas
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1.5 Branding

Como ya se ha definido la identidad visual, se comenzard por
definir qué significa el Branding. En el libro 3Que es el Branding?,
Matthew Healey explica:

Branding proviene de una raiz germdnica o escandinava
cuyo significado era "marcar al fuego". Podemos hablar
de marca cuando literalmente, se marca a un animal o
un dnfora de vino para identificar a su propietario, pero
también usamos este término en sentido figurado cuando
Figura 7: lceberg de la marca. Esta hablamos de los atributos de un producto que dejan una

muestra la parte visible para los con- impresién duradera en la mente del consumidor (2009 p.6)
sumidores y lo invisible a sus ojos.

LOGO

VISUAL SYSTEM

BRAND STRATEGY —*
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Pese a lo claro que parece esta definicién, llama la atencién que
esta palabra sea elemento de muchas confusiones al estar relacio-
nada con la marca(brand) y por ende con su signo identificador,
se utiliza como un sinénimo de la identidad visual y viceversa.
Para disipar dudas Capriotti(2009) entrega otros diferenciadores:

Este proceso de gestién (identificacién, estructuracidn y
comunicacién) de los atributos propios de identidad para
crear y mantener vinculos relevantes con sus pdblicos es lo
que se conoce en los paises anglosajones con el nombre

genérico de "branding" (p.11)

Se infiere entonces que esta actividad requiere de conocimientos
de disefio y también una especializacién en estrategia y marke-
ting, pues esta gestién explicada por Capriotti subyace los cono-
cimientos que por definicién tiene un disefiador, no obstante y
dado el escenario expuesto en el punto anterior, el profesional del
disefio podria desarrollar esta gestién adquiriendo una especia-
lizacién, ya sea a través de su enfoque, experiencia o el cambio
en la malla curricular de los establecimientos que imparten esta
carrera.

Para aclarar esto Healey agrega que el branding tal como se

practica en la actualidad, se apoya en cinco elementos:

* Posicionamiento: Es lo que representa la marca en la mente del
consumidor y como se compara con las demés.
Historia: Se refiere al relato de la marca, a contar una historia.
Disefio: Habla tanto de la manufactura, aspectos visuales y
como estos reflejan el concepto de la marca

® Precio: A mismo producto, no siempre serd comprado el de
menor precio

e Relacién con el consumidor: Hacer que el consumidor se sien-
ta especial.

Otro especialista en Branding, Wally Olins, aduce que el termino
estd en constante flujo asi como la marca o brand misma, pasan-
do de un enfoque hacia la Identidad Corporativa, a la Persona-
lidad Corporativa a la ahora llamada Marca Corporativa, pero
precisa estos conceptos en este sentido:

The word brand also has more financially accountable
connotations tha those terms it is gradually supplementing
or replacing, like "identity", "image" and "reputation". The
"corporate image" is what all the audiences of the corpo-
ration perceive of the identity that has been created and

projected (Olins, 2008 p.19).

Olins expone este cambiante concepto argumentando que en
ocasiones la marca ha tenido connotaciones mds financieras y
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gradualmente ha ido orienténdose hacia la identidad, imagen y

reputacién, asi la imagen corporativa es lo que las audiencias de

dicha corporacién perciben de la identidad que ha sido creada y

proyectada. También manifiesta que el branding se asocia a unas

pequefias y simples reglas:

e Es disefio, es marketing, comunicacién y herramientas de re-
cursos humanos

e Debe influenciar cada parte de la organizacién y toda audien-
cia de la organizacién, todo el tiempo.

e Es un recurso de co-ordenacién porque esto hace las activida-
des de la corporacién coherentes.

e Sobretodo hace la estrategia de la organizacién viable y pal-
pable para todas las audiencias que lo ven.

Se infiere entonces que el branding hace de la identidad visual
un pilar fundamental para el desarrollo tanto del posicionamiento,
la historia y por su puesto la relacién con el cliente. Dada esta
estrecha relacién, casi indivisible serd necesario que el disefiador
este completamente involucrado en el desarrollo del branding de
una empresa, lo que no implica que lo desarrolle este mismo.
Solo dependerd como ya se dijo, del grado de especializacién
del disefiador, y de la envergadura del proyecto de branding que
se encargue.

En la figura 7 se pueden ver que 2 elementos de la marca siem-
pre estdn expuestos: el logo y la identidad visual, pero en la parte
no visible de este Iceberg se encuentra la estrategia de marca
definida por todos los elementos ahi sumergidos. Estos son:

Core purpose: Traducido al espafiol seria el propésito central de
la organizacién. Collins y Porras(2004) describen este propésito
central como la principal razén para comenzar. Un efectivo pro-
pésito refleja el importante vinculo entre en cliente y el trabajo
de la compaiiia, esta aprovecha sus motivaciones idealistas y las
convierte en razones mds profundas para la existencia de la orga-
nizacién mds alld de solo convertirlas en dinero.

[It's] the organization’s fundamental reason for being. An
effective purpose reflects the importance people attach to
the company’s work—it taps their idealistic motivations—
and gets at the deeper reasons for an organization’s exis-
tence beyond just making money.

Este propésito es el sPor qué? de la organizacién que va més allé
de las motivaciones econémicas de esta, sino es tal como dice
Collins, son las motivaciones idealistas, las cuales gracias a su ge-
nuinidad agregan diferenciacién a los servicios o productos de la
organizacién, pues irdn impresas desde la identidad visual de la
marca hasta cada uno de los trabajadores que componen dicha



entidad. Desafortunadamente muchas marcas caen en cliches que
poco o nada dicen de este core purpose.

Brand Attibutes: O atributos de la marca se refiere a la promesa
cumplida o aquellos elementos tangibles e intangibles que puede
percibir el consumidor, esto va desde la exquisita materialidad de
un producto hasta la calidez de la atencidn.

Value Proposition: La propuesta de valor trata sobre dar solucio-
nes a los consumidores, una solucién distinta a lo que ofrecen
las otras organizaciones, esta debe incluir los puntos expuestos
anteriormente entre otros. La necesidad de una propuesta de va-
lor se ha popularizado a través del modelo canvas de Alexander
Osterwalder (figura 8), el cual ordena en segmentos los elementos
necesarios para armar una propuesta de valor. En el sitio Innova-
cién.cl definen esta parte del canvas de la siguiente manera:

El objetivo es de definir el valor creado para cada Seg-
mento de clientes describiendo los productos y servicios
que se ofrecen a cada uno. Para cada propuesta de valor
hay que aiadir el producto o servicio més importante y el

nivel de servicio. Estas primeras dos partes son el nicleo
del modelo de negocio(Andrade, 2012).

Designed for: Designed by:

The Business Model Canvas

Figura 8: Modelo Canvas. Este po-
pular modelo ayuda a organizar de
mejor manera la propuesta de valor
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Figura 9: Posicionamiento de marca
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Brand positioning
Developed by Brand Engine
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Posicionamiento: Ya se mencioné que este concepto es uno de
los pilares del branding sin embargo Alina Wheeler agrega a lo
ya expuesto, dos dimensiones en las que se divide este concepto
(figura 9), estos son la dimensién interna y externa.

La interna se refiere a aquello que la marca puede controlar es
decir, la visién, misidn, valores, personalidad, voz, estilo, produc-
tos, procesos y cultura.

Por otro lado se encuentra la dimensién externa, es decir aque-
llo que la marca no puede controlar como los consumidores, la
competencia, mercado, y las fuerzas externas en conjunto con las
tendencias.

En otras palabras el posicionamiento consiste en el lugar que la
marca tiene en la mente del consumidor frente a todos los agentes
mencionados, con la ventaja que una de las dimensiones de estos
agentes puede ser resuelta por la estrategia de marca.

External
what you cannot control

Positioning

Customer

Competition

Brand
essence

Marketplace

External forces and trends




Target Audience: Cuando se define la audiencia objetivo se iden-
tifican a las personas que serdn expuestas a la marca. Determinar
este obijetivo serd una tarea dificil debido a la gran cantidad de
informacién que se puede llegar a recolectar en su bisqueda,
sin embargo existen varias técnicas para refinar los resultados de
esta, entre otras Holston menciona los cuestionarios, focus groups,
entrevistas uno a uno, técnicas proyectivas, (entre las que se en-
cuentran photo sorts o clases de fotos, storytelling y dibujos) y
etnografia. Todas estas herramientas servirdn también para las
decisiones de disefio que serdn tomadas en la identidad visual,
pues es el medio con el que la audiencia se relacionard.

El posicionamiento de marca es la parte de la identidad
de la marca y proposicién de valor que se comunicard a
la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja compe-
titiva sobre las marcas competidoras, incidiendo en la relo-
cién intima y directa entre posicionamiento y comunicacidn

(Aaker 1996) .

Competencia: Trata sobre conocer quienes ofrecen los mismos ser-
vicios o productos que la marca y como se comportan en el mer-
cado para definir los lineamientos propios y como se comunicaran
a la audiencia. Michel Porter explica que esta es una manera de
proyectar futuros comportamientos de la competencia , como
enfrentar a la marca frente a estos cambios y como a su vez como
la propia marca modificaria a la competencia:

The obijetive of a competitor analysis is to develop a profile
of the nature and success of the likely response to the range
of feasible strategic moves other firms could initiate, and
each competitors probable reaction to the array of industry
changes and broader enviromental shifts that might occur.
(1980 p.47).

Existen 3 estrategias competitivas genéricas, estas son:

e Costo: Competir a partir de un bajo costo para llegar a ma-
yor cantidad de personas o a mayor costo para generar un
consumo exclusivo. Un referente de bajo costo es la cadena
de supermercados Wallmart.

® Foco: A partir de la definicién de la audiencia y el segmento
(posibles consumidores), se puede ofrecer un servicio o pro-
ducto especifico para ese segmento convirtiéndose en un es-
pecialista.

e Diferenciacién: Como ya hemos visto, supone tomar una pos-
tura  diferente frente al mercado, esto generalmente se da
gracias a la relacién comunicativa que se establece con el
consumidos y/o al valor diferencial que pueda ofrecerse a
través del disefio.
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1.5. 1 Branding y Disefio

Ya se ha establecido el significado del branding y algunos puntos
en los que el disefio es clave pero aun no se explicita del todo.
Se diria entonces que el disefio juega uno de los papeles mds
importantes porque es a partir de la visualidad de la marca por
donde esta se conectard con los consumidores, es el punto de
partida para la identificacién y asi mismo su posicionamiento al
ser asociada la imagen a todo aquello que representa la marca.
Healey valora esta relacién enfatizando en su papel:

Los disefiadores cumplen un valioso papel en el desarro-
llo de la marca...son expertos en resolucién de problemds
y son capaces de invocar la inspiracién necesaria para
curar la enfermedad de la marca, Frecuentemente, las re-
flexiones de los disefadores resultan cruciales para crear

identidades de marca dotadas de significado y durade-
ras(p.22).

Sin embargo, muy frecuentemente ocurre que los disefiadores se
preocupan solo de la creatividad, dejando de lado la oportuni-
dad de involucrarse en el lado estratégico de la marca. Por otro
lado el autor también explica un fenémeno en el cual el disefio
termina convirtiéndose en marca por el hecho de volverse icéni-
ca para una época u estilo, como ha pasado con marcas como
Apple.

En los requerimientos de un buen signo identificador revisados
anteriormente, se puso énfasis en el cardcter simbdlico de estos,
este hecho hace que la construccién de un buen logo pueda de-
terminar el éxito o fracaso de un brandign y mds ain de un re-
branding porque si este es revestido de un cardcter icénico podré
comunicar facilmente lo que la marca quiere comunicar o por el
contrario, si la arquitectura de la identidad visual estd bien re-
suelta podrd acoplarse bien al estilo que persigue el consumidor,
cualquiera sea la estrategia vemos que esta decisién serd direc-
tamente proporcional a las decisiones de competencia que tome
la marca, por ello es fundamental que el disefiador conozca los
resultados de estas decisiones y mejor ain si colabora en el pro-
ceso de decisién.

De la misma manera y como se expondrd més adelante existen



diversas metodologias y modelos que ayudardn a conformar la la estrategia de marca, herramientas
curiosamente apropiadas para las decisiones creativas que se tomen en la construccién de la iden-
tidad visual, por tanto nuevamente vemos el cardcter indivisible que tiene la relacién branding-dise-
fio y por lo mismo disefiador- estrategia. Ejemplo de ello es Paul Rand (Figura 10) uno de los més
grandes disefiadores de marca y nombrado director creativo en el Art Directors Club Hall of Fame.

Entre sus marcas mds importantes y quizds las més icénicas del mundo destaca IBM, Next de Steve
Jobs, UPS entre ofras.

Figura 10: Paul Rand, el gran disefia-
dor de marcas

llustration by Works Design Group / Davic E. Wilkinson
<2014 Works Design Group, LLC
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Glass Box:

2 Ejercicio profesional

Se observa que la verdadera carrera comienza ad-portas del
egreso o fitulacién, pues es aqui donde se implementa todo lo
aprendido durante la vida académica. De este escenario surge la
duda: 3Qué camino seguir®.

El actual mercado labora no ha podido absorber la sobreofer-
ta de profesionales del disefio que el mercado de la educacién
ofrece, por tanto la competencia, la diferenciacién y la bisqueda
de oportunidades serdn elementos determinantes en el ejercicio
profesional del disefiador grdfico.

En la Entrega De Datos Del Registro Nacional De Disefiadores,
un registro en lineq, realizado por la comunidad Open D, en el
que a 1964 personas se pregunta sobre la opinién del actual
mercado laboral en el drea disefio en Chile. De estos el 39,4% de
los encuestados responden que este es regular, pues hay muchas
ofertas pero mal pagadas.

Con respecto a la modalidad de trabajo (figura 11), el 33,3% de
los encuestados indican que trabajan de manera freelance o in-
dependiente versus un 38,1% que trabaja dependiente. Luego en

Figura 11: Modalidad de Trabajo de la Modalidad de Trabajo _-

Primera Entrega De Datos Del Registro
Nacional De Disefiadores.
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Freelance - Independiente 33.30%

(Boleta de Honorarios)

Dependiente - Contrato 38.10% 749
Independiente - Empresa Propia 7.60% 149
Dependiente /Freelance 7.20% 141
(Media jornada en cada modalidad)

Freelance 7.10% 139
(Sin iniciacion de actividades - No boleteo)

Contrato a Plazo Fijo 3.00% 58
(Por proyecto)

Tengo mi propia empresa 6.60% 129
(Con Rut y Factura)

Desempleado 10.70% 211
(Actualmente)

Otro 3.30% 64



términos de cifras un 10% de los encuestados se encontraba des-
empleado al momento de la encuesta. Esta situacién también ser
refleja en el Mapeo de las industrias Creativas realizadas por el
Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), explicdndolo
de la siguiente manera:

En la actualidad, prdcticamente todas las regiones cuentan
con oferta educacional al respecto. Sin embargo, la proli-
feracién de carreras en este dmbito, y por tanto de egre-
sados y titulados, no ha sido consistente con la demanda
de fuerza de trabajo. De ello dan cuentan las bajas tasas
de empleabilidad observadas asi como los bajos salarios
existentes en el drea.

Como una forma de enfrentar esta realidad, los centros de
formacién han intentado provocar un giro en el perfil de
sus egresados re-orientdndolos hacia el emprendimiento
y no hacia la empleabilidad asalariada. Sin embargo, la
inclusién de médulos de gestidn en las mallas curriculares

de las carreras es adn limitada (CNCA 2014).

El CNCA indica también que en gran parte de las relaciones
laborales que establecen las empresas con los proveedores de
servicios de disefio, el disefiador hace ejercicio libre o indepen-
diente de la profesién (figura 12). Sin embargo la inestabilidad de
la demanda puede provocar que el disefiador independiente no
pueda sustentar su vida solo del trabajo en esta modalidad.

En este contexto, cabe destacar que son las empresas de
mayor tamafo las que han incorporado con mayor sistema-
ticidad el componente disefio en su produccién. Mientras,
las micro y pequefias empresas actualmente no agregan
valor a su produccién a través del disefio, y se transforman

enfonces en un espacio potencial de crecimiento de de-
manda futura (CNCA 2014).

Con esto se reafirma lo planteado en las motivaciones de esta in-
vestigacién pues ya se vislumbra que la diferenciacién y el trabajo
independiente deben ser aprendidos desde etapas tempranas en
la carrera del disefiador gréfico. Sobretodo y considerando que
la economia del pais se encuentra en un proceso de recambio en-
focado en los servicios lo que puede constituir una oportunidad de
crecimiento, reflejdndose también en el contexto de las industrias
creativas. Respecto a esto, el mismo estudio pone en énfasis el de-
sarrollo metodolégico del disefio como una necesidad creciente:

A grandes rasgos, los productos del sector pueden distin-
guirse entre “productos tradicionales”, donde se encuentra
el disefio de tipo proyectual, es decir, el desarrollo de pro-
ductos, desarrollo de marcas, comunicacién y marketing y
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disefio para el retail, entre otros, y “productos emergentes”,
donde el disefio es de tipo plan mental y abductivo, aso-
ciado al design thinking de las empresas, es decir, consul-
toria estratégica, asistencias técnicas, disefio de servicios,
entre otros. Particularmente, esta Ultima es un drea nueva
en el mundo que conecta el disefio con los modelos de
negocios y la innovacién de sus clientes. Este tipo de pro-
ductos se relaciona con nuevas propuestas de valor para
los clientes, donde se busca crear la diferenciacién de los
infangibles de las empresas —los servicios— en el mercado.

Sin embargo, el mismo estudio es preciso en indicar que este
ultimo punto en empresas pequefias o emprendedores aun es inci-
piente por tanto dependeria de los profesionales su activa explo-
tacién. Por lo mismo es importante para esta investigacién identi-
ficar claramente la oportunidad, a partir de la individualizacién
del consumidor de disefio. El Estudio de las Industrias Creativas
presenta 3 tipos de consumidores: Consumidor final directo, Con-
sumidor final indirecto y Consumidor intermedio.

Consumidor final directo: Productos del sector disefio des-
tinados a este consumidor serian el disefio de vestuario,
de joyas o de muebles, por ejemplo. No se dispone de
estadisticas que cuantifiquen este tipo de consumo como
en el caso de otros sectores creativos.

Consumo final indirecto: Participan en la cadena como
consumidores finales indirectos las empresas, principal-
mente de marcas exclusivas...En general, son todos los
consumidores (pUblicos o privados) de merchandising

(CNCA 2014).

El Consumidor Intermedio es el més importante en esté investiga-
cién, pues corresponde al mds grande en términos de volumen.
Este tipo de consumidor busca darle valor agregado a los pro-
ductos que ofrece a su consumidor final a través del disefio gra-
fico, destacan en ello el sector retail o de productos alimentarios
a partir del packaging. El estudio del CNCA, incluye la siguiente
observacién con respecto a ellos.

Las micro y pequenas empresas participan muy poco incor-
porando disefio como valor agregado de su produccién,
por ello no son un tipo de consumidor actual real, pero si
potencial. Este tipo de consumo se ha acrecentado con la
participacién de los organismos estatales.

Este mercado ha ido comprendiendo el disefio como una
estrategia para incorporar competitividad en el sisema publico.
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2.1 Trabajo Freelance
y Emprendimiento

Antes de continuar es necesario establecer las diferencias entre el
trabajo independiente(Freelance) y el emprendedor.

En distintos sitios especializados citan a Seth Godin un blogger ex-
perfo en marketing y emprendimiento, para establecer estas diferencias:

Los freelancers generan ingresos por su trabajo..Te pa-
gan cuando trabajas...Un emprendedor, en cambio, usa
el dinero de otfras personas para construir un negocio més
grande que el individual, de tal forma que sigue obtenien-
do ingresos mientras duerme. El punto es: si pretendes ser
un freelancer, mds vale que seas extraordinario en tu espe-
cialidad, pues de otra forma te pagardn lo menos posible
(The Rise To The Top 2011).

De esta misma manera el Estudio sobre Emprendimiento en Chile
realizado por CORFO explica uno de las definiciones mds actua-
les del emprendedor.

El emprendedor entonces, busca, reacciona y explo-
ta las oportunidades innovadoras, pero no necesario-
mente genera un producto innovador. Asi, se amplia
este concepto, apuntando no solo a innovaciones de
productos, sino también de procesos, entrenamiento
de trabajadores y estrategias de comercializacién, en-
tre ofros. Bajo este marco conceptual, McKenzie, Ug-
bah y Smothers (2007) definen al emprendedor como
individuos y grupo de individuos que buscan explotar
las oportunidades econémicas de manera innovadora.
Timmons (1994), por otro lado, sugiere que “El emprendi-
miento conlleva a la formulacién de Propuestas de Valor”,
generalizando el concepto a cualquier empresa, producto
o servicio. (Corporacién de Fomento de la Produccién 2014).

En el mismo estudio expone un resumen de los tipos de emprende-
dores (figura 13) en lo que destaca la complejidad de la actividad
y las habilidades de diferenciacién que puedan tener en cada seg-
mento.Asi es como se esboza la diferencia entre un independiente
y un emprendedor: La propuesta de valor.
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ACTIVIDADES FORMACION CARACTERISTICAS DESAFIOS
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- Desarrollan emprendimientos LN
sobre el mercado en el que de alcance global - Suelen ser mas dinamicos y adelantados
quieren operar o, en su defecto, que el entorno que los rodea, por lo que

identifican las debilidades a - Desarrollan bienes y/o servicios  yopen resolver como operar con tales
subsanar, con alta complejidad de brachas.

- Gilentan contin gran capil replicabilidad por terceros.

social.

Tabla 2: Resimenes de Segmentos
Emprendedores en Chile
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Esto ofrece un escenario tanto para el ejercicio profesional como
para la bisqueda de clientes.

Actualmente estos términos estdn siendo observados a partir de
la generacién que es el motor de estos cambios: Los Milliennals.
En el sitio mba.americaeconomia.com se entrevista a un exitoso em-

prendedor y ya empresario Mario Mora, CEO y fundador de FirstJob.

“Los Millenials se han caracterizado por buscar hacer las
cosas de forma diferente a las tradicionales, y el trabajo
es un aspecto en el cual quieren innovar. Si se pregunta a
los j6venes en Chile, mas de un 80% desea formar alguna
vez un negocio propio” (Arce, 2016).

Pero 5qué son los Millenials? El sitio especializado en medios digi-
tales, Investopdedia define a los Millenials de la siguiente manera:

A Millennial is the name given to the generation born be-
tween 1982 and 2004. The Millennial generation follows
Generation X in order of demographic cohorts. This genera-
tion is often associated with technology and social media.

En otras palabras, los Millennials corresponden a la nueva fuerza
laboral o futuros emprendedores considerando el dato que Arce
entregaba sobre sus expectativas laborales. Entonces, el escena-
rio nos indica que estos serdn los futuros clientes e involucrados
en las oportunidades de negocio que esto represente, por tanto es
importante adaptarse y entender este contexto.

La figura 13 muestra los resultados de un estudio realizado por
Deloitte y titulada: "Winning over the next generation of leaders"
en este se pregunta a los encuestados scudnto influye los siguien-
tes factores cuando estdn tomando decisiones en el trabajo?

El primer resultado explica que lo que mds les importa son los
valores morales, y luego el impacto de su trabajo en sus clientes y
consumidores. Esto demuestra que existe una premisa de diferen-
ciacién en los objetivos laborales de los Millennials que es aplica-
ble tanto a futuros clientes de disefiadores, usuarios y asi mismo a
los propios profesionales.



Figure 6: Personal values have the greatest influence on Millennials’ decision making
Percentage who said factor is “very influential” when making decisions at work

= Senior Millennials: heads of department and above
= Junior Millennials: graduates and junior positions

Your personal values/morals

Impact on clients, customers

Your personal goals and ambitions/
career progression

Being true to the organization’s values
or overall sense of purpose

Meeting the organization’s formal targets
or objectives, e.g., profit or revenue targets

Avoiding trouble/minimizing personal risk

Impact on colleagues

64%
49%
60%
45%
58%
46%
57%
38%
56%
36%
51%
36%
50%
34%

Q. How much influence do the following factors have when you are making decisions at work?

Este escenario y la vida profesional del disefiador supone una
necesidad de expandir los limites de la disciplina como lo exponia
el Estudio de las Areas Creativas, en dmbitos como la consulto-
ria, los servicios integrales y nuevas metodologias creativas que
ayuden a los profesionales del disefio a conseguir este propésito,
sobretodo pensando en que, si el trabajo se desarrolla de manera
independiente serd preciso ordenar cada punto del proceso crea-
tivo y si se trabaja como y con emprendedores se debe entender
y ofrecer la diferenciacién en el negocio de los servicios.

Es asi como en la revisidén bibliografica aparecen asociadas a
estas necesidades términos como el Design Thinking, Disefio Estra-
tégico, Disefio de Servicios y Disefio de Experiencias UX. Todos
estos conceptos pasaran a ser revisados en el siguiente capitulo
para su mejor entendimiento.

Figura 13: Valores personales tiene
la mds grande influencia en las dei-
ciones que los Millennials toman
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2.1.1 Emprendimiento: Tipos de clientes

Se ha expuesto el escenario de las empresas creativas, sobre todo
en el drea de disefio y los desafios profesionales que este implica.
Por ello es preciso entender a que tipo de clientes se enfrentaria
un profesional que quiera embarcarse en este desafio, tal como lo
hace el caso de estudio que aqui se expondrd. Como menciona-
ba el estudio de las industrias creativas existen 2 tipos de clientes
o consumidores a los que se debe apuntar por sus necesidades
potenciales: las Pymes y las Startups.

Erréneamente consideradas como sinénimos, poseen ciertos ras-
gos similares, pues una Pyme puede ser Startup y viceversa. No
obstante un articulo de Forbes.mx ayudaré a establecer estas di-
ferencias:

Los principales factores de diferenciacién con respecto a
las Pymes tienen que ver con la condicién de escalabili-
dad, el grado de innovacién, una operacién basada en
tecnologia y el potencial para afectar a un sector, un pro-
ducto, un servicio o un sistema( Lascurdin, 2014).

No obstante es importante saber que el componente tecnolégico
no es determinante en que una Pyme sea una Startup porque si
bien es cierto esta Pyme puede ser de computadores, si no incor-
pora algin grado de innovacién no puede ser llamada Startup. A
esto Lascurdin agrega:

El no diferenciar a las startups de los emprendimientos tra-
dicionales crea confusién no sélo entre los propios empren-
dedores, sino también, y mds importante, entre los progra-
més de apoyo, publicos y privados. La falta de claridad al
respecto puede derivar en estrategias equivocadas o inefi-
cientes, y en fondeos e inversiones con rendimientos poco
redituables o mal dirigidos, como en el caso de negocios
con esquemds de pirdmides o franquicias irregulares.

Las startups (bien definidas por algunos como empresas de
alto impacto), significan la posibilidad de crear una empre-
sa con una visién mucho més amplia que la de ser duefio
de tu propio negocio o tener una ganancia que te permita
mantener cierto nivel de vida; los fundadores de startups
generalmente buscan cambiar la forma en que el mercado



o los consumidores utilizan algin producto o servicio, y
eventualmente replicar o expandir ese modelo de negocios
inclusive fuera del pas.

Por estos motivos en muy importante saber definir para que tipo
de emprendedor se estd diseiando, pues de este entendimiento
dependerd el éxito del trabajo y la metodologia que se empleard
durante su proceso de desarrollo.

Por ofro lado es importante sefialar, nuevamente , que aprender
herramientas de desarrollo de estrategias serd determinante al
comenzar a trabajar en este ecosistema emprendedor, pues gene-
ralmente estas empresas estén en etapas de desarrollo tempranas,
con tiempos de ejecucién de proyectos més acotados que en las
empresas grandes debido a que poseen un numero de personal
mds pequeno que realiza miltiples tareas a la vez. Asi mismo el
gasto de sus recursos no siempre se destina a una gran campaia
publicitaria o disefo.

De este escenario viene la observacién del estudio a las industrias
creativas, el cual expone una necesidad de especializacién en
Design Thinking o estrategias de disefio, pues estas serdn herra-
mientas diferenciadoras como disefiadores, que ademds comple-
mentaran los requerimientos de servicio de disefio que un poten-
cial cliente tenga.

Es importante mencionar, que la economia actual del pais favore-
ce este entorno de negocios pues estos mejoran la empleabilidad
y generan oportunidades de antes no exploradas, por ello entida-
des como CORFO potencian a las Pymes y Startups a través de
asesorias, fondos que incluyen financiamiento para el desarrollo
visual y de marca, del emprendimiento. Asi mismo a través de
Start- up Chile,un organismo dependiente de CORFO, se realizan
incubaciones a ideas con altos niveles de innovacién.

Entender este escenario y sus requerimientos es vital para la in-
troduccién profesional en el mismo, ya sea trabajando como in-
dependientes, creando una Startup o trabajando para estas o las
Pymes que se presenten.
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2.2 Modelo de Negocio

Cuando se disefia de manera independiente, aparte de tener en
cuenta todos los conceptos expuestos anteriormente, es necesario
también establecer un modelo de negocios que permita, en pri-
mer lugar que la labor profesional funcione como negocio y en
segundo lugar, hacer funcional los servicios dentro del modelo
de negocios del cliente. Por ello es preciso establecer en primera
instancia, quién es el cliente, y para quién se pide el encargo.

El BusinessDictionary define cliente como: " Customer of a profes-
sional service provider, or the principal of an agent or contractor"
(BusinessDictionary n.d.)

En este sentido customer es un sinénimo de cliente, pero es un tipo
de cliente que compra servicios profesionales.

Luego esta el consumidor que como la palabra lo dice, consume
los productos o servicios, pero no es necesariamente es quien los
compra.

Respecto a esto se podria pensar que como el disefio es un ser-
vicio, el objetivo final es disefiar para el cliente que demanda los
servicios profesionales, sin embargo esto no siempre es asi.

En Forbes se explican dos distintos tipos de modelo de negocios:
el B2B o Business to Business y el B2C o Business to Consumer:

B2B generally involves a smaller pool of prospects when
compared to B2C. For instance, Amazon’s consumer-orien-
ted website has a potential customer pool of millions — in
essence, anyone with an Internet connection. In contrast,
a B2B company, such as a manufacturer who makes info-
tainment flat screens for automobiles, might only sell to the
limited number of car companies in the world. Chrysler,
Ford, GM, Honda, and Toyota collectively make up 70%
of the U.S. automobile market, so if you sell car parts, your
target audience will likely be one of these businesses. Your
customer pool is inherently more defined, which can have
negatives and positives. On one hand, you already know
to whom you should tailor your sales pitch. On the other
hand, so do your competitor (Cohn, C. 2015).



Asi, explican que el Business to Business(B2B), envuelve un pe-
quefio grupo de prospectos comparados con B2C (Figura 14).
Por ejemplo, el sitio web de Amazon tiene una orientacién hacia
el consumidor, con una "piscina" potencial de millones de consu-
midores, en esencia, cualquiera con una conexién a Internet. En
contraste una compaiia B2B como una manufacturera que hace
pantallas planas para automéviles, pueden vender solo a un nu-
mero limitado de compaiias de autos en el mundo...Tu grupo de
consumidores serd incoherentemente mds definido, pudiendo fe-
ner negativos y positivos. Por una parte ya puedes saber como de-
finir tus argumentos de venta. Y en la otra parte, tus competidores.
Pensando en el caso de estudio de esta investigacién, que es en
torno a una oficina de arquitectura, se podria definir apresurada-
mente que el modelo se debiera plantear desde el B2B, sin embar-
go, quienes percibirén la identidad visual de la marca aparte de
la oficina (business), serdn los consumidores. Aunque, es necesa-
rio precisar que el consumidor en este caso, por la naturaleza del
bien que consume (inmuebles), se comportaria mds como un cliente.
Hecho este alcance, se entenderd que en estos casos, el dise-
Aador necesita plantearse desde los 2 modelos, el B2B para la
relacion con su cliente y el B2C para saber a quien va dirigido su disefio.

Content

Marketing
B2B v. B2C

While there are some similarities in the content marketing tactics used
by business to business (B2B) and business to consumer (82C)
marketers, there are also some key differences. To be effective,
content must target the right customer on the right platform with the

right message.

Identifying Prospects

of B2B marketers don't have
effective processes in place
to evaluate the quality of
their leads.

Email Marketing

of B2B marketers rate email
marketing as their most
effective marketing strategy.

Content Creation

of B2B marketers rate
content creation as the most
difficult tactic to execute

Linkedin

of B2B marketers use
LinkedIn, making it the top
social media site used by
B2B companies.

Blog Content

more leads per month are
enerated by B2Bs that blog
an those who don't

90%

88%

Identifying Prospects

of B2C marketers don't

have effective processes in
lace to evaluate the

quality of their leads.

Email Marketing

of B2C marketers rate
email marketing as their
most effective marketing
strategy.

Social Media
of B2C marketers rate

social media as the most
difficult tactic to execute.

Facebook

of B2C marketers use use
Facebook to distribute
coi

Blog Content

more leads per month are
gheneralsd by B2Cs that blog
than those who don't

Figura 14: Diferencias entre mode-

lo B2B y B2C en el marketing de

contenidos.
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2.2.1 Para quién se disefia
Clientes

Considerando el punto anterior, serd muy importante saber para
quien se estd disefiando porque de esto dependerd el volumen y
tipo de informacién que se necesite tanto para disefiar como para
planear la estrategia de marca. En este sentido se entiende que el
punto de partida del ejercicio profesional serd B2B porque gene-
ralmente son las empresas las que solicitan el servicio de disefio, a
menos que sea un encargo de personal branding. No obstante la
presente investigacién se desarrolla en una necesidad de disefio
para una Pyme o Startup por tanto el modelo de negocios serd
B2B. Sin embargo es preciso comprender y no perder de vista
que esta oficina de arquitectura tiene un modelo de negocios B2C
porque sus clientes son aquellas personas que solicitan servicios
de arquitectura.

Se observa que el escenario emprendedor tiene distintos niveles
de complejidad (Tabla 2), pero necesidades transversales que en
su mayoria se relacionan con la estrategia del negocio.

Ahora es necesario identificar quienes componen este escenario
de Pymes y Startups.

En el estudio de Emprendimiento en Chile realizado por CORFO
entrevistaron a 31 emprendedores que poseian las siguientes ca-
racteristicas:

23 entrevistados son hombres de entre 30 y 50 afios.

24 entrevistados son profesionales.

15 entrevistados han emprendido en mds de una ocasién.

21 entrevistados declaran haber trabajado previamente como

asalariado.

* 16 entrevistados provienen de familias con experiencia en
negocios.

e 21 entrevistados poseen emprendimientos en el sector de

servicios.

16 entrevistados tienen contratados hasta 10 empleados.

26 entrevistados se califican como Mipyme.

6 entrevistados exportan sus productos.

20 han recibido algin tipo de apoyo pdblico directo 0 a

través de terceros.

* De ellos, 9 recibieron Capital Semilla y 5 Garantias CORFO.



Con respecto a las necesidades del emprendedor, este estudio de-
muestra la complejidad de establecer para metro de necesidades,
Sin embargo, a partir de la misma Tabla 2 se puede inferir que lo
que mds necesitan aparte del financiamiento es la diferenciacién
frente a la competencia, valor que puede ser alcanzado a través
del disefio de sus productos o servicios, o a partir de la identidad
visual que se pueda desarrollar.

Consumidores

Cuando se disefia para clientes Pyme o Startup, se observa que
los consumidores del disefio serdn finalmente los clientes de dicho
organismo. En otras palabras, el entorno de trabajo del disefiador
se desarrolla en B2B, pero el objetivo comunicacional es B2C.

Para comunicar a estos consumidores del servicio de los clientes
de disefio es preciso entender qué es lo que los motiva, cuéles son
sus necesidades y su gustos.

Como mencionaba Cohn, la diversidad de tipologias en el mo-
delo B2C es mayor que en B2B porque se trabaja directamente
con tipos de personas, por tanto poder analizar al tipo de consu-
midor serd una tarea monumental, dependiendo del rubro de la
empresa. Por este motivo y en pos de la eficiencia, existen algu-
nos modelos de andlisis de estos consumidores que facilitardn la
tarea, uno de ellos es el Persona Method o Método Personas. La
Interaction Design Foundation define este método de la siguiente
manera:

Common understanding is that the persona is a description
of a fictitious person, but whether this description is based on
assumptions or data is not clear, and opinions also differ on
what the persona description should cover (Nielsen, L n.d).

Aqui se explica que pese a que este método es usado hace tiem-
po, existen algunas definiciones que no estdn del todo claras,
no obstante el comdn entendimiento es que Personas es una des-
cripcién de una persona ficticia, la que no debe ser basada en
asunciones o datos no claros. A diferencia de la construccién de
un arquetipo, este método se enfoca en las necesidades de infor-
macién del estudio més que en la construccién completa de este
personaije ficticio.

En la Figura 15 se muestra el modelo persona de la consultora
Brightspark, en el se resuelven dudas como, cuales son los gustos
de este personaje, como encontraria a la empresa, sus puntos de
dolor, que le interesa saber, que no deseaq, efc.

Este modelo permitird establecer el segmento objetivo asi como la
manera en la que se resolverd la relacién B2C.
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PERSONA PROFILE
g $J Howhefindsus | {2
+ He was referred onto * The size of the service team is
by someone he trusts. very important to him.

« He comes to the website at the * There are five other people involved
' i m beginning of his buying journey. in the buying decision.

