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PROLOGO

El presente proyecto constituye una investigacion con la finalidad de proponer un rediseiio de la
identidad grafica del Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo, lo que implica no solo su logoti-

po, sino la creacion de toda su identidad visual y su manual de marca.

La investigacion se desarrolla a través de instrumentos de recoleccién de datos, cada uno con
objetivos claros en busca de definir y dar solucién al problema de conocer cudl es el rediseno

adecuado de la identidad grdfica para la institucion.

El primer capitulo contiene la informacion general sobre los antecedentes del caso en estudio,
ademés se plantea el problema de investigacion, asi como la importancia de su resolucién y el

planteamiento claro de los objetivos. Asimismo, se desarrollan los conceptos tedricos relacionados

con €l tema, lo que facilita la compresion del lector sobre los términos utilizados a lo largo del

documento y se define el enfoque, la eleccién de instrumentos por aplicar y el significado de las

categorias de andlisis para el desarrollo de la investigacion.

El segundo capitulo plasma la informacién obtenida por medio de los instrumentos seleccionados
sobre la primer categoria de andlisis. Dicho de otra manera, a través de entrevistas a los colabo-
radores, encuestas a los clientes actuales y potenciales se establecen las caracteristicas geo-
grdficas, demogrdficas, psicograficas y conductuales del mercado meta de la institucion. Esto es

esencial para saber hacia quiénes se dirigen los esfuerzos de comunicacion.




El tercer capitulo aborda la categoria de andlisis de elementos grdficos. Dicho apartado contiene las
percepciones, opiniones, apreciaciones, gustos y preferencias de los colaboradores, de clientes actuales
y potenciales, y de un profesional en disefio grdfico. Tales datos no solo tienen el objetivo de conocer
dichas subcategorias, sino de orientar el proceso creativo de la nueva identidad grafica de la institucion

y generar conocimiento sobre la proyeccion que debe tener esta.

El cuarto capitulo muestra la informacién obtenida acerca del manual de marca. Se exponen los datos
recopilados a través de las entrevistas a colaboradores y al profesional en disefio grdfico. De esta forma
por medio de las encuestas a los clientes actuales y potenciales, se orientan las necesidades graficas de
la organizacion en tema de recursos grdficos y en medios de comunicacion adecuados para su exposicion
como marca, los cuales se tomardn en cuenta para la realizacion del manual de identidad grdfica del

Hogar.

El quinto capitulo concierne a recomendaciones sobre cada categoria y recomendaciones generales.
Dicho apartado es importante ya que resume una serie de sugerencias objetivas como profesional y se
abordan para dar solucién a carencias identificadas durante el proceso de investigacion. Dichas reco-
mendaciones no solo se dirigen en busca una nueva identidad grdfica, sino que dicha identidad sea la

adecuada y sea proyectada de forma correcta con mensajes asertivos hacia su publico meta.

El sexto capitulo contiene la propuesta grdfica como resultado de todos los capitulos anteriores, cuyo
fin es cumplir con el objetivo principal del proyecto. Comprende la propuesta de un logotipo, asimismo

su concepto grdfico y justificacion de elementos, también incluye el manual de marca junto con todas las

aplicaciones del logo, tanto en papeleria, en material POP y sus lineamientos de diagramacion.




CAPITULO |

INFORMACION GENERAL



CAPITULO | Informacién general
1.1 Antecedentes sobre el caso de estudio

La Asociacion Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo abre sus puertas en agosto de 1953 con la
mision de proveer una adecuada calidad de vida a los adulfos mayores de la zona de Algjuela (F Hidal-

9o, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

La institucion se inaugura utilizando un logo en blanco y negro, sin embargo ya no se cuenta con registro
de este; puesto que en el ano 2004 se hizo la actuadlizacion de la marca con un nuevo logo. El isoclogo
realizado en ese ano, fue parte de una propuesta del director Rodolfo Zuniga, con la colaboracion de
estudiantes universitarios, desde entonces, no se han enfocado recursos para algun cambio o actualiza-

cion de la identidad gréfica institucional (F Lopez, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

El Hogar no tiene una imagen gréfica definida y el logo que tiene, como se comentd anteriormente; fue
realizado hace 15 anos, sin respaldo de alguna investigacion vy sin justificacion de los elementos gréficos y
colores. Ademds, no dispone de un manual de marca que indique directrices para su utilizacion, tampoco
cuenta con papeleria y colores institucionales que den unidad gréfica, personalidad y carisma a la marca.
Actualmente solo cuenta con el logo como parte de esa identidad institucional y es utilizado en hojas,

sobres vy en los uniformes institucionales (F Lopez, comunicacion personal, 05 de febrero, 2019).

Segun las referencias encontradas, el logo actual que se observa en la figura 1, simboliza *hacia un atar-

decerenpaz’. Tiene como elementos centrales dos ancianos (un hombre y una mujer) que estan rodeados



de mucho amor y esto se representa con un corazon rojo. Sobre estos elementos hay un
techo que los cubre, simbolizando proteccion y un sol que significa la calidez y la tranquili-
dad de saber que todos los dias ellos (los ancianos) pueden llegar hacia a un atardecer

en paz (F Lopez, comunicacion personal, 05 de febrero, 2019).

1.1.1 Utilizacién del isologo

A nivel institucional el isologo es utilizado en hojas membretadas, sobres, uniformes y en un
rotulo en la enfrada de la institucion. Ademds es empleado en la pagina de Facebook,
donde constantemente se hacen publicaciones de las actividades realizadas y difunden

pequenas imagenes con anuncios relacionados ol tema de donaciones.

La institucion cuenta con un Unico formato jpog del isologo, con dimensiones de 552 x
690 pixeles, lo que implica que las imagenes publicadas o utilizan siempre de la misma
forma; con fondo blanco y full color y colocado la parte superior izquierda o derecha. Tal
cual se aprecia en la figura 2, no hay elementos graficos que den unidad de imagen @

la institucion.

El hogar invierte sus recursos en mejorar la condiciones que se les brinda a los adultos
mayores; por lo que un gasto en el tema de imagen gréfica no les era factible. Dicho lo
anterior, el director ve la necesidad de una imagen institucional actualizada, el cual los
posicione como referente en el sector, que proyecte seriedad, vocacion, calidez hacia su
mision y una presentacion profesional hacia las demas organizaciones a donde recurren

para colaboraciones (F Hidalgo, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

Figura 1. Isologotipo actual del Hogar de Ancianos Santiago Crespo
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Fuente: Facebook / Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo

Figura 2. Utilizacion del isologo actual del Hogar de Ancianos Santia-
go Crespo Calvo

% EL HOGAR SANTIAGO
CRESPO CALVO

Se encuentra recibiendo
donaciones de ropa y calzado
para hombre de todas las

tallas. Si usted desea colobrar
puede dejar sus donaciones
en el hogar.

Para mas informacion se puede
comunicar al teléfono 2442-2165 ext
100, 136 0 103

Fuente: Facebook / Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo



1.2 Antecedentes sobre el tema de estudio

La identidad gréfica es un “conjunto de caracteristicas que dan a la organizacion su especificidad, es-
tabilidad y coherencia” (Capriotti, 2009, p.21), es decir es la personalidad de una organizacion y estard
presente en todo lo que la involucre para repetir su imagen y posicionarse como una marca. Ademds, esa
identidad puede estar sometida a cambios tal como lo indica Capriotti (2009) sefclondo que esas ca-
racteristicas pueden permanecer estables por mucho tiempo, mas no son inmutables, sino que son parte de

una estructura que cambia con el tiempo y se va adoptando a los transformaciones en su entorno.

Oftra referencia de ese dinamismo de la identidad grafica indica que si bien es cierto la imagen necesita
tener cierta estabilidad en el tiempo para su consolidacion y supervivencio, no es estatica, sino al contario;
adauiere una estructura dindmica sensible a los cambios que se suceden en el entormo social en el que la

organizacion se desenvuelve (Conesa, Fujioko, Liamas, Martinez, Martinez, Ostberg, 2007, p.45).

Tales afirmaciones se ven refiejadas en los constantes cambios que realizan los organizaciones u empresas
en su identidad gréfica, incluyendo un elemento esencial como el logotipo. A continuacion se muestran co-
sos de instituciones que brindan atencion alos adultos mayores y que se ha enfrentado a dichos cambios,
resultado del entorno donde estan insertas



1.2.1 Caso |. Asociacién Hogar para Ancianos de San Ramén

Este hogar se encuentra situado en San Ramon de Alajuela. Inicia su labor formalmente el
2 de octubre de 1963 con el fin de atender integralmente a los adultos mayores de la
comunidad en condiciones de vulnerabilidad (C. Zamora, comunicacion personal, 5 de
febrero, 2019).

Esta institucion tuvo un logo por alrededor de 20 anos, realizado por Alexis Vargas, un
miembro de la comunidad a quien le gustaba dibujar. Dicho logo, como se observa en la
figura 3; era en blanco vy negro y contemplaba elementos graficos como un érbol repre-
sentando la vida de adultos mayores (C. Zamora, comunicacion personal, S de febrero,
2019).

La identidad grdfica institucional se mantuvo sin cambios durante afos, puesto no se le
daba la suficiente relevancia al tema. Sin embargo en el ano 2017, la junta directiva vio
la necesidad de actualizar el logo, ya que este era muy antiguo y no tenia claro el signifi-

cado de los elementos, ademas sentia que ya no representabba la institucion.

Segun C. Zamora (comunicacion personal, 5 de febrero, 2019), la elaboracion del logo
actual fue realizado por una disefadora, hija de alguno de los miembros de la junta di-

rectiva; guien dono su frabajo y fomd en cuenta las indicaciones sugeridas.

Figura 3. Logo anterior del Hogar para Ancianos de San Ramén

HOGAR

PARA ANCIANOS & SAN RAMON

Fuente: Facebook / Hogar para Ancianos de San Ramén

Figura 4. Logo anterior del Hogar para Ancianos de San Ramén

RESIDENCIA
PARA PERSONAS
ADULTAS MAYORES

San Ramdn. Alaiuela

Fuente: Facebook / Hogar para Ancianos de San Ramoén



En el mes de septiembre del 2017, el logo fue una realidad, tal como se presenta en la
figura 4, la institucion adqguiere una nueva imagen. Los elementos graficos como las dos
manos representan el apoyo, el soporte y el cuidado que se les da a los adultos mayores
y el corazon rojo simboliza el amor y el afecto. Desde este Ultimo elemento, nace un arbol
con un tronco color amarillo que representa la calidez y cuidado, continuando hacia la
parte superior tiene hojas con tonos verdes que simbolizan la vide; lo cual hace alusion a
la calidad en el trato que se pretende borindar para que cada adulto mayor alargue sus

dias (C. Zamorg, comunicacion personal, 5 de febrero, 2019).

1.2.1.1 Utilizacién del logo

En el contexto de las de redes sociales, como se aprecia en las figuras Sy 6, el logo ac-
tual es utilizado en imagenes con el fin de promocionar el patrocinio o alguna actividad

del hogar y es colocado en la parte superior derecha en formato jog con fondo blanco.

Por otra lado, se utiliza en papeleria institucional como hojas membretadas, sobres, sellos,
uniformes, comunicados intemos y extemnos, en la pagina oficial de Facebook y en todo lo
se requiera identificacion. Ademads, se exterioriza la importancia en un futuro, poder tener
un manual de marca que oriente el uso adecuado de este logo (C. Zamora, comunica-

cion personal, 5 de febrero, 2019).

Figura 5. Utilizacion del logo actual del Hogar para Ancianos de San
Ramén

TEESTAMOS
BUSCANDO

Necesi tamos ac tiv rales

RESIDENCIA PARA PERSONAS ADULTAS MAYORES
2445-5438

Fuente: Facebook / Hogar para Ancianos de San Ramoén

Figura 6. Utilizacion del logo actual del Hogar para Ancianos de San
Ramén

&

VIERNES| 22 DICIEMBRE | 2PM

Fuente: Facebook / Hogar para Ancianos de San Ramoén




La nueva imagen grdfica llega a darle mayor credibilidad a la institucion, una identidad
ma&s formal, seria, actualizada y es un reflejo de lo realmente es el hogar, lo que quieren dar
a conocer y ser conocidos. Aunado a ello, se logra el respaldo de ofras instituciones en
temas de aportes econdomicos y voluntariados (C. Zamora, comunicacion personal, 5 de
febrero, 2019).

La referencia del hogar de ancionos de San Ramon muestra que realizar una revision de la
identidad gréfica es necesaria e indica gue el logo anterior no proyecta la esencia de la
marca, por lo que se opta por la renovacion, la cual representa la organizacion y su evolu-
cion. Dicho cambio, trajo consigo un mejoramiento en la proyeccion de la marca a nivel de

mercado y apoyo por parte de otras organizaciones en temas econdmicos y voluntariado.

En conclusion, es importante una revision periodica de la identidad gréfica y de ser nece-

sario renovar dicha imagen, eso si, tener claro lo gue se quiere fransmitir con ella y sobre

todo valorar, si realmente se puede avalar y llevar a cambio tal cambio.




1.2.2 Caso ll. Residencia Geriatrica Emmanuel

Este hogar es una residencia geridtica ubicada en Cuadalupe, San José. Se inaugura
hace 7 anos bajo la filosofia de ser una ayuda para los familiares con adultos mayores,
ademas que estos ultimos encuentren un lugar donde se les entienday se les dé una vejez

digna y respetuosa (Montero, comunicacion personal, 1 de febrero, 2019).

En lo que respecta ala imagen gréfica, el hogar inicia labores con un logotipo aportado
por un grupo de estudiantes que realizaban un trabajo comunal universitario. Dicho isolo-
go, como se aprecia en la figura 7, constalba de dos siluetas, una color naranja para re-
presentar a la mujer y ofra color azul verdoso para representar al hombre. Estos elementos
se encontraban bajo un techo simbolizando el cuido que recibian en el hogar (Montero,

comunicacion personal, 1 de febrero, 2019).

Segun Montero (comunicacion personal, 5 de febrero, 2019) en el mes de diciembre del
2018 se toma la decision de actualizar el logo ya que es un poco viejo y sin forma defi-
nida, ademads se pretende dar una imagen fresca y profesional para poder diferenciarse

de entre las demds organizaciones.