+ CEO of laree financial * Heisn'tinterested in using the . HF' wants a Compgﬁtwe price
of large financia information on the site beyond with strong experience.
Compary worth research
€85 million. -

* Has been in this role

for ten years.
’ ( What he wants ' /) What he

* He is an innovator f) to know ¢ ) doesn’t want

and isn't afraid to

take risks. + Latestprojects  + Testimonials * He doesn'twant to pay large fees.

* Expertise + Awards Value for money is important.

*He likes to + Heis looking for a partner-led

communicate via approach

email or face-to-face.

Heis on LinkedIn and

Twitter.

g SERVICE TEAMS @y

* He reads finandial

and economic

publications and

attends financial

conferences. . .

Price and Expertise
BRIGHTSPARK

Figura 15: Ejemplo de construccién
de un modelo de persona con el
Método Persona.
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2.2.2 La Marca en los medios Digitales

Se ha visto que la identidad visual de una marca es como un
organismo vivo, pues lleva consigo la carga de todo aquello que
la organizacién quiera reflejar, comunicando simbdlicamente esto
a los receptores a través del signo o conjunto de signos que se
disefia. El disefiador sabe que ird impreso, a que escala y hasta
en que gramaje de papel, en el drea CMYK, pero al parecer no
existe esta misma cercania al pasar al mundo RGB o digital pues
segln se percibe, el nivel que cercania del disefiador con la mar-
ca se pierde ya que muchos profesionales solo se preparan para
saber las necesidades técnicas de un encargo de esta naturaleza
(como medidas o estdndares), pero no los alcances comunicacio-
nales que pudiera tener, ni mucho menos la reproducibilidad de
cada pieza, lo cual influye en el precio de esta finalmente.

Asi mismo, se ha expuesto que la marca y sus necesidades téc-
nicas han cambiado de la misma manera en que lo ha hecho
el ejercicio profesional. Si bien es cierto la constitucién de una
marca es algo que va mds alld de la identidad visual y por tanto
una tarea que atafie a més de un profesional, (sino a un equipo
multidisciplinario completo), el escenario emprendedor y las nece-
sidades laborales han hecho que el campo de accién de disefia-
dor crezca y si no lo ha hecho, hacen necesario que a lo menos,
entienda cada parte de la construccidén de una marca para asi ge-
nerar relaciones profesionales que les permitan realizar esta tarea
de manera independiente. De esta modificacién en los campos de
accién, puede que venga la confusién constante de parte de los
disefiadores a la hora de diferenciar la Identidad Visual de marca
con el Branding, no obstante, para esta investigacién y proyecto
ya se han expuesto sus diferencias.

Teniendo en cuenta esto y las necesidades de los posibles clientes
Pymes o Startups, es preciso entender como trabaja la marca en
los medios digitales, sea para la construccién del branding como
para entender la manera en que operan las piezas que compo-
nen la identidad visual.
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Figura 16: Del Marketing tradicional
al Marketing 3.0
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En la actualidad los contenidos son el elemento comunicacional
mds importante de las marcas pues son la puerta de entrada a los
dispositivos de comunicacién de los consumidores.

Aqui es donde se define un concepto que se ha usado en varia-
das ocasiones, pero que hasta este punto aun no se ha definido:
El Marketing.

Segin AMA, (American Marketing Association), "Marketing is the
activity, set of institutions, and processes for creating, communi-
cating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large" (2013).
Traducido al espariol es la actividad, de un conjunto de institucio-
nes y procesos, para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, consumidores, socios y
la sociedad en general.

El marketing al igual que el disefio ha pasado por distintas eta-
pas a lo largo de su historia. Actualmente se esta viviendo el
Marketing 3.0, basado en las nuevas tecnologias, el cual se ha
caracterizado por difundir los valores de las marcas mds que su
objetivo de consumo, esto a través del desarrollo de contenidos,
especialmente a través de Redes Sociales (Facebook, Twitter, Ins-
tagram entre otros) y otras plataformds de contenido como Blogs
o los mismos Sitios Webs. El sitio Activate de Google explica este
recambio a través de la imagen x. En ella se puede observar que
los medios tradicionales han migrado al contenido online, mane-
jado principalmente por Social Media Managers.

Marketing tradicional: Marketing Digital:
Publicidad impresa —) Publicidad display
MK directo —) Permission MK
Clasif;?:::ﬁayspégs. m—) Buscadores y Mobile MK
Spoten TV —) Video online
Relaciones publicas —) Redes sociales



2.2.3 POE (Paid, Owned y Earned)

POE es un acrénimo que reune 3 métodos de distribucién del
contenido: Paid o pagado, Owned lo que es propio y Earned o
lo ganado.

En un articulo del sitio marketingtechblog.com explica estos 3 mé-
todos. Esta es la traduccién:

Medios de Pago: Es el uso de canales de publicidad de pago
para conducir el mensaje general de marca en el contenido. Este
es usado para crear recordacién, impulsar otras formds de medio
y permitir que el contenido sea visto por nuevas audiencias. Las
tdcticas incluyen impresos, radio, e-mail, pago por click, avisos de
Facebook y tweets promovidos.

Medios Propios:Son medios, contenidos y plataformés que son
parcialmente o completamente propios o controlados por el nego-
cio. El rol es albergar contenido, contruir autoridad y relaciones
y en ultima instancia, enganchar a un posible cliente. Técticas
incluyen posteos en blogs, comunicados de prensa, whitepapers,
casos de estudio, libros digitales y actualizaciones en medios so-
ciales.

Medios Ganados: Es la adquisicién de menciones o articulos en
canales establecidos, que no se ganaron a través de publicidad-
en muchas ocasiones es la cobertura de noticias. Las fuentes de
los medios ganados generalmente ya tienen autoridad ranking y
relevancia para la industria o sobre un tema, asi sus menciones
los ayudan a construir la autoridad y extender sus alcances. Las
tdcticas incluyen relaciones publicas, y programds de extensidn a
influyentes de la industria, bloggers, asi como las redes sociales.
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El sitio Interactive Advertising Bureau Chile (IAB Chile), entrevisté a
Daniel Salazar, director y cofundador de la agencia Contenidos
El Rey, en Colombia, preguntdndole sobre qué consejos le daria
a los pequefios emprendedores para tener éxito digital a lo que
el responde:

Primero: A quién le quieren hablar y de qué...

Segundo: Cémo contar la historia de la mejor manera...
Tercero: No olvides difundir tu contenido. Muchas marcas
se esfuerzan demésiado en hacer contenido y no piensan
en distribuirlo. La manera como distribuyas influye deter-
minantemente en tu forma de hacer contenido: scémo es-
cribir para SEO2 3Cémo hacer un video para Instagram?
Cuarto: Documenta tu estrategia...Date el tiempo de escri-
bir qué quieres hacer, cémo lo quieres hacer, y qué metas
te vas a poner. Sin un norte cualquier viento es favorable.
Ah, y no te olvides de medir. Si no mides permanentemen-
te, no sabrds qué tienes que mejorar( IAB/CHILE. 2016).

Gran parte de este contenido es completamente visual, dado que
este tiene mejor recepcién de parte de los consumidores lo que
incluso se ha potenciado con las experiencias 360° la realidad
virtual y la realidad aumentada. Por ello es preciso entender tam-
bién donde y como presentar este contenido.

La figura 17 explica que los contenidos son la parte més impor-
tante para el desarrollo de una campaia de medios. Crear con-
tenidos que resuenen en la audiencia debe estar en linea con los
lineamentos de la marca y reforzar los objetivos del negocio es
dificil. Sin contenido la audiencia no se puede comprometer con
la marca de manera significativa. También explica que cada pla-
taforma social o Red Social es diferente y el uso de ella depende-
ré del mensaje que se quiera transmitir.

Al involucrar y comprometer a las audiencia con los contenidos,
se asegura que estas la compartan entre sus amigos o contactos,
lo que ayuda a incrementar el alcance del mensaje de la marca.



Content

Content is the most important part of your social media campaign. Creating content that resonates
with your audience, is in line with your brand guidelines, and reinforces your business objectives is
difficult. Without content, your audience can’t engage with your brand in a meaningful way. Content is
the ‘punch’ at your party - it helps get people talking, it has an affect on people.

Social Platforms Social Networks Blogs Visual Content udio Content Video Content

are not created equal. Each platform i i /Microblogs
at your disposal boasts different ways i

to create and publish content. Every

platform also aggregates content

differently, which present unique

implications for the reach of your

brand messaging.

Before making any post, you _ﬂa
should understand what it is trying
= toaccomplish. What's your reason |

cniiioon.. Engagement

Timin : :
9 Action taken upon your content is called engagement, when users
Qi /Vhen is your audience most likety engage with your content, their friends/connections on that social
to see your content? Think of their :
~lifestyle. Leverage analytics and network are able to see your content. Engagement can increase
(| consumer insights. the reach of your communications.
|

. Engagement

How do you prompt an action
in a way that entertains and
delivers messaging that
supports your overall branding.

E‘ Share

W Tweet 7,084

A T SN

Measurement

. How do you know the user
~ has carried out an action.
How can you close the loop?

ol v

L

Figura 17: Contenido en las Redes
Sociales
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3 Sobre Sistemds, Métodos,
Modelos y Estrategias.

Algunos profesionales del disefio gréfico se preguntarén sPor qué
es necesario un modelo, sistema o metodologia de disefio?

Pues bien, fuera del desarrollo académico y profesional a menudo
se enfrentaran a la pregunta: 3Qué es el disefio y qué hace un
disefiador? Pese a que el diseno como drea en Chile pertenece
al mencionado Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, el
disefio no es arte, pues si bien es cierto se trabaja con términos
estéticos y expresivos ese no es el objetivo final de un disefio ni
del disefiador. No obstante, este no es el tema principal de estd
investigacién, pero si un punto de partida para establecer la ne-
cesidad de un modelo o metodologia, pues ya alguien con estas
mismds preguntas a formulado esta base.

Christopher Jones un disefiador con estudios en ingenieria, pu-
blicé en el afio 1978 el libro Métodos de Disefio, en el cual se
pregunta: 3Es el disefio un arte, una ciencia o algin tipo de mate-
mdticas? a lo cual responde lo siguiente:

Es una actividad hibrida que depende para su ejecucién
con éxito, de una correcta combinacién de las tres espe-
cialidades y es més improbable su éxito si la asociamos
exclusivamente a una de estas tres especialidades (p.9).

Entonces, se desprende que el disefio depende de la coordina-
cién de distintas especialidades que son interdependientes, por
tanto debe tener una planificacién que estructure la participacién
y actuar de cada una de las partes. Esto se ve reforzado con el
siguiente concepto del disefio que Jones nos expone:

Nuestra nueva definicién del disefio como "la iniciacién
del cambio en las cosas hechas por el hombre" nos lle-
va a incluir no solo el proceso de produccién de dibujos
sino también la vida completa del producto como parte
integrante del proceso de disefio. Este amplio punto de
vista difiere de la idea convencional del disefio como una
actividad ligeramente superficial.... (p.13)

Pese a que este libro fue escrito hace 40 afios atrds, sus postula-
dos y criticas no dejan de tener validez en el afio 2016, pues es
precisamente la falta de esa visidén global del proceso de disefio
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lo que podria estar provocando la falta de diferenciacién o visién
en el actual escenario profesional.

Respecto a esto Bruno Munari en el libro Como nacen los objetos
destaca:

Por eso conviene ahora establecer ya una distincién entre
el proyectista profesional, que tiene un método proyectual,
gracias al cual desarrolla su trabajo con precisién y segu-
ridad, sin pérdidas de tiempo; y el proyectista romdntico,
que tiene una idea "genial" y que intenta obligar a la técni-
ca a realizar algo extraordinariamente dificultoso, costoso
y poco préctico, aunque bello (1983 p.20)

Muy a menudo oimos la palabra estrategia y metodologia como
sinénimos, asi mismo sucede con el método y el modelo, sin em-
bargo antes de comenzar es necesario definir. Estas son las acep-
ciones encontradas en la RAE:

Método: m. Modo de obrar o proceder, hdbito o costumbre
que cada uno tiene y observan. Procedimiento que se sigue en
las ciencias para hallar la verdad y ensefiarla.

Metodologia: f. Ciencia del método.

Modelo: Esquema teérico, generalmente de forma matemdti-
ca, de un sistema o de una realidad compleja, como la evo-
lucién econémica de un pais, que se elabora para facilitar su
comprensién y el estudio de su comportamiento.

Sistema: Conjunto de reglas o principios sobre una materia
racionalmente enlazados entre si. Conjunto de métodos que
se siguen en una investigacién cientifica o en una exposicién
doctrinal.

Estrategia: Arte, traza para dirigir un asunto. En un proceso
regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decisién
Sptima en cada momento.

Estas definiciones nos servirdn como base para las siguientes, y
aqui Frascara agrega:

Los métodos, mds que una técnica mecdnica, son ayudas
para el desarrollo de diversas estrategias dirigidas a re-
solver una gama variada de problemés; Estdn dirigidos
a abreviar y mejorar la eficacia de diversos pasos en el
proceso de disefio, no a proporcional soluciones prefabri-
cadas.(1988 p.77)
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CHOOSING DESIGN METHODS

1 Decide which of the inputs in 2 Select, from the outputs, the
the chart is already known to category of information that
you, you require next.

1PREFABRICATED STRATEGIES (Convergence)
1+1 Systematic Search (The Decision Theory Approach)

1'6 Page’s Cumulative
1:7 CASA (Collaborative Strategy for Adaptable
Architecture)

2STRATEGY CONTROL METHODS

2-1 Strategy Switching
22 Matchett’s Fundamental Design Method (FDM)

3METHODS OF EXPLORING DESIGN SITUATIONS
(Divergence)

31 Stating Objectives
32 Literature Searching
3-3 Searching for Visual Inconsistencies

3 Methods appropriate to your problem appe

where the selected input rows and output ¢
e.g. method 53 AIDA is in input row 4 anc
column 6. Methods are listed below in orde
appearance in the book.

4 METHODS OF SEARCHING FOR IDEAS

and Transformation)

:.; Brainstorming
4-:3 Removing Mental Blocks
44 Morphological Charts

S METHODS OF EXPLORING PROBLEM S

(Transformation)

51 Interaction Matrix

52 Interaction Net

53 AIDA (Analysis of Interconnected Dec:
54 System Transformation

58 Classification of Design Information

6 METHODS OF EVALUATION (Converger

61 Checklists

6-2 Selecting Criteria

6-3 Ranking and Weighting
6°4 Specification Writing
65 Quirk’s Reliability Index




Considerando que el objetivo de la presente investigacién es la
sistematizacién del proceso proyectual y estratégico a través de la
construccién de un modelo metodoldgico de disefio, a continua-
cién se describirdn diversas estrategias, metodologias y modelos
que se han repetido a lo largo de la revisién bibliogréfica, esto
considerando lo revisado anteriormente sobre la necesidad de
desarrollar habilidades més alld de lo proyectual como via de
diferenciacién y de gestién de la labor del disefiador como inde-
pendiente.

En la figura 18 podemos ver el modelo disefiado por Jones para
los distintos métodos de disefio segin el tipo de encargo que se
realiza. Si bien es cierto no se analizara cada punto por vigen-
cia y/o relacién directa con el disefio grdfico o de identidades
visuales, se podrd observar que muchos de ellos si serdn expuesto
debido a que aun siguen siendo herramientas de mucha utilidad
en cuanto a la labor proyectual del disefiador como en sus deci-
siones estratégicas.

A continuacién se presentardn modelo estratégicos actualmente
vigentes, seleccionados por su atingencia, menciones a los largo
de la revisién bibliogréfica y porque son los enfoques que como
ya se ha expuesto, se necesitaran tomando en cuenta la demanda
estratégica que se tendrd del diserador.

Figura 18: Modelo de seleccién y
desarrollo de métodos de disefo
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Figura 19: Principios del Design
Thinking
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3.1 Design Thinking

Ellem Lupton edité un libro realizado por estudiantes de la facul-
tad Graphic Design MFA program at Maryland Institute College
of Art (MICA), llamado Graphic Design Thinking, en el se resumen
distintos métodos usados en el proceso creativo asi también una
definicién acercada al disefo gréfico, pues el termino surgié en la
década de los 70’s desde las dreas ingenieriles y arquitecténicas
de esa época. Sin embargo y considerando que la tendencia de
mercado se enfoca en el usuario, se observé en los principios del
disefio el centro de las empresas, no en el dmbito estético sino en
su funcionamiento y metodologia. Aqui Kolko explica que muchas
de las organizaciones estén haciendo este cambio:

There’s a shift under way in large organizations, one that puts
design much closer to the center of the enterprise. But the shift isn't
about aesthetics. It's about applying the principles of design to the
way people work. Kolko, J. (2015).

El Design Thinking tiene 5 principios expuestos por Plattner (2009))
en la figura 19, estos son:

e Empatizar: Se refiere a poner el foco en el usuario, entender y
escuchar sus necesidades.

e Definir: Se trata de establecer de manera clara el problema a
resolver.

e |dear: Ubicar diferentes opciones de solucién al problema y
seleccionar y desarrollar la més adecuada.

EMPATIZAR o




* Prototipar: Disefiar uno o una serie de prototipos para probar
todas o parte de nuestras ideas. Estos pueden ser dibujos,
esquemds, cualquier elemento que permita interactuar con el
usuario.

* Evaluar: Probar continuamente la idea para mejorar su dise-
fo. Esto puede ser solicitando feedback, probando la idea en
distintos escenarios.

En The Fast Reference Guide (figura 20) de Robert Curedale, un
prominente escritor sobre Design Thinking explica que este puede
ser aplicado a: El Disefio de Productos, Disefio de Servicios, Di-
sefo de Experiencia, Disefio de Interacciones, Gestién de Estrate-
gias, etc. También define los pasos que definen su proceso:

Armar un equipo multidisciplinario

Calentar, o hacer algunos ejercicios que ayuden al team a
funcionar mejor y més répido

Empatizar con el cliente durante el proceso

Sintetizar

Generar un punto de vista y que se vuelva el objetivo basado
en la revisién.

Ideacién: Disefar 75 a 100 ideas a explorar

Prototipar: Hacer un modelo rdpido y econémico

Testear: Probar los prototipos con media docena de usuarios
finales.

Refinar el disefio.

lterar: Repetir el proceso

Implementar

El al igual que Lupton nos exponen diversos métodos que permiten
tanto recopilar informacién de manera efectiva como desarrollar-
la sin perder de vista nuestros objetivos iniciales, es asi como el
uso de Brainstmormings, Benchmarking, Mapas de Experiencia,
Storyboards entre otros se repiten en cada libro o resefia sobre el
Design Thinking.
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Design Thinking Fast Reference Guide

What is Design Thinking?

Design Thinking is about
creating intelligent change

Design Thinking is about
changing from making people
want things through marketing to
making things people want

“Design thinking is a
human-centered approach to
innovation that draws from the
designer’s toolkit to integrate
the needs of people, the
possibilities of technology, and
the requirements for business
success”

Tim Brown, CEO IDEO

Where to use methods

Often Used
May be used []
Less common []

Design Phase

BOOORCOOORCOO00ONRRERCOO0O000000CCCCIE  Warming up exercises

Method

Warming Up Exercises
Wwwwwh

Aeiou

9 Dimensions
Affinity Diagram
Behavioral Map
Benchmarking
Service blueprint
Experience Map
Lo Fi Prototypes
Diary Study
Design Charrettes
Empathy Tools
Eyetracking

Fly On The Wall
Shadowing
Interviewing
Observation
Innovation Diagnostic
Personas
Stakeholder Map
Storyboards
Scenarios
Wireframes
Contextual Map
Mind Maps
Radar Charts
Perceptual Maps
Venn Diagrams
Swot Analysis
Brainstorming
Body Storming
Disney Method
Lotus Blossom
Dot Voting

ECNNEEEEEEENEEENENEEEEEEEEEEEEEEE] Empathy Discover
B EEEEEEEECEERCRCENCOC00ONEENEENERRC000] Synthesis
EEEEREEEERCCERCRCERCOOCMCONNNRCNCC0OC0  Point of View
EORERCOOORCONRORCOOOO0CMORCOO0CMOCCON  Ideation
EOONRCOOCOONCNERCONC NS EEEEEENCCINNEE] Prototype
BOORRCOOORCOROOCONCNEEEEEEEREENERCINERC] Test
BOOERCOCORCROOONCNEEEENEERENCCINERC]] fterate
BEOOOROO0O0OROO0O0ONOERCO00000000000000  mplement

What can it be used for?

1. Designing products
Designing services
Designing experiences
Designing Interactions

Management strategy

O fu s BWE NV

Systems of the above

Design Thinking Process

1. Assemble yourcross
disciplinary, diverse team

2. Warmup
Do some exercises to help
the team get up to speed
fast

3. Empathy through research
Engage your end users to
understand their point of
view ldentify unmet needs

4. Synthesis
Makes sense of your
research Distill and
connect

5. Point of view
Form a unique design goal
based on your research

6. Ideation
Develop 75 to 100 ideas
exploring a range of
possibilities

7. Prototype
Make a fast inexpensive
physical prototype

8. Test
Test your prototype with
half a dozen end users

9. Refine your design

10. Iterate
Refine and test again

11. Implement
Build a final prototype
Manufacture and distribute
your product or service

Design Thinking Principles

Empathy
The ability to understand an
end user’s point of view and
their unmet needs

Shoshin: Beginners mind
“In the beginner’s mind there
are many possibilities, in the
expert’s mind there are few”
Shunryu Suzuki

Holistic approach
Balance the needs of people,
business success, appropriate
technology and environmental
sustainability

Lots of ideas
75 to 120 is a good number

Low fidelity prototypes
Make a number of fast
inexpensive prototypes and test
with end users

Unmet needs
Identify unmet unrecognized
needs through research

Analogous situations
Be inspired by relevant ideas
outside your industry

Get physical
Make physical prototypes as
early as possible

Who is using Design Thinking?

Thousands of organizations of
all sizes throughout the world
are using Design Thinking
including service companies
governments, and product

manufacturers

IBM GE

Pepsi 3M

AirBnb Airbus
Singapore Gvt SAP

P&G GoPro

Mayo Clinic Toyota

Infosys New York Times
Siemens Google

Harvard University Autodesk
Stanford University Cisco

Copyright © 2015 Robert Curedale Books and on-line or in-house courses in Desian Thinkina httos://dcc-online.selz.com



Take considered risks
Show courage to explore

Focus on people
Successful design starts and
ends with people

Use the tools
There are hundreds of design
tools or methods, Start by
learning half a dozen For more
information
https://dcc-online.selz.com

Reframe the problem
Consider different: groups
of people, context, channels
materials, scale, process

Experiment
Innovation always is the result
of exploring new territory Be
curious

Storytelling
Uncover people’s stories needs
and perspective by engaging,
questioning, listening and
interpreting

Consider the context

Courses

DCC offers one to 8 class
programs presented by
instructors with extensive high
level background in design
practice
https://dcc-online.selz.com
email: info@curedale.com

Design Thinking Process and

Methods Manual

Edition 2 2015
Author: Curedale, Robert A
Available on Amazon and
https://dcc-online.selz.com

Design Thinking Pocket Guide
Edition 2 2015
Author: Curedale, Robert A
Available on Amazon and
https://dcc-online.selz.com

Wicked problems
Use DT to work on ambiguous,
changing, ill defined complex or
“wicked” problems

Collaborative
DT works best with cross
disciplinary, diverse design
teams

Iterative
A cyclical process where
improvements are made to a
solution or idea regardless of
the phase

Non judgmental
Creating ideas with no
judgment toward the idea
creator or the idea

Constructive
Build up ideas by prototyping
them, user feedback and
refinement

Have a unique point of view
Successful designs are unique
and offer end users a special
and unique value proposition

Why use design thinking?

According to Data from 2015
study by Hasso-Plattner-Institut
Universitat Potsdam, of 235
German and international
companies of various sizes

1.  71% of companies said DT
Improved working culture

2.  69% said improved innovation
process

3. 48% considered users more
often

4.  29% helps save costs
18% Helps increase sales

6. 18 % Helps increase
profitability

7.  Evidence suggests that Design
Thinking results in repeatable
innovation

8. Design Thinking is fun

info@curedale.com ISBN-10:1-940805-18-X ISBN-13:978-1-940805-18-4

Figura 20: Guia de Referencias
répidas del Design Thinking
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3.2 Diseiio Estratégico

Este concepto es actualmente material de posgrados y Magister
en diversas universidades del mundo y estd enfocado en la in-
clusién del disefio como una herramienta bésica en los nuevos
modelos de negocio de la actualidad, creando valor a través de
la innovacién, sustentabilidad y la adecuacién a las necesidades
de los nuevos mercados globales entendiendo estos como una
consecuencia de los cambios sociales y conductuales que se han
vivido gracias a la tecnologia.

Strategic Design is a design activity that concerns the Pro-
duct Service System, i.e. the integrated body of products,
services and communication strategies that either an actor
or a network of actors (companies, institutions, non profit
organizations, etc.) generate and develop to to create vo-
lue. It is often claimed that technological innovation, cul-

Figura 21: Diagrama de Preguntas tural and economical globalization, and the transition to
gﬂfﬁ\e' desarrollo de una Esfrategia environmental sustainability generate problems and oppor-
e viarca

tunities. Consorzio del Politecnico di Milano. (2016)

Strategic Brand Development Questions

Understanding the Competitive Creative Implementation Brand evaluation

Understanding the
- audience positioning development e e

business

*What is our core
purpose?

*What is our vision?

*What is our

*How do we

«What do our «What is our unique *What is our brand brand? measure internal
audiences value? name? +How do we launch alignment?
experience? +«Where can we add -Whgt is our brand the brand? «How do we

*How do our value? tagline? measure audience

audiences «What is our brand +What is our visual awareness?
behave? promise? style? *How do we
*What should our measure business
logo represent? performance?

mission?

*What are our
goals?

+What is happening
in our
environment?
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Curiosamente pareciera que los disefiadores no necesariamente
utilizaran estos principios dejéndose abatir por las condiciones
del mercado més que utilizarlas a su favor.

En la charla titulada:" Disefio Estratégico - Cémo Crear Océanos
Azules, Competir sin competir" explicaban como es que muchos
profesionales se contentaban con solo ofrecer el disefio de un lo-
gotipo, sin dar la idea de desarrollar una Identidad Visual comple-
ta al cliente. Como a veces se enfrascan en relaciones herméticas
con este, viéndolo como alguien que no participa en el proceso
de disefio. Fue ahi cuando se presento el caso de Duffy , una go-
lardonada boutique creativa que lleva 32 afios especializada en
Branding. Ellos no solo asesoran al cliente, sino que lo incorporan
a las decisiones de disefio a través de la discusién, moodboards
y otras herramientas que los ayudan a empatizar con los requeri-
mientos del cliente.

En una entrevista realizada a Joe Duffy Presidente y Director Crea-
tivo en Duffy sobre le preguntan sobre el proceso creativo al
enfrentar a un nuevo cliente este responde:

Every client is unique and we need to uncover what makes
them so but our process is always the same. We do a deep
dive info the brand’s history, the category, the competitive
set and the audience. From there we work with our clients
on a verbal brief that leads to a visual brief which becomes
the filter through which design decisions are made. We
then design and apply that design to all key brand touch
points (Johnson, T. 2015)

Aqui explica: Todo cliente es Gnico y necesitamos cubrir lo que
ellos hacen pero nuestro proceso siempre es el mismo. Hacemos
una inmersién profunda en la historia de la marca, la categoria, la
competencia y su audiencia. Desde aqui trabajamos con nuestros
clientes en un Brief verbal que nos lleva a un Brief visual el cual se
convierte en un filiro desde el cual estdn hechas nuestras decisio-
nes de disefio. Luego disefiamos y aplicamos este disefio a todos
los puntos claves de la marca.

Se vislumbra hasta el momento que el foco de este modelo es el
cliente y la propuesta de valor del producto final. Lo que se refleja
en el libro de David Holston The Estrategic Designer, el cual divide
el proceso de disefio en 5 fases:

Introduccién al Cliente

Revision

Desarrollo de Concepto

Desarrollo del Disefio

Evaluacién

Y concluye: "By managing the activity as well as the artifacts,
designers are better able to satisfy client needs and arrive at new
and innovative solutions" (2011 p. 38).
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3.3 Disefio de Servicios

Hasta el momento de ha hablado de los servicios que prestan los
profesionales del disefio sin definir claramente que es un servicio.
Rob Curedale desarrollé un glosario de términos aplicables a los
modelos aqui expuestos. En el se define servicio como :" An ex-
change of value, involving tangible and intangible elements. A sys-
tem of products spaces human interactions and experiences"(2016 p.42).
En otras palabras es un intercambio de valores que envuelve
elementos tangibles e intangibles. Un sistema de espacio de pro-
ductos, interacciones humanas y experiencias.

Los servicios por tanto implican dimensiones distintas a las de ven-
ta de productos. Estas son ya materia de estudio desde distintas
dreas relacionadas con el disefio

La transformacién de los clientes y el poder que les ofrecen
las nuevas tecnologias determinan la evolucién de los ser-
vicios...Los cambios que ofrecen las nuevas oportunidades
de transmitir informacién entre clientes actuales, que ex-
perimentan el uso de un servicio, con clientes potenciales
que estén en un proceso de decisién afecta especialmente
a los servicios (Villaseca D. 2014)

De este fenémeno entre otros proviene el interés por el disefio de
servicios, pues asi como ofro tipo de estrategias centradas en el
usuario pretende aprender y consolidar los servicios desde el en-
tendimiento de su cliente o usuario.

La Escuela de Disefio de la Pontifica Universidad Catélica orga-
niz6 el primer Congreso de Disefio de Servicios, en el marco su
diplomado en esta misma materia. En el definen el Disefio de
Servicios de la siguiente manera:

El Disefio de Servicios es un campo de estudio y de ejer-
cicio profesional creciente que tiene por propésito crear
valor para los usuarios y/o clientes ... planifica y organiza
personas, infraestructura, tecnologias, comunicaciones y
componentes materiales para hacer satisfactoria la inte-
raccién entre el usuario y el proveedor de la actividad,
sea este una empresa privada o un organismo publico. A



diferencia de los productos que son creados y que existen
antes y después de ser adquiridos, los servicios son con-
sumidos en el momento mismo en que se proveen y usan.
Esto plantea un desafio para los profesionales que partici-
pan de este proceso, dejandoles el desafio de proyectar
creativa y sustentablemente cada uno de los puntos de
contacto, el entorno y las actividades involucradas para
hacer de ésta una experiencia satisfactoria. Todo esto en
un mundo donde la innovacién convoca al Disefio como
disciplina clave para evolucionar desde la industrializa-

cién hacia la “economia de la experiencia” ( Escuela de
Disefio PUC 2015).

A pesar de tener varias similitudes con el disefio centrado en el
usuario, que se expondrd mds adelante, este tiene un enfoque
global ya que utiliza principios del disefio para implementarlo en
la estrategia de construccién de un intangible como los servicios
cuidando cada parte del proceso hasta llegar a la experiencia
del usuario-cliente. Asi como otras metodologias utilizan durante
su proceso herramientas que estdn directamente relacionadas con
este usuario, de manera que el servicio que se ofrece conten-
ga toda esa informacién recopilada tanto desde la investigacién
como en los testeos que se aplican al disefio del servicio.
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Figura 23: Tipos de fases del proce-
so proyectual

. DIVERGENCE
e CR SRS EAT et ]
Extending the
problem boundary

This phase focuses on
extending the problem
boundaries and determin-
ing what aspects of

the problem are fixed

and which are flexible.

Como se observa, las metodologias o modelos de pensamiento
aqui expuestos utilizan los principios del Disefio para aplicarlos a
la configuracién de proyectos de gran escala, principalmente en
su organizacién, teniendo como foco el usuario final. Por consi-
guiente se utilizan una serie de herramientas del disefio que per-
miten llegar a una idea o solucién, asi mismo, herramientas que
nos permiten visualizar de mejor manera el problema y obijetivar
nuestras ideas.

Esto demuestra que el componente creativo del disefio es solo
una parte de lo que la profesién puede entregar al mercado, asi
mismo, es solo una parte en la que se puede desarrollar el dise-
Aador. Sin embargo debemos entender cual de estas se adaptan
a nuestros requerimientos y que herramientas son necesarias de
entender dentro de cada proceso.

Previo a esto es preciso establecer lo que diferencia al proyectista
profesional definido por Bruno Munari anteriormente, del proyec-
tista romdntico.

El proyectista profesional, que tiene un método proyectual,
gracias al cual desarrolla su trabajo con precisién y segu-
ridad, sin pérdidas de tiempo; y el proyectista romdntico,
que tiene una idea "genial" y que intenta obligar a la técni-
ca a realizar algo extraordinariamente dificultoso, costoso
y poco préctico, aunque bello (p. 20)

Redefining the problem Focusing on a solution

At this stage the problem
has been defined, the
variables identified and

This is the stage when
objectives and project
boundaries are fixed,

when critical variables objectives agreed upon.
are defined, constraints The designer’s aim is
recognized, opportuni- to reduce uncertainties

until one possible design

is identified.

ties are taken and judg-

ments made.

> CERTAINTY

COMPLEXITY
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El capitulo 6 de Métodos de Disefio se titula: Eleccién de estra-
tegias y métodos. En el Jones explica: "Cuando un método de
disefio es suficiente para la resolucién de un problema, a este
método se le da el nombre de estrategia"(p. 67). Por tanto es
preciso entender cada uno de los modelos y estrategias de esta
investigacién como objetos sujetos a cambios segin la naturaleza
del encargo. Dada esta naturaleza Jones nos propone 3 escena-
rios: divergencia, transformacién y convergencia, lo cuales son
resumidos por Holston en la figura 23.

Estas fases permiten un ir y volver en el proceso de disefio sin
que esto represente una incompatibilidad con objetivo final de
establecer una estrategia o modelo de disefio, que es hacer del
proceso creativo un proceso ordenado y eficaz, entender esto
permite mantener la perspectiva de que no es un proceso lineal ni
aprueba de correcciones. Asi mismo, la claridad en estos puntos
ayudard también, a establecer una relacién de transparencia con
el cliente pues frente a un escenario adverso sabrd tanto el como
el profesional del disefio que era una de los posibilidades previs-
tas en el proceso.

Un punto comdn en las entrevistas realizadas durante esta investi-
gacién, todas ellas disponible en los anexos, es que para poder
transmitir cualquier cosa tanto a un cliente como a usuario, es
imperioso entender qué es lo que se transmite, qué es lo que se
vende cuando se ofrece un servicio de disefio grdfico. Esto se
desarrollard en el siguiente capitulo entendiendo las dimensiones
implicadas en un proceso de disefio, més alld de las nomenclatu-
ras propias de la profesidn y qué sucede en el propio profesional
cuando crea.
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4 El Disefiador proyectista

Recurriendo nuevamente a la idea del proyectiva profesional ver-
sus el proyectista romdntico, entendiendo que sus diferencias radi-
can en la relacién que establecen con el proyecto, tienen un punto
en comin: El proyecto. A través de distintas discusiones profesio-
nales se puede vislumbrar que cada disefador tendré su propia
visién sobre lo que significa para el un proyecto y su disefio. Al-
gunas abogan por que la creatividad del disefiador serd un punto
esencial para abordarlo de manera satisfactoria y otros dirdn que
serén las capacidades técnicas. Bueno, este mismo escenario de
opiniones divergentes se vivia hace unos afios atrés. Jones ya lo
decia: "Una importante minoria de tedricos del disefio, sugiere
que la parte mds valiosa del proceso del disefio se produce en la
mente del disefador y, parcialmente fuera de su control" (1970 p
A1). A partir de la teoria del disefiador como caja negra Jones
concluye que el resultado de un encargo de disefio dependerd de
como el disefiador entiende el encargo y como este los aborde
a partir de sus experiencia y problemds anteriores, entendiendo
esto como sus hdbitos y aprehensiones psicolégicas. Destaca tam-
bién como conclusién:

Su capacidad para producir outputs adecuados al proble-
ma depende del tiempo dado para asimilar y manipular,
en su interior, las imagenes representativas de la estructura
global del problema. Durante la investigacién, larga y
aparente sin frutos, de una solucién de repente puede per-
cibir una nueva manera de estructurar el problema para
que los conflictos lo resuelvan. Esta agradable experien-
cia, llamada por algunos "el salto de comprensién repenti-
na", se basa en la conversién de un problema complejo en

otro sencillo(1970 p.43).

También desarrolla por contraste el concepto de Glass Box o di-
sefiador como caja transparente que corresponde a un disefiador
mds racional al poseer distintos métodos de desarrollo del pro-
blema de disefio. Asi establece caracteristicas comunes a estos
métodos:



Objetivos, variables y criterios se fijan de antemano

1. El andlisis se completa, o al menos se intenta, antes de buscar
soluciones.

2. La evaluacién es totalmente linguistica y 16gica

3. La estrategia se fija de antemano y generalmente funciona de
forma secuencial, aunque puede incluir operaciones parale-
las, condicionales y reciclajes.

La ventaja de un concepto de diseiador sobre el otro es la capa-
cidad divisible que adquiere el disefio, pues al tener premeditado
un plan se pueden asignar los distintos pasos a otros profesionales
involucrados en el proceso, reduciendo su tiempo de ejecucién de
manera considerable.

4.1 Empatia sobre Ego

Con este titulo Holston explica que muchas veces los disefiado-
res pecan de expertos e implementan soluciones preconcebidas
en un problema de disefio pasando por alto los requerimientos
técnicos y de enfoque que se expusieron en capitulos pasados.
"When this occurs, it is often the designer’s personal visién that is
expressed, rather than user’s or even a client’s...Is when the design
process turns problematic"(p.104). En otras palabras, no puede
anteponerse la visién personal del disefiador frente a la necesi-
dad del cliente o usuario. Tal como dice uno de los principios del
Design Thinking, se debe empatizar con estos, sin necesariamente
tomar sus requerimientos de manera literal sabiendo que estos no
estén del todo correctamente enfocados.