Para el proceso de elaboracion del logo, se contrata a un disenador gréfico que realice
propuestas sin cambiar el concepto del logo que se tiene. Como resultado, se reciben

siete sugerencias; pero al no saber con cual quedarse, se prefiere elegir tres versiones, las

Figura 7. Logo anterior de la Residencia Geriatrica Emmanuel

Residencia Geriatrica y Centro Diurno

oY’ )
)
Ermmanuel

Dios con nosotros, nosotros con usted.

Fuente: Facebook / Hogar de Ancianos Emmanuel



cuales se utilizan al mismo tiempo. Ademas, no se cuenta con libro de marca como guia
en el manejo de cualguiera de los logos (Montero, comunicacion personal, 1 de febrero,
2019).

En las siguientes figuras se presentardn los isologos actuales v el significado de los ele-

mentos graficos.

En la figura & se presenta la version no.l, se representa a dos ancianos (hombre y mujer)
de una forma mas organica, se mantuvo como elemento grafico el techo que simboliza al
hogar, la cruz que simboliza la fe en Dios y se respeto cierta similitud en colores y tipogra-
fia. Por ofro lado, se agregaron otros elementos tales como una mano que representa el
soporte que se da a las familias, un corazon en color rojo que refieja el amor v las figuras
de los ancianos dentro de una casa que es el hogar como refugio de los adultos mayo-

res(Montero, comunicacion personal, 5 de febrero, 2019).

Asimismo, la figura 9 muestra a la version no.2, esta representa a dos ancianos sostenidos
por dos manos que hacen referencia al soporte, cuido y carifio que se les brinda en el
hogar Se mantuvo como elemento grafico, el techo inicial que hace referencia al hogar
y la cruz que simboliza la fe en Dios. En cuanto colores tiene los mismos de la version no.1

(Montero, comunicacion personal, 5 de febrero, 2019).

En cuanto a la version no.3 que se aprecia en la figura 10, se conserva el techo vy la cruz

original que representa al hogar v la fe en Dios. La figura de los ancianos varia su forma 'y es-

Figura 8. Version 1. Logo actual de la Residencia Geriatrica Emma-
nuel

Residencia Geridtrica Emmanuel

Ermmanuel

Dios con nosotros y nosotros con usted.
Tel: 2229-5098 / 8816 - 8035

Fuente: https://www.hogarancianosemmanuel.com

Figura 9. Version 2. Logo actual de la Residencia Geriatrica Emma-
nuel

Dios con nosotros y nosotros con ustec
Tel: 2229-5098 / 8816 -80 35

Fuente: Facebook / Hogar de Ancianos Emmanuel



tén de frente sostenidos por un baston. En o relacionado alos colores, se mantienen los iniciales
y s& agrega un elemento gréfico como el corazdn rojo que los envuelve simbolizando el amor

con el que son acogidos en el hogar (Montero, comunicacion personal, 5 de febrero, 2019).

Segun Montero (comunicacion persondl, 5 de febrero, 2019) no se hace ningun estudio para
evaluar la viabilidad ni funcionalidad de las propuestas de los logos. Ademas, todas las ver-
siones eran de su gusto y al no saber cudl de ellas representaba mejor la institucion; decide
dejor las tres para uso oficial y por ello hoy se tiene tres paginas de Facebook diferentes
(Hogar de Ancianos Emmanuel, Hogar Emmanuel Adulto Mayor, Casa Emmanuel). Tal situacion

se extiende a la pagina web donde se encuentran las tres versiones.

1.2.2.1 Utilizacion de los tres logos existentes

Los isologotipos anteriores son utilizados en hojas membretadas, sobres, tazas, uniformes, ar-
ticulos para regalos y todo aguel material de apoyo que se requiera; eso si, se utilizan cual-

quiera de las versiones de los logos (Montero, comunicacion personal, 5 de febrero, 2019).

Para dejar claro el uso coexistente de estos tres isologotipos en la institucion; se muestran
ejemplos del manejo de la identidad en las redes sociales y pagina web. En la pagina web;
como anteriormente se comenta, se utilizan los fres isologos simultaneamente. Tal como se
observa en las figuras 11, 12 y 13 dicha pagina tiene como “foto de perfil” la version no.l y

como fondo, se tiene una serie de imagenes donde se encuentran las demds versiones; lo que

Figura 10. Version 3. Logo actual de la Residencia Geriatrica Emma-
nuel

Ermmanuel

Dios con nosotros y nosotros con ustec
Tel: 2229-5098 / 8816 -80 35

Fuente: Facebook / Hogar Emmanuel Adulto Mayor



significa que hay un uso desmedido de este elemento. Ademas, en las imagenes del fondo, los
isologotipos estén sobrepuestos, tienen poca visibilidad y se pierde la definicion de ciertos

elementos.

Aunado a todo ello, en la figura 13 se observa gue se retoma el uso del logo “viejo” con
una imagen pixeleada, 1o que puede confundir aln mas al publico espectador; pues si hubo
una actualizacion no se debe de retomar el uso de isologo antiguo, ya que no existe ningun

motivo estratégico y precisamente, hubo una razon de peso para tal cambio.

Figura 11. Utilizacion del logo actual de la Residencia Geriatrica
Emmanuel

S &
§

HgGAR gMM’M

Nuestrafilosofia  Servicios ~ GALERIA  RevistaSalud  Comollegar  Contactenos

Club de vida

"NUESTRA RESIDENCIA,ES COMO SU HOGAR"

i

Fuente: https://www.hogarancianosemmanuel.com

Figura 12. Utilizacién del logo actual de la Residencia Geriatrica
Emmanuel

estaencia ueriatrica L.mmanu

HOGAR EMM

¥

Nuestrafilosofia  Servicios ~ GALERIA  RevistaSalud  Comollegar  Contactenos

Club de vida

Fuente: https://www.hogarancianosemmanuel.com

Figura 13. Utilizacion del logo actual de la Residencia Geriatrica
Emmanuel

Kxesiaencia uerarrica Lrmmanuel

Dias

OGAR EMM

O

ELn

Nuestra filosofia  Servicios ~ GALERIA  RevistaSalud  ComoLlegar  Contactenos

Club de vida

Fuente: https://www.hogarancianosemmanuel.com



En lo relacionado a la pagina de Facebook, como se aprecian en las figuras 14, 15y

16, existen y tres paginas diferentes y en cada una hay, una variacion del nombre de la

institucion; lo que conduce a pensar a simple vista; que se trata de otras sedes o bien,

que son diferentes instituciones.

Figura 14. Utilizacién version no.1 logo de la Residencia
Geriatrica Emmanuel en pagina de Facebook

2,

Fuente: Facebook / Casa Emmanuel

Figura 15. Utilizacion version no.2 logo de la Residencia
Geriatrica Emmanuel en pagina de Facebook

..............

Hogar De Ancianos
Emmanuel "

@hogarancianosemm: anue

Q ARRAR

AN ssvee

Fuente: Facebook / Hogar de Ancianos Emmanuel

Ind (citado por Caprioti, 2009) indica que “la identidad de una marca se refiere a los

atfributos esenciales que identifican y diferencian a una marca de ofras en el mercado”

(0.20), considerando esta afimacion, queda en evidencia que este Hogar no tfiene un

identidad definida, sino que es completamente inestable v un ejemplo claro de ello, es

que no tengan el logo definido, ademds que usen de forma indiscriminada e inconsciente

cada una de las versiones.

Figura 16. Utilizacion version no.3 logo de la Residencia
Geriatrica Emmanuel en pagina de Facebook

Hogar Emmanuel
Aduito Mayor

Comunidad

Fuente: Facebook / Hogar Emmanuel Adulto Mayor



Si bien es cierto, este Hogar reconocio la necesidad de actualizar la marca para tener una
identificacion y diferenciacion, no se cumplio dicho objetivo, puesto que no hay un logo po-
sicionado ni hay esa identificacion y diferenciacion que logran “que la organizacion se posi-
cione como referente del sector de actividad, mercado o categoria en la que se encuentra
la entidad” (Caopriotti, 2009, p.134).

En conclusion, la institucion tuvo una falta de asesoria por parte de algun profesional en la
materia y sobretodo la ausencia de una investigacion que respaldara el cambio y definiera

su identidad como organizacion.

El caso anterior, leva a percibir la necesidad de disefiar con fundamento, ya que no se tfrata
de disefar por disenar, pues el disefio por el diseno es algo vacio. En ofras palabras, para
que dicho disefio tenga éxito, es necesario tener un respaldo de unaideqg, una finalidad y Un Figura 17. Logo actual de Ia Residencia geriatrica Inn Quietud

argumento; sin olvidar la validacion y el raciocinio que aduce los cambios v su funcionalidad.

1.2.3 Caso lll. Residencia geriatrica Inn Quietud

Inn Quietud es una marca con mas de 30 anos de experiencio, con sedes en Cuautlay en

Morelos INNRQUIETUD

" Casa para adullss en plondud

Esta institucion es una casa de cuido para adultos mayores de 65 anos ubicada en México.

En cuanto a su imagen grdfica, la institucion tuvo un logo por muchos anos, sin embargo
Fuente: Facebook / Inn Quietud

para el ano 2018, al cumplir 30 anos de estar en el mercado, se hace una actualizacion



de imagen y con ello, se cambia el logo tal cual se aprecia en la figura 17; por lo que no se

dispone de la version anterior.

Debido a ese aniversario y a la gran demanda que ha tenido la organizacion, se planifica
aborir sedes en ofras dos ciudades: Mérida y Querétaro. Tales aperturas se contemplan con
anterioridad, por lo que se hacen las adaoptaciones necesarias de los isologotipos, dichas
versiones se aprecian en las figuras 18 y 19. Ademas, se realiza el manual de marca ya que
se contempla la importancia de dejar en claro los lineamientos para el uso adecuado de

los isologos (Chat Facebook oficial Inn Quietud, comunicacion personal, 1 de febrero, 2019).

El isologotipo se plantea bajo el concepto de su eslogan: “Casa para adultos en plenitud”
que refleja un hogar para los adultos mayores donde se encuentra calidad de vida para el
resto de sus dias. Sus elementos como el techo y la ventana sugieren un casa para descansar
y el érbol representa la vida y la proteccion que se les da a las personas de la tercera edad.
Su color café expresa confortabilidad, humildad y equilibrio, por otro lado el verde ademds
de vida, expresa serenidad y salud. En cuanto a la tipografia es utiliza una fuente serif que se
percibe como serig, respetable, estable, fiable e incluso tiene una influencia calmante como

lo indica su nombre.

En cuanto a las adaptaciones de las sedes, en una se sustituye el color verde por azul ver-
doso que refleja franquilidad y en ofra, por color naranja que se asocia a la juventud (Chat
Facebook oficial Inn Quietud, comunicacion personal, 1 de febrero, 2019).

Figura 18. Adaptacion 1. Logo Mérida de la Residencia
geriatrica Inn Quietud

NV
‘. .'/.\
& L}
INNLQUIETUD
Merite

Figura 19. Adaptacion 2. Logo Querétaro de la Residen-
cia geriatrica Inn Quietud

INN*QUIETUD

Fuente: http://www.innquietud.org.mx



1.2.3.1 Utilizacién del isologo

La utilizacion del isologo se puede apreciar en la figura 20. Este es utilizado en redes socia-
les y ween la pagina web a full color para la version oficial ya que adn no se han abierto las
demds sedes. Ademas utilizan los colores verdes y café para las publicaciones que sugiere

una misma linea grdfica.

El cambio conlleva una actualizacion de la identidad grafica completa, integra a las demds
sedes bajo un mismo concepto vy brinda esa identificacion y diferenciacion como marca

(Chat Facebook oficial Inn Quietud, comunicacion personal, 1 de febrero, 2019).

La forma en que Inn Quietud desarrolla su identidad grafica es un ejemplo de la forma ade-
cuada del proceso de renovacion, ya que un nuevo logo debe aportar a la organizacion,
mejorar su aspecto visual, proyectar su identidad y esencia desde un concepto simple. Asimis-
mo, este proceso debe desarrollar elementos graficos gue den unidad a la marca y proyecte
una imagen profesional y serig, sin olvidar lo esencial que es un manual de marca para instruir

en el uso corecto del logo.

El hecho que una empresa u organizacion se encuentre en el mercado, no significa que su
presencia sea suficiente para alcanzar el éxito; sino que se complementa de muchos factores
y uno de ellos fundamentalmente, es tener una imagen y un logotipo adecuados que estén

al paso de las evoluciones de dicho mercado, de la marca y de sus consumidores-clientes.

Figura 20. Utilizacién de logo Residencia geriatrica Inn Quietud

.\i!'!../.\ CASA DE DMAL -

"f 0‘ ‘ RESIDENCIA Busca: da:;devma para tus abuelos?
'“iQU"T”D TEMPORAL O PERMANENTE ,

735-348-558;
_; 55940836 — en Inn Quietud

[cXR7)

Fuente: Facebook / Inn Quietud



PROBLEMA

La identidad gréfica es la personalidad de una organizacion y tiene ciertos rasgos carac-

1.3 Problematica de investigacion

teristicos como “elementos y signos visuales asociados a la empresa y que son vdlidos para
su identificacion y diferenciacion en el entorno” (Conesa, Fujioka, Liomas, Martinez, Martinez,
Ostberg, 2007, p.22). La ofrmacion anterior lleva a constatar que, el Hogar de Ancianos
Santiago Crespo Calvo no tiene una imagen grafica definido, es decir, no tiene elementos ni

signos visuales propios que se asocien a la marca salvo el isologotipo actual.

En lo relacionado a tal logo fue realizado hace 15 anos, sin respaldo de alguna investiga-
cion y no dispone de un manual de marca que brinde directrices para su utilizacion, tampoco
que justifique los elementos y colores. Por otra parte, el hogar no cuenta con papeleria insti-

tucional ni unidad grafica que le dé personalidad a la marca.

El vacio existente en la identidad gréfica de la institucion, afecta directamente la identifica-
cion y diferenciacion de la organizacion, pues como la aofirma Capriotti (2009), la existencia
de una buena imagen y su comunicacion al publico, facilita lograr la identificacion, diferen-
ciacion y preferencia de la organizacion. Ademads, tal ausencia puede llegar a generar una
crisis de comunicacion, lo que afecta directamente la rentabilidad y confiabilidad de los

usuarios hacia el hogar.



La identidad gréfica es fundamental, pues crea valor para la entidad y se establece como
un activo infangible estratégico de la misma (Capriofti, 2009). Por tal razdn, para efectos de
esta investigacion, el problema principal del caso en estudio es la falta de identidad grafica

bien definida y actualizado, la cual refieje realmente la esencia de la organizacion.

Por lo tanto, la casi ausencia de la identidad gréfica mencionado, ha impedido que la ins-
titucion se proyecte adecuadamente hacia el exterior, con una imagen profesional, seria y
consolidada. Asimismo, esta es una necesidad para despertar expectacion y afraccion de
diversas organizaciones que colaboren con la institucion por medio donaciones y recolec-

cion de fondos, en ofras palabras con recursos econdmicos, en especie y voluntariados.

Finalmente, es indispensable el abordaje de la identidad gréfico, ya que la institucion no
tiene resueltas las necesidades visuales para su adecuado funcionamiento a nivel intemno ni

externo; lo que claramente limita su crecimiento.
Es asi que surge la pregunta que orienta este proceso de investigacion:
{Cudl es el rediseno adecuado de la identidad gréfica para la Asociaciéon Hogar de

Ancianos Santiago Crespo Calvo, ubicada en la provincia de Alajuela durante el
primer semestre de 20197



JUSTIFICACION

1.4 Justificacion.

La identidad grdfica es un principio fundamental para el robustecimiento y posicionamiento
de la empresa; creer que construir una buena imagen le compete solo a grandes organiza-
ciones, es un enor que pueden cometer algunas pequenas y nuevas empresas. Por tal razén,
sin importar gué tan grande sea el Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo, es necesario

re direccionar y establecer una identidad adecuada y profesional.

El fundamento del frabajo por redlizar es justamente redisenar una identidad grafica funcional
para la institucion y obtener una imagen profesional y coherente con el origen y razon de
ser de esta. Ademds, se busca que dicha imagen permita construir una identidad de marca
estable, formal y confiable ante sus usuarios, lo que se verd justificado en el logotipo, el ma-
nual de marca, la papeleria institucional y todos los materiales que la organizacion requiera

y determine para su funcionamiento.

Todo lo anterior, mejorard la imagen institucional, fortalecerd la credibilidad y por ende, au-
mentard las posibilidades que otras organizaciones apoyen el progreso del hogar, con do-
naciones economicas y en especie, con €l fin de cumplir con el objetivo de proveer cuido y

calidad de vida a los adultos mayores.



Los beneficiados con este proyecto, serdn los adultos mayores que estén dentro de dicho
hogar. Muchos de ellos no solo requieren un techo para vivir, sino una atencion integral debi-
do a incapacidades fisicas y psicologicas ocasionadas por la edad y enfermedades. Ellos
se veran favorecidos, ya que, si la institucion tiene una imagen apropiada conseguird un co-
recto posicionamiento en el mercado. De este modo llegardn mas donaciones en especie
(como alimentos, panales, ropa, etc) y dinero efectivo que les proveerd estabilidad en la
calidad de vida.

Ademas, es provechoso para todas aquellas personas que frabajen en el hogar de an-
cianos, ya gue una imagen institucional adecuada permite el avance y mejoramiento de la
organizacion, sin dejar de lado lo beneficioso que es para la sociedad, ya que incluye el

cuido adecuado de los adultos mayores que les garantice una vejez digna.

En conclusion, esta pesquisa es conveniente y necesario, ya que tendrd implicaciones prac-
ficas en el abordaje de la imagen grdfica institucional y con ello, se determinara el rediseno
adecuado de tal identidad. También es precisa para conocer el publico meta con exactitud,
siendo un sustento racional y fehaciente de los resultados y a la vez, un fundamento para la

identidad gréfica conseguida a fravés de este proyecto.



OBJETIVOS

1.5 Objetivo general

Redisenar la identidad grdfica para la Asociacion Hogar de Ancianos Santiogo Crespo Calvo, ubicado
en la provincia de Alajuela durante el primer semestre de 2019.

1.6 Objetivos especificos

® |denfificar el mercado meta de la Asociacion Hogar de Ancionos Santiago Crespo Calvo.
® |dentificar los elementos graficos adecuados para el desarollo de la nueva identidad institucional.

® Redlizar el manual de identidad grafica gue defina los lineamientos y uso adecuado de la nueva
imagen institucional.



1.7 Alcances / Delimitaciones

Los alcances se refieren a cudn profundo se abordard el tema, tal cual lo define CGomez
(2016) es plontearse hasta donde se quiere llegar con la investigacion, es decir, es definir

cudles seran los limites en el conocimiento a obtener.

Para dicha investigacion, se determina como alcance lograr identificar el publico meta, con
el proposito de conocer caracteristicas y comportamientos y con ello, disehar una imagen
ordfica apropiada. Ademas, crear la identidad grafica institucional representativa visualmente

los atributos esenciales que identifican y diferencian a la marca de otras en el mercado.

Por ofro lado, un alcance importante es conocer las necesidades que tiene la institucion a
nivel gréfico, lo que facilitard la elaboracion de piezas y papeleria que se requieran para
su funcionamiento. Seguidamente se desarrollord un manual de marca de la nueva imagen
grdfica, que incluya aspectos como descripcion del logo, composicion, pardmetros de usos

correctos, colores y tipografias institucionales, fondos permitidos y papelerio.

En lo que respecta a las limitaciones, es importante aclarar que dicho proyecto es un redise-
no del la imagen gréfica y el desarrollo de un manual de marca, esto incluye piezas graficas
como ejemplificaciones; pero no son parte de una campana comercial ni se enfoca a crear
piezas graficas con el fin de captar fondos o donaciones. Si bien es cierto, existe una gran
necesidad de recursos para el funcionamiento de la institucion, como se ha mencionado, no

se aborda este tema de manera gréfica, pues compete a una posible investigacion a futuro.



Una limitacion fue puesta por la institucion, pues a la hora de encuestar el publico actual
(los adultos mayores residentes en el Hogar) hubo items que se eliminaron por sensibilidad y
por disposicion de la administracion, en lo relacionado a ingresos econdmicos mensuales, de
quienes reciben apoyo para su estadia en el centro y a las razones explicitas por las que

ingresaron al Hogar.

Otro aspecto que limitd el proceso de recoleccion de datos, fue el acceso al adulto mayor
que se encuentra cognitivamente estable, ya que, de la poblacion total, al rededor de un 70
% se encuentran con problemas cognitivos, y de los ancianos que se encuentran con sus ple-
nas facultades, algunos tiene limitaciones auditivas o visuales, por lo que todas las encuestas
fueron asistidas. Finalmente, se delimita geogréficamente a la zona de Alaiuelo, ya que es ahi

donde se encuentra el Hogar y se centra el publico meta durante el primer semestre del 2019.



MARCO
CONCEPTUAL



1.8 Marco conceptual

En este apartado se definirdn términos indispensable para ubicar al
lector, de modo que comprenda el contenido, tal cual lo definen Her-
nandez-Samperi, Fernandez y Baptista (2014) se frata de “sustentar

tedricamente el estudio” (p.58) ya que proporciona una vision de don-
de se situa el tema en estudio.

1.8.1 Mercado

Es importante tener claro este concepto, ya que a lo largo del pro-
yecto se habla de dicho témino y es justamente a partir del mercado
que se fejen otros conceptos relevantes para la compresion de la

investigacion.

Para Kotler y Amstrong (2013), el mercado es el “conjunto de todos
los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Es-
tos compradores comparten una necesidad o deseo particular que
puede ser satfisfecho a través de relaciones de intercambio” (p. 8).
Este concepto comprende una perspectiva desde el cliente, es dectr;
incluye todas las personas que tienen una necesidad o deseo y que
para resolverlas buscan su satisfaccion por medio de intercambio de

bienes o servicios.

Por ofra parte Kerin y Hartley (2018) lo definen como “las personas con
el deseo vy la copacidad de comprar un producto especifico (0.9).
Esta perspectiva tiene un enfoque no aislado, para ellos el mercado
es el grupo de personas conscientes de sus necesidades insatisfechas,
por lo que adqguieren un producto o servicio para resolverlas y son

quienes tienen la ultima palalbra en la acciéon de compra.

Para efectos de éste proyecto, el mercado se definird como un conjun-
to de personas u organizaciones que fienen una necesidad o deseo
por satisfacer, y que disponen de medios econdmicos para poder ad-
quirr el producto o servicio. Ademds, éstos en busca de la solucion se
enfrentan a una serie de companias que ofertan tales transacciones y

tienen poder en la decision de compra.

Comprendiendo el concepto anterior lleva tratar de entender las re-
laciones que se gestan en el proceso de compra y ello implica el

proceso de mercadeo.



1.8.2 Mercadeo

El mercadeo es un proceso que conlleva relacion entre comprador y

vendedor. Al respecto, Kerin y Hartley (2018) afrman que el mercadeo:

“busca 1) identificar las necesidad y deseos de los clientes potencia-
les y 2) satisfacerlos () La clave para alcanzar esos objetivos es el
concepto de intercambio, el cual consiste en el cambio de objetos
de valor entre comprador y vendedor, de modo que cada uno se

beneficie después de realizarlo” (p. 5)

El aporte anterior, implica una actividad donde los vendedores crean,
comunican, enfregan e intercambiar productos de valor con los consu-

midores o clientes, donde al final ambos obtiene beneficios.

Ofra definicion de mercadeo segun Kotler y Amstrong (2013) es reco-
nocerlo como un “proceso mediante el cual la empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reci-
procidad, captar valor de los clientes” (p. 5), es otras palabras es ese
proceso de intercambio que ocurre en entre los consumidores y las

empresas para ambos obtener un beneficio.

Con lo anterior, se llega a la definicion de comprender el mercadeo
como un proceso o relacion comercial donde los consumidores ad-
quieren lo que necesitan a través de un intercambio con las empresas

que crean y satisfacen tales necesidades.

1.8.3 Mercado meta

El mercado es amplio y abarca tantas necesidades que no pueden
ser atendidas todas al mismo tiempo, por lo tanto se encuentra la obli-
gacion de enfocar esfuerzos en una poblacion caracteristico, ohi en-

fra la definicion de mercado meta.

Segun Kerin y Hartley (2018), el mercado meta “es uno o més grupos
especifico de consumidores potenciales hacia quienes una organi-
zacion diige su programa de marketing” (o. 9), es decir, es un grupo
definido de clientes a quienes el vendedor dirige un producto, fija un
precio, determina lugar vy planifica un modo de comunicacion para

darles acceso a la adquisicion del producto o servicio.

Para Kotler y Amstrong (2013) el mercado meta es el “Conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes

que la empresa decide atender” (p. 179), por lo tanto, mantiene la



misma postura definiéndolo como el grupo seleccionado con carac-

teristicas similares a los cuales se les disena una mezcla de marketing.

Particularmente, para este proyecto se define el mercado meta como
un Qrupo determinado de personas u organizaciones que tienen cao-
racteristicas similares al cual un vendedor le define un producto o servi-

cio y pretende llegar de forma efectiva con su programa de marketing.

1.8.3.1 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso importante para conocer
el mercado segun ciertos rasgos, para ello se definird el concepto vy

SUS AQrupQaCiones.

El primer concepto es senalado por Kotler y Amstrong (2013) como
el proceso de “dividir un mercado en grupo de compradores que tie-
nen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quie-
nes podrian requerir productos o programas de marketing separados”
(0.49), esto quiere decir que dicho proceso de division por caracteris-
ficas definidas es necesario para poder dirigir un marketing efectivo ya

que son los consumidores de interés para el producto o servicio.

Por ofro lado, Kerin y Hartley (2018) indica que esta segmentacion
“significa dividir a los compradores potenciales en grupos o segmentos
que: 1) tengan necesidades comunes y 2) respondan en forma similar
a las acciones de marketing” (p. 40), tal idea mantiene la misma linea
del concepto anterior, implica esa separacion del mercado por parti-

culares similares.

Tomando como referencia la division realizada por Kotler y Armstrong

(2013), la segmentacion se divide en varios subconjuntos:

Segmentacion geogrdfica
Esta requiere dividir un mercado en diferentes unidades con base a su
ubicacion geogrdficas como naciones, regiones, estados, municipios,
ciudades o vecindarios.
. Segmentacion demogrdfica
Es la division al mercado en grupos, con base en variables demogra-
ficas como edad, sexo, tamano de la familio, ciclo de vida familior,

ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad.

. Segmentacion psicogrdafica
Consiste en dividir a los compradores en grupos con base en su clase

social, estilo de vida o caracteristicas de la personalidad, pensamien-



tos, sentimientos y conductas.

. Segmentacion conductual
Se divide alos compradores con base en sus conocimientos, actitudes,

usos O respuestas a un producto, beneficios deseados.

En conclusion, la segmentacion de mercado es fraccionar un mercado
heterogéneo en segmentos de consumidores homogéneos (en ubica-
cion, habitos, gustos, comportamientos, necesidades), con el objetivo
de que las empresas conozcan y adapten el proceso para la toma de

decisiones del marketing.

1.8.4 Disefio

El disefo es un témino que se utiliza a diario, sin embargo muchas ve-
ces no se tiene claro qué significa esta palabra. Asimismo, por el tema

que compete a al presente proyecto se determina esencial abordarlo.

Para Ambrose y Harris (2010) el disefio es una “disciplina creativa que
puede generar muchas soluciones para un problema en particular ©
un brief” (p. 134). En ofras palabras, el diseno constituye parte de una
disciplina que buscar dar soluciones de forma creativa a cualquier

tema de la vida diaria.

En el émbito enfocado al disefo gréfico, este proceso ‘requiere un
alto grado de creatividad, pero de un modo controlado y dirigido por
el proceso mismo, de modo que sea canalizado hacia la produccion
de una solucion practica y viable para el problema, cumpliendo o su-

perando las expectativas del encargo” (Ambrose y Haris 2010, p. 11).

Dicho lo anterior, es importante recalcar que el disefio no solo se dirige
a solucionar un problema de forma creativa sino que debe ser una
solucion practica y funcional para cumplir con el objetivo y satisfacer

los necesidades del cliente.

Para Wong (2009) el disefo es un proceso de creacion visual con
propossito, ya que envuelve ciertas exigencias practicas que deben
ser viables. Ademds agrega que un buen diseno es la mejor expresion
visual de la esencia de “algo” sin importar si es un mensaje o producto.
Finalmente sintetiza que el disefo no debe ser solo una creacion estéti-

ca sino también funcional para el contexto donde se desarrolle (p.41).