Otros profesionales como los entrevistados hablan del ego en el
ejercicio como una fase negativa en lo que los disefiadores e in-
cluso ofras dreas relacionadas se enfrascan cerrdndose a aplicar
metodologias a su proceso de disefio, 0 a mejorar este. En otros
casos ignorando el contexto en el que se esta trabajando al impo-
ner su propuesta como una formula mdgica para el problema. En
todos los casos es preocupante el sesgo al que se puede llegar so-
bretodo considerando que incluso con afios de desarrollo, muchos
disenadores no son capaces de vislumbrar este escenario. Esto es
referible en la siguiente frase de Jones: "Los inventores de muchos
de los métodos descritos en este libro, suponen que el disefiador
es totalmente consiente de lo que hace y el porque lo hace"(p.43).
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5 Dimensiones estratégicas

Antes de seleccionar el tipo de herramienta y metodologia a utili-
zar es preciso entender que dimensiones estdn involucradas en la
constitucién del Branding de una marca o si el cliente realmente
necesita un encargo de branding, o identidad visual, pues a partir
del diagnostico que se realice al encargo podremos establecer
cual serd la profundidad de nuestra intervencién. No obstante,
para realizar un diagnostico es necesario manejar todas las vo-
riables y el campo de accién de la profesién pues si bien es cierto
se ha enfatizado en el aporte del disefio al branding y el cardcter
indivisible de la identidad visual con este también es estéticamen-
te necesario establecer los limites profesionales de manera de no
terminar con una estrategia o decisiones improvisadas, o la ges-
tién de tareas que se escapen de los conocimientos. A partir de
las definiciones estratégicas y la clara definicién de sus dimensio-
nes se tendrdn los lineamiento profesionales necesarios para asi
delegar tareas y hacer el proceso mds fluido como se aprecié en
el disefiador como una caja de cristal pues eso es uno de los ob-
jetivos que persigue esta investigacién: Transparentar el proceso.
En la Figura 18, Jones nos ofrece 6 dimensiones de métodos
para el desarrollo de una problemdtica de disefio que se ajustan
al desarrollo de una marca:

Estrategia Prefabricada

Control estratégico de métodos

Métodos de exploracién de situaciones de disefio
Métodos de investigacién de ideas

Métodos de exploracién de problemds estructurales
Métodos de evaluacién.

cCOhWON—

Holston en base a esto ofrece también 7 fases y subfases en el
proceso de disefio:
e Fase 1: Establecimiento de la relacién cliente-disefiador
Manejo del cliente
e Fase 2: Definicién del proyecto
Visién general
Definicién general
Declarar los objetivos(lo que se desea)
Definicién de objetivos(pasos)
Determinar criterios de éxito(medicién)



e Fase 3: Investigacién de disefio
Balancear intuicién e informacién
Definicidn de las necesidades del negocio y la audiencia
Fase 4: Desarrollo del concepto
e Fase 5: Evaluacién del disefio.

En base a esto y la revisién bibliogréfica hasta ahora establecida,
se pueden definir cuatro necesidades bdsicas a medir a la hora
de establecer un diagnostico del encargo y asi mismo a la hora
de elegir las herramientas a utilizar:

1.- Necesidades del Negocio: Tanto del disefiador como del cliente
necesitan que cada decisién, reunién y paso sea rentable para
su negocio, por fanto se debe establecer que cada necesidad
individual se volcard en una decisién de la marca por este mismo
motivo podemos establecer 4 actores: el encargo, el cliente, el
disefiador y la marca.

2.- Necesidades Estratégicas: Habrdn ciertas tareas, conocimien-
tos y profesionales que se deberdn desplegar en el proceso de
disefio de la marca, que se deben tener claras como por ejemplo,
si externalizar alguna tarea, que herramientas de comunicacién
se utilizardn en el caso de que no se pueda establecer una reu-
nién personal, etc

3.-Necesidades Proyectuales: Se refiere a entrevistas, grdficos,
materiales, proveedores que se necesiten en la construccién de la
marca.

Finalmente, sea cual sea la metodologia que se adopte es nece-
sario precisar que muchas de las herramientas que en adelante
se expondrdn tendrén oportunidad de funcionar en distintas di-
mensiones del encargo asi por ejemplo un andlisis FODA podrd
funcionar como un elemento para analizar el posicionamiento de
la marca en las necesidades estratégicas, como para evaluar el
signo identificador de esta, en las necesidades proyectuales.
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6 Herramientas de
Exploracién

En cada una de las metodologias expuestas en los capitulo an-
teriores se utilizan diversas herramientas que permiten recopilar,
analizar, comunicar y agilizar la informacién que se procesa al
momento de definir un proyecto o concretar una idea. Estas herra-
mientas pueden ser divididas en 2 grupos: El primero corresponde
a las herramientas que permiten la comunicacién con el cliente
y/o usuario. El segundo corresponde a las herramientas usadas
de manera interna que permiten recabar y concretar la informa-
cién que va orientada al disefio o a la marca. Cada una de estas
herramientas pueden ser usadas para el proceso proyectual mis-
mo como para el proceso estratégico de la identidad visual.

6.1 Recopilar informacién cen-
trada en el usuario o cliente.

Como ya se ha revisado, el disefio ademés de ser una discipli-
na es un servicio que esta centrado en el usuario o el cliente,
en el ejercicio independiente, es por ello que la relacién disefio-
dor-usuario o disefiador- cliente, puede ser crucial en el desarrollo
de un servicio como una identidad visual o un branding.

6.1.1 Relacién con el Cliente

Al trabajar de manera independiente, esta relacién pasa a ser la
més importante de todas, la cudl definird como se desarrollard el
proceso de disefio e incluso que este vuelva a contratar o no los
servicios del mismo profesional. Si bien es cierto, el disefio estd
pensado en el usuario final o el consumidor, también se debe
entender que el primer filiro para llegar a ese publico final es el
cliente, a quien se debe convencer y demostrar que cada decisién
tomada es la correcta y que la propuesta retne todo aquello que
el busca (dentro de los margenes de presupuesto y posibilidades
técnicas obviamente).

Al inicio de este documento se puso énfasis que el disefio es un
servicio y como en todo servicio existen relaciones que se deben



cuidar. Al ser independientes estas relaciones dependen del di-
sefiador y son gestionadas por ellos mismos, en consecuencia,
saber manejar esta relacién es muy importante no solo para man-
tenerla y asegurar una préxima contratacién de servicios, sino
que también permitird ayudar en cosas tan bésicas como la ges-
tién del tiempo (mientras mejor comunicacién menos cantidad de
reuniones o correcciones, por ejemplo), hasta los honorarios que
se perciban por los servicios que le estamos entregando.
Alejandro Zetina que hizo su tesis de Magister sobre el trabajo
del disefiador independiente, explica muy bien esta relacién:

Las relaciones comerciales, al igual que las personales,
estén basadas en la confianza, concepto dificil de medir
y estudiar, sin embargo el disefiador debe basar sus es-
trategias de comunicacién hacia sus clientes en orden de
adquirirla, en pro de los lazos comerciales con estos.

Un disefiador gréfico independiente como micro empresa-
rio, tiene una doble responsabilidad con su negocio, en el
cual es administrador y trabajador, es responsable de las
relaciones con sus clientes y de el proceso practico del di-
sefio, caracteristica que lo rebasa desde su formacién misma.
La formacién post universitaria y el disefio y aplicacién de
herramientas y procedimientos estratégicos de administra-
cién y gestién favorecen a una mejor comunicacién entre
el disefiador y sus clientes. (p 36.2011)

Ya se vislumbraba esto en cada uno de las estrategias y modelos
revisados con anterioridad, sobretodo en el principio de empatia
del Design Thinking, por ello ante todo se infiere que este es el
principio general de desarrollo de esta metodologia . Asi, saber
escuchar es una de las primeras habilidades blandas que se de-
ben desarrollar para establecer una primera conexién con el cliente.

Asi mismo, es muy importante que el profesional pueda trasmitir
que entiende claramente el valor del disefio y es capaz de comu-
nicdrselo al cliente de manera de disminuir su ansiedad frente a la
incertidumbre de una relacién profesional nueva y de los resulta-
dos que de esta obtendrd. Actuar como la caja de vidrio ayudaré
a conseguir esto, y asi mismo y como menciona Joel Espinoza, en
una de las entrevistas adjuntas en el anexo, es preciso que previo
a esto el profesional sepa exactamente lo que puede ofrecer y lo
que puede hacer.

A continuacién se presentardn distintas herramientas que nos po-
drdn ayuda en esta relacién, asi también con el usuario final, en
el caso de la audiencia objetivo.
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6.1.2 La Entrevista

La herramienta mds usada para interactuar con el usuario-cliente
es la entrevista. Esta permite tener el primer y mds directo acer-
camiento con el cliente. Como primera instancia, corresponde a
la parte més global de la investigacién dado que en el caso del
disefio de identidad, sera el primer contacto que se tenga con el
cliente y el encargo.

Como se expuso anteriormente existen una serie de preguntas
que se debe hacer para poder llegar a "lo que el cliente quie-
re", pues como en el caso de la presente investigacién, este no
siempre tendré un Brief creado, sobretodo cuando se trabaja con
empresas pequefas o microemprendedores. Es por ello que la
entrevista serd clave para armar el panorama a partir del cual se
debe disefiar.

Se aprecia en la figura 24,que existen 6 posibles causas para
que los clientes recurran a nuestros servicios, estas son:

A) Nueva Compaiia, nuevo producto.

B) Cambio de nombre

C)Revitalizar una marca

D)Revitalizar una identidad de marca

E) Crear un sistema integrado

F) Cuando compaiiias se unen, (esta se encuentra fuera del obje-
tivo de estudio pero vale la pena mencionarla ).

Teniendo estos puntos en cuenta, se puede saber la motivacién
del cliente y asi orientar mejor las preguntas de la primera reunién
y su entrevista. De todas maneras necesitamos profundizar en los
alcances que cada una de esta motivaciones tenga.

Como mencionamos anteriormente, Airey, D. (2009) un experto
en Identidad de Marca nos entrega un listado de preguntas a
responder sin embargo agregaremos (en gris) las de otros autores:
e 5Cémo se llama la marca, producto o servicio?

5Quienes son sus usuarios o consumidores?

5Cudl es su segmento objetivo?

5Qué le preocupa a la audiencia

5Cémo la gente entiende o sabe sobre el producto, organiza-
cién o servicio?



New company, new product

I'm starting a new business. | need
abusiness card and a website.

We've developed a new product
and it needs a name and alogo
yesterday.

We need to raise millions of
dollars. The campaign needs to
have its own identity.

We're going public in the fall.

We need to raise venture capital,
even though we do not have our
first customer.

Name change

Our name no longer fits who we
are and the businesses we are in.

We need to change our name
because of a trademark conflict.

Our name has negative
connotations in the new markets
we are serving.

Our name misleads customers.

We merged.

Revitalize a brand

We want to reposition and renew
the global brand.

We're no longer in the business
we were in when we founded our
company.

We need to communicate more
clearly about who we are.

We're going global—we need help
to enter new world markets.

No one knows who we are.
Our stock is devalued.

We want to appeal to a new and
more affluent market.

Revitalize a brand identity

We are a great company with
cutting-edge products. We look
behind the times.

Will our identity work on the web?

Our identity does not position
us shoulder to shoulder with our
competitors.

We have 80 divisions and
inconsistent nomenclature.

| am embarrassed when | give out
my business card.

Everyone in the world recognizes
our icon, but admit it—she needs a
face-lift.

We love our symbol—it is known
by our market. The problem is you
cannot read our logotype.

e Por qué tu audiencia necesita una (nueva) identidad de mar-

ca

Create an integrated system

We do not present a consistent
face to our customers.

We lack visual consistency and we
need a new brand architecture to
deal with acquisitions.

Our packaging is not distinctive.
Our competitors look better than

we do, and their sales are going up.

All of our marketing looks like it
comes from different companies.

We need to look strong and
communicate that we are one
global company.

Every division does its own thing

when marketing. This is inefficient,
frustrating, and not cost-effective.
Everyone is reinventing the wheel.

When companies merge

We want to send a clear message
to our stakeholders that thisis a
merger of equals.

We want to communicate that
1+1=4.

We want to build on the brand
equity of the merging companies.

We need to send a strong signal
to the world that we are the new
industry leader.

We need a new name.

How do we evaluate our
acquisition’s brand and fold it into
our brand architecture?

Two industry leaders are merging.

How do we manage our new
identity?

5Qué palabras deseas que la gente asocie a tu compaiiia

5Cudntas personas son responsables por el uso de la identi-

dad de marca?

e 5Cudl es el objetivo de este cambio?

Existen otras muchas preguntas que se expondrdn en el siguiente
punto, sin embargo estas son las mds esenciales para la primera
entrevista con el cliente. No obstante, podria ocurrir que el cliente
hable de manera sostenida y fluida, impidiendo que todas las pre-
guntas sean realizadas, sin embargo esto no serd erréneo pues
implica cierta confianza en el interlocutor. Aqui es donde se debe

recurrir nuevamente a la empatia y a la escucha activa.

Otro posible escenario es que el cliente no tenga claras estas
preguntas, escenario altamente probable al trabajar con Pymes
o Startups, por tanto se volverd tarea del profesional resolver las

preguntas que no estén claras.

Figura 24: “When to start process”,
explica 6 posibles causas para la
creacién de una marca con sus im-

plicancias
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Esta herramienta también servird para definir la audiencia obje-
tivo (target audience), del encargo, en ese caso la seleccién de
las personas idéneas a consultar se volverd una dificultad, pues
se deberdn usar herramientas obijetivas para realizar este filtro,
en este sentido y como se ha declarado anteriormente, serd nece-
sario recurrir a herramientas que generalmente utilizan dreas del
marketing en la construccién de su audiencia objetivo.

Esta puede ser demogréfica a partir de la edad, genero o loca-
lizacién. Y psicogréfica a partir de su estilo de vida, creencias,
valores, actitudes y comportamiento (Holston 2011).

En la segmentacién demogréfica entonces, se deberd determinar
la audiencia a partir de estos datos que son fdcilmente medibles
a través de una entrevista u otros datos cuantitativos. Los aspectos
psicogrdficos en cambio son mds profundos bebido a que impli-
can cuestionamientos cualitativos por tanto mas dificiles de ali-
near. Asi el estilo de vida dependerd de como la gente se desen-
vuelve en el dia a dia, como usa su tiempo, sus gustos y opiniones.
La actitud se refiere a como es su comportamiento frente a los
eventos de la vida, las personas y su consumo.

Las creencias estén fundadas en las actitudes definidas anterior-
mente. A partir de estas generard valores, los cuales ayudan a las
personas a tomar decisiones personales y de consumo, incidiendo
de esta manera en su comportamiento diario, este comportamien-
to serd lo que hacen a diario, como dénde viven, dénde y cuénto
compran.

Finalmente, se encuentran las motivaciones que son definidas por
como la gente conduce sus necesidades diarias y porque estas se
producen.

Una vez definidos estos puntos, serd més facil determinar a que
personas o no entrevistar para establecer la audiencia.

6.1.3 Focus Groups

Esta herramienta también permitiria definir la audiencia a partir
de la segmentacién vista o testear y evaluar alguna propuesta que
deba ser puesta a prueba. Sea cual sea la razén el focus group
implica un despliegue mayor de habilidades que la entrevista
pues tiene una planificacién mds extensa y estructurada.

Holston define 6 pasos para la construccién de una seccién de
focus group exitosa:

e Definicién del objetivo
e Desarrollo de las preguntas
* Planificacién del encuentro



Seleccién de participantes
* Manejo de la reunién
e Cierre de la reunién

Esto puntos implican lo descrito anteriormente ademds de esta-
blecer un lugar y ambiente adecuado al estudio, la gestién de
algin incentivo para la participacién y las herramientas para su
produccidn.

6.1.4 Encuestas

Muchos estudios utilizan esta herramienta debido a que implica
menos costos humanos y monetarios ya que puede hacerse a ma-
yor cantidad de personas, no precisa de un lugar fisico estable-
cido pues muchas encuestas se realizan de manea telefénica, a
través de Internet o en la calle.

Al igual que el focus group permitird establecer la audiencia o
testear alguna propuesta.

Dentro de los puntos a considerar para la ejecucién de una en-
cuesta la Universidad Virtual del Tecnolégico de Monterrey.
(2005) destaca los siguientes:

1. Definicién del objetivo

2. Diseno del instrumento

3. Ejecucién de la encuesta

4. Procesamiento de la informacién colectada
5. Andlisis de los resultados de la encuesta
6. Difusién de los resultados

En la actualidad aplicar estos pasos es sencillo debido a las mul-
tiples herramientas online eistentes. El sitio WordStream(2016),
recomienda 7 herramientas para crear encuestas completamente
gratuitas, entre las que se encuentran:

Survey Monkey
Typeform
Google Forms

Las 3 son esencialmente gratuitas, pero poseen algunas ha-
bilidades mds complejas que son de pago, no obstante si la
encuesta es sencilla desde el disefio hasta la recopilacién de
datos serd gratuito.
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Figura 25: Mapa de Empatia. En el
se describen 4 comportamientos del

cliente o usuario. SAY o Lo que dice.

DO o Lo que hace. THINK o lo que
piensa y FEEL o lo que siente.

92

6.1.5 Reuniones Grupales

Se observa a lo largo del ejercicio creativo que cada cliente es
un mundo y muchas veces quiere que su marca sea un resumen
de todos los conceptos que definen una buena empresa. Todos
querrdn reflejar innovacién, eficiencia, sin embargo su empresa o
actividad no siempre son sinénimos de aquellos atributos. Esto no
quiere decir que se vaya a menoscabar el disefio de identidad del
cliente, si no que se debe obijetivar lo que se desea reflejar versus
su quehacer. Para ello se deben poner a prueba los futuros atribu-
tos de la marca, sea existente o nueva. En el caso de una marca
existente se le consulta tanto a usuarios como colaboradores de
la empresa.

Es uno de los instrumentos mds efectivos para obtener in-
formacién sobre la cultura actual de la organizacién. En
ellas, los intercambios de opiniones pueden favorecer la
aparicién de cuestiones que muchas veces son conside-
radas de poca importancia por las personas, pero que a
nivel grupal pueden ser importantes. Ademds de la infor-
macién que se obtiene, son fundamentales para lograr que
los empleados se sientan participes en la investigacién.
(Capriotti 2009).

Dentro de estas reuniones se puede recurrir a un focus group tanto
para colaboradores como usuarios, o a una Matriz de Interac-
cién en la etapa de conceptualizacién para que ellos evalien los
atributos que el cliente quiera transmitir o los que ellos evalden
como apropiados. O un mapa de empatia desarrollado por cola-
boradores y/o usuarios aplicados a la marca.

6.1.6 Brief

El Brief es un documento escrito que permite transparentar a las
motivaciones y necesidades del encargo, para no caer en sub-
jetividades o errores de interpretacién tanto en la parte creativa
como en la parte netamente del negocio, como el presupuesto y/o
tiempo de ejecucidn.



Karen DeFelice (2015) en un articulo llamado”Writing an Effective
Design Brief” del sitio Design School Canva pone a disposicién
un modelo de Brief (Anexo 1), en formato word para ser descar-
gado, lamentablemente se encuentra solo en ingles, pero con un
buen traductor serd facil de entender. En la misma seccién hacen
una comparacién sobre distintos tipos de Brief con sus falencias
y atributos. En ese documento y en palabras simples, agrega a
las preguntas anteriores, datos duros como la fecha de inicio del
encargo, contacto, colores de preferencia y lo més importante: el
presupuesto.

De todas maneras muchos disefiadores trabajan solo con la entre-
vista, sin embargo el brief es una herramienta que cada dia se usa
mds entre los freelancer pues permite evitar problemds de comuni-
cacién con el cliente. Por otra parte cuando se trabaja con empre-
sas, las dreas de mkt o publicidad entregan este listo al disefiador,
no obstante y como es el caso de esta investigacién, cuando se
trabaja de manera independiente o con pequefios empresarios
parece ser muy importante aparte de la entrevista, contar con
un elemento escrito y/o firmado por el cliente, que contraste y
materialice las necesidades que se detectaron en la entrevista o
el diagnéstico, de esta manera se trasparentan los requerimientos
del encargo. Por dltimo algunos disefiadores recomiendan cuestio-
nar parte del brief que se entregd, dependiendo de que su conte-
nido sea o no suficiente para la informacién previa al disefio de
Identidad. En el fondo, que el brief no supla la investigacién pre-
via al disefio, dependiendo claro, de la envergadura del proyecto.

Briefing questions

5. Culture 9. Promises
What are the client’s distinctive
shared behaviors that best

support the purpose and mission?

1. Positioning

Compared with other companies,
what is the client’s current
positioning?

client make?

10. Current audience

What promises does the

2. Purpose
What is the client’s business?
What is the client’s purpose?

3. Mission

Beyond the economics,
why is it worth doing? What
is the client’s mission?

4. Composition
What is the client’s current
internal structure?

6. Personality
What is the client’s chosen style
and manner?

7. Client goals
What are five key goals over the
next year/five years?

8. Growth

What are the greatest
opportunities for the growth of
the client and its image?

Who is the client’s current
audience? Who, where, when,
why?

11. Audience goal

Does the client want another
type of audience? What is the
desired demographic?

12. Perception

How does the client’s target
audience currently view
the brand?

as a la cons-

13. Desired perception
How does the client want the
audience to view the brand?

14. Competition
How is the client different
from its competition?

15. Response
What response does the client

Figura 26: Briefing guestions. Areas
y preguntas orienta
truccién de un Brief.

want the target audience to take

away with them?

16. Objective

What is the marketing objective?
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Figura 27: Visual Research, la
batalla por el azul.
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7 Herramientas de Recopilacién

El proceso creativo y proyectual tiene una serie de pasos que
difieren entre un disefiador y otro pues con el tiempo a partir del
ensayo-error se van probando las diversas maneras de trabaijar.
Sin embargo existen herramientas comunes en los procesos revi-
sados. En todos los casos, se debe establecer la problemdtica a
resolver antes de comenzar a proyectar.

La redaccién del brief acercard a esta definicién, la cual serd bajo
la prisma del cliente o usuario. Por ello se hace necesario estable-
cer la problemética bajo el ojo del disefiador y las necesidades
del encargo, esto a partir del andlisis del brief y el diagnéstico
del encargo.

El primer punto es el posicionamiento, este concepto pese a ser
parte del lenguaje de los negocios y el MKT, servird como linea-
miento para construccién de la identidad visual, por ello es nece-
sario observar a las otras organizaciones y como se relacionan
con el cliente-usuario esto se logrard a partir de la revisién del
estado del arte.

7.1 Visual Research

La investigacién visual es importante pues nos permite conocer el
contexto en el cual se insertard la identidad visual que se construi-
rd, el cual puede ser analizado desde el punto de vista estratégico
y desde el punto de vista visual. Jones en el punto "Investigacién
de la literatura" recomienda identificar claramente los propésitos
de esta bisqueda, pues esta posee un coste de tiempo que puede
generar retrasos en el proceso completo de este encargo, lo que
a su vez implicard un coste de dinero para el profesional y posi-
blemente para el cliente. Lupton define 3 fases para una efectiva
revision:

® Recoleccién: Serd un proceso mds abierto en el cual se bus-
card establecer como lucen y se comunican las marcas "look
at logos, naming strategies, promotional language, color, and
other aspects of the brand" (2008 p.44).



* Visualizacién: Se trata de ordenar el resultado anterior para
establecer los lineamientos que los conducen.

® Andlisis: A partir de lo anterior se puede tomar una decisién
frente a que posicidn ocupara la marca a crear frente a los
lineamientos ya establecidos.

7.2 Mood Board

El mood board o tablero de tendencias es una herramienta que
permite examinar y visualizar la informacién obtenida en la revi-
sién anterior, y asi mismo, los elementos que podrian inspirar el
disefo. Si bien es cierto, se mencioné anteriormente que se debe
disenar fuera de los prejuicios de la moda, el mood board es una
herramienta efectiva para visualizar la competencia o contexto
visual, asi como preferencias estéticas, colores, texturas, técnicas,
entre otros. Ademds ayuda hacer participe al cliente pues este en
muchas ocasiones llega con ideas visuales que se podrian imple-
mentar en el disefo.

El sitio Design School lo define de la siguiente manera:

Is a physical or digital collage of ideas that's commonly
used in fields like interior design, fashion, and graphic de-
sign. It can include just about anything — photography,
designs or illustrations, color palettes, textures, descriptive
words — anything that helps you define the direction of
your project (Kliever, 2015).

7. 3 Mind Map o Mapa conceptual

Es una herramienta que permite ordenar las ideas o conceptos
que formaran del proyecto, asi como establecer sus alcances y
campo de accién. Generalmente se articulan entorno a un con-
cepto central que ird ramificando ofra serie de conceptos que
se unirdn a partir de las ideas que tengan en comdn. En el libro
Graphic Design Thinking se proponen 4 pasos para conseguir un
mapa conceptual efectivo en el proceso creativo:

1. Foco: Ubicar un elemento en el centro de la pdgina

2. Ramificar: Crear una red de asociaciones alrededor del
frase del nicleo o imagen. Si gusta, usa imégenes simples
como palabras.

3. Organizar: Las ramds principales pueden representar
grandes categorias como sindnimos, anténimos, homéni-
mos , palabras compuestas relacionadas, clichés y frases
hechas. Trata de usar un diferente color para estas  ramds
que desarrollaste.

4. Subdividir: Estas ramés principales pueden ramificarse en cate-
gorias més pequenas. Trabaja rdpido para liberar tu mente.

Figura 28: El Mood Board

Figuras 29: Ejemplo de Mapa Con-
ceptual, con las distintas conexiones

o jeraquizaciones que se pueden

hacer. De esta manera se destacan

las ideas o conceptos fuerza.
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8 Herramientas de Andlisis de
Conceptos

Estas herramientas permitirdn filtrar las ideas obtenidas anterior-
mente a partir de la objetivacién que nos brindan.

8.1 Matriz de Marca.

Esta herramienta (Figura 30), permite evaluar como se comportan
atributos u otros calificativos que se deseen llevar a una marca, es-
tudidndolos desde la competencia, asi y a partir de su comporta-
miento en el cruce de estos conceptos y su posicidn en los ejes X e
Y se podré establecer a partir del ejemplo o las buenas prdcticas
de las demds, como llegar a cumplirlos.

Esto sirve tanto para la construccién de los cimientos del branding
como para la identidad visual.

En el primero caso serd necesario tener un cuenta el objetivo prin-
cipal de la marca(core purpose), que se vio anteriormente, para
asi saber que puntos comparar. Para ello se deben establecer 2
atributos a comparar con sus respectivos opuestos en los ejes X e
Y. En base a estas coordenadas se irdn ubicando las marcas con
las que se compiten (Fahrland, 2011).

8. 2 Benchmark

Es un término muy usado en los negocios, pues permite compa-
rar distintos elementos o apreciaciones de la empresa, servicio o
cliente para la que se estd trabajando. Segin Casadesis (2005):

Es una técnica para buscar las mejores prdcticas que se
pueden encontrar fuera o a veces dentro de la empresa,
en relacién con los métodos, procesos de cualquier tipo,
productos o servicios, siempre encaminada a la mejora
continua y orientada fundamentalmente a los clientes.



El objetivo es aprender a partir de las experiencias de los otros,
pero siempre adaptando sus buenas practicas a los requerimien-

tos del encargo.

..is designed to give fundamental direction to designers at
the outseet of a project, by allowing the designer to focus her
efforts on the real design issues, not the perceived issues.

Holston explica que estd disefiado para dar una direccién funda-
mental a los disefiadores desde el comienzo del proyecto, permi-
tiendo que los disefiadores enfoques sus esfuerzos en problemds
de disefio reales y no en problemds perceptuales.

Tortured

&
Troubled

more
independent

Renaissance
Girls

more
negative

My Kind of Girl. Sterling Brands created
this brand matrix to look at some of

the different ways teenage girls think
about themselves. The matrix consists of
two axes: independent/interdependent
and positive/negative. This particular
brand aimed to address girls with

an independent and positive self-image.
The product: feminine hygiene supplies.

—

“The best
Standard”

[

‘Household
Assistant”

' “A product of

Technology”

( Design Strategies

Safe Soft
& &
Simple Sweet

more
interdependent

Philips
(stylers)

Fashion

Design Style

more
positive

—

Figura 30: Matriz de Marca. En ella
se ubican 2 atributos con sus con-
ceptos opuesto al ofro lado del eje y
luego se posicionan las marcas segin
cuan cerca que encuentren de esos
atributos.

Figura 31: Ejemplo de Visual Bench-
marking, de una marca de productos
para el hogar llamada Scarlett, una
de las marcas de valor medio en elec-

trénicos.
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8.3 FODA, DAFO o SWOT

Segin como se ordenen sus componentes, esta herramienta per-
mite evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Ame-
nazas de un enforno, negocio, marca o proyecto.

Es muy 0til pues permite analizar de manera global el campo
de accién del trabajo, aplicado tanto al aspecto visual como al
aspecto estratégico. En palabras de Holston existe una revisién
inferna y una externa, en la revisién interna se encuentras las
fortalezas, que se refieren a lo que la organizacién esta haciendo
bien. Las preguntas para resolver este punto son:

5Qué hacemos mejor?

5Cbémo nos perciben los consumidores?

5Qué recursos tenemos a nuestras disposicion?
5Cudn leal es nuestra base de consumidores?
5Cudn saludable es nuestra imagen financiera?

Por otro lado se encuentran las debilidades que también corres-
ponden a esta dimensién interna. Estas se refieren a las dreas en
la que la organizacién estd carente. Las preguntas definidas por
Holston, para resolver estas debilidades son:

5Qué estamos haciendo pobremente?

5Qué percepciones negativas tiene la gente sobre nosotrose
5Qué recursos necesitamos para avanzar?

5Cémo podemos re-estructurarnos para mejorar nuestra actua-
cion?

e ;Ddnde podremos recortar gastos?

Por ofro lado se encuentra la revisién externa, donde se definen
las oportunidades y amenazas, para definir las primeras se pregunta:

e Qué tendencias ofrecen las mejores oportunidades actual-
mente?
5Qué podemos hacer para proveer una ventaja competitiva?
5En qué dreas la competencia es débile



Finalmente se realizan las preguntas sobre las amenazas:

e ;Qué tendencias negativas se pueden identificar en el presente?
* 5Qué necesitamos evitar en el futuro?
* 5Qué hace nuestra competencia que pueda dafiarnose

Internal forces

Strengths Weaknesses

Opportunities Threats

External forces

Figura 32: Diagrama SWOT (Stren-
ghr, Weaknesses, Opportunities y

Threats) o en su traduccién FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debili-
dades y Amenazas)
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9 Herramientas de desarrollo
conceptual

Una vez definidos los conceptos del Branding y/o la identidad
visual se deberdn llevar a soluciones gréficas que los representen
y objetiven de manera que sean validadas a partir de las herra-
mientas que se presentaran a continuacién.

9. 1 Dibujar

Esta es por mucho la etapa mds conocida del disefio: Dibujar,
pero con sentido, gracias a todos los pasos anteriores.

Al comenzar a dibujar se da forma a los conceptos obtenidos
en la recopilacién de informacién, a las ideas que se vienen a
la cabeza mientras se piensa en ellos. Gracias a esto se puede
visualizar cémo se comportan para presentarlos a los clientes.
Dibujar con sentido tiene que ver con seguir una direccién para
no perder el objetivo, que en este caso es disefiar una identidad
de marca.

Durante el proceso formativo se recomiendan bocetear todas las
ideas que se se presenten en la cabeza, sin filtros, pero no olvidan-
do lo que se aprendié en los pasos anteriores, llegando con esto
a concretar més de 50 bocetos en algunos casos.

Esto claramente no aseguraré la originalidad, pues es probable
que muchas de las soluciones a las que se llegue sean pre-con-
cepciones visuales o muy parecidas a algunas ya existentes, sin
embargo esto permitiréd evaluar como funcionan las ideas en el
papel, “soltar la mano”, y encauza las ideas hacia el posible ca-
mino visual a seguir.

Es probable que mucho disefiadores desechen por completo la
incorporacién de una metodologia a su proceso creativo, pues
se tiende a asociar el disefio con algo netamente artistico, sin
embargo el disefio tiene como resultado un producto, que se re-
petird "n" veces, que funcionard como un sistema dentro de una
cadena de consumo por ejemplo. Por tanto estd muy lejos de ese

preconcepto



ThA gy 4 OF >y ¥ 45

PPV LIA]
= e B
m an_,a crg”_
Wz&/«mc &r s
AVWJIMIVM"/

TS )ik ef e -j? +

> Hust
— Biek
s § 10 O {_\' A ePc T Py fomyn 1AS
NM
& O
e /"gf&v 9»4‘
® //-f S
. Mp.o yuazey T —>
00969 3 "N Maw/w.
Masxre rA3S - g :
T Lolottd % " o i =
lz = 'H”‘
&‘” o
/__’))) CRSS OVT o~
wenT moih o S:',_: SOND L Ay
IQW - ~ Poetn oF )
Lemstic GV & . v W SR
Piria - W""ISM‘ B /w -
’(;.f,m, Cosk Gt
o7 puse ¢ S
‘L,WK\TS G prNl” 4 l/_] b(qa F %’%6‘ ‘\/Wfﬂ‘ A
éoN 9%04" + €ﬂ A% CRols MEUANTAZ
(’»17}( . CHUR ¢ B (M£ 5
M@:f"" ey et e 7 ! 4
P.F MW«K.) I . Ao T Swew T

¥ pilden T ﬂf,t?
e @ (@ - 1
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Figura 34: Matriz de Comparaciones
Visuales. El resultado del cruce de los
atributos de la marca con las palo-
bras visualmente descriptivas puede
ser una imagen predisefiada o un bo-
ceto de la etapa del dibujo.

102

9.1.1 Objetivar las Ideas

Para validar las decisiones de disefio que se tomen, tanto concep-
tuales con de forma existen algunas herramientas que permitirdn
eliminar el juicio personal en el proceso proyectual, de manera
que las decisiones que se tomen sean lo més objetivas posible.

9.1.2 Matriz de Comparaciones Visuales

Una identidad visual puede estar construida en base a un color,
una tipografia, un simbolo, un icono, efc. En los casos de respues-
tas formales se pueden generar matrices que ayuden a comparar
las propuestas o buscar un camino a seguir.

Si bien es cierto a través de Chaves y Belluccia se ha explicado
que el signo identificador no debia ser un reflejo de la actividad
de la empresa y/o servicio, muchas veces identidades muy exito-
sas recurren a figuras retéricas aplicadas a su visualidad, a veces
de manera sutil, otra de manera explicita. Para la construccién de
metéforas visuales o para encausar la conceptualizacién pode-
mos recurrir a una matriz de comparaciones visuales. En la figura
13 podemos ver un ejemplo de Matriz de Metdéforas Visuales, en
ella se ubican por un lado los atributos o conceptos de la marca
combinados con otro. No es una practica muy difundida, pues al
perecer es utilizada de manera implicita en el dibujo libre, pero
puede ayudarnos a ordenar nuestras ideas. El ejemplo muestra
descripciones un tanto literales sin embargo podemos jugar con
el nivel de abstraccién de las soluciones a las que lleguemos acé.

/ATRIBUTOS DE IDENTIFICACION

analisis mm.cc esfera humanismo latino | mediterraneo

R |me | ]|

libros

globo
terraqueo

mapas

vl
|

periédicos

CONCEPTOS REPRESENTATIVOS DEL SECTOR

altavoz




9.1.3 Semidtica

Dependiendo de la estrategia que siga la marca, la construccién
de su identidad visual se inserta en un contexto o medio que po-
see una estructura signica a la cual responder. De esta manera
nuestro signo identificador debiera ser entendible, segin la com-
patibilidad semdntica expuesta por Chaves y Belluccia, aunque
no necesariamente traducible, lo que no implica que sea necesa-
riamente una metdfora de la actividad en la que actda el signo.
Aqui es donde actia la Semiética o Teoria de los Signos.

Designers can use semiotics to generate meaningful forms
as well as to study existing signs and communications. For
example, when creating a logo or a system of icons, desig-
ners can look at the basic categories of visual sign in order
to generate ideas with various degrees of abstraction or
familiarity (Lupton et al , 2008).

Pierce, una eminencia de la semidtica define el signo de la siguien-
te manera: “Un signo o representamen es algo que representa
algo para alguien, algin aspecto o cardcter. Se dirige a alguien,
es decir, crea en la mente de esta persona un signo equivalente o
quizds adn més desarrollado” (Cortés .C, s.f)

El signo se mueve en una relacién triadica en el que interviene el
mismo, el objeto y el interpretante constituyéndose 3 tipos de sig-
nos (Figura 35), en lo que a su forma se refiere, estos son:

® |cono: es el signo que guarda alguna similitud, imitacién o
rasgos de lo representado. Son iconos los dibujos, cuadros,
metdforas, efc.

® Indice: es el signo indica a su objeto, es decir, que remite
a hechos o cosas redles, singulares, de los que depende su
existencia.

e Simbolo: aquel signo que depende netamente del interpretan-
te pues su existencia se basa en una convencién social. Son
simbolos, por ejemplo, las palabras en un diccionario. Abordo
este punto porque disefiamos dentro de un contexto en el que
nuestro signo debe ser comprendido, es por ello que trabajar
con uno de estos tipos de signos como obijetivo podrd ayudar
a configurar mejor la identidad.

En este proceso se pulen los conceptos extraidos del proceso de
dibujo, es decir, se sigue dibujando , pero ya con un objetivo més
claro.

Desde este punto y habiendo obijetivado el signo se puede comen-
zar a prototipar para presentar los resultados al cliente

9
©
@ WOOF!

“DOG”

Index

Icon

Figura 35: Ejemplo de indice, sim-

bolo e icono
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10 Prototipar

La RAE define como prototipo a un "Ejemplar mds perfecto y
modelo de una virtud, vicio o cualidad" Mini guia: una introduc-
cién al Design Thinking de Disefio de la Universidad de Standford
definen la etapa de prototipos como:

La generacién de elementos informativos como dibujos, ar-
tefactos y objetos con la intencién de responder preguntas
que nos acerquen a la solucién final. O sea no necesaria-
mente debe ser un objeto sino cualquier cosa con que se
pueda interactuar (Plattner, 2009)

Cuando se comienza a prototipar en croqueras o lllustrator, en
ocasiones, se cae en la tentacién de aplicar color de inmediato.
Lamentablemente este puede ser en un gran error, pues el color
hacer perder algunas directrices mds importantes como la forma,
sobre todo al presentarlo al cliente. Esta es una recomendacién de
la mayoria de los disefiadores especializados en Branding.
Leaving color options for the end of the process is a great
idea because it's a detail that can be easily changed. And
the last thing you want is for your client to be turned off by

an effective idea simply because he doesn't like the color
scheme (Airey, D, 2009)

Airey recomienda dejar las opciones de color para el fin del pro-
ceso porque es un detalle que puede ser fdcilmente cambiado.
Y lo dltimo que se deseaq, es que el cliente se desvie u opte por
dejar una idea efectiva simplemente porque no le gusta el esque-
ma de color. En sintesis los primeros prototipos debieran ser en
blanco y negro.

Otro punto importante al prototipar es no perder de vista que el
logo o signo, serd aplicado en distintos soportes que ya se defi-
nieron en el brief creativo. Al tener esto en cuenta se podré saber
cuales serdn los sustratos sobre los que se presentard la marca,
sus posibilidades técnicas, visibilidad, ademds de darle una apro-
ximacién de como se verd en la vida real el uso de la marca para
los clientes.

Actualmente existen muchos recursos de Mockups o bosquejos
digitales, que permiten editar en PSD una vista general de como
se veria una papeleria completa, por ejemplo.

Por ello es muy importante tener definido el brief, pues asi sabe-



mos exactamente que tipo de aplicaciones tendrd nuestro disefio.
En esta etapa se llevan a cabo pruebas de:

Visualizacién del conjunto o Sistema Visual: Este punto fue abor-
dado en capitulo 1.3.8 de esta investigacién. Esto bésicamente
supone implementar el signo en todos los soportes que componen
el sistema visual de la identidad, asi mismo definir los elementos
faltantes, para no dejar espacio a las dudas. Existen una amplia
gama de herramientas gratuitas para es testeo, sobretodo moc-
kups. En el sitio Behance.com se pueden encontrar archivos PSD
tanto para papeleria como para aplicaciones méviles, libres para
ser editados.

Figura 36: Busqueda de Mockups en
el sitio Behance.net

Béhance Descubrir cant En busca de talentos? ublicar una vacant @ Iniciar sesion
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Direccién artistica
llustracién

iPad Air PSD Mockup iPhone 6 in Female Hand PSD Black Business Cards PSD iPad Air in Female Hands PSD Jon Snow “The King in the ationery, Cosmetics,

Mockup Mockup Mockup North" 2 ockups (@ mockupd )
de Maqu de Magquette ™ de tte ™ de Maquette ™ de Hugo Buenrostro d s
Interfaz y exp. de usuario, Pro. Interfaz y exp. de usuario, Dis. Hlustraci
FILTRAR POR
1§ 2579 © 5200 1§ 2395 © 3205 1§ 1228 © 4207 h 582 © 4719 1 168 © 3334 1§ 137 © 2760
CENTROS
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E COLOR

VISITAR GALERIAS

Tihghtype
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Free Realistic Hanging T-Shirt Mightype Script - Free 10 Realistic 3D Vertical Flags Free Mamma mia Typeface Free PSD Mockuj IESB Style Guide
Mockup PSD Handlettered Font Mock-Up (Studio Edition)
de vayn studios de Varios propietarios v de Gk Creative de Pere Esquerra de Mats-Peter Forss de Pianofuzz

afi, Tipografia, Escritura reccion artistica, Marcas, D) Disefio grifico, Tipografia Marcas, Diseiio de impresion Marcas, Disefio grifico, llustr
127 © 1323 % 119 © 4121 % 114 © 647 "% 102 © 115 % 100 © 1758

STORE /@
Ry 42

140+ Large mockups, unique Free Business Cards PSD Soccer Kit Mockups - FREE 8 Free Clean Business Card T-shirt PSD Mockup - Free GemGfx Retail Mockup (Free
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Andlisis de UX e Ul: En el caso del disefio web: Siendo parte del
punto anterior, es importante definir estos conceptos por sepa-
rado dado que habitualmente son erréneamente confundidos.
Ademés considerando que como se expuso en la marca digital,
seran definitorios en la manera en que la marca se comunica con
el usuario o cliente dado que muchas de las interacciones se rea-
lizan en alguna plataforma web o aplicacién.

- Experiencia de Usuario (User Experience UX): Tal como su nom-
bre lo dice, es como se relaciona y percibe el usuario el sitio web.
Del éxito de esta relacién dependerd en algunos casos que el
usuario se mantenga en el sitio, que lo abandoné o que adquiera
o no los servicios ofrecidos. Cline, A. (2015) lo define como:

The area of web design wherein the professional works
on enhancing the whole experience that a user has with
a company, its products or services. Speaking in terms of
a website, this essentially means that UX includes aspects
such as the website’s content, the systems that support it, its
structure, and its design.

Es el drea del disefio web donde el profesional trabaja en la
mejora de toda la experiencia que usuario tiene con una com-
pafia, sus productos y servicios. Hablando en términos de sitios
web esto significa esencialmente que el UX incluye los términos de
contenido de un sitio web, el sistema que lo soporta, su estructura
y disefio.

En ofras palabras es la manera global en la que el cliente se
relaciona con un servicio a través de la web, la que puede estar
relacionada con la emocionalidad.



- Interfaz de Usuario (User Interfaces Ul): El disefio de interfaces
de usuario se enfoca bésicamente en toda la presentacién, apa-
riencia, sensacién e interactividad del producto. Esto termino, se
refiere al significado por el cual el usuario y un producto(por ejem-
plo un sitio web), interactia con ofro.

Algunas de las responsabilidades mds divulgadas del disefiador
de Ul incluye: Ul prototipado, implementacién con el desarrolla-
dor, investigacién, desarrollo grdfico y de marca, documentacion
y guias de uso. Ultimamente, el disefiador Ul, produce algo tangi-

ble que puede ser testeado y enviado (Traduccién integra Cline,
A. 2015)

En conclusién se pueden definir una serie de preguntas a evaluar
el proceso de prototipado o testeo, estos son:

5Se probé el disefio blanco y negro, como primera instancia?
5Se presentd en distintos soportes (famarios en papeleria, eti-
quetas, etc)e

5Se presenté un sistema visual?

5Se presenté en un contexto simulado (mockups)?

2Se evalud con clientes?

3Se evalud con usuarios o consumidores?
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11 Evaluar

Anteriormente habia expuesto una serie de requerimientos con los
que debia cumplir un buen disefio de signo identificador, los cua-
les servirdn para evaluar las propuestas en conjunto con el cliente
que las encarga. Estos se resumen en los 7 conocidos principios
expuestos por uno de los més grandes disefadores de marcas
Paul Rand (1993) “The principal role of a logo is to identify, and
simplicity is its means... lts effectiveness depends on distinctive-
ness, visibility, adaptability, memorability, universality, and time-
lessness”.
Esto se traduce en realizar las siguientes preguntas a la marca:
sEs distintivo o identifica?
sEs visible?
5Se adapta?
sEs memorable?
3Es universal
sEs atemporal@
. 3Es simple?
Como las marcas deben comunicar una idea, y deben responder
a los 7 principios antes expuestos, basta con que se pregunte a
ofras personas si entienden lo que se desea comunicar. Para esto
se puede recurrir a colegas, otros involucrados e incluso al propio
cliente, aunque se recomienda que estas pruebas se realicen de
manera previa a la presentacién de las propuestas finales a este,
pues hasta el momento y pese a que se ha disefiado bajo cier-
tas metodologias, el Unico filtro para cada decisién puede haber
sido el mismo disefiador. No obstante las anteriores herramientas
presentadas aseguran que esta subjetividad sea saldada. Por 0l-
timo, muchas de ellas pueden ser usadas como herramientas de
evaluacién, ya que no solo permiten establecer un mejor resultado
estético, sino el mds efectivo frente a la estrategia que la marca
requiere. Frente a esto Holston indica:
One of the traps that designer ans clients often fall into is
trying to pick the most aesthetically pleasing design or logo.
Alternatively, designers should be thinking about wich design
option is most effective. This is a difficult stretch for many, as
they believe and have been taught that "good design" is by
nature better for clients and their businesses. However, in some
cases, the best-looking design is not always the most effective.

NOOAhWN -~



12 Presentacidn

Un punto que no se ha tocado hasta el momento es la cantidad
de veces que se puede evaluar un disefio o cuando es el momento
realmente apropiado para presentarlo al cliente. No obstante, se
ha enfatizado en la participacién de este Gltimo en el proceso de
disefio, pues de esta manera se le da confianza y las posibilida-
des de errores frente a su encargo disminuyen, es por ello que
bajo el principio de la empatia revisado en el Deging Thinkig, los
autores de los libros consultados en esta investigaciéon recomien-
dan que la evaluacién o reuniones de presentacién no se acoten
a un nimero determinado, pues esto podria ir en desmedro del
resultado, tanto para la satisfaccién del cliente, como para la sa-
tisfaccién del propio disefiador.

By specifying a number at the outset, all you're
doing is limiting the results. We can't produce ico-
nic designs at every attempt, just like an Olym-
pic runner won't come fi rst in every race. You can
determine the amount of necessary designs only during the
course of the project (Airey 2009 p.171).

Con respecto a los formatos e presentacién, como ya se describié
existen muchas herramientas como los mockups que permitirdn
exponer las propuestas en un contexto simulado. En este sentido,
Holston recomienda no enfocarse en presentar el concepto o re-
sultado que mejor luce, sino el que provea una ventaja competi-
tiva. Asiy parafraseando a Scott Young de Perception Research
Service, sugiere que es mejor evitar las conversaciones sobre la
estética del disefio y mejor enfocarse en la marca y su significado
de una manera holistica.

Finalmente las llamadas habilidades blandas son muy importantes
al momento de presentar una propuesta porque de estas pueden
depender el éxito del encargo o la relacién con el cliente.

The designer has ownership of the presentation, and it is
an opportunity to move the client in a good direction. A
designer who is too close ti her work will not present well.
A designer who maintains an objetive stance and keeps
the clients need’s at the top of her mind will be able to
negociate a succesful direction.
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13 Planificacién

Luego de recibir el encargo del cliente o posterior definicién del
brief, el segundo paso a seguir es planificar las etapas que se-
guirén a la recepcién de esta solicitud. Una de las herramientas
més utilizadas en proyectos grandes como una identidad visual
o un branding es la Carta Gantt o Chart Gantt, esta provee una
mirada de la linea de tiempo del proyecto, y la linea de tiempo
para un grupo o paquete de trabajo individua, las dependencias
del paquete de trabajo, los hitos de este y las etapas concurrentes
(Holston p. 260). Sin embargo, es preciso establecer claramente
las fases y roles necesarios en la construccién del encargo, pues
bien es cierto la presente investigacidn trata sobre el ejercicio in-
dependiente, hay ciertos roles que el propio disefiador no podrd
cumplir por fanto necesitara subcontratar esos servicios. Holston
expone la Work Breakdown Structure (WBS) o estructura de des-
glose del trabajo en la cual se definen los puntos a trabajar y en
algunos casos quién se encargard de desarrollarlo.

This provides an easy way to check off project activities
and see the status of the project. For project stakeholders,
the WBS provides shared understanding of how the project
will unfold, its various parts, and their roles responsabilities
(p-256).

Aqui explica que el WBS provee una fdcil manera de chequear
las actividades del proyecto y ver su estado. Para las partes inte-
resadas provee un entendimiento compartido de como el proyecto
se despliega en varias partes, responsabilidades y roles.

En la practica, los softwares que permiten desarrollar cartas gantt
simulténeamente despliegan un WBS para serd completado. Un
ejemplo es https://elegantt.com, (Figura 37)que se conecta con
otra herramienta organizativa llamada Trello.

Existen otras herramientas disponibles que utilizan el modelo
Scrum, pero debido a que estas estén basadas en equipos de
trabajo, no se expondrdn en esta ocasién.

Elegantt

Awesome Gantt charts for Trello

Fi%uro 37: Vista de una carta Gantt
del sitio elegantt.com
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14 Redisefio y Branding para
una Oficina jle Arquitectura

Inicialmente el encargo consistié en el desarrollo de la papeleria
de una oficina de arquitectura, sin embargo el diagnostico indicé
en su momento que era preciso hacer un redisefio de su signo
identificador e identidad visual, conforme al desarrollo de este
encargo, el cliente detecto necesidades comunicacionales segin
las nuevas actividades de la empresa en las que una nueva marca
era necesaria para su drea inmobiliaria y asi mismo un Branding
que involucrara a ambas marcas GITC que es del drea arquitectu-
ra y Plaza Dinamarca para su drea inmobiliaria.

14.1 Niveles de Redisefio

En el caso de GITC se solicité una re estructuracién de su iden-
tidad visual y posteriormente un branding. En el primer caso se
hace necesario establecer si se necesita un cambio, cudles serian
las razones de cambio, asi como, evaluar las fortalezas y debili-
dades que el signo actual puede tener.

La revisién bibliogrdfica dice que las razones por las que una em-

presa descubre esta necesidad pueden tener distintos origenes.

Algunos Chaves y Belluccia definen las siguientes:

e Confirmar la validez de lo signos existentes y recomendar su
conservacion.
Proponer el redisefio de los signos existentes a fin de mejorar
Proponer un nuevo disefio pero estableciendo vinculos con los
anteriores.

® Proponer un abandono total de los signos existentes y un dise-
fo absolutamente distinto.

Estos casos ordenados en medida del grado de intervencién que
se haria a la marca, nos establecen un marco de accién desde el
cual diagnosticar la envergadura del encargo y el nivel de infer-
vencién. Asi en el primer punto, se podrd decir que, luego de un
diagnostico se hace evidente, que el Unico problema del signo es
una falta de cohesién con los medios en el que es difundido. O se
hace visible la necesidad de un manual de marca, En estos casos
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la labor del profesional se remitird a por ejemplo: jerarquizar el
logo o establecer sus medidas segin el medio que se use, para
finalmente generar un manual de marca.

Con respecto al nivel de intervencién, se hace necesario que se
define como re disefio, para esto Chaves y Belluccia comentan lo
siguiente:

Pueden realizarse en cualquier momento, de manera “si-
lenciosa” y no hace falta ninguna accién promocional o
explicativa extra.

No implican la modificacién del sistema comunicacional
vigente que, si es correcto, puede seguir funcionando con
normalidad.

La utilizacién de los signos redisefiados pueden hacerse,
salvo en casos excepcionales, a medida que se van ago-
tando las reservas de material impreso con la marca gré-
fica anterior: pues la convivencia de ambas versiones no
resulta necesariamente perjudicial.

En el caso del redisefio en el que se descubre que sus fallas técni-
cas son menores a sus debilidades y por tanto se opta por man-
tener algunos vinculos con el signo anterior,como la tipografia,
color o sus valores entre otros, se estdn manteniendo las simpatias
que los receptores o cliente pudieran haber tenido con la marca
anterior.

Finalmente esta presente el “borrén y cuenta nueva” producido
por un diagnostico desfavorable de todos los elementos del signo
actual, lo que segin distintos autores es el escenario ideal, pues
se trabaja fuera de los preconceptos o prejuicios de una marca
anterior.

Cual sea el caso, este cambio debe hacerse de manera respetuo-
sa entendiendo que la marca genera relaciones con los clientes,
consumidores y usuarios que podrian verse vulneradas si estos
cambios no se hacen atendiendo a lo que estas relaciones necesi-
tan e implican, como ya hemos visto.
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Etapa de desarrollo
Diagnéstico

15 Desarrollo del

Instrumento de evaluacién

Antes de realizar un diagnostico es necesario definir si los elemen-
tos descritos como necesarios en la construccién de una identidad
visual se estdn cumpliendo o no, estos puestos a prueba a par-
tir de las herramientas estratégicas también descritas. Como esta
investigacién corresponde a un andlisis critico de una primera
experiencia de identidad visual y branding, el objetivo es since-
rar también que partes del proceso revisado en la bibliografia
estudiada se cumplen y cudles no. Por tanto habrén pardmetros
importantes a medir que pueden o no haber sido ejecutados. En
una tapa inicial la tabla de evaluacién presentaba resultados bi-
narios(un si o un no), mds un drea de observaciones en los que se
pudiera explicar cualitativamente en que grado se cumplié.

En la Tabla 3 se puede apreciar este primer resultado, el que
no respondia a cabalidad los procesos y metodologias obser-
vadas impidiendo graficar claramente las ejecuciones de cada
dimensién en la construccién de esta identidad visual y posterior
branding.



Proceso

Glass Box Andlisis de una primera experiencia

Ejecucion Observaciones

Recopilacién

1. EntrevistaS

2. Brief

3. Reuniones GrupalesS

Proceso Creativo

4. Mapa Conceptual

5. Revisién Estado del Arte

6.Mood Board

Andlisis de Conceptos

7.Benchmark

8.Matriz de Diseino.N

9. FODAS

Manos al Disefio

10 Dibujar

Obijetivar la Idea

11 Comparaciones VisualesN

12. Semidtica de la imagen

13. Prototipar

14. Evalua

Tabla 3: Primera tabla de evalua-
cién del proceso de disefio
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Pero al ir evaluando sus debilidades se convirtié en una tabla
que fue ordenada en torno al desarrollo secuencial con la que se
implementa el proceso creativo, segin el orden descrito en cada
punto de esta investigacién, dividiéndose, a su vez, segin las di-
mensiones establecidas a lo largo de esta. La evaluacién tiene dos
dreas de respuesta binaria. Una es la ejecucién de la herramienta
o andlisis segin la etapa o dimensién de desarrollo (si-no) y la
pertinencia o no (si-no) de cada una de estas segun la etapa y
dimensién, sin embargo, no se sabia a que parte del proceso co-
rresponderia(Tabla 4). Por otra parte el segundo cuadro llevaba el

Tabla 4: Segunda tabla de evalua-  titulo de herramienta, cuando, no todos los puntos correspondian
cién del proceso de disefio a herramientas, como es el caso del Brief o los principios de la
semidtica.
8
i D I D [ D I 1 i d R4 ;
g Herramienta pesorcle, | Bucle, | Sriguete,, | Pertinencial Ejecucién | Observaciones
= Entrevista X X X Si Si cSif;k()3 @ Directores
Focus Group X X X No No
iy [Eneuesce X X x s si oo oo
Reuniones Grupales X X X Si Si gg% ICTOC? Directores
:5 Bliet X X X No No Zzlltc'; rg)c%rrg:)exacﬁhud
O
% Estado del Arte X X X Si Si Apliada de manera intuitiva
‘o
8 Mood Board X X X Si No Falta de tiempo y
o referentes claros
= Mapa Conceptual X X X Si Si Apliado de manera intuitiva
. D imiento d
Matriz de Disefio X X X Si No la herramienta

Desconocimiento de

Benchmark X X X Si No la herramienta
_ _ _ . Solo a las posibilidades
FODA Si No eticas derrgs del branding
o . . Necesidad de mayor
=) Dibujar X X X Si Si cantidad de boce)t,os
5 Desconocimiento de
8 Matriz de Comp. Visuales X X X Si No la herramienta
c
(@) _ _ _ . Parcialmente se desarrollé
@) Principios semidticos Si No intuitivamente un simbolo
X X X

Profotipar

—_
O
=2
O
S
L
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En su tercera versién (Tabla 5), se mantenia la evaluacién binaria
de la pertinencia(x) o no() de cada una de estas, segin la etapa
y dimensién. La ejecucién se mantuvo con un resultado binario
medible en cada etapa de desarrollo, asi la ejecucién del diag-
néstico E1  se responde en la zona de ejecucién E1. Sin embargo
la etapa de desarrollo del negocio no compartia la mayoria de
las actividades desarrolladas a lo largo de la etapa proyectual
o estratégica por tanto empobrecia la calidad informativa de la
tabla. Por ofro lado y como se mencioné a lo largo de la inves-
tigacién, cada uno de las aqui llamadas herramientas (Tabla 5)
podian ser usadas en E1, E2 o E3 con un objetivo comin o con
obijetivos distintos,por tanto se opté por agregar una columna que
definiera cual era el posible objetivo de aplicacién, en la siguiente
propuesta.

Tabla 5: Tercera tabla de evaluacién

del proceso de disefo

8_ H . Diagnéstico Desarrollo Desarrollo Desarrollo E |ecucion q
O erramienta €1) Pro&ectual Estrategico | del Negocio ObSGrVGCloneS
: = | B | T ST T

Entrevista

Focus Group
Encuestas
Reuniones Grupales
Brief

Estado del Arte

Mood Board

c
0
(8]
L)
‘a
(o]
&
oz

Mapa Conceptual
Matriz de Disefio
Benchmark

FODA

Dibujar

Matriz de Comp. Visuales

Conceptual

Principios semidticos

3Se probé el disefio
blanco y negro,?

3Se present6 en distintos
soportes 2

3Se presentd un sistema
visual?

3Se presenté en un contex-
to simulado (mockups)?

Prototipar

sSe evalué con clientes?

3Se evalué con usuarios o
consumidores?

—_
O
=
O
>
LL
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Tabla de evaluacién del proceso j

Actividad/Instrumento

Diagnéstico

15.1 Tabla Final: Elementos del
instrumento de evaluacién Enfrevisto 0

Focus Group

Encuestas

e Ftapas de desarrollo®
e Actividad o Instrumento

Reuniones Grupales

de desarrollo Brief
e Dimensiones del desarrollo Visual Resoarch
° EieCUCién ° Mood Board

e Observaciones o

Mapa Conceptual

2| Matriz de Disefio
L
Be)
= Benchmark
<
FODA
Dibujar

Matriz de Comp. Visuales

Principios semidticos

2Se probé el disefio
blanco y negro 2

2Se presenté en distintos
soportes ¢

3Se presentd un sistema
visual?

3Se presentd en un contex-
to simulado (mockups)?
2Se evaluaron los

7 princios?

2Se evalué con clientes?

2Se evalud con usuarios o

Tabla 6: Tercera Definitiva de evalua- !
consumidores?

cién del proceso de disefio

m Prototipar  |Conceptual
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royectual de un Branding_Caso GITC

Diagnéstico Desarrollo Desarrollo EIeCUCIOn o0
E1) Proyectual Estrote?ico EVG|UOCIOn/ObS

L1

*
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Tabla de evaluacién del proceso proyectual de un Branding_Caso GITC

Desarrollo

Diagnéstico Desarrollo
Estrategico
(3}

Actividad/Instrumento Obijetivo £ Froyecu
E

Entrevista E3 A expertos X
Focus Group No fue aplicado -
E2 A trabajadores de GITC
Encuestas E3 a colegas por asuntos éticos X
Reuni G | EnE1, E2 y E3, a Dir. de GITC para
euniones ‘orupales participar y evaluar en cada proceso X
N . En E1, E2 y E3, a Dir. de GITC para
Brief participar y evaluar en cada proceso X
c E1, E2, E3 con el fin de evaluar la
—— Visual Research competencia y obtener referentes X
Mood Board No fue aplicado -
o M C | E2 Para extraer conceptos a aplicar X
apa Conceptua enla identidad visual
2 Matriz de Disefio No fue aplicado -
»n
— E3 Evaluar la estrategia de medios B
~g Benchmark de marcas similares
< E1 Analizar la Identidad visual inicial
FODA E2 Completar FODA de E1 X
g Dibujar E2 Desarrollo de bocetos y conceptos -
——
o No f licad
8 Matriz de Comp. Visuales © fue aplicado -
c
(@) . s E2 Bisqueda de icono que compense
@) Principios semidticos simbdlicamente la sigla GITC -
sSe probd el disefio E2 Probar la legibilidad y valor formal
5 blanco y negro 2
o 3Se presenté en distintos E2 Probar la legibilidad y valor formal .
'-8 soportes 2 E3 Para definir lineamientos
-.6 gSe presenté un sistema E2 Para la construccién de la Identidad
ow  visual2 E3 Para la construccién del Branding
33e presenté en un contex- E2 Presentar a clientes -
to simulado (mockups)2 E3 Presentar a clientes
2Se evaluaron los E1 Evaluar lo existente
o 7 princios? E2 Evaluar Resultados X
O
> . 2 . P E2 Obtener feedback
= 2Se evalud con clientes? E3 Obtoncr feadback X
L1 2Se evalud con usuarios o . X
consumidores? N e lpllicernty
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No

Si

No

Si

No

Si

Si

No

Si

No

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

No

No

Si

Si

Si

Si

Evaluacién/Obs

En E2 reemplazé por reuniones grupales
En E3 se entrevistd a expertos

En E1 no es pertinente debido al costo
que puede significar para una Startup

E2 para evaluacién de marca
E3 Pertinencia de hacer un branding Freelance

Sin Observaciones

Esta documento fue reemplazado por las
reuniones grupales

Sin Observaciones

Se definié que por tiempo era mas efectiva la
conversacién en reuniones grupales

Sin Observaciones

Se opté por usar FODA como herramien-
ta de andlisis

Se opt6 por usar FODA como herramien-
ta de andlisis

No se aplica en E3 porque con e
cruce realizado en E1 Y E2 bastaba

Necesidad de mayor
cantidad de bocetos

No era necesario

Parcialmente pues se desarrollé
intuitivamente un simbolo

Sin Observaciones

Sin Observaciones
Sin Observaciones
Sin Observaciones

Sin Observaciones

Sin Observaciones

Sin Observaciones

Tabla 7: Aplicacién del instrumento

123



Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

124



16 Desglose del Proceso

Una vez aplicada la herramienta de andlisis es necesario des-
glosar etapa por etapa como se aplicaron las herramientas o
actividades expuestas en esta investigacién, asi mismo si no se
aplicaron cuales fueron las razones. Por Gltimo y como uno de
los objetivos de esta trabajo es objetivar el proceso de desarrollo
de una identidad visual y/o branding, los puntos que se conside-
ren pertinentes y que no fueron aplicados a este proceso, serdn
desarrollados en la medida en que sean necesarios. Asi mismo y
como ya se ha explicado, algunos puntos se desarrollaron en las
primeras etapas, por tanto en las que les siguen no debian volver
a ser aplicadas.

Por consiguiente la exposicién del proyecto se realizard de la
siguiente manera:

Primero se expondrd el contexto de desarrollo de este proyecto,
explicando como es la Oficina GITC, sus integrantes y obras de-
sarrolladas, para luego pasar a la primera parte del desglose, en
el que se expone la Dimensién del Diagnostico.

Esta serd dividida por etapas (evaluacién, recopilacién, andlisis,
efc), con su respectiva ejecucién para finalmente describir las ob-
servaciones que quedaron del proceso.

Luego le seguird la Dimensién Proyectual con el mismo desarrollo
del punto anterior, asi hasta la Dimensién Estratégica.

Finalmente, se expondré la Dimensién del Negocio, con los pun-
tos desarrollados a través de las etapas anteriores.

Cada etapa de exposicién iré acompafiada de las imdgenes que
dan testimonio al desarrollo de cada proceso, entre los que se
encuentran: mails, cotizaciones, bocetos, etc.
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Diagndstico

(ET)

Entrevista X S

Focus Group - -

Encuestas X N
Reuniones Grupales X S
sg Brief X N
O
= Visual Research X S
o
o)
¢ Mood Board - -
()
= N
Mapa Conceptual X
2 Matriz de Disefio - No
L
= _
<)C: Benchmark
FODA X S
g Dibujar - N
—-—
Q.
8 Matriz de Comp, Visuales - N
c
8 Principios semidticos N
2Se probé el disefio )
= blanco y negro 2
8_ 2Se presentd en distintos
-'C:) soportes 2 )
¥o)| 2Se present6 un sistema
ow | visual® )
3Se presentd en un contex-
to simulado (mockups)?
2Se evaluaron los «
@ 7 princios?
O
_; 2Se evalud con clientes? X No
D) 2Se evalué con usuarios o X N
consumidores? ©
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E‘I Etapa de desarrollo

Diagnéstico %

16.1. 1 Contexto: La Oficina

GITC inicia en el afio 2007 como un emprendimiento de dos ar-
quitectos titulados en la Universidad Catélica.

Su rasgo distintivo es la contextualizacién de la obra de arquitec-
tura, entendiendo que esta se inserta en un lugar que determinard
los principios de la misma. Por ello la constante bisqueda del
un disefio distintivo y materialidad sustentable, para generar una
arquitectura respetuosa y eficiente. Esto también se demuestra en
el ciclo de produccién de GITC, que en algunos casos va desde
la Gestién del proyecto, entendiendo esto como la evaluacién del
potencial y uso del terreno, hasta la construccién y produccién de
mobiliario de sus obras.

A lo largo de su actividad han experimentado con el uso de mao-
teriales, sobre todo la madera, la cual aplican tanto a la obra
gruesa, como a la produccién de muebles y obijetos.

En cuanto a lo netamente arquitecténico, su labor va desde stands,
mobiliario para retail, pasando por construcciones para salud, tu-
rismo y vivienda.

Fundadores:

Felipe Vera Buschman(Arq)
Rodrigo Belmar Exposito (Arg)
Rubro:

Arquitectura, Disefio y Construc-
cion

Inicio:

2007

Figura 38: Equipo GITC afio 2015.
Esta es una de E:s imdgenes que se
tomaron como requerimiento para el
catdlogo vy sitio de obras de GITC.
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Etapa de desarrollo
Diagnéstico

A

16.1.2 Exploracién

Entrevista X Si

Focus Group - No
Encuestas X No
Reuniones Grupales X Si

Entrevista y Reuniones

Estd se realizd pero de manera menos estructurada y sin saber
que posteriormente el proyecto se expandiria hasta branding de
GITC, sin embargo como no se realizé un Brief y la entrevista es
una herramienta semiestructurada, hubieron varias preguntas que
se respondieron a partir de las reuniones grupales. Ahora se ex-
pondrdn las preguntas que se aplicaron a los jefes de GITC,cuya
totalidad se encuentra disponible en el anexo B, Para luego com-
pararlas con las que recomendaciones encontradas en la revisién
bibliografica de la presente investigacién.

Preguntas realizadas

2Qué es GITC? y 3cémo es el proceso de trabajo?

sEllos les dan el programa? Refiriéndome a como se configura
el programa de disefio de cada obra, con el cliente.

Yo:3Con qué especialidades trabajan?

Yo: 3Siempre trabajan con los mismos especialistas?

5Cémo es el flujo de trabajo?

5Con qué constructoras estdn trabajando?

5Cémo se licita?

sla seleccién de materiales también la hacen ustedes?
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Preguntas Recomendadas

Cémo se llama la marca, producto o servicio?

sQuienes son sus usuarios o consumidores?

5Cudl es su segmento objetivo?

5Qué le preocupa a la audiencia

5Cémo la gente entiende o sabe sobre el producto, organiza-

cién o servicio?

e sPor qué tu audiencia necesita una (nueva) identidad de mar-
ca?
5Qué palabras deseas que la gente asocie a tu compaiiia
5Cudntas personas son responsables por el uso de la identi-
dad de marca?

e 5Cudl es el objetivo de este cambio?

Como el proceso de disefio no suele ser un proceso lineal y las
necesidades de los clientes tampoco lo serian, muchas veces y
como es el caso de esta investigacidn, no se saben cuales serdn
los alcances del proyecto, en el sentido que al trabajar como free-
lance puede que no se cuente con el apoyo de otros profesionales
que permitan proyectar estos alcances, lo que no implica que se
realicen todas las tareas de manera auténoma claramente, eso se
evalia segin el tipo de cliente y la magnitud del encargo. De to-
das maneras es bueno proyectar hacia esas dreas las preguntas,
de manera que asi se tengan resueltas si eventualmente sucede lo
que pasd en este caso.
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A

Resumen de respuestas

* ;Qué es GITC?

Es una oficina de arquitectura sustentable ubicada en Providencia.
* :Qué hacemos?

Globalizamos el proceso de produccién de una obra de arquitec-
tura, principalmente eco-sustentable entregando todos los servi-
cios que esta labor requiere. Desde la asesoria del tipo de suelo,
programa, materiales e inspeccién técnica.

e :Dénde queremos ir?

El principal objetivo es mejorar nuestra identidad con el fin de
afianzar lo construido, generar nuevas capturas e incorporar el
drea inmobiliaria que estamos desarrollando.

* ;Qué nos diferencia?

El trabajo conjunto y 1:1 con el cliente. La asesoria, empatia y el
uso e investigacién de materiales eco-sustentables.

* ;Quienes son nuestros competidores?

Esta pregunta nunca fue respondida directamente por las perso-
nas de GITC, dado que al parecer no estdn muy interesados en el
medio como tal, por ese mismo motivo no se encuentran adscritos
a AOA, esto motivado por el profundo interés en la obra y su
proceso mismo mds que en la competencia.

e ;A quién queremos llegar?

Esta pregunta tampoco fue claramente resuelta en las conversacio-
nes que lamentablemente no quedaron registradas, sin embargo
se asume un tipo de cliente dada la identidad de la obra de GITC,
ademds de su introduccién en el drea inmobiliaria.
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Observaciones

Se debe poner énfasis en los clientes existentes de la marca, pues
son ellos quienes vuelven nuevamente a contratar los servicios
de la oficina y por lo mismo quienes los recomiendan entre sus
circulos. Debido a esto, la obra de GITC se ha difundido a partir
del "boca a boca" pues, pese a que con anterioridad habian pu-
blicado avisos en diarios como El Mercurio, su ocupacién se debe
netamente a clientes que vuelven a solicitar sus servicios.

Por lo mismo y hasta este punto la competencia no parece haber
sido. Digo hasta este punto porque como mencioné uno de los
obijetivos a los préximos 6 meses, desde el momento en que inicia
esta investigacién, era insertarse en el mundo Inmobiliario que
al ser mds grande, con mayor oferta y proyectos, se vuelve mds
competitivo.

Es probable que al no saber los alcances del proyecto en su to-
talidad, erréneamente se omitan algunos puntos relevantes en el
proceso de disefio, como sucedié en la definicién de las pregun-
tas para la entrevista lo que ocasiona perdidas de tiempo en el
desarrollo de futuras aplicaciones o tareas relacionadas con la
|dentidad Visual como seria generar el Branding.

En otras palabras, las preguntas que se realizaron en la entrevista
no son del todo suficientes considerando la cantidad de informa-
cién que el desarrollo de una marca y/o Identidad Visual requie-
ren.

Pese a esto, muchas de estas dudas se fueron resolviendo en el
camino, asi mismo sucedié con algunas preguntas que se hicieron
y que la misma empresa no podia responder. Aqui probablemen-
te sea puesta en juego la capacidad investigadora de nosotros
como disefiadores o simplemente disefiar con la info que se tiene.
En mi caso me quedé con esta informacién hasta que mis tareas
se orientaron a desarrollar el Branding.
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Diagnéstico

16.1.3 Recopilacién

Brief X No
Visual Research X Si
Mood Board - -
Mapa Conceptual X Si

Brief

Si bien no se realizé un Brief al inicio de este encargo, no se
presenté como un elemento imprescindible dado que era un clien-
te conocido, y las dudas que se presentaran podian resolver in
situ, pues al definir la participacién del GITC en el proceso de
branding ellos accedieron a participar en todo el proceso, brindo
cualquier material o despejando cualquier duda que hubiera. En
el caso de que fuera un proceso cerrado en el que el cliente no
posee el tiempo necesario mds que para unas cuantas reuniones
y correcciones lo mds probable es que sea vital un brief como el
que esta disponible en el anexo.

De todas maneras, si bien es cierto es aplicable un Brief, en esta
etapa de la exploracién no es imprescindible.
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Visual Research

El primer paso original fue hacer una revisién visual del estado del
arte de las oficinas de arquitectura en Chile. Para ello se recurrié
a organismos de oficinas de Arquitectura, a pesar que GITC no
se encuentra colegiado, ni suscrito a agrupacién alguna, parecié
una buena fuente de recopilacién. Asi es como se ingresa a la
AOA o Asociacién de Oficinas de Arquitectura que redne a mds
de ciento sesenta oficinas de arquitectos nacionales, responsables
de una parte importante de los proyectos de arquitectura del pais.
En su sitio web AOA .cl presentan un listado de todas las oficinas
que la componen. Lamentablemente muchos de sus sitios no se
encuentras operativos, o simplemente no poseen un signo identifi- Figura 40: Captura del sitio AOA.cl,

cador. En la siguiente pdgina se muestran los resultados de esta  desde el cual se tomé la muestra de
lacion visual signos identificadores de Oficinas de
recopilacién visua

Arquitectura.