Dicho concepto abarca palabras claves para entender qué es di-
sefo, ya que no importa lo que se disene, si es un elemento tangible
COMO UNa Mesa O si es un mensaje, lo importante a tener en cuenta que
sea “la mejor expresion visual de ese algo”, que agregue valor estético

y funcional.



El diseno es un proceso de construccion mental o sobre algin soporte
material, que implica creatividad y sobretodo proyecta una solucion
a un tema practico particular gue debe ser estético, viable, Uil y fun-

cional.

1.8.5 Disefo grafico

El diseno grdfico se desprende del concepto de disefio y es importan-
te comprenderlo, pues esta pesquisa implica un proceso de creacion

para formalizar una identidad gréfica y un manual de marca.

Tomando como referencia a Bustos (2012), el disefo grafico “es la
accion de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones
visuales, producidas por medios industriales y destinadas a transmitir
mensajes especificos a grupos determinados” (p. 8). Bustos aporta un
concepto atinado, entendiendo el diseno gréfico como disciplina que
se encargada de crear y proyectar mensaies a través de elementos

gréficos indispensables como tipografias, ilustraciones, entre otros.

Por ofro lado Montes y Vizcaino-Loarga (2015) indican que el diseno
ordfico “remite a un plan visual que deberd plasmarse, representarse

sobre una superficie (...) mediante el empleo de los recursos linguisti-

cos, iconicos y plasticos que precise la obra (p.14). En ofras palabras,
involucra la creacion visual de elementos que se plasman sobre alguna

superficie.

El disefio grafico para efectos de este proyecto, es definido como una
disciplina orientada a la creacion identidades corporativas, procesa-
miento de imagenes y demas actividades publicitarias que buscan trans-

mitir ideas o mensajes de forma clara y directa hacia un publico meta.

1.8.6 Elementos del disefio grafico

El diseno incluye un lenguaie visual, dejoando por un lado la funciona-
lidad del diseno, existen principios © conceptos que son importantes
para que el disenador pueda lograr una organizacion visual adecua-

day logre el cometido de transmitir el mensaie.

Bustos (2012) indica que es clave definir cudles son elementos del di-
sefo, tales como, el significado de un color, una forma, un famano, una
imagen y la disposicion determinada de los elementos que se van a
incluir en el diseno. La importancia de éstos, se debe tener en cuenta,
pues fiene un efecto en el ambito psicologico de las personas y su
conocimiento permite cumplir con los objetivos de persuadir e informar

a las personas a las que nos dirigimos.



Wong (2009) afima que los elementos del diseno “estan muy rela-
cionados enfre si y no pueden ser facimente separados en nuestra
experiencia visual general. Tomados por separado, pueden parecer
bastante abstractos, pero reunidos determinan la apariencia definida

y el contenido de un disefo” (p. 42).

Como base de éste apartado, Wong (2009) realiza un division de

cuatro grupos de elementos:

. Elementos conceptuales
. Elementos visuales

. Elementos de relacién

. Elementos practicos

1.8.6.1 Elementos conceptuales
Dichos elementos se subdividen en
Punto: Indica posicion, es el principio y el fin de una linea.
Linea: Cuando un punto se mueve, su recorrido se transforma en
una lineq, tiene largo pero no ancho, cuenta con posicion y direccion,
Plano: Es el recorido de una linea en movimiento, tiene largo y
ancho pero no grosor, cuenta con posicion y direccion.
Volumen: Es el recorido de una plano en movimiento. Tiene una

posicion en el espacio y esta limitado por dos planos.

1.8.6.2 Elementos visuales
Estos elementos forman la parte més sobresaliente de un diseno, ya que
cuando los elementos conceptuales se hacen visibles, tienen forma,
medida, color y textura.

Forma: Todo lo que es visible tiene una forma que le identifica
segun nuestra percepcion.

Color: Se comprende el espectro solar, los neutros  (blanco,
negro, grises) y variaciones tonales y cromaticas.

Medida: Todas las formas tienen un tamano mensurable.

Textura: Puede ser plano, decorada, suave o rugosa, atrae al
tacto o a la vista.

1.8.6.3 Elementos de relacion
En estos elementos se relaciona la ubicacion vy la interrelacion de las
formas de un diseno.

Direccion: Esta relacionada con la posicion del observador,
con el marco que le contenga o con otras formas cercanas.

Posicion: Es juzgada por su relacion con respecto al cuadro o
a la estructura del diseno.

Espacio: Las formas ocupan un espacio sin importar el tamano
que seq, asi también el espacio puede estar ocupado o vacio.

Cravedad: La sensacion de gravedad, se atribuye pesantez o
liviandad, estabilidad o inestabilidad.



1.8.6.4 Elementos practicos
Estos elementos subyacen al contenido y alcance del diseno.
Representacion: Cuando una forma ha sido derivada de la
naturaleza o de lo realizado por el ser humano, es representativa y
puede ser redlista, estilizada o semiabstracta.
Significado: Este se hace presente cuando el disefo franspor-
fa un mensaie.

Funcion: Se ejerce cuando el diseno sirve para un proposito.

Los elementos mencionados tienen una razén fundamental de ser ya
que a partir de ellos se compone el diseno, generan su apariencia
definida y su contenido. Un disehador deloe conocer tales elementos
para sacar el mejor provecho en una composicion y por ende, para
que el mensaie sea fransmitido de forma efectiva por medio de las

formas, colores, direccion, espacio, entre ofros.

1.8.7 Color

El color es un elemento esencial en el proceso de comunicacion porgue
puede caoptar la atencion y hacer que le disefo destague con una
apariencia mas atractiva, por ello es importante tener claro el témino.

El color segun Guzman (2011), es la sensacion resulfante de la esti-

mulacion visual, por parte de determinadas longitudes de onda de

luz. Agrega que el color puede ser interpretado como un elemento
pictorico y sensacion. Este concepto comprende un proceso donde
el color es una percepcion del ojo o dicho de ofra forma es lo que se

ve cuando llega alos ojos la luz reflejada por un cbjeto.

Por ofro témino es aportado por Bustos (2012), quien se refiere al
como color como respuesta producida por una sensacion de la es-
timulacion del ojo vy los mecanismos nerviosos frente a la luz. Asimismo
aclara que, el color no existe en si, y no es tampoco una caracteristica
de los objetos, sino que es una percepcion de los ojos ante ciertas

longitudes de onda que componen al espectro de luz blanca.

En conclusion, el color no existe en siy no coresponde a una caracte-
ristica propia de los objetos, sino que es producido como respuesta a

una sensacion de la estimulacion del ojo frente a la luz.

1.8.7.1 Psicologia del color

Al tener claro el fendmeno del color, es importante comprender la psi-
cologia de este ya que se dirige a analizar el efecto de los colores en
la percepcion vy su influencia en las personas; lo que implica un cono-

cimiento necesario a la hora de disenar.



Conzadles (2018) indica que los colores tienen “la capacidad de tras-
ferir distintas sensaciones, emociones, asi como de influir en nuestros
sentimientos y estado de salud. Son respuestas primitivas y asociacio-
nes instintivas que han ido evolucionando a lo largo de los afos segun
cada cultura” (p. 8). Este este concepto indica que los colores tienen
un cierto lenguaie pues evocan emociones, sensaciones de bienestar,
de inquietud o vitalidad, etc. y que ademds, influyen en el comporta-

miento humano.

Un aporte en este tema es el realizado por Heller (2010), quien en su
lioro Psicologia del Color realiza un estudio basado en una encuesta
efectuada a 2000 personas y concluye que “los colores y sentimientos
no se combinan de manera accidental, que sus asociaciones no son
cuestion de gusto, sino experiencias universales profundamente enrai-
zadas desde la infancia en nuestro lenguaie y nuestro pensamiento” (p.
17); en decir, los efectos de los colores es determinado por un contexto

y consecuentemente actuan sobre los sentimientos y la razon.

El resumen de este estudio indica que:
Ningun color carece de significado
Los colores primarios son los que no son producto de la mezcla

de oftros: rojo, amarillo y azul.

Los colores secundarios son los que se obtienen de mezclar

dos primarios: verde, naranja y violeta.

Esta relacion entre el color y emociones constituye una base importan-
te para justificar el color que se ponga al diseno y a la vez lograr que
tenga el mensaie adecuado, a continuacion se muestra un resumen del

color y su psicologia.



- Es el color preferido de la juventud. Las personas mayores lo asocian a la muerte y los jévenes lo asocian a la moda: es el
color que mejor sienta a un rostro joven.

- Es el color de la individualidad, de la protesta y la negacion. El negro invierte el significado de cualquier color vivo, siendo
el acorde negro amarillo de los mas negativos: egoismo, infidelidad, mentirc; y el acorde violeta-negro el menos negativo, el
de la magia y lo misterioso.

- Es el color del final, del duelo, de la maldad, de lo conservador, de la elegancia, de la ilegalidad, de la violencio, del

poder, de la estrechez, lo anguloso, lo pesado y lo duro.

- Es el color de la vejez, de la experiencia, la respetabilidad y la sabiduria pero también de lo anticuado, del pasado y lo
olvidado, de la pobrezo, de la modestio, de lo sucio y lo desagradable, de lo barato y basto, no hay lujo gris, pues el objeto
parece mas barato.

- Es el color del aburimiento, de la soledad y el vacio, de lo feo, lo negativo, lo hosco, de la insensibilidad y la indiferencia, y
lo desapacible. Es uno de los colores del frio y del inviemo, de lo secreto, de la avaricia y de la envidia. Del conformismo, de
lo coriente, lo conservador y lo practico.

- Es el color de la elegancia, del lujo no tipico, menos ostentoso que el oro. La plata subraya la personalidad de quien la
elige.

-Se asocia a lo pequeno, ala luna, ala noche y a las fuerzas magicas, también asocia al dinero, a la codicia y la avaricia.
- Forma parte del acorde de la pasividad y el fio, de la cortesia y la inteligencio, de la esperanza y el optimismo, de la cien-
ciay la exactitud, de lo modemno, lo técnico y lo funcional, de la elegancio, lo singular y lo extravagante.

- No hay ningin concepto negativo que se asocie al blanco, aungue casi nadie lo nombra como preferido u odiado. El
blanco lo vuelve todo positivo.

- Bl blanco es un color modemo, es atemporal. Es el color del comienzo, de lo nuevo, del bien y la verdad, de lo ideal, de la
perfeccion, de la honradez, de la univocidad, de la exactitud, de la voz bajo, de la pureza y la inocencia.

- Es el color de la objetividad, de lo ligero, del inviemo. El color tipico de los productos congelados en el blanco y azul, vy el
de los productos frescos el blanco el verde.



- Este color se asocia a lo masculino: la fuerzo, el valor, la actividad y la agresividad.

- Es el color de las pasiones, de las buenas y las malas, del odio o la ira 'y del amor. También color de la alegrio, de lo atracti-
vo, del deseo, de la felicidad, de la extraversion, de la cercanio, de la vida animal, de la voz alto, de la guerra, del erotismo,
de lo inmoral, cuanto mas negro mas pecaminoso y cuanto mas violeta mas decadente.

- Es el color de lo gustoso y aromatico, de la diversion, sociabilidad y lo alegre. De lo llamativo, de la extraversion y la presun-
tuosidad, de lo inadecuado, de lo subjetivo, de lo frivolo y no convencional, de lo original.

-Es el color del peligro, de la extraversion, de la actividad y la cercania. Crea ambientes agradables en los espacios habita-
bles porgue “calienta” e ilumina.

-Lo prefieren mas los mayores que los jévenes. Aunque es el color de la alegria, el optimismo, lo divertido, el placer o la ama-
bilidad, en cuanto se enturbia tiene muchas connotaciones negativas: el enojo, la falsedad, la desconfianzo, la envidia, los
celos, la avaricio, la mentira o el egoismo. El amarillo malo no es el del sol ni el del oro, sino el pdlido con una pizca de verde,
el color azufre.

-Es el color de la advertencia y eso lo hace antipatico. Es el color del entendimiento y la sabiduria, del verano y la madurez
De lo &cido, lo refrescante, de lo amargo, de lo espontaneo, la impulsividad, lo impertinente y la presuntuosidad. De lo triangu-

lar.

- Es el color de lo natural, de la primaverg, de lo sano, de la vivacidad, de la vida vegetal. El acorde rojo y verde es el de la
vitalidad méxima, pues une la vida vegetal y animal.

- Forma parte del acorde de la felicidad (oro, rojo y verde). Es el color de la juventud, de la esperanza, de la seguridad, de lo
tfranquilizador y el recogimiento y junto al azul de la relajocion.

-Es el color de lo refrescante, especialmente junto al azul de lo venenoso, de los monstruos, v junto al negro de la destruccion.

- Es el color del agua, del descanso, de lo femenino, es apacible, pasivo e infrovertido, de la simpatia, la armonia, la amistad y
la confianzo, de todo lo que tiene que durar eternamente, de la fidelidad, la fantasio, de lo divino, del frio, de la independen-
ciay de la deportividad.

- Es el color del bien, de la paz, de la verdad, de la inteligencia y las cualidades intelectuales, de la ciencia y la concentra-
cion, de lo practico y lo técnico, del anhelo, del mérito, de la lejanic, de la vastedad y de lo grande.
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- Incluye el morado, el purpura (violeta intenso), el malva (color de las flores de dicho nombre), el burdeos o el lila (violeta con
blanco).

- Es el color de la devocion, la fe y la supersticion, de lo arfificial, de lo extravagante y singular: el acorde violeta, plata y oro
es la elegancia no convencional; el acorde negro, plata y oro es el de la elegancia convencional.

- Es el color de la ambigiedad, de lo inadecuado, de lo subjetivo, de la vanidad, de la moda, de la magia, lo oculto y de la
fantasio.

- El rosa solo representa sentimientos positivos (los que se asocian a lo femenino como el encanto, la amabilidad, la delicade-
20, lo tiemo, lo seductor, lo suave, lo dulce) pero las mujeres lo asocian a lo femenino negativo, a lo cursi.

- Es el color de la infancia, de lo pegueno, del romanticismo, de la ensofacion, lo benigno, de la vanidad, de lo arfificial, de
lo barato: sélo da sensacion de refinamiento con sus contrarios psicologicos, en los acordes negro y rosa, y rosa, gris y plata.

- Psicologicamente el marédn, asocia conceptos casi siempre negativos: 1o feo, lo antipdtico, lo anti-erdtico, lo desagradable,
lo vulgar, la pereza, la necedad. Un traje mardn nunca podrd ser elegante.
- Es el color de lo marchito y del otono, de lo aspero vy lo amargo, de lo corriente y de lo anficuado.

- A pesar de ser el color del dinero, la felicidad, la fama y el lujo es el color preferido de pocos.
- Acompana a cualidades como la fidelidad, la amistad, la honradez o la confianza pero nunca como color dominante. Es el
color del sol y la divinidad, de la belleza, la pompao, de la vanidad y la solemnidad.

- Con el narania y el rojo forma parte del acorde del placer, junto ol amarilo de la presuntuosidad y junto al blanco y el azul
de lo idedl, el bien y la verdad.




1.8.8 Tipografia

Un referente en el tema de la construccion tipogrdfica se encuentra en

la Coleccion Design Museum (2012) e indica que es la:

Actividad destinada al disefo y la composicion de la letra impresa,
esta unida al lenguaie de manera inextricable, pues las letras compo-
nen palabras y las palabras son, a su vez, vehiculos de la comunica-
cion. Si cambiamos la apariencia de una palalbro, alterando el tama-
no, el grosor, el espaciado y el estilo de las letras que la componen,
cambiamos su forma de comunicar y entran en juego nuevos matices

de significado (p. 6).

Tal como se sefcla en la cita anterior, la tipografia constituye un vehicu-
lo de comunicacion no solo por componer palabras sino también por su

apariencia que evoca significados y diferentes sensaciones al espectador

Por su parte, Ambrose y Harris (2010) afima que la tipografia permite
que se comunique informacion detallada al espectador y consiste en
una serie de marcas en una pdagina que pueden ser utilizadas con un
proposito mas grafico. Aunado a ello dice que posee su propia perso-
nalidad, cuenta historias y frasmite sensaciones distintas a las palabras
que la representa (p.118).

Para concluir, la fipografia es la habilidad de disenar las diferentes
formas de los letras que componen un texto con el fin de comunicar.
Dispone de dos caracteristicas propias, una es su personalidad y otra

lograr fransmitir sensaciones mas alld que la palabra que representa.

1.8.9 Marca

La marca es un palabra presente a o largo de este documento y su
debida conceptualizacion es necesaria para comprender el fin y

objetivos de la investigacion.

En este tema Kotler y Armstrong (2013) la definen como el “nombre,
término, senal, simbolo o diseno, o una combinaciéon de ellos, que
identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y los diferencia de aguellos de la competencia” (. 203).
Esto quiere decir que los elementos que conforman la marca tienen

como fin identificarla y diferenciarla entre la competencia.

Marhuenda (2017) indica que las marcas tienen valor y son consideradas
como activos que intervienen en las estrategias econdmicas de las
empresas. lgualmente, la define como un simbolo de identificacion de
la empresa con el consumidor, y se forma en el pensamiento de este a
partir de las emociones y valores, teniendo en cuenta las cualidades y

calidades del producto o servicio que ofrece la empresa.



Este concepto reconoce la marca como un conjunto de elementos
que identifican los bienes, servicios u organizacion y es generado a

partir de una conexion por las experiencias y emociones con la marca.

Tales definiciones convergen en que la marca es un nombre, término o
signo diferenciada que busca identificar un bien, servicio, institucion o
idea que el comerciante ofrece y para efectos de este proyecto, la
marca es ese conjunto de atributos tangibles e intangibles de uso
exclusivo que identifica y diferencia los productos o servicios producidos

0 suministrados por una emEresa u OrgaNizacion.

1.8.10 Identidad gréfica

La identidad grdfica es un concepto transcendental para este
proyecto y conforma parte del objetivo principal por lo que si es

imperativo aclararlo.

De manera concisa Marhuenda (2017) la define como la esencia de
la marcay es constituida por la personalidad de esta. Ademas, es una
representacion grafica de los valores que la empresa quiere que el
consumidor asocie a sus productos o servicios. Por lo anterior, la resume

como la percepcion que el consumidor tiene en relacion a la marca. Es

decir es el conjunto de singularidades de la organizacion o empresa,

la cual sera percibida por el publico al tener cierta relacion con ella.

Del mismo modo Davis (2010) senala que la identidad gréfica es la
manera en que la gente la identifica la marca y en este proceso pue-
de participar el sello de la marca (logo), la apariencio, la sensacion y
la experiencia de la marca (p.171). A partir de esta conceptualizacion
se destaca su importancio, ya gue la identidad gréfica es lo que se
recuerda y asocia con la empresa, ademds genera reconocimiento y

diferenciacion del resto de la competencio.

En conclusion, la identidad grdfica es el conjunto  atributos o caracte-
risticas que agregan valor y autenticidad a una marco, permitiéndole

su reconocimiento y diferenciacion en el sector en que se desenvuelve.

1.8.11 Logo

Parte de la identidad gréfica es el logo y su concepto aungue sea
basico es relevante. Segun Ambrose y Harris (2010) el logo es el sim-
bolo grdfico disenado para representar el cardcter de una empresa,
producto o servicio (p.182). En téminos concisos es el elemento grafi-

co que simboliza de forma inmediata a la empresa, producto o servicio.



De la misma manera, Kotler y Amstrong (2013) apuntan un concepto
del logo més alla de ser solo un elemento gréfico; sino que lo ven como
un elemento crucial en la conexion entre el cliente y la marca; pues in-
dican que las personas asocian poderosamente, las representaciones
visuales con las marcas y se constituyen como elementos que apoyan

el posicionamiento, pues agrega personalidad.

Dicho de otro modo, es la parte de la marca que la representa vi-
sualmente y que se reconoce a simple vista puesto hay, una relacion
visual existente. Nuevamente se coincide en que el logo es un simbolo
distintivo que es visible mas no pronunciable ya que es solo una repre-

senfacion grdfica.

Para Marhuenda (2017) el logo se refiere “a la identidad visual de
la marcao, representa el estilo y grafia propia con la que se escribe el
nombre de la marca (p. 27). Esta conceptualizacion infiere sobre la
unidad de marca a partir de un elemento grafico que sea capaz de
representar la identidad de la empresa, producto o servicio.

En suma de todos los conceptos anteriores, el logo es el elemento gréfico
exclusivo que identifica una empresa, producto, servicio o evento, busca

tener un impacto visual de manera que llame la atencion y sea memorable.

1.8.12 Tipos de logo

Segun sea la composicion grafica de los logos estos se clasifican 4
grupos: logotipos, isotipos, imagotipos e isologos. La aclaracion de
tales términos son importantes para desarrollar con propiedad el tema

de este proyecto.

Alcaraz (2017, par. 4) reconoce que las representaciones graficas de
la marca (logotipo, isologo, imagotipos o isologos) y la eleccion de
uno u ofro radica en como construya la propia marca o bien, por un
gusto personal; pero que todos son validos y entre ellos se complemen-
tan. Es valiosa tal ofimacion, porque exterioriza que cualquiera de los
elementos desarrollados como representacion de la marca es correcto
y que a la vez, pueden coexistir dos elementos como el logotipo e

isotipo por separados pero que al unilos complementen un imagotipo.

En este tema, Harada (2014) los divide por sus caracteristicas, 1) si es
un nombre escrito con una fuente o tipografia especial; 2) si corespon-
de a un simbolo o una imagen; 3) es compuesto por un nombre con
un disefo particular y acompanado de un simbolo o una imagen o 4)
un nombre en forma estilizada junto con un simbolo o una imagen. De
antemano, éste autor da los rasgos definidos para cada uno de los

grupos de forma clara y concisa.



A partir de lo anterior, queda claro que los logos tienen diversas carac-
teristicas, y segun sean dichos rasgos y combinaciones se clasifican 4

grupos bien definidos, por ello a continuacion se especifican.

1.8.12.1 Logotipo

Segun Harada (2014) “es un identificador visual o gréfico (o un signo
distintivo) formado (Unicamente) por letras, ciftas o palabras” (p. 2). Es
decir, el logotipo estd compuesto exclusivamente por palabras o ca-

racteres tipogrdficos y como elemento grafico funciona como marca.

1.8.12.2 Isotipo

Segun Alcaraz (2017) “es la parte simbdlica o iconica de la represen-
tacion grafica de una marca. Es decir, el ‘dibujo’. Se refiere a cuando
representamos la marca a fravés de un simbolo, icono” (par 7). En
ofras palabras, el isotipo es el icono que representa e identifica la
marca sin necesidad de estar acompanado de otro elemento ya que

funciona de forma independiente.

1.8.12.3 Imagotipo

Los imagotipos son aquellos que estan compuestos por su tipogra-

fia o texto (logotipo) y una imagen o simbolo (isotipo) bajo un mismo

concepto pero claramente separados, es decir el isotipo aniba y lo-
gotipo abaijo, o el isotipo en la parte izquierda y logotipo en su parte
derecha, efc, de forma que tales elementos pueden funcionar juntos y
también separados (Haradao, 2014, 0.9). En conclusion, un imagotipo
es la conjuncion de un logotipo mas un isotipo en perfecto equilibrio,

bien diferenciados mas no fusionados.

1.8.12.4 Isologo o isologotipo

El isologotipo estd compuesto por el logotipo v el isotipo fusionados
e indivisibles. Ambas partes dependen una de la ofrg, sino no tienen
valor ni significado (Alcaraz, 2017). Dicho en ofras palabras, el isologo
es cuando el logotipo vy el isotipo son un solo elemento y no se pueden

separar sin que pierdan el significado.

En suma de lo anterior, todo logo se asocia a un Unico grupo segun su
composicion grafica, es decir, 0 es un logotipo (caracteres tipografi-
cos), o un isotipo (contiene un icono que representa la marca sin
necesidad de estar acompanado de otro elemento), o un imagotipo
(logotipo mas isotipo no fusionados) o un isologo (logotipo mds isotipo

indivisible como un solo elemento).



1.8.13 Manual de marca

Considerando la importancia de cualquiera de los logos anteriores y
su corecta utilizacion, es esencial la realizacion de un manual de mar-

Ca Ccomo Quia para su uso y el manejo de la identidad gréfica.

El Pequeno Diccionario del Disefador (201 1) define el manual de mar-
ca como el “Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la
identidad corporativa en el plano del diseno”. En palabras concretas
el manual se encarga de poner en orden todo lo relacionado a la

identidad grdfica.

Por ofra parte, Alba (2016) indica que el manual es un documento
en el que se definen las normas que se deben seguir para utilizar el
logotipo de una marca y los distintos elementos visuales que la confor-
man, fomando en cuenta los tipos de soportes (tfanto virtuales, como
impresos). Este concepto implica que se describen la utilizacion de
los elementos graficos de la identidad de marca de forma que haya
coherencia para que resulten coherentes y garanticen la cohesion co-

municativa y visual de la misma.

Davis (2010) indica que el manual de marca es un “documento, car-

peta o sitio web que refleja las elementos caracteristicos de la marca.,

Incluye el logotipo en sus variaciones, colores, tonos, combinaciones
(...). Ademcs se incluyen papeleria corporativa, articulos de merchan-
dising, enfre ofros” (p. 65). Esto significa que el manual se convierte
en una herramienta guia para la implementacion de la marca pues
contiene el logotipo y versiones, el disefo, la tipografio, papeleria ins-

titucional, etcétera.

En conclusion, el manual de marca es una herramienta que contiene de
forma explicita y ordenada todos los elementos visuales que caracte-
rizan a la organizacion, entre ellos, el logotipo, color, fipografias, tipos
de fotografias y demas. Ademas establece coherencia y homogénea

aplicacion de la identidad gréfica de la empresa o la institucion.



MARCO
CONTEXTUAL



1.9 Marco contextudl

1.9.1 Adulto mayor

Para el desarollo de este proyecto se realizd una aproximacion o
ciertos términos que son un soporte tedrico y que respaldan el conoci-

miento arrojado de esta investigacion.

Ley No. 7935 conocida como Ley Integral para la Persona Adulta
Mayor rige en Costa Rica desde el 25 de octubre de 1999 v tfiene
como objetivo garantizar a las personas adultas mayores igualdad de
oportunidades y vida digna en todos los ambitos. Dentro de sus defini-
ciones indica gue un adulto mayor es un término reciente que se le da
a las personas que tienen mas de 65 anos de edad, también pueden

ser lamados de la tercera edad.

Por ofro lado, en el ano 2002 la Organizacion Mundial de la Salud
definio a la persona adulta mayor como: “Toda persona mayor de 60
anos que experimenta cambios progresivos psicologicos, bioldgicos,
sociales y materiales debido al proceso de envejecimiento con base
en que dichos cambios se dan paulatinamente a lo largo de la vida'.

Este concepto dispone de un rango de edad diferente a al rango

dispuesto por la ley en Costa Rica, sin embargo esa etapa implica un

deterioro fisico y psicoldgicos debido al envejecimiento.

Quesada (citado por Cuillen, 2013) visualiza al adulto mayor desde
una nueva perspectiva donde este es “un suieto de derechos cuyo
papel implica ser un miembro activo y participe de los diversos pro-
cesos de desarrollo econdmico, politico, social y cultural” (p.47). Este
concepto no se limita por una edad sino por el contrario, lo visualiza

como un sujeto activo en el desarrollo de un pais.

En el presente trabcjo se concibe al adulto mayor como una persona
con mas de 65 anos, que se encuentra en la ltima etapa de la vida
donde el cuerpo vy las facultades cognitivas se van deteriorando por
lo que requieren ciertas atenciones para proveeres un calidad de

vida.
1.9.2 Envejecimiento
Un factor determinante para todos los seres humanos es el proceso de

envejecimiento por lo que es importante distinguirlo de otro término que

se explicard mas adelante como lo es la vejez



Con respecto a este tema, Carillo y Marin (2009) definen el envejeci-

miento como:

“Un proceso dinamico e irreversible que implica una serie de cambios
y acontecimientos en la vida de las personas, en él poco a poco las
personas tienden a experimentar ciertos obstaculos que dificultan el
desarollo de la calidad de vida, entre ellos se encuentra el deterioro

paulatino de las facultades fisicas y psiquicas” (p. 39).

La afrmacion anterior senala que el envejecimiento es un proceso que
se experimenta a lo largo de la vida, donde ciertas facultades fisicas y
psiquicas van disminuyendo por lo que afectan el diario vivir y con ello
la calidad de vida.

Por su parte, Guillen (2013) aclara que el envejecimiento “es inherente
al desarrollo de todo ser humano, forma parte de los procesos de
crecimiento y estd presente en todas las etapas de la vida” (p. 53). Es
decir, desde el inicio de la vida se estd envejeciendo y frascure junto

con todas las etapas de la vida.