« c www.aoa.cl 00 »®0 =

i* Aplicaciones * Bookmarks Y Bookmarks [ZJ Jot Down n3, Conte  [Z GQ Germany - lllust [ The proof that we a- [ Pretty Lights - I Kno (@ Pete Revonkorpi: lllv. [ starbuck's coffee gr [ Cities on Behance [ hormigas tracking » [l Otros marcadores

MandatuCV | Hazte Socio | Contacto [ [l

ASOCIACION DE OFICINAS DE ARQUITECTOS

Inicio Sobre AOA Oficinas Publicaciones Espacio AOA Fundacién IDDEA

NOTICIAS

poiern g J

Boletin AOA 33

AOA trisps =

\ROUTECTURA 06
‘\“?:gpa TRESPR l\..mr N

ATIKA

BEHRee v e po—
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UITC

Grupo de Innovacidn Tecnoldgico Constructivo

Figura 42: Antiguo logo de GITC

16.1.4 Andlisis

Matriz de Disefo X  No
Benchmark X No
FODA X Si

Se observa que el contexto de las oficinas de arquitectura se en-
cuentra dividido en 2 submundos: El primero es el de las firmds
de arquitectos chilenos famosos, pertenecientes a AOA, cuyos
apellidos son la marca, como pudimos observar. El segundo, co-
rresponde a un grupo de oficinas de arquitectura independientes,
mds pequefias en volumen de obras, que es dificil de identificar
ya que no pertenecen a un organismo que los agrupe, por tanto
se vuelven complejos al tratar de individualizarlos visualmente.

Es por ello que en este contexto no fue estrictamente necesario
usar estas 3 herramientas para diagnosticar la marca GITC, ya
que la combinacién de la revisién visual y el FODA, se podria
establecer como validaciones suficientes para la evaluacion

FODA

En el capitulo que hacia revisién de esta herramienta, se presen-
taron una serie de preguntas para construir un andlisis FODA, el
cual fué utilizado para diagnosticar la marca que GITC poseia al
momento de que realizarse el encargo, por este motivo, se pre-
sentard previamente el conjunto visual que componia la marca en
ese entonces.

|dentidad Visual Actual

A continuacién y para mostrar el contexto de accién, podremos
observar la identidad visual de GITC, previo al los resultados del
didgnostico. Como se puede observar en la imégen x, la marca
esta compuesta por una tipografia display de palo seco llamada



BrosdiBgreAdéhitidatt Visog:

Neuropol, la que es dispuesta de manera vertical, con uso del
negro como protagonista y la descripcién de la sigla dispuesta de
manera perpendicular a su logotipo.

Tipografia

Ya se ha mencionado las caracteristicas de esta tipografia, pero
es necesario entender su origen para hacer una evaluacién. En el
sitio oficial de la tipo, la describen de la siguiente manera

Neuropol is a wide, starkly futuristic typeface which was
created in 1996. The design is based on rounded squa-
res which were popular in earlier techno fonts such as Mi-
crogramma, Digital and Chimes. The super elliptical stroke
ends give Neuropol a harmonized appearance. Truncated
horizontal strokes suggest lasers or vector-beam traces.

Neuropol. (n.d))

Aqui se explica que la tipografia fue creada en 1996, del tipo
ancho y marcadamente futurista. El disefio se baso en cuadrados
redondeados los cuales fueron populares en las fuentes tecno ta-
les como Microgramma, Ditital y Chimes. Los remates elipticos
del trazo dan a Neuropol una apariencia arménica. Los trazos
horizontales truncados sugieren lasers y trazos de hazes.

UITC
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Figura 43: Home del antiguo sitio
GITC
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Figura 44: Seccién Arquitectura del
antiguo sitio GITC
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GITC

Grupo de Innovacién Tecnoldgico Constructivo

5
22

/ Lightshot

. T e R N
CASA EL MAQUI ubicacion: El Maqui, Olmué, region V, Chile
2014 arquitectura: GITC
mandante: Particular

Visualidad

En las Figuras 42, 44 y 45, se pueden observar algunas de las
pdginas que componian el sitio www.gitc.cl. En la Figura 43 se
observa el home, que esta compuesto por una grilla ortogonal
de cuatro cuartos que describen las distintas secciones del sitio,
acompanados de iconos en escala de grises.

Al ingresar en la seccién Arquitectura,(Figura 44) esta grilla se
amplia pero mantiene su ortoganalidad, asi mismo la vuelta alas
secciones anteriores se vuelven una nueva cuadricula.

Ya una vez en una obra seleccionada (Figura 45), se amplia la
imagen acompanada de una cuadricula inferior a modo de nave-
gacién dentro del proyecto.

Cabe sefialar que desafortunadamente, el sitio no es responsivo,
por lo que al revisar este sitio en un mévil, la cuadricula impide
una buena visualizacién de las imdgenes, asi mismo una buena
calidad de navegacién.

Como dato anexo, se observa que la agencia que disefié este
sitio se llaman Limén con Sal, los cuales hasta este momento de la
investigacién, soportan ademds el servidor de correos de GITC.
Ahora y para poder comparar se expondrén algunos sitios de
las marcas anteriormente registradas de oficinas de arquitectura
agrupadas en la AOA.

Figura 45: Seccién de un proyecto

del antiguo sitio GITC
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A simple vista y evaluando solo los rasgos de disefio de cada
oficina de arquitectura expuesta en las imégenes de la izquierda,
se observan 3 rasgos comunes:

e Disposicién apaisada de los elementos que componen el home

* Minimalismo en el disefio del layout, pues solo se dispone de
una botonera y una imagen principal de una obra

® Uso del gris y negro como elementos de composicién y fipografia.

Si bien es cierto esta corresponde a una pequefia muestra de
las oficinas que componen la AOA, estos rasgos se repiten en la
mayoria de las oficinas observadas a lo largo de la investigacién.

Otro punto a destacar es que ninguno de los sitios revisados con-
sidera el desarrollo responsivo para méviles, por lo que la propor-
cién de vacio sobre lleno, que en web es sobre el 60% en el caso
Claro Arquitectos y G4, se ve aumentada al ser visitada desde un
mévil, lo que va en directo desmedro de la visualizacién de las
imagenes que componen el sitio.

En base a este andlisis podemos comenzar a establecer los com-
ponentes de este FODA a la identidad visual de GITC.

No obstante previo a esto serd necesario entender como es la
percepcién de GITC en el medio de la Arquitectura, por ello se
recurrié a la bisqueda de menciones en las que aparezcan obras

de GITC.
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Figura 49: Mencién de GITC en el
sitio ArchDaily

Figura 50: Mencién de GITC en el
sitio Design Boom
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Aplicacién del Andlisis FODA

Fortalezas
Oficina
. Buen ndmero y alta calidad de obras
. Obras reconocidas por sitios internacio-
nales.
. Proceso global desde la obra a la cons-
truccion
. Investigacién de materiales
. Sustentabilidad
. Equipo multidisciplinario
. Trato 1 a 1 con el cliente
1. Incorporacién de nuevos talentos
Visualidad
1. Las obras con un sello de autoria
2. Tipografia distintiva

Oportunidades

Oficina

1. Clientes con potencial de recurrencia

2. Insercién en el mundo inmobiliario

3. Boom inmobiliario

Visualidad

1. Alta calidad visual de sus obras no ex-
plotadas

2. ldentidad caracteristicas de obras

3. Gran exposicién de obras en medios di-
gitales aun no centralizadas

Glass Box Andlisis de una primera experiencia

Tabla8: Primer andlisis FODA

Debilidades
Oficina

1. Baja difusién de obras
2. Mala exposicién de obras

Visualidad

1. Baija legibilidad del isotipo

2. Baja pregnancia y recordancia

3. Baija calidad fotogréfica de obras
4. Falta de actualizacién del sitio

5

. Baja Diferenciacién de la competencia

Amenazas
Oficina
1. Alta oferta de similes independientes
2. Firmés y oficinas colegiadas y recono-
cidas
3. Desconocimiento de la competencia

Visualidad
1. La marca se mimetiza con sus similares
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Anl Eval

B

11.1.5 Evaluacién

Se evaluaron los
7 princios? X

2Se evalud con clientes? X

Evaluar

2Se evalud con usuarios o
consumidores? X

Desafortunadamente en el diagnéstico no se evaluaron estos pun-
tos explicitamente, sin embargo, como el objetivo de esta investi-
gacién es sincerar el proceso, se evaluardn los 7 principios defi-
nidos por Rand:

1. 3Es distintivo o identifica?

La respuesta serd: No, pues se mimetiza facilmente al compararlo

con lo signos expuestos en la Idmina x

2. 3Es visible? Si porque la tipografia por si sola lo es debido
a que se cred con un obijetivo distintivo, lo que se pierde al
compararlo con los demds(punto 1).

3. 5Se adapta?

Debido a una causa temporal, la tipografia de este logotipo ya

no parece tech, como pudo ser en su fecha de creacién, por tanto

se adapta temporalmente y combina bien con otros elementos.

Sin embargo, no se puede decir lo mismo de la bajada, pues por

su longitud impide una buena disposicién.

4. 3Es memorable?

No, porque la sigla por si sola no evoca relacién alguna, su

bajada es larga, confusa y dificilmente recordable. Por esto, el

logotipo esta lejos de constituir un conjunto simbélico pregnante

y por fanto facil de recordad al no haber asociaciones posibles

para que ello ocurra.

5. sEs universal?

Si, pero no comunica algo esencialmente asi que esta universali-

dad queda invalidada

6. sEs atemporal? 3Si, por lo explicado en el punto 3.

7. sEs simple?
Si, pero solo el logotipo, pues como ya se menciond, la bajada
lo complica. En cuanto a su significado, no es simple, lo que hace
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poco que pierda su posibilidad de indicar algo(index) y
mucho menos constituir un simbolo, por tanto la simpleza
formal del logotipo, se pierde por la dificulta de traduccidn
en algo inmediatamente significativo.

Observaciones

En esta etapa de diagnostico se pudieron observar distin-
tas debilidades visuales y estratégicas de la marca.

En primer lugar existen incoherencias en el uso del logo-
tipo(horizontal y vertical), que no ayudan a hacerlo facil-
mente recordable, el nombre GITC, no comunica los valo-
res de la marca y su bajada no disminuye esta debilidad,
es mds se vuelve una complicacién, por su extensién y difi-
cil asociacién. El conjunto visual que compone el logotipo
no destaca del resto de signos identificadores revisados,
por tanto se hace poco memorable y distintivo.

En cuanto a la visualidad que se expone a través del sitio
web, la grilla utilizada, va en desmedro de la exposicién
que las imagenes de estas obras de arquitectura, por tanto
no se lucen bien, sin contar con que muchas de ellas mues-
tran una baja calidad fotogréfica y una baja resolucién.
La rigidez de la cuadricula no se adapta a méviles o ta-
blets, lo que nuevamente va en desmedro de las imdgenes
aqui presentadas. A su vez, se presenta como un elemento
poco dindmico en usabilidad, pues muchos de los elemen-
tos expuestos son decorativos y no funcionales, lo que de
inmediato generan ruido en la relacién usuario - sitio, esto
se debe a la falta de mantencién y a los problemds de co-
municacién que hubo con Limén y Sal durante el desarrollo
del proyecto, esto segin confirmo uno de los directores de
GITC.

Finalmente y como se mencioné en el andlisis FODA, exis-
ten varias obras ampliamente divulgadas en los medios
especializados en arquitectura, que desafortunadamente
no son reforzados o destacados a través del sitio u otro
elemento de comunicacién, por lo que no se aprovecha
esa oportunidad.
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Actividad/Instrumento BS;;’;L?L'a

(E2)

Entrevista X N
Focus Group X N
Encuestas X S
Reuniones Grupales X S
:5 Brief X N
O
g Visual Research X S
o
(@)
8 Mood Board X N
M .
Mapa Conceptual X Si
Matriz de Disefio X No
Benchmark X No
FODA X S
_S Dibujar X Si
(O
)| Matriz de Comp, Visuales X No
5
a o0 S0 Si
@) Principios semidticos X

2Se probé el disefio

5 blanco y negro 2 X i
o 5Se presentd en distintos X i
-'(:) soportes 2 !
o0 3Se presentd un sistema
O By X Si
=W visual?
2Se presentd en un contex-
: X Si
to simulado (mockups)?
2Se evaluaron los N
@8 7/ princios? X ©
O
% 2Se evalud con clientes? X Si
S , .
N 5Se evalud con usuarios o X No
consumidores?
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16.2 Dimensién Proyectual

16.2.1 Exploracién

Entrevista X No
Focus Group X No
Encuestas X Si
Reuniones Grupales X Si

Debido a que en la etapa de diagnéstico, ya se desarrollé una ex-
ploracién, esto se mantiene de la misma manera salvo la entrevis-
ta, que si bien es cierto es pertinente, ya se habia realizado ante-
riormente y por tanto no se hace necesario volver a replicarlo, sin
embargo, se mantienen las reuniones grupales a las que siempre
se recurrié debido a las miltiples dudas que fueron apareciendo y
al no uso del brief como fuente de documentacién y comunicacién
en el desarrollo de esta identidad visual. No obstante estas reu-
niones grupales permitieron desarrollar la empatia en cada etapa
del proceso y una comunicacién més dindmica con el cliente.

La encuesta se realizé en la etapa de evaluacién de la marca,
siendo aplicada solo a los trabajadores de GITC, pues el encar-
go del Branding y por tanto el interés por el publico objetivo, fue
posterior al desarrollo del Isologo de GITC.

La encuesta y sus resultados se encuentran en la parte x del anexo
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Etapa de desarrollo
Proyectual

16.2.2 Recopilacién

Brief X No
Visual Research X Si
Mood Board X No
Mapa Conceptual X Si

Se menciond la falta del Brief como elemento de documentacién
porque se reemplazd por las reuniones grupales, lo que posible-
mente haya implicado los reveses creativos que se expondrdn mds
adelante.

Como se menciona en el punto 2.1 de esta investigacién, donde
se trata sobre temds de emprendimiento y trabajo independiente,
actualmente existe un nuevo ecosistema de emprendimiento en el
que muchas Startups surgen sin necesariamente conocer a fondo
su competencia debido a la diversidad del escenario actual. Este
es el caso en el rubro de pequefias oficinas de arquitectura, pues
su numero y diversidad, no permiten identificarlas o clarificarlas
para definir el posicionamiento por ejemplo. Sin embargo a partir
de mapa conceptual se obtendrdn los elementos que podrén esta-
blecer referentes para medir la competencia de GITC.

Mapa Conceptual

Dada la revisién bibliografica anterior, es probable que el desa-
rrollo del mapa conceptual sea insuficiente frente al gran poten-
cial que toma en el Design Thinking, sin embargo la calidad de las
conexiones parecen estar dentro de los pardmetros aceptables
segln lo definido con anterioridad.
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Etapa de desarrollo
Proyectual

Visual Research

En el mundo de las oficinas de arquitectura se observan 2 grandes
categorias: El primero es el de las firmds de arquitectos chilenos
famosos, pertenecientes a AOA.

El segundo corresponde a un grupo de oficinas de arquitectura
independientes, mds pequefas en volumen de obras, dificil de
individualizar visualmente, ya que al igual que el primer grupo
no poseen necesariamente un signo identificador. Sin embargo
a partir del mapa anterior, surgen conceptos fuerza que servirdn
para este visual research:

¢ Disefio Integral

® Innovacién

* Consolidar

e Multidisciplinario

¢ Ciclo de produccién
* Asistencia

® Formacién

® Eco-Sustentable

De estos conceptos se observa que varios de ellos son genéri-
cos, siendo probables de encontrar en el mapa conceptual de
cualquier empresa, sin embargo destacan lo multidisciplinario, lo
eco-sustentable y el ciclo de produccién considerando que es una
empresa pequena. Bajo estos términos el concepto mds atractivo
es lo Eco Sustentable, el cual fue el punto de partida para el visual research.

Dado que existian dificultades para individualizar a la compe-
tencia, se decidié definirla a través de una bisqueda orgénica o
SEQO((Search Engine Optimization), en Google.

El SEO o tréfico orgdnico es el arte o metodologia de preparar
una web para que sea mds comprensible y relevante para los
motores de bisqueda (Activate Google Espaiia. 2016).

sPor qué usar esta metodologia?

Porque como ya se ha mencionado, al igual que GITC, algunas
pequefias empresas no poseen los recursos necesarios para esta-
blecer una estrategia de medios o andalitica en la web, por tanto
enfocan sus esfuerzos a que su web tenga un buen posicionamien-
to SEQ. Los resultados de esta busqueda son los siguientes:
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GO glF OFICINA arquitectura sustentable

!Jn

Bisqueda orgdnica

All Images News Videos Maps More v Search tools

About 566,000 results (0.36 seconds)

arquitectura-sustentable.cl
WWW. i cl/ ¥ Translate this page

Sitio 1

un estudio de A p ds
Sustentabilidad, asegurando calidad de vida y bajos costos de ...
You visited this page on 7/24/16.

Territorio Arquitectura: Oficina de Arquitectura | La Serena
territorioarquitectura.cl/ ¥ Translate this page

Nuestra oficina de Arquitectura desarrolla proyectos arquitectonico: y persor

con la practica y los principios puros de la

habitacionales y comerciales, con un alto nivel tecnolégico.

H&O Arquitectos chile
www.hoarquitectos.cl/ v Translate this page

Sitio 2

ESCRIBENOS. Oficina de arquitectos - disefio interior.

NOSOTROS nuestros servicios; PROYECTOS NUESTROS DISENOS; ContacTOLLAMANOS O

Marcelo Huenchuiir Bustos - ARQUIAMBIENTE . arquitectura ...

www.arquiambiente.cl/perfil-marcelo-huenchunir.html ¥ Translate this page

Sitio 3

Ar y Eficiencia géti
eficiencia energética a oficinas de arquitectura, inmobiliarias y a ...
You visited this page on 7/24/16.

... Arquitecto U de Chile 1990, ... ambiental y

Arquitectura sustentable - EAS&S

Sitio 4

www.easchile.cl/arquitectura.html v Translate this page

El area de Arquitectura de la empresa EAS&S. realiza asesorias en eficiencia energética y calidad

ambiental a oficinas de arqui pi

Images for OFICINA arquitectura sustentable

Report images

More images for OFICINA arquitectura sustentable

Equipo - Dio Sustentable

diosustentable.cl/somos/equipo/ v Translate this page

Sitio 5

Experiencia en otras oficinas: Oficina Artek Limitada Oficina FG Arquitectos Oficina JMF, Figueroa
Arquitectos. Trabajé durante 4 afios para estas oficinas ...

Figura 51: Bisqueda Orgdnica en
Google. Esta fue posteriormente tra-
tada para destacar los resultados de
interés

C @ wwwarquitectura-sustentable.cl

Sitio 1 :

Se observan similitudes croma-
ticas con los sitios anteriores,
un signo identificador no defi-
nido, baja calidad fotogréfica
de obras, sitio no responsivo,
incorporacién de redes socia-
les como elemento de comuni-
cacion.

Figura 52: Oficina Arquitectura Sus-
tentable

Arquitectura Sustentable

Home Nosotros

Creemos

enla

P el Respeto por el

Preguntas frecuentes Contacto. Blog

Contribuimos
con el Buen Vv, habitando en un ambiente
5an0 y ecolégicamente equilibrado,

Re bl
de mantencién. Recursos.

ARQUITECTURA, CONSTRUCCION Y

PAISAJISMO SUSTENTABLES

Te invitamos a conocer:
nuestros proyectos

©2016 Arquitectura Sustentable.

Disefio de proyectos integrales, enfocados en el B}len Vivir.

Proyectos realizados
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Proyectual

Sitio 2

Existe una propuesta crématica
distinta, la incorporacién de un
signo identificador distintivos.
Una propuesta web distinta,
con una distribucién del espa-
cio que aprovecha la horizonta-
lidad para exponer sus obras,
alta calidad fotogrdfica e incor-
poracién de redes sociales a su
sitio. Desafortunadamente este
no es responsivo.

Figura 53: Oficina HO Arquitectos
http://www.hoarquitectos.cl/

Sitio 3

Al igual que en el caso anterior,
existe una propuesta crématica
distinta y la incorporacién de
un signo identificador distinti-
vos. La propuesta web posee
los mismos problemés de distri-
bucién del espacio que apro-
vecha que los primeros casos
observados, que se palea con
una buena calidad fotogréfica.

Sitio 4

Este sitio presenta una visién
més corporativa de los proyec-
tos, pues ofrece servicios que
van desde la ingenieria hasta
la arquitectura sustentanble. Sin
embargo la propuesta grdfica
no da refleja esto al no presen-
tar un sitio responsivo en primer
lugar, una propuesta de colores
poco diferenciadora y acotar
el espacio de exposicién a una
grilla rigida y llena de texto.
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S . fu 5 & C O diosustentat bie.cl

D i
. O ARQUITECTURA Y CONSTRUCCION SUSTENTABLE

Con los mismos problemés e . g

la propuesta anterior al no pre-
senfar un sitio responsivo en
primer lugar, una propuesta de
colores y acotar el espacio de
exposicién a una grilla rigida.
Sin embargo presenta un signo
identificador y propuesta cro-
mética diferenciadores. Y una

CONTACTO

buena calidad fotogrdfica de
las obras.

Figura 56: Oficina DIO Sustentable

Observaciones

Se acoté el espectro de revisién debido a los problemds de identi-
ficacién y clasificacién que pudieran haber sobre la competencia,
sin embargo sirvié para conocer tanto las buenas como malas
prdcticas visuales en las que incurren las distintas oficinas de
arquitectura sustentable, siendo una de las més graves la presen-
cia de sitios no responsivos con disefios rigidos y no adaptados
a la usabilidad de los usuarios. Sin embargo y con respecto a la
revisién en la etapa de diagndstico, se observa una mirada mds
global del proyecto de arquitectura enfocada en que el proceso
de produccién de esta haga que la obra sea sustentable. Por
otro lado, una mirada menos autoral y mds de equipo a la obra
misma, no obstante en algunos casos no se refleja esta mirada
debido a la pobreza visual del contenido expuesto en sus sitios,
disminuyendo la posibilidad de percibir la grandeza estética de
sus obras. Con respecto a los signos identificadores, claramente
existe una intencién de diferenciacién, pero erréneamente se cae
en los cliché visuales como el uso de verde o elementos gréficos
que se relacionan con la naturaleza.
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Proyectual

16.2.3 Andlisis

Matriz de Disefio X No
Benchmark X No
FODA X Si

Previo a esta investigacién, erréneamente se desestimé el uso de
algunas herramientas porque no se vislumbraba su aplicacién en
la etapa proyectual, confundiéndose en muchos casos, o pensan-
do que solo se podian aplicar al branding. Sin embargo a partir
de la conversacién y entrevista al destacado disefiador y docente
Julidn Naranjo y la revisién bibliogréfica, se replanteé (en esta in-
vestigacién), el uso de estas herramientas en la etapa proyectual,
sobretodo el FODA. No obstante y pese a que las 3 herramientas
tienen un objetivo distinto, comparten la posibilidad de hacer un
andlisis comparativo en torno a la competencia, por tanto no era
necesario que se aplicaran de manera simultanea aun cuando
fueran pertinentes a la etapa. Es por ellos que se opté por desa-
rrollar el FODA obtenido en las etapas anteriores.

Cruces

Fortalezas- Amenazas

1,3,6, 7—1,2 Si bien es cierto GITC posee una alta competencia
con similar oferta de obras, serian el proceso proyectual un ele-
mento que serviria como diferenciador, tanto en su relacién con el
cliente como en la ejecucién del proyecto.

2,4,8 —2 Aun cuando GITC no esté colegiado y su nombre no
obedece al nombre de un autor, sus obras han sido ampliamente
difundidas tanto en Chile como en extranjero, sobretodo por la
Casa El Maqui, por lo tanto ya poseen reconocimiento, solo falta
difundirlo y potenciarlo. Asi mismo la incorporacién de nuevos
talentos y la experimentacién material hacen que la obra siempre
se esté renovando. Lo que podria no estar sucediendo en oficinas
de autor



Fortalezas
Oficina
Buen nimero y alta calidad de obras
. Obras reconocidas por sitios internacio-
nales.
. Proceso global desde la obra a la cons-
truccion
. Investigacién de materiales
. Sustentabilidad
. Equipo multidisciplinario
Trato 1 a 1 con el cliente
. Incorporacién de nuevos talentos
Visualidad
1. Las obras con un sello de autoria
2. Tipografia distintiva

Oportunidades

Oficina

1. Clientes con potencial de recurrencia

2. Insercién en el mundo inmobiliario

3. Boom inmobiliario

Visualidad

1. Alta calidad visual de sus obras no ex-
plotadas

2. ldentidad caracteristicas de obras

3. Gran exposicién de obras en medios di-
gitales aun no centralizadas

Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

Debilidades
Oficina

1. Baja difusién de Marca
2. Mala exposicién de obras

Visualidad
Baja legibilidad del isotipo
. Baja pregnancia y recordancia
. Baja calidad fotogréfica de obras
. Falta de actualizacién del sitio
Baja Diferenciacién de la competencia

Amenazas
Oficina
1. Alta oferta de similes independientes
2. Firmds y oficinas colegiadas y recono-
cidas
3. Desconocimiento de la competencia

Visualidad

1. La marca se mimetiza con sus similares

Debilidades-Oportunidades

Si bien es GITC posee una buena difusién de sus obras, aun estas no se asocian del todo a la marca
GITC, pues al ser expuestas no habian un buen sitio al que enlazar, no habia identidad corporativa
y mucho menos un comunicacién a través de RRSS u otros, dentro de los sitios en los que estas obras
se exponen, por fanto se perdia la oportunidad. Aunque afortunadamente u como dice el FODA
sus clientes potenciales son los que recurren nuevamente a la contratacién de sus servicios como se
puede ver en la entrevista por tanto es un punto importante dejar una buena experiencia de cliente
para asegurar esta recurrencia. Por otro lado la insercién en el mundo inmobiliario a partir de obras
"mds comericiales " ayudaran obtener nuevos clientes y difundir el valor de la marca
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Proyectual

A

En términos visuales, como ya se ha visto, la marca no posee
pregnancia frente a la competencia porque el logotipo por si solo
no la posee y la competencia visualmente es bastante similar, sin
embargo se reconoce que la tipografia en si misma posee elemen-
tos rescatables que sale de las tipicas palo seco que se mostraron
en el visual research. El sitio web cae en los mismos problemds de
usabilidad que las demés lo que va en desmedro de las obras,
asi, es casi imposible asociar las fotografias de la Casa Maqui,
que son difundidas en los sitios especializado con las que se di-
fundian hasta ese momento en el sitio web.

Observaciones

Hasta el momento,se observa un gran potencial competitivo a par-
tir de la metodologia de trabajo, la experiencia de clientes, la
calidad de las obras y su tipoligia eco sustentable. Falta explotar
visualmente a las obras y encontrar una identidad que permita dis-
tinguirlas frente a la competencia, ademds de un sitio que permita
agrupar todos los articulos en los que la obra es difundida.

Con respecto al signo identificador, se observa que se puede con-
servar, pero es necesario darle una giro diferenciador, ya que la
sigla por si misma no comunica todos los valores que posee la
marca GITC lo que ademés la vuelve poco memorable.
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16.2.4 Etapa Conceptual

_S Dibujar X Si
Q.

)| Matriz de Comp, Visuales X No
5

O Principios semidticos X Si

Dibujar

Algunas personas habrdan comenzado a dibujar desde el punto 1,
sin embargo al hacer los puntos anteriores los bocetos que reali-
cemos podrdn seguir una direccién mds clara.

Lamentablemente no siempre se dibuja lo suficiente, el lapiz no
siempre llega a lo que la mente visualizé, efc.

En este caso, no se tenia claro que linea seguir o como concretar
las ideas anteriormente expuestas por lo que los bocetos se en-
tramparon con solo seguir la tipografia actual de GITC, sin embar-
go para eso estd el dibujo, para probar las ideas. Por otra parte
y como se observd en el punto anterior, la tipografia Neuropol
ayuda en la identidad de la marca por lo que se planteo la idea
de utilizar la tipografia como base del desarrollo del logo para
llegar a los conceptos antes seleccionados.
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gQifc Qqitrc

Grupo de Innovacion
Técnologica Conctructiva

Grupo de Innovacidn
Técnologica Conctructiva

Qirc |

Innovacién Tecnologia Conctruccion

Innovacién Tecnologia Conctruccién
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Grupo Innovacion
Técnologica
Conctructiva

Grupo Innovacion
Técnologica
Conctructiva

Grupo Innovacion
Técnologica
Conctructiva

Grupo Innovacion
Técnologica
Conctructiva
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Innovacion Técnologia Construccién Grupo de Innovacién Técnologica Conctructiva

Grupo de Innovacion Técnologica Conctructiva Grupo de Innovacién Técnologica Conctructiva

O

Grupo de Innovacion Tecnoldgica Conctructiva
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Del Dibujo al PC

Lamentablemente en ocasiones caemos en pequefos grandes
errores como introducir el color de manera temprana en el disefio,
lo que ahora sabemos es que constituye un gran error pues hace
perder de vista la forma en primer lugar, lo que en segundo lugar
puede generar problemds de legibilidad al aplicarlo en ciertos
fondos.

Observaciones 1

La tipografia como base de trabajo parece tener gran potencial,
aunque quizés podria constituir un obstéculo en la concrecién de
algunos conceptos

Dicho el problema de la aplicacién de color en una temprana eto-
pa de desarrollo, se evaluard la forma de las imdgenes expuestas.
En la figura X quise en primer lugar disponer la tipografia de ma-
nera horizontal y en mindsculas para asi mejorar la legibilidad de
la G. Tras varias consultas a personas no vinculadas con la marca,
a muchas les parecia dificil la lectura del logo por la sigla, sin
embargo el cambio de nombre o naming no contaba como una
posibilidad en este encargo. Error o no, se trabajo de inmediato
la bajada del logo, sin embargo se recomendd un cambio de esta
debido a que mds que aclarar la sigla complejiza la lectura del
conjunto total. Al aplicar colores a estos cambios el logo parecie-
ra perder seriedad y verse menos fuerte.

El segundo caso trata de suplir problemds legibilidad y contraste
con un fondo negro, lo cual es una medida que no resuelve el
problema de fondo. En la tercera figura y manteniendo siempre
la tipografia Neuropol como base se aplica un gris para resolver
la continuidad y legibilidad del signo, sin embargo para muchas
personas a las que se le presenté el logo no lograban leer GITC
(estas consultas lamentablemente no se encuentran documenta-
das). Pasando algo parecido en la dltima figura.

Por ultimo estén las 2 propuestas de la izquierda, las cuales usan-
do una tipografia Helvetica como base deconstruyen la sigla,
pero pierden nuevamente la legibilidad y los conceptos de GITC.
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Figura 57: Color del mobiliario de
GITC. Elaboracién propia
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A

Obijetivar la Idea

Claramente y observando las propuestas anteriores, falté mucho
desarrollo de bocetos lo que se reflejé en un pobre trabajo formal
al pasar al computador. No obstante y previo a este andlisis se
sabia que algo estaba mal pero no exactamente por qué, por
este mismo motivo y quizds se manera prematura, se presentaron
estas propuestas al cliente que claramente no lo contentaron en
absoluto.

Tomando en cuenta que el cliente esta compuesto por un grupo de
arquitectos se definié un flujo de trabajo participativo pues al ser
arquitectos manejan el lenguaje estético por tanto sus comentarios
siempre serdn un aporte al disefio que se estd trabajando.

Es asi como frente a este escenario comentaron la predileccién
por un color en particular que de hecho es parte del mobiliario
de la oficing, es asi como se incorporé este color a la propuesta.




Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

Prototipar la Idea

Como esta aplicacién de color fue aceptada comenzamos con el
prototipado sobre la papeleria que componia el encargo. Antes
de eso llegamos al acuerdo de resumir la bajada en "Arquitectu-
ra, Gestién y Construccién" quedando impresas todas las éreas
de desarrollo de GITC de manera intelegible para cualquier tipo
de futuro cliente.

Felipe Vera Buschmann
Arquitecto

felipevera@gitc.cl
+56 9 77778800
+56 2 2415 3233

Miguel Claro 070 of 604 Providencia

169



Felipe Vera Buschmann
Arqurtacto

Falipe Vera Buschmann
epatac




600 650 700 750 800 850 900 950 1000 1050 1100 1150 1200 12!

Miguel Claro 070 of £04 Providencia
SentingoChie

E 0
www.gitc.cl

+562 24153233
Miguel Claro 070 of 604 Providancia

Santiago-Chila




Etapa de desarrollo
Proyectual

E2

2

3 A

- ¥

E ‘ ooM

g \

g ¢

:

5 Sec

;

7 ORGANIGRAMA 3

0 ORCeou 00 .,
— @S

Figura 58: Antiguo flujograma de
GITC.

Figura 59: Dibujo de nuevo flujogra-
ma de GITC.
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Observaciones 2

El Proceso de disefio no es lineal y pese a que una vez presenta-
dos estos prototipos, fueron aprobados, seguia la inquietud res-
pecto a los resultados, sin embargo el encargo debia seguir su
curso y se debia pasar con urgencia al desarrollo del catdlogo
mientras se comenzara a proyectar el sitio.

Fue asi como se propuso que realizar un esquema sobre la labor
y funcionamiento de GITC, pues es finalmente su funcionamiento
y la relacién con el cliente la que se expresa como una diferencia
con las demés oficinas de arquitectura. Dicho esquema terminé
por convertirse en un gran flujograma y posteriormente el inspira-
dor de la nueva y definitiva identidad de marca de GITC. Asi fue
como luego de conversaciones la oficina redacté un documento
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Glass Box:

disponible en el anexo 3 que definia el contenido del catdlogo
y las ideas fuerzas del esquema, ademds de la entrega de un
esquema anterior que ellos elaboraron.

A medida que se fue desarrollando la traduccién gréfica de este
esquema, la identidad de marca de GITC fue tomando sentido
a partir de su flujo de trabajo. Entendiendo esto se realizé una
nueva propuesta grdfica a GITC, esto sin una reunién agendada.

Principios Semidticos

El problema de GITC no se resolveria "jugando" con la sigla y la
tipografia pues lo que faltaba a juicio de esta investigacién era
un elemento icénico o simbdlico que tradujera al isologo, es por
ello que se recurrié al desarrollo de un icono o isotipo a partir de
la misma tipografia

_{f
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Proyectual P

Evolucién con las correcciones

En el anexo X se podrd ver la correspondencia por mail que se
tuvo en algunas ocasiones con GITC, en el que se puede ver el
envio de esta nueva propuesta y la recepcién que tuvo en el equi-
po. Asi mismo como el mismo cliente solicita algunas correcciones
que fueron de mucha ayuda en el desarrollo del isologo.

— -
(— -

OGITC OGGITC
QOLITCE Ol

174



Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

OUITC

ARQUITECTURA GESTION CONSTRUCCION

Figura 60: Dibujo de correcciones a
las propuestas presentadas

N—

UITC

ARQUITECTURA GESTION

CONSTRUCCION

N

UITC

ARQUITECTURA GESTION CONSTRUCCION
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Proyectual

E2 Etapa de desorrollo
A

16.2.5 Prototipado

2Se probé el disefio

5 blanco y negro 2 X Si
o1 3Se presentd en distintos X Si
= i
5| soportes e
¥s) 3Se presentd un sistema
e ¢>°P X Si
=W visual?
5Se presentd en un contex- X )
Si

to simulado (mockups)?@

Como se podrd ver a continuacién desde la propuesta nueva el
isologo fue aprobado y modificado entre la disefadora y el clien-
te, quedando esta vez conformes ambas partes.

En cuanto al prototipado, ese se envio para evaluacién en blanco
y negro desde el primer momento, para luego pasar al uso de
soportes como la papeleria y mockups.

En cuanto al sistema visual, como se estaba desarrollando de
manera paralela el catdlogo de GITC todo comenzd a pensarse
desde un inicio como un sistema.

Con respecto al catdlogo, se sugirié contratar a un fotégrafo para
las fotografias que irian contenidas en el como en el sitio.

A continuacién se presentaran todos los componentes del sistema

visual asi como algunas vistas de los elementos que componen el
libro de marca que se realizé posteriormente.
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Estos son los elementos principales
de la Identidad Visual de la marca
GITC

Isotipo

Logotipo

Descripcion
o bajada

PANTONE P 179-4 C
CMYK

R204; G204; B204.
html #cccecc

PANTONE P 176-4 C
CMYK
R147 G152 B149

html: #939895

Figura 61: Esquema de color de Iden-
ti(?od Visual de GITC. Elaboracién

propia

Glass Box: Andlisis de una primera experiencia
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ARQUITECTURA GESTION CONSTRUCCION
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Proyectual

A

[CIES

Felipe Vera
Buschman
Arquitecto

GITC

Felipevera@gitc.cl
+569 77778800

+562 24153233

Miguel Claro 070 of 604
Providencia,
Santiago-Chile

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Donec orci purus, luctus vitae
dignissim eu, iaculis sed purus. Vivamus faucibus, ipsum nec aliquet viverra, leo mauris
condimentum ligula, sit amet sagittis enim ligula quis arcu. Nam egestas tortor id nisi port-
titor mattis. In tortor ante, ultricies in suscipit a, tempus non massa. Vivamus et auctor mi.
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orci vitae nulla accumsan porta a id massa. Quisque accumsan iaculis magna sit amet frin-
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Sed id augue vitae uma euismod fo aliquet a quam. Pell arcu velit,
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sem arcu adipiscing lacus, ac bibendum nulla leo eu purus. Quisque nec diam sed risus
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ARQUITECTURA GESTION CONSTRUCCION

Felipe Vera
Co-Founder & CEO
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Figura 62: Mockups de papeleria de
GITC. Elaboracién propia

Miguel Claro 070 of 604 Providencia. Santiago-Chile
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Para cerrar el ciclo de calidad del producto, hemos apuntado a una gestion
integral del proyecto, teniendo proyectos propios y encargados por terceros.
Dentro de los “autoencargos”; esté el rea inmobiliaria y desarrollo de sub-
productos madereros (desarrollado por nuestro departamento de 1+D).