Es sintesis, el envejecimiento es un proceso natural e inherente al de-
sarrollo humano en todas sus dimensiones, donde se van sumando
una serie de limitaciones fisicas o psiquicas que se agudizan confor-

me pasa el tiempo.

1.9.3 Vejez

A raiz del término anterior, es menester aclarar qué es la vejez, ya que
generalmente ambos terminologias son confundidas. De acuerdo con
Carrillo y Marin (2009) “La vejez como etopa del proceso de
envejecimiento, estd determinada por el contexto  histérico en el
que se desenvuelve la persona adulta mayor tanto a nivel social,
como cultural, econdmico y politico” (p. 40). En ofras palabras, es el
periodo de la vida de una persona en el cual tiene edad avanzada

y se ve influenciado por el contexto en el que viva.

Por su parte, Femandez (2009) senala que la vejez es un periodo vital

y ofirma:

Se caracteriza por determinar su propio grado de funcionalidad y
origina una reduccién en la copacidad para realizar algunas activi-
dades de la vida diaria secundarias al deterioro que sobre todos los
aparatos y sistemas organicos provoca el franscurso del tiempo. Pero
estas limitaciones, siempre que se produzca cierto grado de acepta-
cion y adaptacion, no imposibilitan el desarrollo de una vida normal
en sociedad, pues los suietos se manifiestan como personas no sélo al
desanollar sus actividodes vitales desde el punto de vista fisico, sino

sobre todo desde los aspectos psiquicos y sociales (p.58).



Es conclusion, la vejez es entendida generalmente como la Ultima etapa
de vida de un ser humano vy se ve afectada por los cambios acentuados

del envejecimiento y el contexto histérico en que se desenvuelva.

1.9.4 Gerontologia

Comprender el concepto de gerontologia es elemental ya que invo-
lucra desde un fundamento cientifico, el bienestar del publico meta de

este proyecto.

Segun Femandez (2009) la gerontologia es:

Una ciencia mucho més pluidisciplinar, cuya finalidad es tratar de
aproximarse y explicar el envejecimiento, mediante la aglutinacion de
diferentes especialidades que participan en la descripcion de un fe-
noémeno que atane tanto a los aspectos biologicos, como a los psi-

cologicos y sociales de las personas. (p. 52).

El concepto anterior se resumen en que es una ciencia que trata el en-
vejecimiento del ser humano y el por qué de todos aguellos fenomenos

que son caracteristicos en dicho periodo.

Por su parte, Palacios (2010) seficla que la gerontologia “estudia des-
de las diferentes teorias del envejecimiento, los cambios fisioldgicos y
morfologicos que ocurren, hasta los efectos del envejecimiento a nivel

social, psicologico, funciondl, etc” (par. 5).

En sintesis, la gerontologia es una disciplina que estudia la salud, la
psicologia y la integracion social y econdmica de las personas que se

encuentran en etapa de vejez

1.9.5 Hogar de ancianos

En Costa Rica se han creado instituciones que gestan servicios socia-
les para mejorar la calidad de vida de las personas adultas mayores,
Estas instituciones son llomadas Hogares de ancianos vy se encargan
de atender personas de la tercera edad que se encuentran en diver-

sas condiciones de vulnerabilidad.

Segun la Ley No. 7935 articulo 2, el Hogar de ancianos (bajo el térmi-
no Hogar privado sustituto) es un: “Establecimiento privado donde ha-
bitan personas adultas mayores, financiado o no con fondos publicos.
Su administracion esta a cargo de organizaciones no gubermamenta-

les, como asociaciones calificadas de bienestar social”.



Aguire (2012, p.130) indica que los hogares sirven como residencia
permanente para las personas ancianas. Ademas, brindan servicios in-
tegrales, incluyendo los de lavanderia, médicos, paramédicos, enfer-
meria, alimentacion balanceada, tralbajo social, rehabilitacion, recrea-

cion y estimulacion mental.

Por su parte, Castro, Molina y Ulate (2006, p.37) senalan que los hoga-
res de ancianos son organizaciones gestoras de servicios sociales que
fralbbajan ampliamente el bienestar social y brindan atencion a las per-
sonas mayores de edad en condicion de maltrato, riesgo o abandono
social y estado de necesidad e indigencia. Ademas, agregan que son
centros de estadia permanente, en donde se ofrece atencion integral.
Un dato importante es que los beneficiarios son preferiblemente aque-
llos que no cuentan con familiares, se encuentran en albandono, po-
seen algun tipo de discapacidad o tienen limitaciones econdmicas, los
cuales deben cumplir ciertos requisitos de ingreso y en algunos casos

se paga una cuota o un porcentaje de su pension.

En sintesis, los Hogares de ancianos se crearon con la finalidad de dar
a la poblaciéon adulta mayor, un soporte que su familia no tiene posi-
bilidod de ofrecerles o bien, no cuentan con familiares que los respal-

den; por lo gue estos centros buscan satisfacer las necesidades fisicas,

biologicas, sociales, emocionales, materiales y espirituales, teniendo en
cuenta sus hdbitos, sus capacidades funcionales, todo con el objetivo

de facilitarles una vejez plena y sana.

1.9.6 Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo

La Asociacion Hogar de Ancianos Santiogo Crespo Calvo es una or-
ganizacion sin fines de lucro que se inaugura el 16 de agosto de 1953,
con la mision de promover una adecuada calidad de vida alos adultos

mayores (F Hidalgo, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

El servicio que dicha institucion brinda consiste en atencion integral
directo, con alojomiento, alimentacion, lavanderio, terapia fisica y re-
creativa, frabajo social, atencion médica y transporte, lo que garantiza
el cumplimiento de los derechos humanos mientras se permanezca en el

Hogar (F Hidalgo, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

Seqgun el director de la institucion Frank Hidalgo, la institucion actual-
mente tiene a su cuidado 225 ancianos con un promedio de edad
de 86 anos, distribuidos en 7 pabellones, para lo que requiere una
planilla de 140 personas en diversas funciones para el adecuado fun-

cionamiento. Esta cantidad de adultos mayores no varia en medida al



ano, ya que en el 2018 tan solo uno salio del Hogar, por lo que las
variantes que se dan son con respecto a cantidad de fallecimientos vy

de suceder, ofros ancianos son acogidos .

Hidalgo indica que las instalaciones cuentan con un edificio de area
administrativa y proveeduria, un salon multiusos grande y a su costado
fiene un aula con ocho computadoras con conexion a intemet y un
pequeno salon de belleza. También, se cuenta con una sala de co-
pacitacion para el personal, un pequeno centro de atencion médica
que dispone de consultorio médico, enfermerio, terapia fisica y una
farmacio, a la cual la CCSS le provee los medicamentos. Contiguo a
dicho centro médico, se encuentra pequeno gimnasio y un salon de
terapia con piscina. Por Ultimo, se cuenta con la cocinag, el comedor, la

lavanderia y el drea de mantenimiento.

Para recurrir a los servicios integrales del Hogar, un adulto mayor puede
disponer de su propio apartamento equipado con cama, bano y sala,
de tener el gusto puede tener su propia refrigeradora, televisor, etc,
por un valor de 600 mil colones mensuales. Sin embargo, no todos dis-
ponen de tal cantidad, por lo que aportan solo un 90% de la pension
que tengan, los cuales de los 225 adultos mayores, aproximadamente

130 de ellos tienen la pension no contributiva y por lo que se opta por

una media pension, gque es una habitacion grande, donde conviven

28 ancianos (F Hidalgo, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

El Hogar tiene considerables gastos al mes, lo cual requiere un monto
aproximado de 100 millones de colones mensuales para mantener el
buen funcionamiento; tales gastos incluyen pago de planilla, polizas,
alimentacion, atencion médica, articulos de higiene como panales,
fransporte, recreacion y todo lo que compete al mantenimiento de
los servicios e inclusive, se contemplan gastos en medicamentos que
la CCSS no suple y si el anciano no puede costearlo, la institucion lo

asume (Hidalgo, comunicacion personal, 30 de enero, 2019).

En junio del 2018, el Hogar abre un programa llomado  “Programa
para abandonados’, que tiene el objetivo de acoger a adultos ma-
yores en riesgo social y albandono, tanto los que se encuentran alban-
donados en hospitales como en estado de indigencio, desde esa
fecha han recibido 35 ancianos (F Hidalgo, comunicacion personal, 30
de enero, 2019).

La institucion cuenta con apoyo econdmico por parte de la Junta de
Proteccion Social, CONAPAM y FODESAE, sin embargo no son suficien-

tes; por lo que se programan actividades para recolectar fondos, se



reciben donaciones economicas y en especie como comida, panales,
ropa, zapatos y demas. Los voluntariados se canalizan a fravés de una
junta directiva de voluntarios constantes que se encarga de agendar
las actividades por redlizar, por ejemplo, coordinan con los estilistas
profesionales para que atiendan a los adultos mayores en el salon de
belleza, o con la Universidad Técnica Nacional, que organiza estu-
diantes para que den clases de computacion, o bien, cualquier grupo
de personas que tengan una idea para apoyar a la poblacion de

personas adultas mayores (F Hidalgo, comunicacion personal, 30 de
enero, 2019).







1.10 Metodologia

Para esta investigacion es necesario definir cudles mecanismos o pro-
cedimientos se empleardn para lograr los objetivos. Es por ello, para

definir la metodologia apropiada se tomard en cuenta lo siguiente.
1.10.1 Enfoque

Segun Hemandez-Sampieri et al (2014) la investigacion “es un con-
junto de procesos sistemdticos, criticos y empiricos que se aplican al
estudio de un fenomeno o problema” (p. 4). Por lo tanto, consiste en
llevar o cabo un conjunto de estrategias con la intencion de descubrir
o incrementar un conocimiento sobre un tema y dar solucion a un pro-

blemao, por lo que, para tal procedimiento se define un enfoque.

Cuando se habla de enfoque de investigacion, segun Gomez (2016)
indica que definir un enfoque es adoptar un punto de vista 'y asumir una
postura epistemoldgica, que orientard la investigacion. Es por tal ofir-
macion, que se reconoce la importancia de determinar un enfoque que
se adecue al proceso de investigacion con el objetivo de conocer el

fenomeno y conducir a la solucion del problema y cuestionamientos.

Hemandez-Sampeiri et &l (2014) refieren que a lo largo de la histo-
ria de la ciencia han surgido numerosas corientes de pensamiento,
como el empirismo, el materialismo dialéctico, el positivismo, entre otfros,
y también marcos interpretativos, como el realismo y el constructivismo,
indican que todas estas corientes abrieron diferentes rutas en la bus-
queda del conocimiento, sin embargo el siglo pasado se centraliza-
ron en dos aproximaciones principales de la investigacion: el enfoque

cuantitativo y el enfoque cualitativo.

Es importante aclarar que “ambos enfoques emplean procesos cui-
dadosos, metddicos y empiricos en su esfuerzo para generar Conoci-
miento” (Hemandez-Sampieri et al, 2014, p.7), no son aproximaciones
rivales ni una es mejor que la ofrg, son puntualmente alternativas dis-
ponibles para la investigacion, que inclusive pueden llegar a comple-

mentarse entre si.

Al abordar estas dos aproximaciones, es importante tener claro qué
ofrece cada una de ellas y por ende seleccionar la adecuada para

lograr los objetivos planteados.

Como referentes en el tema, Hemandez-Sampeiri et al (2014) afirman

que la investigacion cuantitativa:



Ofrece la posibilidad de generalizar los resultados mas ampliomente,
otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto de vista ba-
sado en conteos y magnitudes. También, brinda una gran posibilidad
de repeticion y se centra en puntos especificos de tales fendmenos,

ademas de que facilita la comparacion entre estudios similares. (p. 15)

Es decir, logra medir fendmenos utilizando estadisticas que lleva a pro-
bar hipotesis y teoria. Asimismo sintetiza que la investigacion cuanti-
tativa es un proceso deductivo, secuencial, probatorio y analiza la

realidad objetiva (Hemandez-Sampeir et al, 2014).

Por su parte, la investigacion cudlitativa “proporciona profundidad a
los datos, dispersion, riqueza interpretativo, contextualizacion del am-
biente o entomo, detalles y experiencias Unicas. Asimismo, aporta un
punto de vista “fresco, natural y holistico” de los fendmenos, asi como
fiexibilidad” (Hernandez-Sompetiri et dl, 2014, p.16).

De esta manerg, tomando en cuenta las altemnativas disponibles para
la propuesta presente, se considera adecuado el enfoque cuali-
tativo, ya que se recolectardn y se analizardn datos obtenidos de
cuestionarios y entrevistas, por lo que la informacion resultante sera

sustancial, no numérica.

Dicha recoleccion y andlisis no se realiza con fines estadisticos © para
probar hipotesis, sino para conocer las caracteristicas y necesidades
del publico meta, conocer la perspectiva y puntos de vista de los par-
ticipantes con respecto al caso de estudio y a la imagen grafica. De
esta manerg, lograr beneficiarles por medio del rediseno de la identi-

dad grdfica del Hogar de Ancianos Santiago Crespo.

1.10.2 Tipo de enfoque

El enfoque cudlitativo es un proceso inductivo, recurrente, que analiza
multiples realidades subjetivas, por ende, no tiene secuencia lineal. Asi-
mismo, €s una investigacion flexible, que se mueve entre los eventos vy
su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria, todo
ello bajo un marco holistico que considera el todo sin reducirlo al estu-

dio de sus partes (Hernandez-Sampeiri et al, 201 4).

Ahora bien, el tipo de enfoque presente en esta pesquisa se define @
partir de una tipologia de los disenos cualitativos, para ello Heman-

dez-Sompeir et dl ofirman que:

Varios autores definen diversas tipologias de los disenos cualitativos
(...) Tal clasificacion considera los siguientes disefios genéricos: a)

teoria fundamentadao, b) disefios etnograficos, ¢) Varios autores defi-



nen diversas tipologias de los disenos cualitativos (... ) Tal clasificacion
considera los siguientes disefos genéricos: a) teoria fundamentada, b)
disefios etnograficos, ¢) disehos narrativos, d) disefos fenomenologi-
cos, e) disefios de investigacion-accion y g) estudios de caso cuali-
tativos. Asimismo, cabe senalar que las “fronteras” o limites entre tales
disenos son relativos, realmente no existen, y la mayoria de los estudios
toma elementos de més de uno; es deci, los disenos se yuxtaponen
(2014, p.470).

A partir de la clasificacion anterior, el tipo de enfoque para esta inves-
tigacion es cudlitativa fenomenoldgica. Segun Hermandez-Sampeiri et
al (2014) este enfoque tiene como propdsito principal explorar, des-
cribir y comprender las experiencias y puntos de vista de las personas
con respecto a un fendmeno, tanto desde la perspectiva de cada

particioante como la construida colectivamente.

De acuerdo con Creswel, Mertens y Alvarez-Cayou (citados por Her-
nandez-Sampeir, 2014) el disefo fenomenologico se fundamenta en
las siguientes premisas:

Se basa en el andlisis de discursos y temas, asi como en la
busqueda de sus posibles significados.

El investigador confia en la intuicion, imaginacion y en las es-

tfructuras universales para lograr aprender la experiencia de los partici-

pantes.

El investigador contextualiza las experiencias en términos de su
temporalidad (momento en que sucedieron), espacio (lugar en el cual
ocurriieron), corporalidad (las personas que las vivieron) y el contexto

relacional (los lazos que se generaron durante las experiencios).

Por lo anterior, ol aplicar el enfoque fenomenoldgico se busca defi-
nir caracteristicas, opiniones, preferencias y rasgos de cada grupo o
muestra por investigar e interpretar las experiencias subjetivas. Todo
este proceso es importante, ya que permite conocer mejor el publico
meta y tener claro cudl es el mejor rediseno de identidad grafica para

la institucion.

1.10.3 Disefio metodolégico

El diseno metodoldgico que se determina para esta investigacion es
un estudio cudlitativo, fenomenoldgico, descriptivo y analitico. Reto-
mando de forma concisa, es cualitativo, ya que recolecta informacion
basada en la observacion de comportamientos naturales, discursos
y respuestas abiertas para posteriormente interpretar sus significados,
informacion sustancial, no numérica. Por otro lado, se caracteriza feno-
menoldgico puesto que procura comprender las experiencias y puntos

de vista de las personas con respecto a un fendmeno.



Asimismo, se determina un estudio descriptivo, pues segun Herman-
dez-Sampeir (2014), con este estudio “se busca especificar las pro-
piedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comu-
nidades, procesos, objetos o cualquier ofro fendmeno que se someta

a un andlisis” (p. 92).

El propdsito del disefio descriptivo es obtener datos y utilizarlos con
finalidad puramente descriptiva. Ademds de este diseno, se define un
diseno anadlitico, ya que al recolectar los datos obtenidos de cues-
tionarios y entrevistas, la informacion resultante se analizard y serd sus-
tancial, asimismo proveerd los datos necesarios para cumplir con los
objetivos de la investigacion. De esta manera se aplicaran las técnicas
de recoleccion, y dicha informacion serd la precisa para conocer me-
jor el publico meto, identificar los elementos gréficos adecuados para
el desarollo de la nueva identidad grafica y concederd la realizacion
del manual de marca que defina los lineamientos y uso adecuado de

la nueva imagen.

En conclusion, el disenio metodologico determinado, dard como resul-
tado la informacion requerida para dar respuesta al problema del pro-
yecto, el cual involucra definir un rediseno adecuado de la identidad
gréfica para el Hogar de Ancianos Santiogo Crespo y asi fortalecer su

presencia como institucion en el mercado.

1.10.4 Técnicas de recoleccién de datos

Para el enfoque cudlitativo, al igual que para el cuantitativo, la reco-
leccion de datos resulta fundamental. Ahora bien, en la investigacion
cualitativa el proposito de dicha recoleccion no es medir variables y
analizar estadisticamente, sino, obtener datos que se transformardn en
informacion de personas, seres vivos, comunidades, situaciones o pro-
cesos en profundidad que resultan formas de expresion de cada uno
(Comez, 2016).

Posterior a la recoleccion, la finalidad es analizar la informacion obteni-
day comprenderla, de esta manera se dard respuesta a las preguntas

de investigacion y generard conocimiento (Hemandez-Sampeiri et dl,
2014).

Sobre esta parte del proceso investigativo Gomez (2016) sefala que
el recolectar datos implica tres actividades estrechamente vinculadas

entre si:

a) Seleccionar y adaptar o desarrollar un instrumento o método de
recoleccion de los dartos.
b) Aplicar ese instrumento o método para recolectar datos (frabajo

de campo).



c) Preparar los datos, observaciones, registros y mediciones realizadas

para su andlisis,

En este frabajo investigativo se determina que las técnicas de reco-
leccion de datos adecuadas son: cuestionarios, entrevistas y la obser-

vacion.

Para ésta investigacion cualitativa, las técnicas de recoleccion de
datos que se determinan adecuadas son: Cuestionarios, entrevistas y

la observacion.

1.10.4.1 La encuesta

Sobre la encuesta, Gomez (2016) la define como un conjunto de pre-
guntas que se optimizan para recolectar datos con respecto a una o

mas variables o categorias a medir

Para efectos de esta investigacion, la encuesta cumple una funcion
bdsicay es a partir de la formulacion de preguntas apropiadas, obte-
ner respuestas que aporten informacion confiable, valida y necesaria

para cumplir con los objetivos planteados.

Especificamente, la encuesta debe acuerpar interrogantes que arojen
informacion general sobre los participantes y acerca de las percep-
ciones de los usuarios actuales y los potenciales del hogar con res-

pecto a la imagen gréfica.

Esta recoleccion de datos dard informacion valiosa para definir el pu-
blico meta y conocer tales percepciones u opiniones de los partici-
pantes, para asi, comprender y orientar el rediseno la imagen grafico,
lo que repercute en una identidad solida, apropiada y sobretodo,

funcional.

1.10.4.2 La entrevista

La entrevista es un instrumento cudlitativo que utiliza un cuestionario pre-
viamente elaborado con preguntas abiertas, o gue permite obtener res-
puestas amplias con respecto a un tema, ademas tiene el objetivo de

levar un orden vy no olvidar aspectos importantes (Gomez, 2006).

Hemdandez-Sampeir et al (2014) la coracterizan como una técnica
flexible e intima, donde se pueden hacer preguntas sobre experienciars,
opiniones, valores y creencics, emociones, sentimientos, hechos, per-

cepciones, entre otros.



Este proceso es llevado a cabo por un enfrevistador y dirigida hacia
una persona de forma individual y por fratarse de un instrumento cuali-
tativo, el enfrevistador debe recordar los objetivos de la investigacion
para lograr que el entrevistado se extienda sobre estos aspectos rele-
vantes (Gomez, 2016).

La entrevista proveerd informacion que al unirla junto con la del cues-
tionario, enriquecerdn la investigacion. Se conocerd sobre el mercado
meta desde el punto de vista de funcionarios, ademds se identificardn
los elementos gréficos adecuados para el rediseno de la nueva imo-

gen institucional y el respectivo manual de marca.

1.10.4.3 La observacion

La observacion cudlitativa es complementaria a los cuestionarios y a
las entrevistas. Hemandez-Sampeiri et al (2014) senala que la obser-
vacion no es solo contemplar el mundo y tomar notas; sino que implica
profundizar en situaciones sociales y mantener un papel activo, es de-
cir, estar pendiente a los detalles, sucesos, eventos e interacciones que

nutran la investigacion.

Por su parte, Gomez (2016) aofima que la observacion es usada por

quienes se orientan por investigar la conducta de las personas y hace

hincapié en que, no se trata solo de mirar, sino en llevar un registro
sistematico, valido y conficble de comportamientos, conductas y con-
tenidos de las comunicaciones (verbales y no verbales) de los suietos

en estudio.

Asimismo, un buen observador sabe escuchar y utilizar todos los sen-
tidos, pone atencion a los detalles y tiene la habilidad de interpretar
y enfender las conductas (Hemandez-Sampeiri et dl, 2014). De esta
manera la observacion es un método que pemitird percibir los elemen-
tos graficos que realmente la institucion necesita. Igualmente, conce-
de observar detalladomente y definir las caracteristicas de la imagen
grdfica precisa, lo que llevara a la creacion de dicha identidad y su

manual de marca.

1.10.5 Sujetos y fuentes de informacion

1.10.5.1 Sujetos de informacién

Para el desarrollo de este proyecto, es necesario definir quiénes son
los suietos. Segun Barrantes (2002) son las personas que conforman la
poblacion objeto de estudio y tienen caracteristicas en comun; por
ende, son quienes mejor pueden ofrecer la informacion. Ademds, senala
que su eleccion depende del problema por resolver, los objetivos o

hipotesis planteados vy las variables por estudiar



En el caso de la presente investigacion, los suietos de informacion son
el publico beneficiario del hogar de ancianos, estos se consideran
desde los ancianos residentes y los potenciales, hasta los colabora-

dores de la zona de Algjuela.

1.10.5.2 Fuentes de informacién

Ahora bien también es necesario determinar las fuentes primarics y se-
cundarias a la hora de desarrollar la presente propuesto, ademas de
los sujetos que proveerdn informacion confiable para el proceso de

investigativo.

Con respecto al tema, Arias (2012) sefiala la fuente como una he-
rramienta que suministra datos o informacion y las clasifica segun su
naturaleza, pues las fuentes de informacion pueden ser documentao-
les (proporcionan datos secundarios) y vivas (sujetos que aportan

datos primarios).
1.10.5.2.1 Fuentes primarias
La clasificacion de Arias (2012) las denomina como fuentes “vivas” y se

refiere alas personas que no son parte de la muestra, pero que suminis-

fran informacion en una investigacion de campo. Asimismo, aclara que,

‘aun cuando las fuentes documentales aportan datos secundarios,
estas a su vez se clasifican en fuentes documentales primarias: obras
originales; y fuentes documentales secundarias: tralbajos en los que se

hace referencia a la obra de un autor” (Arias, 2012, p.27).

Se define para esta investigacion como fuentes primarias, aquellas per-
sonas que proveen informacion directa sobre el caso en estudio, tales
como Frank Hidalgo quien es el director de la institucion, la asistente
administrativa y la coordinadora de actividades Flory Lopez, ademas
las redes sociales que es el principal oficial de comunicacion, tales
personas aportard percepciones u opiniones que enriquecerdn el pro-

ceso investigativo.

1.10.5.2.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son llamadas por Arias (2012) como fuentes
“documentales” y pueden ser fuentes impresas (libros, folletos, tesis y
frabajos de grado, informes de investigacion, prensa y revistas cienti-
ficas, entre ofros), audiovisuales solo audio (peliculas, documentales,
videos, videoconferencias) y electronicas (paginas web, diarios, bo-
letines, revistas publicaciones, libros, informes, tesis, documentos obte-
nidos a fravés de correo electrénico grupos de noticias y foros de

discusion, etcétera).



Asimismo las fuentes secundarias tienen como principio recopilar, resumir
y reorganizar informacion contenida en las fuentes primarias, por ello, se
determinan como tales libros, diccionarios v tesis relacionadas con el

tema en estudio y que den soporte a la investigacion.

1.10.6 Categorias de andlisis

En este apartado, se realiza un andlisis de cada una de las categorias

y sus subcategorias, con base en los objetivos de la investigacion.

Hemdandez- Sampieri et al (2014) se refieren a un sistema de categori-
zacion donde ‘el investigador considera segmentos de contenido, los
analiza y compara. Si son distintos en términos de significado y con-
cepto, de cada uno induce una categoric; si son similares, induce una

categoria comun” (p. 426).

Por lo tanto, la categorias describen un segmento de texto, imagen,
artefacto u otro material. Con respecto a este témino, Hemandez-Som-
pien et al (2014) ofiman que las categorias son “conceptualizaciones
analiticas desarolladas por el investigador para organizar los resulta-
dos o descubrimientos relacionados con un fenémeno o experiencia

humana que esta bajo investigacion” (p. 426).

En conclusion, las categorias de andlisis tienen el fin organizar los datos
mediante algun criterio o categoria y asi facilitar su andlisis, ademds
ayuda al investigador a definir cuales instrumentos de recoleccion de

datos son apropiados para su ejecucion.

1.10.6.1 Categoria de andlisis: Mercado meta

Esta categoria coresponde al primer objetivo especifico, pues se
busca identificar el mercado meta del Hogar de Ancianos Santiago

Crespo Calvo.

El mercado meta para Kotler y Armstrong (2013) es un grupo de con-
sumidores que responden de forma similar a un conjunto determinado
de esfuerzos de mercadeo, por lo tanto, para esta investigacion es el
Qrupo de personas con caracteristicas en comun y con necesidades
especificas (por ejemplo, las personas que utilizan o bien necesitan
de los servicios del hogar) a los cuales se le pretender llegar con una

mezcla de marketing particular.

Las subcategorias necesarias por abordar en dicho tema son: seg-
mentacion geogrdfica, demografica, conductual y psicogréfica de
los clientes actuales y potenciales. Tales subcategorias son impor-

tantes porque permitirdn conocer y definir con exactitud caracteris-



ticas y comportamientos homogéneos del mercado meta.

La definicion operacional es de naturaleza cudlitativa con indicadores
de razoén. Recoleccion de datos a fravés de sujetos de investigacion.
Basado en lo anterior, los instrumentos de recoleccion necesarios para

esta categoria son las entrevistas y la encuesta.

La investigacion abordard la entrevista uno a los colaboradores de la
institucion: al director Frank Hidalgo, la asistente administrativa Tationa
Castillo y la coordinadora de actividades Flory Lopez, con los items

relacionados con esta categoria del uno ala once.

La encuesta uno serd aplicada a los usuarios actuales con los items
corespondientes del uno al ocho. La encuesta dos serd realizada a
clientes potenciales con items referidos a dicha categoria del uno al

nueve.
1.10.6.2 Categoria de andlisis: Elementos graficos
La segunda categoria por desarrollar da solucion al objetivo no.2, el

cual busca identificar los elementos graficos adecuados para el desa-

rrollo de la nueva identidad institucional.

Los elementos gréficos estan muy relacionados entre si, ya que son los
que conforman el diseno, generan su apariencia definida y su conteni-
do. Las subcategorias relevantes para esta son percepciones, opinio-
nes, gustos y preferencias de los clientes actuales y potenciales, de los
colaboradores de la institucion y de un profesional en diseno grdfico.
Dichas subcategorias revelaran los elementos, percepciones y emocio-
nes esenciales que debe tener el nuevo logo vy su identidad grafica

para crearla de forma apropiada y funcional.