En el primer caso, se identifican oportunidades en el mercado de terrenos
urbanos, se analiza, se gestiona compra, desarrolla proyectos, coordina espe-
cialidades; se levantan fondos bancarios, se construye y vende.

Se apunta a la eficiencia y a un éptimo en el desarrollo, produccién y eje-
cucién de proyectos. Se asume la direccién profesional de todo el proce-
0: deteccion de necesidades y oportunidades, analisis urbano y normativo,
creacion de estrategias y propuestas, conformaclon y direccién de equipos
Itidis de trabajo, 6n de recursos y capitales y ejecucion

de obras.

En el segundo caso, se esta constantemente en la busqueda de nuevos pro-
ductos y revestimientos en maderas nativas, los cuales son aplicados en nues-
tras obras; entregando una diferenciacién en calidad y disefio de nuestras
obras; incorporando este noble y calido material de manera sustentable y
eficiente.

En cuanto a los encargos externos, nuestra visién es entregar una ejecuciéon
global del proyecto, desde la idea hasta la llave en mano. Encontrar el mejor
disefio que satisfaga los requerimientos del mandante, responda a las parti-
cularidades del contexto, sea altamente funcional, privilegie un “confort habi-
table” y se ejecute respecto a los mas altos esténdares de calidad y eficiencia

ica tanto en su ién como en su uso.

SERVICIOS

Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

CONSTRUCCION

Ingenierfa estructural

Electri:idad

GESTION

Alcantarillado

o
I
H K

EQUIPO

GITC es una organizacion multidisciplina-
ria de profesionales y técnicos, a través
del cual se integra el desarrollo y ejecu-
cién de diversos proyectos constructivos;
desde el detalle de revestimientos de
maderas nativas, hasta complejas clinicas

o centros industriales.

0] Casa Quinchamali ) \0‘3/ Casa Talagante
6 200

OBRAS

O Tera etapa
008 Instituto Nacional de Ortodoncia

2;0027 Haras Domingo de Toro

05 Casa Rosales Quijada
2009

Directores
=
=)
Felipe Vera Rodrigo Belmar
ARQUITECTO ARQUITECTO (.
m = Laura Cuesta
= Carlos Esta pwaly
) ARQUITECTO Desarrollo Proyectos
Elizabeth Ferrada FBiREAvE
CONTADORA
Zigor Saz Camila Perez
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Hltalo Morales ,
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Inspeccién Técnica

07 2Da Etapa 08 Renovacién Depto Sabrina Perret
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2009 Remodelacién Hosteria Inalcar 2012 Casas Chicureo

Figura 63: Primeras propuestas del
catdlogo digital de GITC. Elabora-
cién propia
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Etapa de desarrollo
Proyectual

E2

Figura 64: Evolucién del disefio del
esquema de trabajo de GITC. Elabo-
racién propia
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Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

11.2.5 Evaluacién

2Se evaluaron los

@8 7/ princios? X No
O
_; 2Se evalué con clientes? X Si
LE 2Se evalud con usuarios o
X No

consumidores?

Desafortunadamente, antes de esta investigacién no se conocian
los 7 principios de Paul Rand, por lo que no fueron evaluados
explicitamente, sin embargo y en pos de la misma se evaluardn
ahora

sEs distintivo o identifica? Si

sEs visibleeSi

5Se adapta? Si

sEs memorable? Si, no obstante el nombre sigue siendo dificil
de recordar

3Es universal? Si

sEs atemporal? Si, por lo explicado en el punto 3.

AN~

o O

7. 3Es simple?2 No lo suficiente ya que recurre a muchos colores.
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Desarrollo

Estrategico
(E3]

Entrevista X Si
Focus Group X No
Encuestas X Si
Reuniones Grupales X Si
~8 Brief X No
‘O
_L_J Visual Research X Si
o
8 Mood Board X No
(274
Mapa Conceptual - -
Matriz de Disefo X No
Benchmark X Si
FODA - -
Dibujar - -

Matriz de Comp . Visuales

Principios semidticos -

Conceptual

2Se probé el disefio

5 blanco y negro 2
el 25e presentd en distintos X S
'-'c—_) soportes ¢
"6 3Se presentd un sistema X S
ew | visual?

3Se presentd en un contex- X S

to simulado (mockups)?

2Se evaluaron los
@ 7 princios?
O
T:; 2Se evalué con clientes? X No
S B , .
IR 5Se evalué con usuarios o X No
consumidores?
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11.3 Dimension Estratégica

Durante el desarrollo de la identidad visual de GITC, se solicitaron
2 encargos: El desarrollo y mejora del sitio y la puesta en marcha,
disefio de un blog y desarrollo de medios. Si bien es cierto, en
esos momentos se manejaban las herramientas necesarias para
este encargo, los tiempos y las necesidades técnicas de este no
daban tiempo para improvisaciones, de este problema derivan
dos cuestionamientos profesionales: 3Hasta que punto se siente
capaz de hacer su trabajo el disefiador? y sHasta que punto se
es especialista en marcas?

Con respecto al desarrollo web la respuesta era més simple. La
preocupacién principal seria el desarrollo de una interfaz y lo-
youts atractivos y coherentes con la identidad visual, para la pos-
terior contratacién de un profesional del desarrollo web.

Con respecto a la estrategia de medios, no fue tan simple, puesto
que el desconocimiento técnico podria implicar una falta ética
si se aceptaba el encargo sin cuestionamientos, no obstante se
observa en esto una oportunidad de aprender y de desarrollo pro-
fesional que pocas veces se presenta, mds con un cliente con el
que la relacién se ha llevado de manera tan espontanea y buena.

Si bien es cierto la labor del disefiador cambia en medida en la
que cambia la tecnologia y las necesidades del mercado, se debe
ser cuidadoso al momento de tomar un encargo como este, pues
un mal resultado afecta tanto al cliente como al portafolio del
disefiador. No obstante y considerando las nuevas necesidades
que presenta el ecosistema emprendedor, se debe ser estratégico
e integral para enfrentar sus requerimientos.
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Etapa de desarrollo
Estratégica

A

11.3.1 Exploracién

Entrevista X Si
Focus Group X No
Encuestas X Si
Reuniones Grupales X Si

En la entrevista al profesor Julidn Naranjo ya se habia planteado
el cuestionamiento del disefiador frente al branding. El explica
justamente que se puede hacer branding entendiendo siempre las
limitaciones profesionales y la delegacién de tareas frente a un
encargo muy grande. No obstante, a partir de la revisién biblio-
grdfica es posible establecer que dadas las similitudes proyectua-
les que existen entre el desarrollo de un branding y una identidad
visual, seria posible que un disefiador se encargue completamente
de ello, pues la informacién obtenida para la identidad es la mis-
ma que se utiliza para el branding. De todas maneras y antes de
partir en esta etapa del encargo se aplicé una encuesta disponi-
ble en el anexo x a disefiadores y profesionales del rubro, para
saber en que se estaban desarrollando y quien se encargaba del
branding y la estrategia de medios. Las respuestas destacadas
son las siguientes:

Respecto a la pregunta 5 sobre la modalidad de trabajo, resal-
ta de inmediato que la mayoria de los encuestados trabajan de
manera independiente con un 64,4% de las respuestas. Luego un
22% correspondiente a "otro", no trabaja en agencias o depar-
tamento de disefio de alguna empresa. Es probable que esto sea
correspondiente con el porcentaje de encuestados que respondié
no estar trabajando directamente en disefio que corresponde a
una gran porcién de la muestra con un 37.8%. Llama la atencién
que solo un 6,7% trabaja en branding, mientras que la mayoria
de enfoca en el disefio web y/o programacién.



Glass Box Andlisis de una primera experiencia

En la pregunta 7, se observa que la mayoria de los profesionales
se relacionan con publicistas, lo que no se condice directamente
con el bajo porcentaje de involucrados en branding.

Otro punto a destacar es que considerando el creciente interés
de las marcas por el desarrollo de contenidos y la estrategia de
medios en las redes sociales, se exponga que solo el 28,6% de
los encuestados respondan que en su drea de trabajo existe un
Social Media o Community Manager.

Con respecto a quien maneja el contendido de las redes sociales
no estd del todo claro, pues responden desde ingenieros comer-
ciales hasta disefadores, sin embargo se refleja que generalmente
los contenidos los maneja un periodista como en cualquier publi-
cacién tradicional. No obstante los disefiadores como comunica-
dores, podrian tener cabida aqui ya que como se verd més ade-
lante los contenidos que se comparten a través de estos medios
son altamente visuales. Por otro lado y en relacién a la pregunta
11 las respuestas corroboran lo que se ha estado planteando en
esta investigacién con respecto a la gestién y estrategia.
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E3 Etapa de desarrollo Anl

Estratégica A

11.3.2 Recopilacién

Brief X No
Visual Research X Si
Mood Board X No

Mapa Conceptual -

Visual Research

Para la etapa de disefio del layout, que fue paralelo al desarrollo
del signo identificador, se definieron distintos referentes gréficos, y
de hecho, se tomé uno de ellos como inspirador del resultado final
de este proceso. Asi mismo sucedié para el desarrollo de piezas
para las redes sociales. El primer sitio de busqueda fue Best Web
Gallery, que ofrece los mejores sitios web del mundo, divididas
segUn categorias, premios y apreciaciones del publico. A partir
de ella se encontraron los demds referentes.
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Etapa de desarrollo
Estratégica

11.3.3 Andlisis

Matriz de Disefio X No
Benchmark X Si
FODA - -

Hasta este punto del proyecto podemos observar que los referen-
tes gréficos de las oficinas de arquitectura no poseen una iden-
tidad visual definida y mucho menos una estrategia de medios.
De hecho, esto aplica incluso a una de las oficinas chilenas mds
conocida del mundo, ELEMENTAL, la cual debido a la reciente
premiacién de su fundador Alejandro Aravena, con el mdximo
galardén: El premio Pritzker de Arquitectura, ha extendido su
nombre a todo el mundo. No obstante el trabajo de Elemental tie-
ne componentes de arquitectura social que no tiene que ver con
el trabajo de GITC. Pese a este escenario, existen varios medios
especializados, en los que incluso GITC ha tenido menciones,
que poseen una identidad visual atractiva, o una estrategia de
medios digna de imitar. Por este motivo, se incluyeron estos me-
dios en el visual research, los que fueron analizados a partir del
benchmark de la figura x.

A partir de esta se observa que muy pocos medios trabajan el
transmiten el alto valor, lo que probablemente sea a causa de
que lo de "alto valor", se asocia con la exclusividad y a reduc-
cién del pdblico que accede a ello. No obstante, gran parte de
las obras de arquitectura difundidas son de alto valor, asi que la
exclusividad no es del todo apropiada. Homeadore, tiene una
manera de comunicar a partir de la identidad de sus imédgenes
que permiten conservar la apariencia de alto valor, pese a la
amplia exposicién. Se observa también que hasta el momento
no se ha encontrado algin medio que combine algunos de estos
conceptos o valores con la sustentabilidad, lo cual implica una

oportunidad para GITC.
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(72 . . .

Ke) Diario Design

o Cercano Catdlogo

= Arquitectura

c

o Plataforma ,
o B Inf H Arquitectura Colegio
.§ Arele LR ARQ Arquitectos
O

E Revista ED

= evistd £ HomeAdore
o ArchDaily

O

Multi
disciplicario Alto Valor Sustentable

Estilo de Disefio

Tabla 9: Benchmarking del estilo de
disefio y modelo de comunicacién
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11.3.4 Prototipado

2Se probé el disefio

5 blanco y negro 2
Q 2Se present6 en distintos X Si
5| soportes e
"é é§e presenté un sistema X Si
=W visual?

5Se presentd en un contex- X Si

to simulado (mockups)?@

En esta dimensién del desarrollo del proyecto se opté por saltar
el proceso de conceptualizacién, porque ya se habia concreta-
do en las etapas anteriores, no obstante hasta el momento no
se habia investigado sobre el target de GITC, lo que en este
punto es de vital relevancia dado que el mensaje que acompa-
fe a la identidad visual tendrd que estar enfocado en el piblico
objetivo, asi a través del método personas, se definieron los
perfiles de clientes a los que GITC comunicard y la manera en
que lo haré a través de la definicién de la voz de GITC, por
consiguiente, la estrategia de medios. Todo esto antes de co-
menzar a prototipar.

A continuacién se presentardn los dos perfiles construidos du-
rante este proceso. En primer lugar y pensando en el cliente
descrito en la entrevista con GITC, se definird un perfil que obe-
dece a ciertas caracteristicas comunes del relato. En segundo
lugar se definié un perfil de consumidor de contenidos de GITC,
el cual probablemente comparta y difunda el mismo contenido
a través de sus redes sociales, ayudando a GITC en la estrate-
gia de medios.

Posteriormente y en base a estas personas se definié el tono
de voz con el que GITC se comunicard a través de los medios,
para posteriormente definir en qué soportes se hard la estrate-
gia de medios.

Tabla 10: Modelo de Persona 1.
Elaboracién Propia
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5Qué hace?

Es director y fundador
de una prestigiosa
empresa de
consultoria financiera.
Ejerciendo su cargo
por 11 afos

El tiene multiples intere-
ses, entre los que desta-

can la tecnologia y el

arte

e Su red social favori-
ta es Twitter por la
inmediatez de su
informacién, ya que
generalmente no
tiene mucho tiempo

® Se encuentra suscrito
a un diario y disfruta de
la lectura del cuerpo
Economia, por su traba-
jo, pero por gusto el
Artes y Letras

Glass Box Andlisis de una primera experiencia

Persona - Cliente

En una obra de
arquitectura
para una de sus casas
A la anterior oficina la
contactd
a través de una revista

- Materializar sus ideas
- Que lo escuchen

- Invertir en BBRR

- Intervenir en los pro-
cesos

- Su falta de tiempo

- La calidad de su habitar
- La estetica de sus casas
y oficinas

- Que sus ideas sean
tomadas en cuenta

- La Eficiencia energética

- Experiencias corrientes
- Disefio Corriente

- Arquitectura tradicional
- Que no lo dejen partici-
par en la toma de deci-
siones

- Porque participa en el proceso de disefio
- Porque le gusta nuestro proceso proyectu-

al

- Porque ya ha trabajado con nosotros

- Porque le gustan nuestros resultados

estéticos
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Persona - Cliente

Sigue en Facebook al - Actualizarse con los con-
sitio Plataforma Arquitec- tenidos del medio

tura, medio en el que - Aprender de referentes
GITC salié publicado con internacionales y
la casa El Maqui, desde nacionales

éQUé hace? ese enfones nos sigue

Es estudiante de 4to
ano Arquitectura.
Le encanta la foto-

rafia y en sus tardes e
grafay are - Lugares de inspiracién - Que le vendan cosas
libres toca el violin -Aprender nuevas técnicas - La publicidad en redes
Ella tiene multiples intere- - Obtener referentes sociales

ses, entre los que desta- - Orientar sus intereses g vidk 7o susiaielsle
- Hacer de su trabajo y vida

can la tecnologia y el

arte, la fotografia y la un aporte al medio

defensa de los animales ambiente

y la vida sustentable
Su red social favorita es

Facebook porque se

comunica con sus

amigos a través de esta, - Porque puede conocer a un referente chileno
e Instagram, esta dltima, - Porque le gusta nuestro proceso proyectual

aparte de interactuar - Porque le gustaria trabajar en un lugar asi
con sus amigos sigue a - Porque le gustan nuestros resultados estéticos

sus arquitectos y artistas
favoritos
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Tono de Voz

GITC es célido, enérgico y de miltiples intereses

Nos interesan los procesos sustentables y el disefio inteligente
Queremos compartir esta ideologia en nuestros contenidos y so-
bretodo la pasién por la arquitectura y la experimentacién mate-
rial y proyectual.

Habitar de manera confortable y amigable con el medio ambien-
te es nuestro objetivo y queremos compartirlo

Medios Seleccionados

Considerando los modelos de personas desarrollados inicialmen-
te, se seleccionardn Facebook y Twitter. El primero serd lo que re-
emplazard al blog, pues debido a la falta de tiempo de la oficing,
sera imposible generar contenido diario, no obstante, se puede
compartir contenido generado por paginas de Facebook afines a
los conceptos que GITC quiere exponer. Cabe sefalar que pese a
que esta oficina posee obras de arquitectura que se acercan a los
inmuebles de lujo, la mdsividad de estas redes sociales podrian
resultar contraproducentes, no obstante, esta estrategia se basa
en la apreciacién de la arquitectura como eje, pues este interés
es transversal ya alcanza tanto a aficionados, como estudiantes,
y personas que sin ser quienes la compran, disfrutan de conocer-
la, lo cual representa una oportunidad para que las menciones
que va teniendo GITC de sus obras lleguen a més personas, como
para generar un espacio para lod nuevos desafios a los que se
estd abriendo la oficina, como son el desarrollo de su drea inmo-
biliaria, que si bien es cierto tendrd un alto valor, serd mdas masiva
que la arquitectura de autor.
Se definié partir con publicaciones de las obras que GITC ha ido
generando a través de su historia, con sus especificaciones técni-
cas 3 veces a la semana, y los restantes dias, excepto los fines de
semana, (pues son dias en que no existen muchas inferacciones
con los usuarios), se compartird contenido no propio pero relacio-
nado con la identidad de GITC.

Previo a esto se redisend el sitio web de GITC, utilizando la nue-
va identidad visual, revitalizando el layout con un disefio limpio y
responsivo, no obstante era necesario renovar las fotografias de las
obras, pues estas serdn el contenido que se compartira en fodos los medios.

Tabla 11: Modelo de Persona 2.
Elaboracién Propia
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Figura 67: Maqueta nimero 1. Ela-
boracién Propia

Figura 68: Maqueta nimero 2. Ela-

boracién Propia
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Anl Con Prot
A

Maquetas

En esta etapa se trabajé con la primera identidad visual que se
generd en este proceso y con las imdgenes que ya existian en
GITC, mientras se esperaban las fotografias tomadas por Felipe
Diaz Contardo. Su trabajo puede ser revidado en http://www.
fotoarq.com/. Como se puede observar, este sitio también fue to-
mado como un referente para el posterior desarrollo del sitio web

de GITC.

En la Figura 1y 2 se presentan las 2 primeras maquetas desarro-
lladas con Al. Se presenta el Home, el cual mostraban un footer
que contenia la botonera y marca, para luego pasar a un Slider
que contendria las imégenes més impactantes de las obras de
GITC. En la figura 2, esta portada se intercala con las especifica-
ciones de la obra.

Ya con la nueva identidad visual y tomando como inspiracién la
grilla de fotografias del sitio fotoarq se compusieron las maquetas
del sitio definitivo en las figuras x e y. En x se presenta una posible
vista deun proyecto en particular y la navegacién foto por foto.

loclllll - o o

D (024153233

Q info@gitc.d
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E men

Figura 68: Maqueta nimero 3. Ela-
boracién Propia

O B RAS EJECUTADAS / EN CONSTRUCCION / PROYECTOS

i

CASA EL MAQUI

se funda el aio 2007 en

go de Chile por Felipe Vera B
o

chmann y Rodrigo Belmar Expo
‘ambos arquitectos titulados de Ia:
tificia Universidad Catélica de Chi

isefio
y mobiliarios.

Dentro del amplio y variado mundo

del disefo arquitecténico y Ia planifi-

oITC

Mo G 0 Pt St
ey

Qremcanszn (5 weosted
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Habiendo encontrado un estilo a seguir se necesitaba definir los
comportamientos de imégenes y el despliegue de la informacién
de cada obra, ademds de establecer los canales de contacto con
GITC. Lo que se buscaba a lo largo de estas propuestas es mante-
ner la simpleza y limpieza visual del sitio, donde fueran las obras
quienes destacaran en cada momento. El cliente solicité como
elemento diferenciador de la grilla de referente, que con cada
navegacién estas imdgenes fueran cambiando aleatoriamente,
de manera que en cada visita se obtuviera una grilla fotogrdfica
distinta. Asi mismo y para el cliente GITC, se realizé una seccién
autoadministrable en la que al igual que un post de Facebook por
ejemplo, el cliente pudiera ir actualizando los proyectos de GITC.

INFORMACION OBRA

Tobalaba, Nufioa, Santiago, Chile.
ITC

Nacional de Ortodoncia
struida: 1415 m?
Hormigén Armado visto y acero, revestimientos madera nativa y vidrio.

3
&
8
b 4
o
2
s
3
2
4
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El desarrollo de estas propuestas seria afectada también por los
cambios que tuvo la identidad visual de GITC, esto se puede ver
en la Figura 69 en la cual se consolidé del disefio de la grilla ya
en Productivo. Como se ha mencionado a lo largo de la investiga-
cién, en esta parte del proyecto se decidié contratar servicios de
un desarrollador web, para poder llevar las maquetas a produc-
cién, pues la complejidad del proyecto hubiera impedido un desa-
rrollo oportuno por parte de una sola persona. Las cotizaciones y
contratacién se encontrarén disponibles en los anexos.

DCJ'TC HOME N S NTA DD'TC HOME  NOSOTROS ~CONTACTO

OBRAS / PROYECTOS OBRAS

ABE

Figura 69: Ldmina de evolucién de
las maquetas del sitio GITC. Elabora-
cién propia
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Desarrollo Responsivo

A continuacién se presentan algunas vistas de como se veia el
sitio desde la etapa de prototipado en la figura x al desarrollo res-
pinsivo del sitio en dispositivos moviles. En este el mosaico inicial
del home se convierte un un ScrollView o Vista de Desplazamiento
en el que se exponen las obras de manera unitaria.

Figura 70: Ldmina de evolucién del
layout del sitio GITC en dispositivos
méviles. Elaboracién propia

eee00 entel T 02:56 @710 NN
ee000 entel 3G 10:15 7 58% W)
eeecoentel 3G : T 75% W gitc_v3-a.meteor.com
o - & gitel z
gitc_v3-a.meteor.com (] CATEGORIAS
o VIVIENDA by =
= CLINICO
RENOVACION
HOME
TURISTICO
OBRES EDIFICIO
NOSOTROS
CONTACTO

CASA CHAMISERO

CHAMISERO, COLINA, SANTIAGO,
CHILE. 2015

INSTITUTO NACIONAL DE
ORTODONCIA 2DA ETAPA.
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€ o C [ gicelr

) Figura 71: Pégina de una obra de
GITC en etapa de desarrollo. Elabo-

Casa Rosales Quijada . s .
racién propia

Ver Proyecto

4 =y

)4
EE N O T e ] I B e i M B ) (2 Eﬁ:

€ & € [ giccvista tipophpripo=Turistico a®0M=
o oons Figura 72: Pc(?mo deObras de GITC
.
ome en etapa de desarrollo. Elaboracién
propia
Viviend Remodelacién Hosteria Inalcar
Clinico ucatrihue, San Juan de la Costa, region X, Chile
Toristico [Turistico JTorminada )
y Aldea SAKURA (Centro Recreacional)
Haras Domingo de Toro
X [ gitc_v3-a.meteor.com % O0O® s =

i Aplicaciones J Bookmarks Jk Bookmarks (LB Pelicula completa: .. [ Jot Downn®3, Cont.. [ A Brief History of Tit.. (D Psychedelic White Li... Menschenbild & Pik... (3 Explosions in the Sk. » [ Otros marcadores

Figura 73: Home de GITC en etapa

definitiva. Elaboracién propia

HOME OBRAS NOSOTROS CONTACTO

€ c g ) ) ) ) ) ) ) ) s ®O0

oo Figura 74: Home de GITC luego de
e problemds con el algoritmo de la
grilla. Elaboracién propia
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Cultured Magazine @
27 August 2015 - @
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s Like Page

Need some fresh air? Finish out the summer with a visit to "El Maqui
House," designed by GITC arquitectura, in the coastal mountains of
Valparaiso, Chile.

202

¥ Comment

# Share

1 Comment 2 Shares

v

A

Redes Sociales

Una vez seleccionadas las redes sociales y la puesta en marcha
del sitio web se decidié recopilar e identificar todas las menciones
que tenia GITC en las redes sociales, para compartirlas intercala-
damente con los contenidos propios. Esta bisqueda comienza a
arrojar resultados desde agosto del 2015 tiempo en el que fueron
compartidas imdgenes de la Casa El Maqui tomadas por Felipe
Contardo, a través del sitio ArchDaily entre mucho ofros que lo
compartieron. Este post tuvo 492 compartidas y 3.000 personas
(3K)que apretaron "Me gusta" en el post.

ArchDaily @ added 4 new photos — in @ Olmué, Valparaiso,
Chile.
28 August 2015 - @

El Maqui House / GITC arquitectura
See the full project at http://archdai.ly/1TUhL0a1
Images © Felipe Diaz Contardo

O 3k 17 Comments 492 Shares v
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. Figura 75: Lamina de capturas
DOmKS ilf Like Page realizadas a menciones de GITC en
20 September 2015 - @

Facebook. Elaboracién propia

Two pavilions cladded with wood, surrounded by a water surface,
projecting telescopically towards the beautiful landscape of this natural
reserve of The Coastal Mountain Range of Chile in the summer house by
GITC arquitectura
http://www.domusweb.it/.../gitc_arquitectura_casa_el_maqui.ht...

Casa el Maqui
DOMUSWEB.IT

Q 313 2 Comments 44 Shares v
,l/ Home Adore ifs Like Page

27 December 2015+ @

Casa El Maqui by GITC arquitectura

https://homeadore.com/.../11/09/casa-el-maqui-gitc-arquitect.../

X

O 31 1 Share v
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bl Blun Interior Design @ il Like Page
U 7 November 2015 - %)

‘Amazing design. GITC arquitectura
#bluninteriordesign

StyleEngine.com ifr Like Page
18 November 2015 - @

The Chilean architects at GITC Arquitectura have created Casa El Maqui.
#architecture via @highsnobiety

204

A

En base a estos post se comenzé a generar contenido para la
propia pdgina de Facebook de GITC, ademds de interactuar con
as personas que comentaban, daban like o compartian la publi-
las p q taban, daban lik partian la publ
cacién hecha por los otros medios como ArquiDaily.

n la Figura x se puede apreciar uno de los post realizados por
En la Fig puede ap de los post realizados p
el sitio Design Boom con su respectiva cita.

acebook ademds de dar esta posibilidad de interactuar tanto
Facebook ad de dar esta posibilidad de interactuar tant
con consumidores como con marcas,, nuestra los alcances que
el contenido compartido tiene, en este caso pese a que solo 5
personas le dieron "Like" a la publicacién, esta fue visualizada
por mds de 136 personas, lo cual es positivo debido a que esta
pdgina llevaba menos de 2 meses desde su puesta en marcha.

GITC Arquitectura
CITC 16 November 2015 - @

Otro sitio que destaca nuestra obra. Esta vez #DESIGNBOOM, una de las
revistas de disefio y arquitectura mas influyentes del mundo. Estamos
muy contentos por el articulo

http://www.designboom.comj.../gitc -arquitectura-casa-el-maqu.../

casa el maqui by gitc arquitectura protects casa el maqui by gitc arquitec
local ecology local ecology

136 people reached

O 5 1Comment ) w

ife Like # Comment #) Share
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RevistaDeck “RevistaDock - 28 nov. 2015
Encanto saivaje. Casa £l Maqui by GITC Arquitectura ow.y/UnZhd

ArchDaily ArchDaly - 26 ago. 2015
e El Maqui House / GITC arquitectura
+/ See the full project at archdai ly/1ULOa1
Image © Felipe Diaz Contardo

=

~
e
-1 =

I3

Style Engine ©StyisEngine - 19 sept. 2015
Locat Valparaiso, Chile, €1 Maqui

Se realizé el mismo ejercicio de biqueda en Twitter y los resul-

tados fueron los mismos, pero con menos interacciones de parte
B i e 7 et del publico. Por este motivo y pese a que se implementé el perfil
de Twitter de GITC, este se dejo como un medio en el que apro-
vechar los Hashtag importantes como el #felizdiadelarquitecto

Figura 76: Ldmina de capturas #PremioPritzker , etc, ademds de conectarlo a Facebook de ma-

realizadas a menciones de GITC en todo | ; T tido tambié

Twitter. Elaboracion propia ner_cl? qft;e odo lo que se posteara en el fuera ocmpartido también
en Twitter

l GITC Arquitectura
GITC @GITCarq

Deseamos a todos un feliz #DiadelArquitecto
& Vie \slation

UKE

1
6:59 AM - 4 Aug 2016

Q Santiago, Chile

& Reply to @GITCarq

Figura 77: Ejemplo de twitt realizado
en el Twitter de GITC. Elaboracién

propia
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Figura 78: Captura del Brand Book
de GITC. Elaboracién propia

206

BrandBook GITC

FOTOGRAFIAS EN
REDES
SOCIALES

A

Estilos de Post

Dado que las fotografias tomadas por Felipe Contardo tenian mu-
cho cardcter, se decidié ubicar solo el logo en la esquina infe-
rior con mejor contraste, en el caso que fuera una fotografia de
noche o con poca luz, el logo iria en blanco, en el caso de que
la fotografia fuera luminosa el logo podria ir inserto a color. Asi
es como se muestra un ejemplo en el Brand Book de GITC de la
Figura 78. Asi mismo y considerando que uno de los objetivos de
GITC es mostrar el proceso de construccién, se decidié que estas
imdgenes al no ser tomadas necesariamente por un profesional y
ser mds bien ocasionales se compartirdn en escala de grises con
el logo a color como se muestra en la figura x, asi serd la forma
general la que destaque y imperfecciones se verdn embellecidas
por esta ausencia de color.

i i
M 00

Idealmente se utilizard la marca con sus 4 colores, sin em-
bargo y dado los contrastes de algunas imagenes, podra

ser usado en su variable blanca.
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BrandBook <= GITC

FOTOGRAFIAS EN
REDES
SOCIALES

1200 px

900 px

EN CONSTRUCCION:
Edifino Eco Boutique Plaza
Dinamarca / Providencla, Chile

Sabemos que generalmente las imagenes que publicaremos
seran apaisadas por tanto definiremos el layout con esta
orientacién, de manera que al publicar un “dlbum” en Face-
book, no hayan variaciones en la orientacion.

C

______________________________________________ el

Asi mismo se agrega una descripcion en la imagen misma
para que al momento de ser compartida a través de las otras
RRSS no se des-contextualice de su informacién,conside-
rando que se trata de imagenes sin acabado.

VISUALIZACION EN
FACEBOOK

CITC Published by Katherine Sanzana

By

Al Interior de la Obra Edificio Eco Boutique Plaza Dinamarca

Manual arme

GITC Arquitectura added 3 new photos.
18 May at 10:00

Figura 79: Captura del Brand Book
de GITC, y ejemplo de post. Elabora-
cién propia

[ T
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Observaciones

En esta etapa se cierra el ciclo de la construccién de la Identidad
Visual de GITC y el posterior desarrollo del Branding. Todo esto
en el contexto de un primer proyecto real para una profesional
del disefio grdfico, de manera independiente y para un cliente
del tipo Startup, el cual posee un interés en el desarrollo de una
identidad visual sélida pese a que su contexto profesional no la
posea, como se ha visto en las etapas de exploracién.

Por otro lado y pese a lo cadtico o redundantes que parecieran
algunos procesos desarrollados en las dimensiones de este pro-
yecto, cada punto fue aminorando los esfuerzos que se desarro-
llaban en la etapa siguiente.

Finalmente se observa que se ha podido mantener la coherencia
del proceso proyectual al ser llevaba al proceso estratégico, el
cual servird de pie para el desarrollo del Area Inmobiliara de

GITC
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Planificacién

Como el titulo de este proyecto lo dice: "La marca vive" y esta vida
pasé por alto la planificacién que de esta experiencia se tenia.
Se ha mencionado, que inicialmente este encargo consistia en un
redisefio del logotipo de GITC y la posterior mejora de su sitio
web. Para ello se generé la carta gantt expuesta en la tabla x que
no suponia mds de 16 semanas, no obstante, la marca necesito
mds y con ello se expandié el encargo.

Con respecto a los presupuestos y debido a una mala experiencia
en el drea imprenta y de desarrollo web, se opto por trabajar
siempre con los mismos proveedores. En ambos casos las cotiza-
ciones se encuentran disponibles en los anexos.
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Conclusiones

A lo largo del desarrollo de este primer proyecto de identidad
visual, se plantearon distintas inseguridades de parte de la auto-
ra. Inseguridades de talento, metodolégicas, de conocimientos y
sobretodo de experiencia, no obstante la marca estd ahi viviendo,
siendo parte de un sistema de trabajo, de un sistema de comu-
nicacién y siendo parte de la vida de clientes y consumidores
de arquitectura, ya sea a manera de contenidos o a través de
las obras. Al plantearse este a simple vista aparatoso modelo
de desarrollo y de andlisis, muchos disefiadores podrian haberse
mostrado displicentes con la sola idea de aplicarlo, y de hecho a
lo largo de esta investigacién el modelo fue compartido, teniendo
varios detractores, no obstante la sola confeccién de la tabla ayu-
da a poner en orden el proceso de construccién de una marca,
ayuda a mostrarle a un futuro cliente que hay experiencia y cono-
cimiento detrds de un posible encargo, ayuda a entender que lo
que en ocasiones percibimos como un proceso natural, obedece
a metodologias probadas desde hace muchos afios, pero que sin
embargo al estar tan implicito en el proceso creativo pareciera
que no se realiza. Por otro lado y atendiendo a la evaluacién del
llamado "talento", tal como dice la revisién bibliogréfica, generar
identidad no se trata de hacer el signo "més estético", sino el
que mejor comunique lo que se quiere transmitir, lo que ademds
permite disminuir la aparente subjetividad en el proceso creativo.

Desde el punto de vista del diagnéstico, la tabla de andlisis rea-
lizada permite tener una aproximacién a las herramientas que
fueran o no pertinentes de usar, pues del set disponible se eligen
las més cercanas al cumplimiento de los objetivos del diagnéstico,
lo que aplica también a las otras dimensiones de desarrollo aqui
expuestas.

Desde el punto de vista estratégico, todo lo que se desarrollé an-
tes de esta etapa haré que la dimensién estratégica sea mucho
mds simple de desarrollar, porque los resultados obtenidos son
acumulativos de una etapa a otra.

En la dimensién del negocio la investigacién queda al debe, pues
no desarrolla la planificacién, sin embargo la construccién de la



tabla implica una planificacién en si misma, pues sin poseer fe-
chas ni plazos, permitird tener una idea cercana a lo que podria
demorar el desarrollo de un branding o una identidad visual, so-
bretodo si se comparte con el cliente, este comprenderd cada
etapa de desarrollo y que actividades lo componen, lo que va en
directa relacién con el valor implica el desarrollo de un encargo
de este tipo, y a su vez el precio que estos servicios alcancen.

Desde el punto de vista del mercado y el emprendimiento, sin
duda alguna esta herramienta serd usada como carta de presen-
tacién para la autora a la hora de participar en un proyecto o
buscar oportunidades independientes porque con esta se estard
demostrando que hay una visién estratégica del desarrollo del di-
sefio y por su puesto del desafio de construir una identidad visual
o marca. Sobretodo considerando el escenario de emprendimien-
to, Pymes y Startups que en esta investigacién se plantean.

Con respecto al escenario profesional, solo mencionar que pese a
que el escenario laboral se presente como adverso, el desarrollo
de esta marca ha permitido a la autora de la presente, desarrollar
3 marcas mds, de las cuales 2 aun viven.
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Proyecciones

En las proyecciones inmediatas al desarrollo de esta identidad se
puede exponer que la marca esta viva, pues la identidad visual
de GITC ya esta disponible en camionetas, casacas, fichas de
obra y todo lugar al que estos elementos vayan.

De hecho durante la redaccién de esta investigacién fue el mismo
cliente el que hizo llegar las imagenes que acé se exponen

A, A,
AN, =
- "—A'/AVIAWA“ 1= e e

" . AR AVANYa = == -
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Respecto a la imagen del costado izquierdo se puede apreciar
que en la ficha de la obra hay otro isologo que acomparia al de
GITC. Pues bien, esa fue la otra marca que se desarrollo para este
mismo cliente y que ya se habia mencionado en esta investiga-
cién. Esta es la identidad visual y branding para la Inmobiliaria
Plaza Dinamarca. La cual fue desarrollada con la misma metodo-
logia aplicada para el desarrollo de GITC.

A continuacién se presentaré un recorrido visual por este proyec-
to, pues desglosarlo paso a paso seria contraproducente para
este proyecto de investigacion.

Y finalmente se presenta uno de los resultados mds acabados de
la construccién del modelo metétologico que aun se encuentra
en étapa de trabajo, pues falta enlazar todas las experiencias
aqui aprendidas, no obstante esta es su etapa de desarrollo beta,
la cudl servird como Glass Box para el desarrollo de proyectos
de disefio para la autora y como un modelo de pardmetrizacién
para seleccionar los MVP (Minimum Viable Product), de los pro-
ductos de disefio desarrollados en el proyecto personal de la au-
tora llamado Ideamis, que actualmente se encuentra en étapa de
consurso para una preincubacién(http://cl.socialab.com/ideas/

ver/20578).
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Primera Propuesta de marca

Marca de Definitiva de Inmobiliaria

Marca de Proyecto

Sistema Grdfico
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Glass Box:

Modelo de Brief

Creative Design Brief Date:

Contactname & email = = ———

BUSINESS NAIME e —————————————————"—

Describe your business = e —————

What makes your business Unique? ...

Existing brand guidelines in place? Oyes O no

Any colors that you like/diSlIKe? ...

Scope of Project e ——————

What problem is it SOIvIng? e ———————

Who is your audience? = = s

Who is your competition? = = . ————————

What's the tone/feeling? = ——————

How will you Measure SUCCESS? . ssssssssssssssssssssses

List all due dates for project . ———

Budget = 00—
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Entrevista a Directores de GITC

Entrevista con Felipe Vera Buschman y Rodrigo Belmar.
iQué es GITC? y ;cémo es el proceso de trabajo?

Felipe: Es una oficina de arquitectura sustentable que esta tendien-
do a globalizar el proceso completo del proyecto, llémese des-
de que hay una ideq, una oportunidad, hasta que esta llave en
mano el cliente con su proyecto terminado. Entre medio hay varias
instancias de contacto. Generalmente el cliente se contacta con
nosotfros y llega acé diciendo: “mira tengo este terreno o tengo
esta necesidad”. Generalmente llegan con terreno y un encargo,
puede ser vivienda o clinica, pero tienen ya el terreno definido.
Hay algunos casos puntuales en que puede llegar el requerimien-
to y nosotros les buscamos el lugar. Pero generalmente llega lu-
gar-requerimiento, se juntan con nosotros vemos primero lo que el
quiere. Hay algunas personas que vienen con todo cerrado...”Ne-
cesito esto asi y tantos dormitorios”, con los metros cuadrados y
hay otros que dicen: “mira, tengo este programa visto”pero estdn
abiertos sobretodo a tema pldstico , de configuracién , cémo se
va a armar.

¢Ellos les dan el programa?

Felipe: A algunos los dan y a ofros les tenemos que armar el pro-
grama. Como un : 3qué quiere?, En el caso de las viviendas que
es lo més cotidiano en el fondo: 3Cémo habitas tu casa2;Dénde
almuerzas?3Qué haces? 3Cémo te levantas?sCémo te gustan los
espacios? , 3Qué tipo de bafo? y asi vamos armando el orden,
la organizacién que podria tener y vamos viendo el “partido ge-
neral”, que es el orden bésico que tendria esa casa, y ahi nos vol-
vemos a reunir con ellos y les decimos: “este es el orden bésico...
son tantos metros cuadrados”. Nosotros le asignamos un valor de
mercado para que tengan una nocién del costo que va a tener su
casa para que el nos diga: “quiero bajar los costos”.

Asi hay un feedback de 2 o 3 reuniones con el cliente hasta cerrar
el anteproyecto.

Eso generalmente lo vemos nosotros acd con Rodrigo

Y después cuando pasamos a la etapa de desarrollo de proyecto
pasamos a la oficina de al lado, que es lo mds técnico como: sa-



car planimetria , la coordinacién con las especialidades, donde
se cotizan y se subcontratan y coordinan las distintas  especiali-

dades.

¢Con qué especialidades trabajan?

Rodrigo: Generalmente cdlculo de base de todo, y mecénica de
suelo.

Electricidad con corriente técnica alcantarillado sanitario aguas
lluvia, calefaccién son especialistas distintos, pueden ser 10 o
12 hasta 20...Mientras mds denso o complejo como las clinicas
hay mds interaccién.

¢Siempre trabajan con los mismos especialistas?

Felipe: Estamos tratando de fidelizar a los especialistas, pero hay
algunos que nos han gustado més que otros.

Rodrigo: Depende siempre de la escala y la complejidad

¢Cémo es el flujo de trabajo?

Felipe: Vamos rotando. Muchas veces cada uno tiene un proyecto,
pero tenemos un proyecto o entrega grande, entonces toda la
oficina se vuelca en un dnico proyecto, a su vez algunos tienen
mds de un proyecto o lo dividimos, por ejemplo: “tu terminas las
puestas, tu los detalles constructivos”. No necesariamente se tiene
un proyecto en particular.

Recientemente armamos el departamento técnico constructivo gra-
cias a Zigor e ltalo cambiando la postura de GITC frente a los
proyectos. Podemos dar una respuesta que involucra cada vez
mds la construccién y la inspeccién técnica. Yo: Cudntos proyectos
trabajan simultdneamente?

Felipe: Hay de distintas escalas.

¢En este momento por ejemplo?
Rodrigo: Ahora mismo tenemos 8 proyectos en paralelo y esta-
mos en uno de nuestros pic.

Felipe: Un proyecto puede ramificarse en varios. Por ejemplo ,
ahora estamos en Arquitectura por la Clinica de Ortodoncia ,
que viene una 3ra etapa de un edificio grande, asi por metro
necesitamos muchas especialidades. Llevamos 3 afios en ese
proyecto y nos quedan unos 2 afios mds. Es un proyecto largo.
Entonces , estamos en la parte de arquitectura de esto y también
en la inspeccién técnica y supervisién, que van paralelas a la ar-
quitectura. Después estd el tema del mobiliario, que tenemos que
disefiar y también construir. Entonces se nos van dando distintos
proyectos o subproyectos dentro de un mismo.

¢Con qué constructoras estan trabajando?
Felipe: Generalmente, segin la escala, hacemos el proyecto y lo
dejamos listo para que cualquiera lo construya .Luego estd el
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proceso de licitacién, donde generalmente uno invita a distintas
constructoras, segin la escala también.

¢Cémo se licita?

Felipe: Son licitaciones privadas. Nosotros contactamos directa-
mente a las constructoras segun la escala del proyecto. Si el edifi-
cio es clinico, se buscan constructoras de edificios clinicos u obras
civiles.

Ahi ponemos en escala a las chicas medianas o grandes que po-
drian postular. La chicas son mds baratas pero hay més riesgo y
las grandes te respaldan mejor. Si es que no lo hacemos nosotros,
que es parte de la idea del proyecto global desde la idea has-
ta la llave en mano. Que es donde estamos reforzando el tema
constructivo. Tenemos RUT de constructora y cada vez estamos
armando més el equipo, de manera de poder ofrecer al cliente
la_calidad, tanto en el disefio, en la habitabilidad, el confort, la
funcionalidad y eso puede ser parte de un muy buen proyecto,
pero obviamente si no estd bien construido pierde mucho y a su
vez , si estd bien construido gana mucho, porque tiene un buen
disefio y buena calidad. De hecho nos estamos especializando
en algunas terminaciones, en ciertos materiales, entonces estamos
creando una experiencia o un "know how" de un tipo particular
de producto, que estamos ofreciendo como hormigén armado,
madera nativa, disefio contempordneo , uso eficiente de los re-
cursos, tecnologia pasiva tanto para el calentamiento de aguas
sanitarias, algunas incluso con el fotovoltaicos. Este Gltimo es mds
marketing que lo que pueda ayudar, por el tema de cuan eficiente
pueda ser el panel frente a la energia que produce, por eso no
esta lleno de panel fotovoltaico.

La idea es hacer edificios cada dia mds sanos, que puedan pre-
sentar una mantencién o menos patologias, con los sellos, la
impermeabilidad, la temperatura. Trabajar bien la ventilacién.

éla seleccién de materiales también la hacen uds?

Rodrigo: En general antes de terminar con el proyecto y si noso-
tros somos los que proponemos los materiales es nuestro trabajo
asegurarle al cliente que estos estdn en el mercado.

También pasa que hay clientes con ideas preconcebidas y quie-
ren tal piso, ahi_nosotros lo adaptamos a nuestra linea de disefio
y lo aplicamos. Pero en general tratamos de vender que el pro-
yecto que nosotros disefiamos viene con una expresién material y
formal que es nuestro sello finalmente. Eso en una situacién ideal.
También nos hemos dado cuenta que los aportes del cliente son
stper buenos aportes. Uno cree que no, pero la gracia es saber
interpretarlos y adaptarlo.

Felipe: Hay visitas también que uno propone, en términos gene-
rales. Por ejemplo: quiero un piso de madera o un cerdmico rojo,
para el cerdmico particular que se va a poner, generalmente se




va con el cliente o se llama al proveedor, se trae muestra y ahi
en conjunto se elige todo. Lo mismo para las maderas. Se trae
un catalogo de maderas y de dice mira: "podemos poner esta o
esta" y se hacen pruebas para saber con que tipo de recubrimien-
to. Luego, el barniz, cudntas manos o si le ponemos algin tinte
y se hacen pruebas y se define. Aqui el cliente participa harto.
También hay otras en que el cliente ya se desliga y queda mds a
decisién de uno, pero generalmente el cliente es el que da un visto
bueno en algin momento del proceso para darle el OK.

Yo: sPeriodo de tiempo de construccién desde la planificacién
hasta la entrega de llaves de una casa?

Felipe: Una casa en disefio puede tener 6 a 8 meses, si estd bien
cerrado y es dindmico el proceso. Que se avanza con el cliente
sin que el diga: "no, se me ocurrié cambiar esto" y te da vuelta
todo el proyecto, que es casi de O muchas veces y pasa. Pero si
todo sale bien 6 a 8 meses es un plazo bueno de disefio con per-
miso de edificacién, incluso con permiso de edificacién se puede
alargar un poco mds.

Rodrigo: No, pensemos en lo que es responsabilidad nuestra. Lo
que nosotros demoramos es entre 6 a 8 meses y se puede alargar
si estas en la municipalidad y se demoran 3 meses en el permiso
de edificacién. Ahi es a la suerte.

Felipe: Te pueden observar...segin norma debieran ser a las 2
semanas, pero a veces a las 3 semanas no estd aun.

Rodrigo: Y el tiempo de construccién de una casa, no debiera ser
més de 12 a 14 meses. No debiera ser més. Pero hemos tenido
casos, que por que estdn en zonas rurales alejadas o por x moti-
vos se han demorado mds, pero si es en le radio de Santiago, no
debiera demorarse una casa promedio. Promedio de buen nivel.
Muchas veces lo que pasa cuando crece el porte o la magnitud
del proyecto o de la obra en si, se ocupa ofro tipo de maquinaria
y tecnologia que hace mantener el plazo.

Rodrigo: Los 150 metros cuadrados se demora 12 a 14 meses,
casi lo mismo o 20 veces mds pero con otro equipo. Generalmen-
te una casa se hace con una cuadrilla, un jefe de obra

&Y ustedes como se comunican?
Felipe: con el Director de Obra

¢Director de obra y después quien viene?

Felipe: Depende de la escala, para la escala que estamos viendo
nosotros ahi hay un director de obra, un profesional en obras que
es generalmente un constructor civil, arquitecto o ingeniero y con
el uno tiene las reuniones. Hay reuniones puntuales en los que
participaran algunos capataces o los especialistas.

Rodrigo: Si pensamos en una vivienda que es un proceso bastante

247



Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

248

mds artesanal, ahi hay dialogo directo con el jefe de obra o con
el capataz, a veces con un maestro o un soldador.

Felipe: pero ahi depende mucho si la obra es de nosotros o no.
Si la obra es nuestra ahi obviamente uno entra como a otro nivel
de involucramiento.

Pero claro, en procesos mds artesanales, uno puede comunicarse
mds, pero ya cuando hay una empresa constructora grande y hay
un proceso de licitacién, ahi uno habla con el profesional a cargo
y e transmite la informacién.

Felipe: El o los profesionales como los directores, los especialistas
o los jefes de los subcontratos. Asi hay un jefe del drea eléctrica,
un jefe del drea sanitaria, un jefe del drea gases o clinico

Entrevista 2: Arquetipo de Cliente

Necesitamos crear el arquetipo de cliente de GITC y de Plaza Di-
namarca

Rodrigo: Claro, para el drea inmobiliaria es otro cliente mds y no
se basa en un encargo.

Nuestros clientes en general, son la mayoria, gente que se quiere
construir una casa,la mayoria digo, en cuanto a cantidad. Y tam-
bién pueden ser duefios de empresas, que como en el caso de
INO, nos pidié hacernos cargo de su clinica.

Felipe: Tenemos 2 grandes clientes. Hoy por hoy. Uno es INO
¢Esas son remodelaciones?

Felipe: No, es todo desde O y son funciones del terreno original al
que se le van agregando més y finalmente los agregados son mds
grandes que el original. Estd el y ahora Radl Perret o inmobiliaria
X, que si funciona tendremos la chance de seguir investigando
pero con el mismo cliente en el fondo. Asi que también es la fide-
lizacién de un cliente con un producto particular

iRavl Perret es el que estd a cargo de Plaza Dinamarca?
Felipe: Si y Rodrigo Lépez de INO y su casa, la casa del hermano
y todo lo que se le ocurre construir, nosotros lo materializamos. en

un principio solo arquitectura y ahora también construccién.

Rodrigo: Y los terceros son encargos mds convencionales como la
construccién de una casa, una remodelacién.

Felipe: Generalmente son conocidos, que nos han escuchado o



que hay un nexo. Hasta ahora la mayoria, salvo un cliente que
es Renan Pérez que nos pidié una casa y que le hicimos la remo-
delacién de un departamento. El llegé a nosotros por un aviso en
el diario, que 2 veces creo que hemos puesto y las dos veces al
menos han llamado. Hubo un encargo que no resulto, que fue de
una casa pequefia....la casa X.

Rodrigo: Pero es cierto, hasta ahora, nunca hemos tenido la nece-
sidad de salir a buscar clientes nuevos. Como que fortuitamente
o fidelizando los pocos clientes, han seguido habiendo trabajos,
pero obviamente una campafia que nos pueda abrir nuevos clien-
tes resulta siper atractivo

Felipe: y es algo que ahora recién podriamos ofrecer porque has-
ta hace algin tiempo. No sé, como hace 2 afios eramos 4 a 3
personas, entonces obviamente nuestra capacidad de produccién
era sUper chica y ahora estamos incluyendo a mds gente pode-
mos abrirnos a que nos lleguen més clientes y poder responder
con el espacio. la metodologia” y la organizacién para asi contra-
tar o subcontratar mds gente y profesionales y poder satisfacer la
demanda que pueda surgir con una explosién en ventas.

Con respecto a Rodrigo Lépez...Si tuvieran que identificarlo;Cémo
lo harian...como lo definirian?

Rodrigo: El es un cliente con mucha inquietud, de construir. Le
encanta construir y hacer cosas.

El es Odontologo...;odontologo con gusto en la arquitectura?
Rodrigo: Si, con la arquitectura, el arte.

Felipe: Yo creo que privilegia el ocio en el fondo, sea a través de
la msica, de la pintura, de la escultura. Darle como una amabi-
lidad a la espera. Yo creo que es una entre varias cosas. Una es
que le gusta el arte, lo no funcional y ademds yo creo que tiene
una preocupacién por el cliente, en el sentido de crearle una bue-
na atmésfera. Hacerle todo lo mds grato posible y eso va de la
mano con la arquitectura que nos pide a nosotros y la paga. O
sea paga un poco mds por tener un disefio mds innovador en la
clinica y el esta dispuesto a pagar eso.

Rodrigo: Si en su negocio le va bien materializa todo lo que se
le ocurre, en su casa, ampliar su edificio. Rehabilitaciones de ca-
sas antiguas, la casa de su hermano. Encarga muchos proyectos,
incluso proyectos que no se ejecutan, a veces nos dice: "oye,
revisenme esto". Nos demanda harto trabajo, harto desarrollo de
ideas, de hecho a veces debemos "frenarlo" porque es demasia-
do formalista.
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Felipe: Y le gusta tirar ideas. Propone opciones y después dice:
"no, quiero esta ofras cosa"

Rodrigo: Para nosotros es desafiante.
¢Es joven?
Ambos: Si, tiene un poco mds que nosotros, unos 43 44 afos

Rodrigo: por lo mismo, su personalidad es bien inquieta. Con har-
fos recursos y a nosotros nos exige harto. Hacer cosas que a
veces a nosofros no nos parecen, pero le damos "la vuelta a la
tuerca" hasta que quedamos relativamente satisfechos. Y bueno,
hemos hecho hartos metros cuadrados. Yo creo que como 2000
mts2 le hemos disefiado y se han construido. Entonces es un clien-
te sUper importante

Felipe: Es el gran cliente de GITC. De los Gltimos 5 afios el 60 a
70% ha sido para su ortodoncia y sus casas.

¢Pero todo para el?

Felipe: Si y para su empresa inmobiliaria. Todo parte del instituto
de ortodoncia que es el que genera el dinero. Lo otro es que cons-
truye inmuebles y luego los arrienda.

Rodrigo: Piensa que nosotros llegamos a el trabajando para una
constructora a la cual contactaron para hacer una ampliacién.
Habia comprado una casa y necesitaba hacerle dos pisos arri-
ba, para la primera clinica y ahi nos conocié. Y después ya, nos
encargd directamente la clinica, su casa y ahora estamos abrien-
do la casa del hermano. Entonces hemos hecho hartos encargos
especiales. Es excéntrico por ponerle un nombre. Pero creo que
es dificil llegar a tener 2 o mds clientes como el. Quizds en la
capacidad de inversién si, pero el destina fondos y recursos que
quizés’ nadie destinaria en arte u otros.

Y no deja de ser interesante que esta experiencia con el nos abre
puertas para las casa de lujo por ejemplo. Ahora, el millonario
estandar chileno es mucho més conservador que Rodrigo Lépez

Felipe:Pero es un segmento al que estamos apuntando, porque
de hecho, nuestras casas son caras. GITC es caro en disefio y
construimos més caro adn, porqué nos gusta hacer las cosas bien.
Entonces si hay un cliente al que queremos apuntar es a alguien
como el. Que pague ne disefio. Ese es como un de todos nues-
tros clientes, un comin fortuito, con algunas excepciones, pero
el comdn es que les gusta el disefio y pagan por la arquitectura.
Sobretodo si tu les propones algo que estd bien argumentado.



¢Han tenido clientes que llegan solos?

Felipe: Si, Renan Pérez y la casa Anthony y la casa que mds se
ha publicado hasta ahora de GITC que es la casa El Maqui. El
llegé por un contacto de un instalador que conocimos en obra,
que conocia a un maestro, que tenia a un jefe que queria hacer
una casa (risas). Y llegamos donde Anthony también. Lo llevamos
al terreno, a mds que elegir, a darle la opinién. Y nada, fue una
casa que quedéd siper bien en todo.

iUstedes fueron su primera opcién o vinieron de trabajar con
ofros arquitectos?

Felipe: La primera vez que trabajamos con Rodrigo Lépez, ve-
nia de juntarse con otros arquitectos. Y como conté Rodrigo, la
constructora nos subcontraté a nosotros para hacer el servicio de
arquitectura. Nosotros le teniamos que vender la nueva propuesta
en un anfeproyecto de 2 semanas. Siempre nos confesé Rodrigo
Lépez que fue gracias a esas imdgenes que le mostramos noso-
tros que opté por trabajar con nosotros. Y gracias a Dios ha sido
nuestro siper cliente.

Eso es otra cosa que tenemos en GITC. Cuando mostramos un pro-
yecto, bueno, yo creo que todas las oficinas de arquitectura rela-
tivamente buenas lo hacen. Tratamos de tener buenas imdgenes,
buenas presentaciones, mostrar el trabajo listo y que se vea profe-
sional. Eso igual es valorado por el cliente. Ciando vas a entregar
los planos, tener una planimetria constructiva bien hecha con toda
la informacién bien puesta. Hay algo en el servicio, que represen-
ta. O sea siempre y sobretodo mientras més dinero mds te exigen
estar ahi y respuesta altiro. Si pasa cualquier cosa o cualquier
decisién, en mi teléfono voy a estar siempre. Entonces hay trabajo
personalizado ahi, que es parte de lo que ofrece GITC., lo que
quizds” una empresa mds grande no te lo podria dar.

&Y con respecto al drea inmobiliaria?

Felipe: Ahi tenemos 2 clientes: El cliente mandante que es inversio-
nista entre comillas, al que hay que venderle el proyecto, eso hace
que la forma en la que se vea es més fria, que la casa que tiene
otros requerimientos. Mds segln necesidades de mercado, sector.
Pero nosotros en ese sentido somos los tendenciosos que tenemos
que ver qué es lo que nos interesa, como en Plaza Dinamarca.
Qué estd frente a una plaza en un terreno chico y que quizds no
eran tan rentables, pero que eran muy atractivos para nosotros
como proyecto de arquitectura.

Entonces, ahi estd por un lado Radl o quien sea en el fondo, el
que invierta. Y hacer un proyecto lo mds cerrado que se pueda,
para saber cuan rentable es en cuanto a nimeros, demds de que
tenga una arquitectura distinta.
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Y después estd el segundo cliente que es el que va a comprar, que
ese estd bien marcado por el mercado pero responde a nuestros
objetivos anteriores que es un cliente que paga por disefio, que
paga por buenas terminaciones, con una buena ubicacién. Que
estd buscando un lugar tranquilo. Generalmente la gente que lle-
ga y conoce el sector es la que més insiste y sabe lo valioso que
es ese sector hoy, que estd todo lleno de tacos. Entonces tienen
un sector bien tranquilo ahi en Providencia, eso le da un plus muy
bueno.

&Y han tenido capturas?

Felipe: Si, vino una sefiora de unos 60 afios que nos vio a través
del portal inmobiliario...sO del cartel2...Bueno, nos llamé, se inte-
res6 altiro y nos dijo que queria 3 dormitorios y justo en el piso 2
y 3 son 3 dormitorios. Le comentamos, porque justo una amiga de
Rodrigo habia reservado ese junto con ofra sefiora. Les mostramos
el proyecto, que yo creo que es un siper buen gancho para la
venta, junto con el traer acé a la gente potencial. Y acé "lo damos
vuelta", le mostramos el proyecto, imagen, video, la obra de no-
sofros...Y al menos uno de nuestros clientes que vino acd nos dijo:
"que bueno que los encontramos" y se fue siper contento y hasta
ahora estd contento.

Rodrigo: El comin de la gente casi no sabe lo que hace un ar-
quitecto y siempre asocian a: "oye, quiero construirme una casa",
incluso vienen con la idea. Mucha gente nos cotiza como por
servicio de construccién, o "oye, conocen a algin maestro"Y lue-
go , cuando finalmente cuando trabajan con nosotros hay hartas
felicitaciones, como que quedan siper conformes con la verdade-
ra pega de uno que es disefiarles lugares, optimizar procesos o
coordinar.

Felipe: El hecho de fidelizar clientes habla un poco de eso. De
hacer las cosas bien y por algo te llaman de nuevo. De hecho
hicimos una remodelacién a Renan hace 5 o 6 afos y de nuevo
nos llamé. El tiene el perfil de cliente que nos permite hace cosas
més libres...Esto se da mds en ese segmento que lo puede pagar.
Pero ese es nuestro perfil de cliente.

éUstedes estan actualmente trabajando en Plaza Dinamarca 1y 2
y paralelamente con otros proyectos?
Felipe: Si, tenemos varios proyectos.

¢iPero hay un foco actualmente?
Felipe: Por eso hay harta gente nueva. Dinamarca 1y 2 fuerte.

{Qué plazo tiene ese proyecto?

Felipe: fines del 2016 y principios del 2017 para ambos. Segin
yo veo podriamos terminar los dos en septiembre del 2016. Ojald,
pero eso lo vamos a ver una vez terminada la obra gruesa.
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Entrevista a Joel Espinoza

Director del Grupo OpenD, gestor de encuentros de disefio y
freelancer hace mds de 15 afios.

¢Como se enfrenta un proyecto de disefio de identidad visual to-
mando en el proceso creativo y cémo se puede mejorar a partir
de una metodologia?

Joel: Ya, es que te enfrentas a un perfil que tiene mucho ego de
base. Depende de como te formaron. Si tu eres de los que leen
muchos libros, es decir si tienes un plan establecido, o eres de los
que dice: "yo voy y me hago mi camino, porque YO SOY DISE-
NADOR", eso es un soy disefiador con todo lo que se me ocurre
y de como hacer mi pega, entonces a la hora de crear y para
objetivar debemos ver como lo enfrentas y como lo resuelves.

Claro, pues una identidad visual es un proyecto complejo.

Joel: No solo eso, tienes que saber de finanzas, de como hablar,
de como comunicarte, de como escuchar al cliente.

Pareciera ser mucho de habilidades blandas en un principio

Joel:Yo diria que en realidad a lo largo de toda la carrera. Yo
hace 8 afos atrds, (llevo 15 afos trabajando freelance), tuve una
empresa propia con otfros socios disefiadores, que fuimos compa-
fieros en algin minuto. Pero nunca deje de trabajar de manera
independiente, de hecho parti trabajando en el afio 2000 que
estaba en segundo afio de disefio. (Yo estudié en la Santo To-
mds), y ya tenia algunos proyectos. Cuando llevaba 4 a 5 afos
trabajando en disefio, un cliente con el que empecé trabajando
y hasta el dia doy sigo, me dice: "sTu sabes lo que vendes?" y yo
le dije:" Te estoy haciendo disefio, soluciones comunicacionales y
grdficas a requerimientos que tienen los clientes, o que yo detecto
y ofrezco a algin perfil especifico de clientes" y el me dice: "no,
si yo trabajo contigo ...3por qué crees tu que yo trabajo contigo®...
Entonces a un cliente al que yo le estaba haciendo una asesoria,
de como el tenia que venderle a sus clientes...Y el termind hacien-
do la asesoria para mi. Luego me pregunta: 3Y tu cémo le vendes
a tus clientes? ...después de una serie de respuestas erréneas que



yo le di, el me dice: "Lo que tu vendes Joel, es confianza" y yo le
pregunte: 3Cémo es eso? a lo que el responde: "Lo que tu vendes
, y el motivo porque tu sigues haciéndonos asesorias a nosotros
uno y ofro afio es porque nosotros confiamos.

Yo le dije, pero bueno, es en parte porque les doy una buena
respuesta de disefio, luego el dice: "es que va més alld de eso. Es
porque tu crees y sientes de que el proyecto va a llegar a buen
puerto, sea lo que sea que yo te encargue"

Claro, porque al final lo que nosotros vendemos es un servicio y
en eso se basa el éxito de los servicios

Joel: Entonces es ahi donde ti te das cuenta de lo importante que
es no ser solo bueno detrds del teclado, con el mouse o en la ta-
bleta digital, siendo el més gréfico de los grdficos. Sino que tienes
que aprender finalmente de como tu vendes, como tu comunicas
lo que haces, porque si no sabes comunicarlo, finalmente el clien-
te no tiene idea de lo que le estas vendiendo.

De hecho , muchas veces no sabe

Joel: Entonces, claro, muchas veces te piden y tu llegaste a una
reunién por un sitio web y te diste cuenta a los 10 minutos que en
realidad y para empezar no tienes marca o la que hay no repre-
senta para nada lo que tu haces. No tienes identidad corporativa,
enfonces aqui hay toda una asesoria que tienes que hacer, pero
hay un promedio y por tanto una masa grande de disefadores
y colegas que lamentablemente van alld y dicen: "te vendo el di-
sefo y chao", eso aunque tu tengas problemas comunicacionales
después y no se dan cuenta de que si no resuelven eso primero.
lo que tu hagas va a ser un decorativo por decirlo asi. Que no
soluciona el problema y por lo demds, estas haciendo un trabajo
puntual, pero no estas generando una relacién, entonces desde
ese punto de vista y segin lo que tu planetas al principio sobre
la metodologia, esta parte desde que tu tengas super claro que
es lo que vendes, porque yo hago sitios web, pero yo no vendo
sitios web. Estos son como la entrada para mi a distintos tipos de
clientes y me conocen por eso. De hecho una parte de esta meto-
dologia es que tu vives hablando de disefo.

Yo siempre bromeo con un ejemplo y haces unos dias atrds, Mar-
celo de Grafiscopio muestra una situacién muy parecida que tiene
que ver con "tirarse piqueros en la piscina" y andaba con la tar-
jeta asi delante porque de verdad una vez en una conversacién
de piscina comenzamos a hablar de lo que hacia cada uno y me
preguntaron que hacia un disefiador para luego darse cuenta que
necesitaba un disefiador para un sitio web. Esto en una piscina y
de vacaciones. Tirdndome piqueros consegui un cliente. Y esto no
es por casualidad. Tu andas "con el bichito", de yo vendo disefio
y yo vivo de el, por tanto no puedo perderme las oportunidades

255



Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

256

y no puedo dejarlas pasar, porque cada vez que las tejo pasar
estoy privdndome de la posibilidad de quizés "darle el palo al
gato". A que voy con esto, voy a que terminaste con un proyecto
que comenzé haciendo una etiqueta para este frasco y eso sig-
nificé $80.000, pero podrias haber terminado (por este frasco),
a la persona que te presentd y te metié en una empresa para la
que estuviste trabajando por 4 afos y esa fué tu vaquita lechera
como proyecto. Entonces, hay que estar muy atento, asi como
primer paso en la metodologia para mi, es tener siper claro lo
que tu haces y entender de que tu vives o quieres vivir de eso. Yo
siempre he sido muy apasionado por el tema, me gusta mucho el
disefio y no me veo haciendo otra cosa, a menos que tuviera la
necesidad,pero como no la he tenido...Por eso es muy importante
aprender el valor de lo que tu haces, no el precio, ni el costo:
el valor. Aprender a manejarse en este tridente e incluirlo en tu
discurso, es distinto a cuando tu solo hablas del costo. Cuando tu
le haces entender al cliente de que lo que lo que esta haciendo
al pagarse es una inversién en....a cambio de...Lo que es un ROI
o reforno sobre la inversién. Pasa lo mismo cuando compras un
celular y eliges entre una marca u otro, por durabilidad, servicio
técnico, efc.

Entonces en esta metodologia que tiene muchas variables, tu eres
la primera variable, y entender el coste de tu vida para poder
darle valor a tu trabajo y con cudnto vives.

Cuando hice mi prdctica me pagaban $60.000 vy tuve la suerte
de ver una factura de lo que la empresa ganaba por algo que
yo hice solo, que aun asi salié bien. Ese fue mi click y ahi dije:
"termino mi prdctica y me voy a trabajar solo".

Asi en este camino de freelance mds que si yo se hacer o no hacer
la pega. lo que tengo que saber es entender bien mi pega, como
funciona, que es lo que ve el cliente en ella. Que el vea valor en
lo que yo estoy haciendo y ahi va a estar dispuesto a pagar. Asi
aprendo algo que no me ensefaron en la universidad que es ser
el jefe o gestor del proyecto, de esta manera quizds no mueva un
dedo por el proyecto, pero que lo haga alguien muy capo, pero
quizds no tenga esta habilidades que desarrolle yo. El quizds no
puede vender un proyecto, pero es muy capo técnicamente. Desa-
fortunadamente esto lo aprendi a los 4 a 5 afios trabajando, por
lo que al enfrentarme a un proyecto pensaba: 3Cémo lo hago?
No puedo aceptar este proyecto. Y scomo lo haces?...Conoces al
que sabe hacerlo. Nosotros somos siper prisioneros del miedo.
Lo mismo cuando un cliente te dice en la mesa: "tengo este pro-
yecto, cotizame cudnto me sale" y tu piensas de inmediato: 3qué
le digo®.



Y ahi le das una cifra mal pensada

Joel: Yo le dijo: "mira, déjame analizarlo y te doy un precio res-
ponsable, porque si te doy un precio aqui en la mesa serd un
precio irresponsable, porque no estoy viendo todas las variables
que hay que ver" y el dice: "pero oye, es un mono no mds o una
ficha, 3qué impacto tiene?". Tu Unica respuesta debe ser: déjame
verlo y revisarlo y te respondo. En pocas palabras, al de ahi, de
esa presién de tener que dar un precio, porque en esos minutos
no vas a pensar en:

-es con foto o sin foto

-se debe pagar por los derechos de una imagen

-es con un 3D

-el 3D te lo pasa el cliente o 3lo debes hacer tu?

-3los textos estén definidos?

En definitiva hay un montén de variables a considerar antes de
dar un precio. Se sabe que estas asustado y tienes miedo a per-
der a ese cliente...pero esoste tiene que preocupar?; es el Gltimo
cliente en tu vida?
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Entrevista al disefiador y
docente Julidn Naranjo

¢Cudl es la diferencia entre desarrollar una identidad visual y un
branding?

Julién: La gran distincién estd en cual es el componente que tie-
nen el branding. El branding esta orientado bésicamente en la
generacién de imagen ya sea institucional, ya sea corporativa
o de un producto, servicio e idea. Eso es lo primer, lo segundo
es como se desglosa. La articulacién del manejo o management
como le llaman los gringos. El manejo de la marca de manera co-
herente y sistémica tanto en elementos comunicacionales, como la
arquitectura, el mobiliario, sus productos o servicios, en la relacién
que tiene con el mundo virtual, el desarrollo de sus sitio web, la
visualidad en las redes sociales. Y por otro lado el manejo de los
medios, entre ellos obviamente los impresos.

El manejarlo, significa definir estandares y criterios que son comu-
nicacionales, tienen un cardcter permanente y estratégico.

Aqui es donde confluye la identidad, la imagen corporativa, los
identificadores bésicos, la tipografia, los colores...el sistema. Cuan-
do tu logras sostener una identidad que refleja claramente los
valores e ideales de una empresa o institucién se hace branding.
Nosotros los disefiadores somos marca. Yo soy una marca, tu eres
una marca. Y debemos saber administrar esa marca. Eso es bran-
dear, pero saber administrarla no significa que tu tengas un mejor
logo que el de al lado, sino que los propésitos que tu tienes, los
que te definen a ti como persona, son absolutamente coherentes
con lo que tu estas haciendo.

Tiene que ver con lo intangible. Pensamos que tiene que ver con lo
tangible, que es ya el logo por ejemplo.

Julién: Para eso hay que hacer una gran distincién entre lo que es
la identidad y lo que es la imagen. Hay un ejercicio muy bonito
que me gusta hacer y que tiene que ver con que si la imagen es
un lceberg, todo lo que estd sobre la linea de flotacién, es la vi-
sualidad, por que lo vemos y eso tiene que ver con la identidad.

Y todo lo que estd debajo de esa linea tiene que ver con la ima-
gen. Son las relaciones publicas, sus normas y estdndares, sus
relaciones dentro de sus propios departamentos, cosas tan bana-
les como la manera en que la secretaria contesta el teléfono...;Te



fijas? Tu como disefiadora no tienes ni un control sobre eso, pero
ahi es donde se debe definir estrategicamente que es lo que de-
bes hacer.

En estas cosas en los que los disefiadores no tenemos control, si
podemos hacer distinciones y definiciones, como un manual de
normas tal vez, tanto de lo tangible como de lo intangible. Por
ejemplo, como se descompone la marca, si funciona o no en ho-
rizontal y vertical, etc. Ahi tenemos ingerencia

Esta es la diferencia entre la Identidad y el branding que es mds
profundo pues tiene un componente estratégico pues tiene una
mirada global de la marca

&Y usted cree que un disefiador estd apto para realizar un bran-
ding?

Julian: Depende del disefiador. Pues si este es bueno en tipogra-
fias o disefio editorial, no necesariamente es bueno en branding o
visual. Uno debe ser claro en las competencias que tiene.

Hay gente que es buena y gente que no. Habrén personas que
pueden hacer un buen logo, pero que no puedan aplicarlo de
forma sistémica. Esto nos obliga a estudiar constantemente sobre
las tendencias de desarrollo.

Yo no me siento para nada experto con temas de disefio en me-
dios digitales y yo creo que la gran misién del disefiador, no es
saber eso, sino entender y conectarse con las personas que si lo
hacen. Asi tu puedas confiar en esos colaboradores. Esto implica
también que el disefiador debe declararse incompetente en algu-
nas dreas.

Pero que sucede cuando se presenta una oportunidad de desarro-
llo en el que no se experto

No hay que rechazar, sino asesorarse. Porque no tendrds todas
las respuestas.

Porque un problema comin con el que nos encontramos por ejem-
plo es la definicién de los atributos. Aqui el cliente siempre te va
a decir que quiere colocarlos todos, sin embargo la marca como
simbolo y expresién visual no podrd hacerlo. Pero si se podria
hacer desde el punto de vista comunicacional y que tienen un
carécter temporal, aqui es donde aparecen los slogan o taglines.
Cuando uno esta haciendo branding debe estudiar muy bien don-
de la marca quiere estar, en nivel de recordacién, de percepcién-
Esto te obliga a hacer distintos ejercicios.

Lo que yo hago son matrices de interaccién.(Dibuja)

Ejemplo: 3qué quiere transmitir GITC?...Aqui anotas todos los atri-
butos que ellos tratan de lograr. Algunos serén primarios o secun-
darios. Ahora quienes son ellos...un grupo?. Aqui se anotan todos
los elementos que de den una idea de grupo, por ejemplo células,
fractales, etc. Entonces aqui comienzan los cruces.

Luego para definir 3quienes somos y para donde vamos2 Ahi se
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desarrolla una nueva matriz de interaccién. Aqui ya hay una me-
todologia de desarrollo.

Muchas veces me ha tocado reformular marcas, entonces aqui tu
dices sdonde estamos? y donde queremos estar. Entonces usas
los mismos parémetros de la misma manera, entonces anotas los
atributos que ellos quieren desarrollar, para eso debes hacer un
levantamiento. Entrevistas con los socios, benchmarking, en los
que puedes estudiar a los distinfos competidores y porque estén
posicionados. Entonces si una marca quiere mejorar, debe enten-
der en qué parte quiere mejorar.

Asi debes extraer los atributos que mds los representan ddndole
valores del O al 100, porque todos quieren ser eficientes, tecno-
l6gicos, pero al sincerar es distinto....3Que tan eficientes somos?
Entonces ahi te responderdn que en un 60%, o un 10%.

Asi mismo contrastar: Un 60% de los empleados piensan que no
somos tan eficientes por ejemplo. Asi sinceras el proceso. Porque
todos quieren ser 100% en todo, pero cuanto te demorarias en
llegar a ese 1002. Entonces aqui es donde se definen las metas a
mediano, corto y largo plazo.

Aqui sinceramos el proceso a través de estas herramientas meto-
dolégicas, asi si quieres transmitir el atributo "tecnoldgico", prime-
ro tienes que ser Google o Apple, entonces, shasta dénde puedes
llegar tu?

¢Usted hace este ejercicio con o sin brief?

Julién: Siempre lo pido, pero el brief es siempre muy mentiroso
porque no se hace este ejercicio. No sinceran lo que se pide.
Tienen lo que quieren lograr pero no lo estdn bajando a lo que es
la realidad concreta y tu misién y mi misién, siento que es transpa-
rentarlo. Yo puedo decir que mi marca se llama Trenes del Sur...5Y
hasta dénde viajan2 "entre Chilldn y Santiago", entonces no son
del sur. Tienes que cambiarle el nombre a la empresa. Si llegas
a Temuco, o a Puerto Montt eres "Trenes del sur", entonces debes
cambiar el nombre.

Asi se tranparenta la marca. Entonces tu generas propuestas y
luego las evaldas con esto que has definido.

Entonces tienes la solucién A, B, C. De todas estas cual refleja
més el atributo 1 de o a 100, y asi con los demds. Aqui sabrds
cual funciona mejor, pero no la que es mds correcta. Porque aqui
se elimina una parte importante para nosotros que es la Intuicidn.

Todos estos sistemas son muy matemdticos, pero a la intuicién
debes darle un valor porque es algo que no te entrega ningin
modelo, por eso debes tratar de ser capaz de manejarte entre
estos 2 mundo.

Se debe evaluar cuando es pertinente y cuando no lo es.
Resumiendo...Brief, pero no le creas al brief



Levantamiento de informacién, desde la retérica a las sintdctica.
Visién y misién. El cliente tiene que tener eso si no, no puedes
trabajar. Y si no lo tienes debes pedirselo para que ellos se au-
toevaluen.

Las entrevistas y no solo a los que mandan, sin o a todos, los que
trabajan. Yo por ejemplo tuve conversaciones con gente de los
sindicatos, pues funcionan como lideres de opinién en el rubro
Quién es el usuario. El prospecto de cliente

El nivel de longevidad que va a tener la marca

Una vez que tienes eso lo puedes aplicar a arquitectura, servicios,
disefio industrial, digital, materiales.

Lo que busca la marca es conectar todos los puntos anteriores. Por
eso debemos internalizar la marca desde esta mirada y generar

levantamientos, en todo esto. Diagramas realizados por el Profesor
Julién Naranjo durante esta entrevis-
ta

T (B

/Cornt® ey

AlQbtécie/

>
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Entrevista por mail a Jonatan Barrera de la
agencia Container 360

¢:Cudl dirian que es su fuerte en el area Branding o Identidad Visual?

Jonatan: Nos orientamos a la necesidad del cliente, esto no tiene
que ver con alguna tendencia vigente, sino mds bien con el con-
texto del cliente, cudl es su publico, qué refleja su trabajo, cudles
son sus valores y, luego, baséndonos incluso en cémo es su desen-
volvimiento personal, nos concentramos en estudiar su mercado.
Nos caracterizamos por trabajar a la medida.

¢Cuales han sido los casos de Branding més exitosos que han tenido?

Jonatan: Bueno, unos de los proyectos mds encantadores ha sido
la Revista de moda Report, que se gesté desde O con nosotros,
una gran experiencia de branding, editorial y posicionamiento de
marca.

iPodrian definir su metodologia de trabajo? Esto considerando
desde que se recibe el encargo, por qué personas pasan las deci-
siones, herramientas estratégicas que se utilicen y tiempo de de-
sarrollo.

Jonatan: Observamos, estudiamos al cliente y su ambiente, descu-
brimos sus potenciales y oportunidades de desarrollo, asimilamos
sus necesidades y finalmente ejecutamos propuestas. Todo estd
en conocer al cliente, tomarse el tiempo, escucharlo y brindarle
soluciones que lo ayuden a alcanzar sus objetivos.

Han tenido encargos de Branding o Identidad Visual para pymes
o Startups?

Jonatan: Si, muchos, nos encanta el emprendimiento. Somo em-
prendedores en nuestros respectivos negocios personales.

Con respecto al trabajo con Startups o pequefios emprendedores,
¢la metodologia de trabajo es igual que con empresas grandes o
hay algunas diferencias?

Jonatan: Nuestro sistema de trabajo no varia dependiendo del
cliente, es permanente, sélo se adapta a las necesidades de cada
caso.



Si existen diferencias ;Podrian especificar esas diferencias?

Jonatan: Como menciono en el punto anterior, nuestro sistema de
trabajo se adapta a las necesidades de cada cliente, no tienen las
mismds necesidades una pyme de artesanias a una empresa con
sede en varios paises, hay protocolos de layout en caso de mar-
cas establecidas, que deben respetarse, y en esto la “flexibilidad
creativa” es importante.

Nuevamente respecto al Branding e Identidad Visual, ;Poseen al-
guna herramienta o método para medir la calidad del producto
desarrollado?

Jonatan: Muchas, pero no las tenemos en papel, porque las me-
dimos con la observacién y el seguimiento: la experiencia del
usuario desde el trato inicial a la implementacién de, bueno...
sea un disefio, una tienda, un brochure o simplemente una tarjeta
de visita y el éxito que éste reporte en su posicionamiento como
marca o servicio, es lo que nos permite medir el éxito/calidad de
nuestro trabaijo.

Muchas Gracias
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Estado del Ejercicio de la Profesién
del Disefiador(a) Grafic@

En el marco de mi proyecto de titulo quisiera saber en qué éreas se estén desarrollando los
disefiadores gréficos en el mercado laboral

*Obligatorio

1.- Edad *

Elegir

2.- Cudl es su relacion con la profesién? *

Elegir

3.- ¢(Actualmente se encuentra ejerciendo la profesiéon? *

Elegir

Experiencia

4.- ;Con cuantos afos de experiencia cuenta? *

Tu respuesta

5.-¢De qué manera trabaja? *

[C) Freelance

(] cContratado en una Agencia de Disefio
(C) contratado en una Agencia de Publicidad
[T} Ahonorarios en Agencia de Disefio

[C] Ahonorarios en Agencia de Publicidad

[C] Contratado en el Departamento de Disefio o Mkt de una empresa

(] otros:

6.- ;En qué area trabaja? *
Branding
Disefio Editorial
Disefio Web/ Programacién/ UX

Disefio o Modelado 3d

O
O
O
(O Disefio o Animacién de Personajes
L
O

ATRAS SIGUIENTE . P4gina 2 de 4



Grupo de Trabajo

7.- Entendiendo que si trabaja o no de manera independiente, es
posible que se relaciones con otras especialidades en su area,
¢podria sefialar con cuales? *

Publicistas
Periodistas
Ingenieros Comerciales- Industriales
Arquitectos

Solo Disefiadores

O O O O O

Otro:

8.- Su empresa o los proyectos que esta realiza poseen un
Comunnity Manager o Social Media? *

O si
O No

(O No, pero estamos explorando esa necesidad

*Obligatorio

Estrategia de Medios

9.- Siguiendo con la Idea del Social Media y/o Comunnity

Manager...;Quién realiza o realizaria esta actividad ? *
Describa brevemente la especialidad de la persona que desarrolla actualmente la labor de CM o
SM o si estan en blsqueda, que tipo de profesional contratarian

Tu respuesta

10.-Pensando en su grupo de trabajo, ¢ podria describir
brevemente como es la jerarquia u organigrama y qué lugar
ocupa en este? *

Tu respuesta

11.- Pensando en "La Profesién", ;qué herramientas diria usted
que necesita para ser un mejor profesional, entendiendo el
mercado actual? *

Tu respuesta

ATRAS ENVIAR G P4gina 4 de 4

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Google no creé ni aprobd este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del servicio - Condiciones adicionales
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PREGUNTAS RESPUESTAS m

51 respuestas

m INDIVIDUAL Se aceptan respuestas

1.- Edad (51 respuestas)

@® 20-25 afios
@ 25-30 afios
@ 30-35 afios
@ 35- 40 afios
@ 40-45 afios
@ 45-50 afios
@ 50-55 afios
49% ® 55-60 afios
® 600 mas

"4

2.- Cual es su relacion con la profesion? (51 respuestas)

@ Obtuve Titulo de Disefiador Gréfico

@ No obtuve Titulo de Disefiador
Gréfico, pero si de un area
relacionada

@ No obtuve Titulo de Disefiador
Gréfico, pero soy un autodidacta
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3.- ¢Actualmente se encuentra ejerciendo la profesion? (51 respuestas)

®si
® no

5.-¢De qué manera trabaja? (45 respuestas)

Freelance 29 (64.4 %)

Contratado e...

7 (15.6 %)
Contratado e... 2 (4.4 %)
A honorarios... 4 (8.9 %)
A honorarios... 1(2.2 %)
Contratado e...

Otro

4(8.9 %)
10 (22.2 %)

6.- ¢En qué area trabaja? (45 respuestas)

@ Branding

@ Disefio Editorial

@ Disefio Web/ Programacion/ UX
@ Disefio o Animacién de Personajes
@ Disefio o Modelado 3d

‘ ® Otro
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Grupo de Trabajo

7.- Entendiendo que si trabaja o no de manera independiente, es posible que
se relaciones con otras especialidades en su area, ;podria sefialar con
cudles?

(28 respuestas)

@ Publicistas

@ Periodistas

@ Ingenieros Comerciales- Industriales
@ Arquitectos

@ Solo Disefiadores

@ Otro

8.- Su empresa o los proyectos que esta realiza poseen un Comunnity
Manager o Social Media?

(28 respuestas)

® S
® No

@ No, pero estamos explorando esa
necesidad

64.3% I
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Estrategia de Medios

9.- Siguiendo con la Idea del Social Media y/o Comunnity Manager...;Quién
realiza o realizaria esta actividad ?

(10 respuestas)

el ing comercial realiza esta tarea

La labor de CM la cubre un periodista
Periodista

Ingeniero en marketing

Estamos en blsqueda de un CM.

Se entiende por CM una persona atenta al rubro de las redes sociales, experta en la generacién de contenidos y
planes de accién. Si gustan tener a un guillo que atienda las quejas, busquen un periodista.

Idealmente un periodista con la especialidad
disefiador
Periodista

publicista

10.-Pensando en su grupo de trabajo, ;podria describir brevemente como es
la jerarquia u organigrama y qué lugar ocupa en este?

(10 respuestas)

soy freelance.

Director ejecutivo - direccién de cuentas - CM y disefio

El director de comunicaciones baja informacién a encargados de drea y ellos distribuyen
Trabajo con el departamento de marketing

Disefiadora Junior

no

Funciona mas bien como una cooperativa, una cadena de trabajo conjunto en donde convergen variadas
especialidades

disefiador
No hay organigrama definido. Esta la duefia de la editorial y luego tanto editores como disefiadores.

No hay un organigrama claro, dado que es una agrupacion pequefia.
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11.- Pensando en "La Profesién", ;qué herramientas diria usted que necesita
para ser un mejor profesional, entendiendo el mercado actual?

(10 respuestas)

actualizar conocimientos constantemente

Mayor manejo de areas ajenas al disefio, como administracién y trato directo con clientes.

autoaprendizaje

Marketing y social media

Mejor manejor del horario y cobro del trabajo realizado.

Estudios sobre tendencias, charlas, gadgets necesarios y sobretodo discernimiento. Es necesario alguien que deba
generar contenidos y aplicar planes de accién. No un pobre culiao que atienda quejas y sea el mas bajo de la
jerarquia.

Método de educacién y automedicacion, pedagogia probablemente

html css java jquery

Mayor conocimiento en el manejo y formacién de empresas. Manejo en el desarrollo de la profesién de modo
independiente.

Las herramientas estan. Es cosa de uno mejorar como profesional.
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Documentos y herramientas de
comunicacién entre disefiador

y el cliente
Mails

Carpetas y marca Recbidos x gitc x &
‘ Katherine duran sanzana <katherine.san.duran@gmail.com> @ 250615 «
para Felipe, Rodrigo '~

Estimados:

Adjunto las propuestas de carpetas para que definamos la que va a imprenta. Las zonas en contorno son las que van solo con barniz y aparte van todos los logos con barniz, (1as fotos son solo
referenciales, pues estoy a la espera de que me envien las definitivas y asi comenzar a armar el triptico).

Va adjunto también un documento de marca donde muestro las dos opciones de marca (que es basicamente la que les mostré pero normalizada y con algunos matices para mostrar como se
verian en los distintos casos posibles de presentacién).

Saludos.
2 archivos adjuntos ]
OoITC OoITC
= o OoITC OoITC
= e e e
@0 carpetas.pdf y @5 MARCA.pdf ' 4
Felipe Vera Buschmann <felipevera@gitc.cl> 25/6/15 EN
para mi, Rodrigo '~
Bien Katherine,
Nos gusté mucho, estan buenas.
&Podrias agregar en el interior de la carpeta , sobre el nuestro nombre, solo el simbolo (sin el texto GITC al lado)?
Estamos full pega, pero trataré de mafiana hacerme el tiempo para seleccionarte las imagenes.
Estamos en contacto.
Felipe Vera Buschmann
ARQUITECTO
+56 9 77778800
www.gitc.cl
Felipe Vera Buschmann <felipevera@gitc.cl> @ 2715 «

para felipemunoz, mi, Rodrigo =

Katherine,

Felipe Mufioz te enviaré link de 10 imagenes para la contratapa de la carpeta.

Sobre el logo, lo pensamos y queremos independizar la “0” de “GITC", dejando el primero arriba y el segundo abajo. Sobre “arquitectura gestin construccién”, se pueden ver las 2
opciones que se muestra en adjunto; lo ideal es que entren las 2 pajabras en fila; pero puede que quede la letra muy chica; hay que probar.

Atento a la muestra para enviar a confeccionar.

Muchas

Felipe Vera Buschmann

ARQUITECTO

+56 9 77778800

www.gitc.cl

gracias.

From: Katherine duran sanzana [mailto:katherine.san.duran@gmail.com]
Sent: Thursday, June 25, 2015 11:59 AM

To: Felipe Vera Buschmann; Rodrigo Belmar

Subject: Carpetas y marca
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Imégenes retocadas por cliente
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Av. Pedro de Valdiva, Providencia, Santiago, Chile
Arquitectura: GITC

Mandante: Familia Belmar Perret,

Superficie renovada: 138 m?

Materialidad: Madera Nativa, porcelanatos
Constructor: Daniel Salvo M

* DEPTO SABRINA PERRET
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Documentos Entregados por el Cliente

Mapa de Contenidos
www.gitc.cl

NOSOTROS

GITC, arquitectura, gestidén y construccion.

GESTION GLOBAL DE PROYECTOS

INVESTIGACION APLICADA EN LA CONSTRUCCION

CUIDADO Y CALIDAD EN EL DISENO, ARQUITECTURA DE DETALLE
EFICIENCIA ENERGETICA

TECNOLOGIA E INTEGRACION DE SISTEMAS

GITC se funda el afio 2007 como una empresa centrada en solucionar la problematica global de la obra habitable; con
una fuerte preocupacién en conjugar el cuidado por la forma (innovacién y detalle en el disefio), con la Investigacion
aplicada en la construccidn. Buscamos procesos y productos mas amigables con el medio ambiente, de la mano a una
constante experimentacion formal y optimizacién en el uso de recursos, logrando con el minimo de elementos un
resultado eficiente y con altos estandares de calidad, funcionalidad, disefio, confort y habitabilidad. .

La diferenciacidon de GITC en el rubro arquitectura-construccién estd en la Direccion Global de proyectos; tomamos el
proyecto desde la idea u oportunidad, hasta la obra llave en mano. Reconocemos una oportunidad, el materializar obras
e intervenciones propositivas y que respondan eficientemente a cada tipo de entorno y necesidades particulares de cada
cliente. Sera mediante un disefio eficiente y la direccidén de todos los procesos y actores involucrados, que se asegurara el
buen término de un proyecto constructivo.

Se apunta a la eficiencia y a un dptimo en el desarrollo, produccién y ejecucidon de proyectos. Se asume la direccién
profesional de todo el proceso: deteccion de necesidades y oportunidades, analisis urbano y normativo, creacion de
estrategias y propuestas, conformacidn y direccidon de equipos multidisciplinarios de trabajo, coordinacién de recursos y
capitales y ejecucion de obras.

EQUIPO

GITC es una organizaciéon multidisciplinaria de profesionales y técnicos, a través del cual se integra el desarrollo y
ejecucion de diversos proyectos constructivos; desde el detalle de revestimientos de maderas nativas, hasta complejas
clinicas o centros industriales.

Agregar, al lado del organigrama ITERNO de GITC, los actores EXTERNOS, que los separaria en 2 grupos (uno paralelo a la
derecha de GITC y otro abajo).
ESPECIALISTAS: Ingeniero CALCULISTA

Ingenieros ELECTRICOS,

Ingenieros en CLIMA

Ingenieros DOMOTICA

SANITARIOS,

CCDD
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PAISAJISTAS
Otros

SUBCONTRATOS Obra Gruesa, Terminaciones, Instalaciones Convencionales, Instalaciones Especiales

DIRECTORES

Felipe Vera Buschmann

Director. Socio co-fundador GITC
Arquitecto UC

felipevera@gitc.cl

Rodrigo Belmar Expdsito

Director. Socio co-fundador GITC

Arquitecto UC

Master Ingenieria Hidraulica U. Politecnica Catalunya, Espefia
rodrigobelmar@gitc.cl

DESARROLLO PROYECTOS
Carlos Estay Olguin
Arquitecto UC

Area Desarrollo de Proyectos

carlosestay@gitc.cl

Laura Cuesta Hernandez
Arquitecta U. de Madrid, Espana
Area Desarrollo de Proyectos

lauracuesta@gitc.cl

Felipe Mufioz Sepulveda
Dibujante DUOC
Area Desarrollo de Proyectos

felipemufioz@gitc.cl

Camila Perez Arévalo
Dibujante DOUC

Area Desarrollo de Proyectos
camilaperez@agitc.cl

Elizabeth Ferrada

Contador Auditor

Departamento de Administracién y Contabilidad
elizabethferrada@gitc.cl

CONSTRUCCION E INSPECCION TECNICA

Zigor Saz Trasvifia

Arquitecto Técnico, U. de Navarra, Espaia

Ingeniero en Edificacion, U. Europea de Madrid, Espaiia.
Director Area Construccién e Inspeccidn Técnica
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zigorsaz@gitc.cl

Hitalo Morales Bastias
Ingeniero Constructor U. Catdlica de Valparaiso
Area Construccidn e Inspeccién Técnica

hitalomorales@gitc.cl

Daniel Salvo Mardones
Constructor
Area Construccién e Inspeccion Técnica

danielsalvo@gitc.cl

GESTION Y CALIDAD

Para cerrar el ciclo de calidad del producto, hemos apuntado a una gestion integral del proyecto, diferenciando 2 tipos de
proyectos: los propios y los encargados por terceros.

Dentro de los “auto encargos”; destaca el area inmobiliaria y desarrollo de subproductos madereros.

En el primer caso, se identifican oportunidades en el mercado de terrenos urbanos, se analiza, se gestiona compra,
desarrolla proyectos, coordina especialidades; se levantan fondos bancarios, se construye y vende.

Se apunta a la eficiencia y a un dptimo en el desarrollo, produccidon y ejecucién de proyectos. Se asume El
Gerenciamiento de Proyecto de todo el proceso: deteccidn de necesidades y oportunidades, analisis urbano y normativo,
creacion de estrategias y propuestas, conformacion y direccién de equipos multidisciplinarios de trabajo, coordinacion
de recursos y capitales y ejecucion de obras.

En el segundo caso, se estd constantemente en la busqueda de nuevos productos y revestimientos en maderas nativas,

los cuales son aplicados en nuestras obras; entregando una diferenciacién en calidad, manejo del material y disefio;
incorporando este noble y calido material de manera sustentable y eficiente.

En cuanto a los encargos externos, nuestra visidon es entregar una ejecucion global del proyecto, desde la idea hasta la
llave en mano. Encontrar el mejor disefio que satisfaga los requerimientos del mandante, responda a las particularidades
del contexto, sea altamente funcional, privilegie un “confort habitable” y se ejecute respecto a los mas altos estdndares
de calidad y eficiencia energética tanto en su construccién como en su uso.

PAGINA INICIO (mosaico)
El presente orden de las obras alude a la pagina de acceso donde apareceran “fotos revueltas” de todas las obras; en

este caso, se pide poner al principio, fotos de las primeras 3 obras, después de las 6 y posteriormente que aparezcan mas
mezcladas con todas.

PAGINA ORDEN POR FECHA

En este irdn todas las obras en orden cronolégico segun fecha de construccidn.



El formato seria usar una foto por obra (la llamada LOGO), donde todas queden del mismo ancho y en una misma fila. Al
lado de cada obra saldra: NOMBRE, lugar, afio.

PAGINA ORDEN POR CATEGORIA

Es el mismo formato de fila con todas las imagenes LOGO del mismo ancho (pero distintas alturas segun
imagen), solo que el orden irdn agrupado primero viviendas, equipamiento clinico, equipamiento turistico,
renovaciones, obras en ejecucion.

Cambiar en Constructor, donde dice Daniel Salvo, poner GITC Ltda.
En casa las hojas,

OBRAS

vidrio.

1. Casa Chamisero (FOTOS nuvas) VIVIENDA
ano: 2014
ubicacién: Chamisero, Colina, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Inmobiliaria Nazca Ltda.
superficie construida: 767, 7 m?
materialidad: Hormigén Armado visto y acero, revestimientos madera nativa y vidrio.
Constructor: Ricardo Solis Ltda.
Constructora Detalles y Obras Exteriores: GITC Ltda.
I.T.O.: GITC Ltda.
Célculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.
Proyecto eléctrico: Rodrigo Garcia Pino
Proyecto sanitario: Mauricio Bonnefoy
Proyecto iluminacién: Sebastian Diaz R.

2. Instituto Nacional de Ortodoncia 2da etapa CLINICO
ano: 2011
ubicacién: Av. Tobalaba, Nufioa, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Instituto Nacional de Ortodoncia
superficie construida: 1415 m?
materialidad: Hormigén Armado visto y acero, revestimientos madera nativa y vidrio.
constructor: Ricardo Solis Ltda.
I.T.0.: GITC Ltda.
Calculo Estructural: Ingeniero Daniel Jacoby.

3. Casa El Maqui (FOTOS nuevas) VIVIENDA
ano: 2014
ubicacion: El Maqui, Olmué, region V, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Particular
superficie construida: 253, 1 m?
materialidad: Hormigon Armado visto y acero, revestimientos madera nativa, pino impregnado, porcelanato y
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constructor: particular por administracion.
|.T.0.: GITC Ltda.

calculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.
proyecto sanitario: Simona Simonati
proyecto iluminacion: Sebastian Diaz R.
paisaje: Logna Barrientos + GITC

4. Casa Passalacqua Lahsen VIVIENDA
ano: 2014
ubicacion: Colina, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Matias Passalacqua C.
superficie construida: 253, 1 m?
materialidad: hormigdén armado, panel SIP y acero.
constructor: Daniel Salvo M.
|.T.0.: GITC Ltda.
calculo Estructural: Ingeniero Daniel Jacoby.

5. Casa Rosales Quijada (FOTOS nuevas) VIVIENDA
afio: 2009
ubicacion: Chicureo, Colina, Santiago.
arquitectura: GITC
mandante: Pablo Rosales
superficie construida: 267 m?
materialidad: Hormigén Armado, Acero, revestimientos madera (Canelo y Tinéo)
constructor: GITC Ltda.

6. Renovacion departamento Los Pinos RENOVACION
ano: 2013
ubicacién: Av. Pedro de Valdivia, Providencia, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Particular.
superficie renovada: 101 m?
materialidad: Madera Nativa, porcelanatos, piso foto laminado.
constructor: GITC Ltda.

7. Casas Chicureo. VIVIENDA
ano: 2012
ubicacion: Colina, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Familia Lehuedé Dazin + Elena Heysen.
superficie construida: 483,12 m?
materialidad: Albaiileria reforzada estucada, aislacion EIFS.
constructor: Constructora Braccesi Ltda.
calculo Estructural: Jaime Silva

8. Renovacion departamento Sabrina Perret RENOVACION
ano: 2012
ubicacion: Av. Pedro de Valdivia, Providencia, Santiago, Chile.

278



arquitectura: GITC

mandante: Sabrina Perret + Pablo Soto.

superficie renovada: 101 m?

materialidad: Madera Nativa, porcelanatos, piso foto laminado.
constructor: GITC Ltda..

9. Remodelacion Casa Las Hojas RENOVACION
afno: 2012
ubicacion: San Carlos de Apoquindo, Las Condes, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Alvaro Diaz.
superficie renovada: 159.1 m?
constructor: GITC Ltda.

10. Renovacion Departamento Renan Pérez RENOVACION
afio: 2011
ubicacién: Av. Presidente Riesco, Las Condes, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Renan Pérez.
superficie renovada: 345 m?

materialidad: Piso foto laminado, papel mural, madera lacada, iluminacion.

constructor: GITC Ltda.

11. Renovacion Departamento Belmar Perret RENOVACION
ano: 2010
ubicacion: Av. Pedro de Valdivia, Providencia, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Familia Belmar Perret.
superficie renovada: 138 m?
materialidad: Madera Nativa, porcelanatos.
constructor: GITC Ltda.
12. Remodelacion Hosteria Inalcar TURISTICO
ano: 2009
ubicacion: Pucatrihue, San Juan de la Costa, region X, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: hosteria INALCAR
financiamiento: fondos Concursables CERCOTEC.
superficie renovada: 87 m?
materialidad: Madera Pino impregnado pintado.
constructorora: GITC Ltda.

13. Instituto Nacional de Ortodoncia 1era etapa CLINICO
afio: 2008
ubicacién: Av. Tobalaba, Nufioa, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Instituto Nacional de Ortodoncia
superficie construida: 508 m?2
materialidad: Estructura de acero, vidrio y paneles.
constructor: Constructora Meta Ltda.
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14. Casa Talagante VIVIENDA
ano: 2007
ubicacion: Talagante, Santiago.
arquitectura: GITC + Gabriel Passalacqua
mandante: particular
superficie construida: 235 m?
materialidad: Albaiiileria reforzada estucada, madera.
constructor: Constructora Carlos Vera.

15. Equipamiento Turistico
Haras Domingo de Toro TURISTICO
afo: 2007
ubicacion: Talagante, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Domingo De Toro
superficie construida: 450 m?
materialidad: Pircas de bolén de rio, paneles prefabricados en acero y terciado estructural.
constructor: Constructora Carlos Vera

16. Casa Quinchamali VIVIENDA
afno: 2006
ubicacion: Quinchamali, Las Condes, Santiago.
arquitectura: GITC + Gabriel Passalacqua
mandante: particular
superficie construida: 230 m?
materialidad: Albaiiileria reforzada estucada, acero.
constructor: Constructora Carlos Vera.

OBRAS EN EJECUCION
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1. Instituto Nacional de Ortodoncia 3era etapa CLINICO
Afio: 2014 - 2016
ubicacién: Av. Tobalaba, Nufioa, Santiago, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Instituto Nacional de Ortodoncia
superficie construida: 1415 m?
materialidad: Hormigén Armado visto y acero, revestimientos madera nativa y vidrio.
constructor: Por Licitar
|.T.0.: GITC Ltda.
Calculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.

2. Edificio Eco-Boutique Plaza Dinamarca 1 EDIFICIO VIVIENDA
ano: 2015
ubicacion: Dinamarca esq. El Bosque, Providencia.
arquitectura: GITC
mandante: Inmobiliaria Bono
superficie a construir: 700 m?2
materialidad: Hormigén Armado, revestimiento ProMuro Direct



constructor: GITC
Calculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.

3. Casa Renan Perez VIVIENDA
afo: 2015
ubicacion: Las Brisas de Chicureo
arquitectura: GITC
mandante: Renan Perez
superficie construida: 250 + 90 m?
materialidad: Por definir
constructor: Por Definir
|.T.0.: GITC Ltda.
calculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.

4. Aldea SAKURA (Centro Recreacional), TURISTICO
afio: 2013 - 2015
ubicacion: EI Maqui, Olmué, region V, Chile.
arquitectura: GITC
mandante: Particular
superficie construida: 1064,5 m?

materialidad: Madera Pino Estructural, Acero, revestimientos en madera y vidrio.

constructor: particular por administracion.

|.T.0.: GITC Ltda.

calculo Estructural: Ingeniero Roberto Soto.
proyecto sanitario: Simona Simonati + Pedro Rojas
proyecto iluminacién: Sebastian Diaz R.

paisaje: Logna Barrientos + GITC

281



Glass Box: Andlisis de una primera experiencia

Cotizaciones

Impresién de carpetas

N Arturo Prat 1475 - Santiago.
’ ra Fono:2 5543372

vigrafimpresores@gmail.com
Impresores 21 de julio 2015
COTIZACION
SR(ES).: Katherine Duran
TENEMOS EL AGRADO DE COTIZAR LO SIGUIENTE
CANTIDAD DETALLE VALOR UNI. TOTAL
500 Carpetas corporativas couche 350grs, troqueladas $784 $392.000
Sectorizado, 4/0 color 49x52 extendida.
500 Carpetas corporativas couche 350grs, troqueladas $ 860 $432.000

Sectorizado, + POLIMATE 4/0 color 49x52 extendida.

NOTA:
VALORES SON MAS IVA

ATTE.

Willy De la barra Barraza.
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Desarrollo del Sitio Web

i Katherine duran sanzana <katherine.san.duran@gmail.com> 11 jun. - -
para Felipe, rodrigobelmar '~

Estimados:
Reenvio cotizacion para implementacion de sitio web. Si gusta puedo pasar esta tarde para explicar un poco de que consta cada item
segun lo requerido.
Estimado Carlos,
Quisiera cotizar la implementacion de un sitio web con los siguientes requerimientos:
Pagina Web
1. Pagina principal:
1.1 Header: Slider con imagenes y controles.
1.2 Cuerpo: Cuadricula dinamica de imagenes con presentacion aleatoria con 6 filtros de seleccion.
1.3 Pie de pagina: Texto estatico.
2. Pagina Individual Proyecto: Galeria de imagenes y layout con descripcion del proyecto (modificable).
3. Pagina Nosotros: Contenido estatico y funcionalidad de contacto anénimo.
4. Administrador (opcional): Front administrative para la gestion del sitio.
Tecnologia
1. Implementar solucion exclusiva. No se debe utilizar un CMS (Wordpress, Joomla, Drupal).
2. Cumplir con estandares minimos de SEO (Posicionamiento en la web).

3. Configuracion de servidores (web, base de datos, contenido estatico).

NOTA: El disefio visual no forma parte de esta cotizacion.

NOTA: El diseiio visual no forma parte de esta cotizacion.

Esta es la cotizacion:

El calculo se realiza en base al plazo y a las horas hombre (HH) promedio de mercado para un desarrollador web senior. El tiempo
maximo destinado por dia es de 4HH y el valor de la hora hombre es 15 USD.

a. Pagina Web (64HH)

1. Pagina principal (24HH):

2. Pagina Individual Proyecto (30HH)

3. Pagina Nosotros: Contenido estatico y funcionalidad de contacto anénimo. (5HH)
4. Administrador (opcional): Front administrativo para la gestion del sitio (5SHH)

b. Tecnologia (12HH)

c. Documentacion y Soporte (20HH)

PRECIO: 96HH x 15 USD = 1.440 USD
DURACION: 96HH / 4 HH/dia = 24 dias

Saludos,
Carlos Cosming

Saludos,
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Cotizacién por mantencién y correccién del sitio

Cotizacion Plataforma WEB

Empresa o Proyecto: GITC Ltda.

Contacto: Katherine Duran

Dominio: www.gitc.cl

bitealo.cl

Alcances del Proyecto tus ideas, a laweb

Desarrollamos para ti un sitio web de maximo 5 secciones, las que presentaran la
informacion de tu empresa, y los proyectos que desarrollan. Las imagenes y los textos
deben ser entregados al iniciar el desarrollo, para que podamos acordar una distribucion
Optima de los elementos. Este sitio también te permitird subir nuevos proyectos sin tener
que modificar el disefo.

Todos los elementos se basan en estandares mundiales de disefio, usabilidad y
versatilidad, con el objetivo de proyectar en Internet la mejor imagen de tu empresa.

Propuesta Economica*

Concepto Valor

Sitio Web Basico con seccidon autoadministrable $195.000
Servicio de Hosting por 1 afio $20.000
Creacion de Correos Electrénicos $15.000
Manual para configuracion de Correos $10.000
Manual de uso seccion autoadministrable $10.000
Soporte de 3 meses para uso y posibles modificaciones $50.000

Total $300.000

Tiempo de Desarrollo**

Tu web estara operativa en 20 dias habiles a partir del dia en que nos entregues el
contenido que deseas publicar.

Importante:
Para la presente propuesta se contempl6 que ya posees el nombre de dominio.

*Terminado el periodo se debe renovar anualmente el servicio de Hosting.

Una vez finalizado el periodo de soporte cada modificacion tendra un valor de entre 0.7
UF a 5 UF por evento.
** El plazo de implementacion puede ser excedido en caso de modificaciones que
consideres necesarias.

Los pagos se realizan mediante transferencia o cheque al dia, siendo posible cancelar el
100% anticipado o dividirlo en 70% al inicio y 30% una vez terminado el proyecto.

¢Tienes dudas? Escribeme a Juan@bitealo.cl
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Asistencia a Charlas y Congresos

Congreso de Disefio de Servicios/Jueves 10

de Septiembre 2015

Organizado por la Escuela de Disefio de la Pontificia Universidad
Catolica en conjunto con el Laboratorio de Gobierno, este con-
greso invita a 2 grandes del Disefio de Servicios JohnThackara
y Daniela Sangiorgi. Cada uno realizé una interesante charla y
un posterior workshop sobre la materia. Yo asisti al Workshop de
JohnThackara. Para mds informacién pueden visitar el sitio http://
diseno.uc.cl/congreso-diseno-de-servicios/ que explica y docu-

menta el evento.

5] 0 I 1 Mover a Recibidos L Y Mas
Recordatorio_ Congreso Disefio Servicios Recibidos  x &
DISENO UC <diseno@uc.cl> 10/9115 « -
para Cco:mi (=
Le recordamos que hoy jueves 10 de Septi alas 9:30 am lo est; en el Primer Congreso de Disefio de Servicios: “creando valor desde las personas”
Recomendamos llegar antes para acreditarse.
Atentamente,
Equipo organizador
Orpaozan: e ousesove (3D e =
INVITADOS
'
1° Congreso | 4
Chileno de + Dani iorei
Disefio de Daniela Sangiorgi
Servicios
FECHA e
LUGAR + John Thackara
a o I 1 Mover a Recibidos L % Més
CDS_ Confirmacién Workshop John Thackara Recibidos  x L)

DISENO UC <diseno@uc.cl> 1/9115 « v
para Ccomi [~

Estimado,
Ha quedado inscrito para participar en el Workshop que dictara el invitado internacional John Thackara en el marco del Congreso de Disefio de Servicios:

17:00 a 18:30 “What are the opportunities for you in the green economy?” (idioma: inglés)
Lugar: Campus Lo Contador UC, Sala Lampara.

Debido al alto nivel de convocatoria le rogamos volver a confirmar su asistencia en este link antes del viernes, con el fin de dejar su cupo
disponible a otra persona si no puede asistir.

Atentamente,
Equipo organizador

1
Chil
Diser
Servi



Congreso de Disefio de Servicios

29 de Octubre de 2015

Organizado por Open D, una comunidad de 9.313 miembros
entre disefiadores y profesionales ligados al rubro. Con més de 5
afios ha realizado distintos eventos relacionados con la profesién
y su ejercicio. En esta ocasidn se tratd sobre Disefio Estrategico a
partir la exposicion de Marko Cubomagiko (Ex Creative Director
Y&R México).

Evento

Diseno Estratégico - Como Crear Océanos Azules, Competir sin
competir

Ticket Precio

General Gratis

Cuando

SNZTWD2 29/10/2015 7:30 PM

Ubicacién
we lcu Sala F12 | FAU - Universidad de Chile, Marcoleta 250, Santiago, Chile

Asistente
Katherine Duran
katherine.san.duran@gmail.com

El cédigo de este ticket es Unico e intransferible. Su duplicacion fisica o digital impedira el acceso al evento.

X| Seminario IAB Chile

Organizado por IAB Chile

Evento

Eh‘ E Xl Seminario IAB Chile
Ticket
- General

Cuando

13 de julio de 2016 8:00 AM
TLOIOXW
Ubicacion

We lcu Hotel W, Isidora Goyenechea 3000, Las Condes, Chile

Asistente
Katherine Duran
katherine.san.duran@gmail.com

El codigo de este ticket es Unico e intransferible. Su duplicacién fisica o digital impedira el acceso al evento.
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