La definicion operacional es de naturaleza cualitativa con indicadores

de razén. Recoleccion de datos a través de sujetos de investigacion.

Tales, subcategorias se abordardn por medio de la encuesta y la

entrevista.

La investigacion abordard la entrevista uno a los colaboradores de la
institucion: al director Frank Hidalgo, la asistente administrativa Tationa
Castillo y la coordinadora de actividades FHory Lopez, con los items
relacionados con esta categoria del 12 al 18.

La entrevista dos se realizard a la disenadora publicitaria Mauren Villo-
lobos Vargas, con los items del uno ol ocho.

La encuesta uno serd oplicada a los usuarios actuales con los items

corespondientes del 9 al 13.



La encuesta dos serd realizada a clientes potenciales con items referi-
dos a dicha categoria del 10 al 14y del 17 al 18.

1.10.6.3 Categoria de andlisis: Manual de marca

El manual de marca es la categoria definida por el dltimo de los olb-
jetivos especificos de la investigacion, que plantea la redlizacion de
un manual de identidad grdfico, el cual defina los lineamientos y uso

adecuado de la nueva imagen institucional.

El manual de marca es un instrumento que contiene de forma explicita y
ordenada todos los elementos visuales caracterizadores de la organi-
zacion, entre ellos, el logotipo, color, tipografias, tipos de fotografias v
demds. Ademas establece coherencia y homogénea aplicacion de la

identidad grafica de la empresa o la institucion.

Para la creacion de un manual de marca adecuado es necesario
identificar los elementos gréficos, por ellos las subcategorias se dirigen
a conocer la utilizacion y aplicacion del logotipo, necesidad de pa-

peleria y medios de comunicacion necesarios.

La definicion operacional es de naturaleza cualitativa con indicadores

de razoén. Recoleccion de datos a fravés de sujetos de investigacion.

Con el fin de dar solucion a la categoria y subcategorias, se determina

conveniente realizar la encuesta, la entrevista y la olbservacion.

La entrevista uno a los colaboradores de la institucion: al director Frank
Hidalgo, la asistente administrativa Tatiana Castillo y la coordinadora
de actividades Flory Lopez, con los items relacionados con esta cate-
goria del 18 al 25.

La entrevista dos se realizard a la disehadora publicitaria Mauren Vi-
llalobos Vargas, con los items 9y 10.

La encuesta 1 serd aplicada a los usuarios actuales con los items co-
nespondientes del 14y 15.

La encuesta dos serd realizada a clientes potenciales los items 15y
16 referidos a dicha categoria.

La observacion aborda tal categoria con los items del uno al cinco.



1 Categoria de andlisis: Mercado meta

Crupo de personas con caracteris-
ficas en comun y con necesidades
especificas (para dicha investigacion;
son las personas que utilizan o bien
necesitan de los servicios del hogar)
alos cuales se le pretender llegar con
una mezcla de marketing particular.

Segmentacion geogrdfica, segmen-
tacion demogrdfica, segmentacion
conductual y segmentacion psico-
grdfica de los clientes actuales y po-

tenciales.

De naturaleza cudlitativa con indi-
cadores de razon. Recoleccion de
datos a fravés de suietos de inves-
figacion.

Basado en lo anterior, los instrumentos
de recoleccion necesarios para esta
categoria son la entrevista y la en-
cuesta.

Entrevista 1: Director de la institucion
Frank Hidalgo, la asistente administra-
tiva Tatiana Castillo y la coordinado-
ra de actividades Flory Lopez, con los
items relacionados con esta catego-
riadel L al 11.

La encuesta 1 serd oplicada a los
usuarios actuales con los items corres-
pondientes del 1 al &.

La encuesta 2 sera realizada a clien-

tes potenciales con items referidos a

dicha categoria del 1 al 9.



2 Categoria de andlisis: Elementos graficos

Los elementos graficos estan muy relo-
cionados entre si ya que son los que
conforman el disefo, generan su apao-

riencia definida y su contenido.

Percepciones, opiniones, gustos y
preferencias de los clientes actuales
y potenciales, y de los colaborado-
res de la institucion, que revelaran los
elementos esenciales para crear una
imagen grafica apropiada y funcio-

nal.

De naturaleza cudlitativa con indi-
cadores de razon. Recoleccion de
daotos a través de sujetos de inves-

figacion.

Tales subcategorias se abordardn por
medio de la encuesta y la entrevista.
Entrevista 1: Director de la institucion
Frank Hidalgo, la asistente administra-
tiva Tatiana Castillo y la coordinado-
ra de actividades Flory Lopez, con los
items relacionados con esta catego-
riadel 12 ol 18.

La entrevista 2 se realizard a un ex-
perto en el tema con los items del 1
al 8.

La encuesta 1 serd aplicada a los
usuarios actuales con los items cores-
pondientes del 9 al 13.

La encuesta 2 ser¢ realizada a clien-

tes potenciales con items referidos a
dicha categoria del 10 al 14y del 17
al 18.



3 Categoria de andlisis: Manual de marca

El monual de marca es un instrumento
que contiene de forma explicita y or-
denada todos los elementos visuales
que caracterizan a la organizacion,
entre ellos, el logotipo, color, fipo-
arafics, tipos de fotografias y demds.
Ademds establece coherencia y ho-
mogénea aplicacion de la identidad
ogrdfica de la empresa o la institucion.

Se busca identificar los elementos
grdficos para la creacion de un mo-
nual de marca adecuado, conocer
la utilizacion y aplicacion del logo-
tipo, necesidad de papeleria y me-

dios de comunicacion necesarios.

De naturaleza cudlitativa con indi-
cadores de razon. Recoleccion de
daotos a tfravés de sujetos de inves-

figacion.

Tales subcategorias se abordardn por
medio de la encuesta y la entrevista.
Entrevista 1: Director de la institucion
Frank Hidalgo, la asistente administrarti-
va Tatiana Castillo y la coordinadora
de actividades Flory Lopez, con los
items relacionados con esta catego-
ria del 18 al 23.

La encuesta 1 serd oplicada a los
usuarios actuales con los items cores-
pondientes del 14y 15.

La encuesta 2 serd oplicada a los
usuarios potenciales con los items 15
y 16.

Entrevista 2 serd realizada a un pro-
fesional en diseno gréfico con los items

9y 10, referidos a dicha categoria.
La observacion aborda tal catego-

ria con los items del 1 al 5.



1.10.7 Mapa metodolégico
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2. Mercado meta

Esta es la primera categoria de andlisis por evaluar y responde a cum-
plir el primer objetivo de la investigacion, que busca identificar el mer-

cado meta del Hogar de Ancianos Santiogo Crespo Calvo.

Para cumplir con dicho objetivo, se entrevista a colaboradores de la
institucion con el fin de obtener datos relevantes y caracteristicas ge-
nerales del publico meta. Asimismo, se aplica una encuesta al publico
actual y potencial para definir un perfil de las personas que requieren
los servicios del Hogar e identificar las caracteristicas geogrdficas, de-

mograficas, psicogréficas y conductuales.

2.1 Entrevista #1: Colaboradores

Este instrumento contiene los datos recolectados por medio de las
entfrevistas realizadas al director Frank Hidalgo, a la coordinadora de
actividades y servicio al cliente Flory Lopez y a la asistente administra-
tiva Tatiana Castillo. Especificamente al mercado meto, competen los
items 1 al 11.

El enfrevistado Frank Hidalgo comenta que los hogares de ancianos

nacieron con la idea de ayudar a todos aquellos adultos mayores

que no tenian a nadie, es decir, que sus redes de apoyo eran nulas.
Anade que los tiempos han cambiado (ya que en épocas anteriores
los ancianos eran reconocidos como muy importantes en las familias, los
niNos crecian junto a sus abuelos, y eran considerandos como fuente
de sabidurig, fortaleza y conocimiento) y en la actualidad dicha po-
blacion de adultos mayores ha aumentado; la institucion hace grandes
esfuerzos por atender integralmente a esta poblacion en riesgo social,

proveyéndoles de la mejor forma la calidad de vida que merecen.

El funcionamiento adecuado del Hogar depende de los recursos eco-
nomicos con los que dispone, no obstante si bien es cierto un porcen-
taje economico es proveido por la Junta de Proteccion Social, CONA-

PAMy FODESAF, tales aportes no son suficientes.

Por lo anterior, comenta que la institucion programa actividades para
recaudar fondos y donaciones, y ademads, ha implementado un sistema
de servicio privado, que ofrece a adultos mayores de clase social
media alta y altg, los servicios del Hogar con una habitacion personal

a cambio de una mensualidad.

Hidalgo aclara que el sistema mencionado, tiene la finalidad de finan-
ciar parte de los gastos que tiene la institucion, ya que de los 225 an-

cianos residentes arededor de 160 de ellos son de bajos recursos y su



Unico ingreso es la pension de régimen no contributivo por un monto de
¢78 000 mensuales. Considerando que estos 160 ancianos provienen
de una clase social baja vy sin redes de apoyo, para poder costear
un poco su estadia en el Hogar aportan segin la ley el 90 % de su
pension, que corresponde a ¢70 200 para su cuido, alimentacion,
alojamiento, atencion médica y los demas servicios que se les brindan,

quedando asi, ¢7 800 a su disposicion.

El entrevistado comenta que el contexto anterior, lleva a conocer un
poco el funcionamiento de las familias de los adultos mayores, pues
se encuentran varios perfies, sin embargo el que mas predomina es
una familia que por su estatus econdmico, no le es posible mantener al
adulto mayor en su casa, NO POrque NO QUIEra SN0 Porgue No puede
atenderlo por factor tiempo, puesto que debe frabajar y no tiene re-
des de apoyo ni las condiciones econdmicas para brindarle una ca-
lidad de vido; ademas también les es dificil aportar un pago mensual
por el cuido del anciano. Agrega también, la existencia un pequeno
sector con mejores condiciones econdmicas y que determina apropia-
do contratar los servicios del Hogar para el cuido integral del anciano,

estos casos coresponden al sistema de servicio privado.

En el tema de segmentacion geogrdfica, Frank Hidalgo indica que la

mayoria de ancianos residentes son de Algjuela, sin embargo con el

nuevo “Programa para abandonados’, se reciben ancianos de cual-
quier zona y provincia, pues €l fin es ayudar a ancianos que se en-
cuentran en abandono y en indigencia, sin importar su procedencia
geogrdfica. Ahade que en un lapso de nueve meses se han ingresado

35 adultos mayores bajo este programa.

Sequn Frank Hidalgo, el perfil del publico meta es de hombres o mujeres
con edades entre los 68 hasta los 106 anos, residentes de la zona de
Alajuela, clase social baja a media baja, con baja escolaridad, en si-
tuaciones de vulnerabilidad y riesgo social. Con redes de apoyo nulas
o con familiares que no pueden atenderlos. Ademds deben requerir
asistencia, pues tienen algun problema de salud y cuentan como unico

ingreso una pension otorgada por el Estado.

Por otro lado, Flory Lopez encargada de recibir a las personas que
requieren informacion y de realizar un primer filtro para el ingreso de an-
cianos al centro; ofirma que el objetivo del Hogar es recibir a personas
adultas mayores, los cuales realmente necesitan asistencia y mejorar su
calidad de vida. Agrega que en la mayoria de los casos admitidos,
sus familias son disfuncionales, con problemas sociales y econdmicos, lo

que limita su cuido y no le garantiza una vejez digna.



En el aspecto de zonas de procedencia de los adultos mayores,
Lopez aclara que no hay ninguna restriccion para recibir ancianos de
ofras zonas, sin embargo, existe una generalidad, pues la mayoria de

residentes son de Alcjuela.

En lo relacionado a los recursos econdmicos para el funcionamiento
del Hogar, senala gue un 33 % proviene por parte del gobiemo, espe-
cificamente por la Junta de Proteccion Social y CONAPAM, y para el

restante 67 %; la institucion debe reunir fondos.

Lopez aclara que este 67 % es cubierto de tres formas: 1) por un pago
mensual por la permanencia de los adultos mayores en riesgo social;
costeado en su mayoria por ellos mismos, con el aporte del 90% de
su pension segun la ley, 2) por el dinero que ingresa con los servicios
privados, los cuales tienen un costo mensual de 600 mil colones sin
panales y 650 mil colones con panales, y 3) el ingreso mads significante
y dependiente de una busqueda constante de recursos, es el dinero
reunido por medio de las actividades como los bingos, cabalgatas, té

de delantal y donaciones que se reciben.

Lopez identifica el publico meta con el siguiente perfil: hombres y muje-
res costarricenses, con edades entre los 67 y los 105 anos, que viven

en Algjuela, de clase social bajo, con escolaridad de primaria comple-

ta o incompleta (ya que muchos crecieron frabajando en el campo),
se encuentran en riesgo social y esto implica en muchas ocasiones que
no tienen hijos, no tienen propiedades y estén en una situacion de
abandono e indigencia. Aclara que algunos de ellos tienen familics,
pero su entomo familiar es tan disfuncional que pone en riesgo la vida
del adulto mayor. Ademas son ancianos que necesitan de asistencia,
ya que fienen alguna discapacidad funcional o de movimiento, con
problemas de salud y carencias emocionales. Por Ultimo, aclara que
estos ancianos son vulnerables casi en todo sentido, tanto afectiva

como economicamente.

Para Tationa Castillo, las familias de los ancianos que necesitan los
servicios del Hogar, en su mayoria son familias de escasos recursos, por
lo que no pueden darles una calidad de vida o no tienen el tiempo
para atenderlos. Comenta que algunos de ellos si tienen familic; pero
no existe un vinculo afectivo pues quizés, dichos ancianos cuando eran
jovenes dejaron a sus ninos albandonados o no les dieron cuidados
y hoy esos nifnos son adultos, los cuales no sienten algun lazo afectivo

ni CArno.

En cuanto a las zonas de procedencia de los adultos mayores, la
enfrevistada senala que no se fienen limitaciones geograficas, no obs-

tante, los ancianos residentes en mayoria son originarios de Alajuela.



Castillo senala que, considerando que la mayoria de los adultos ma-
yores son de clase social bajo; solo cuentan con la pension otorgada
por el Estado, de la cual aportan un 90 % para su estadia en la institu-
cion. La entrevistada aclara que la permanencia de los ancianos en el
Hogar implican muchos recursos econdmicos, los cuales son cubiertos
aproximadamente en un 40 % por el Estado y un 60 % por la institucion.
Esta ultima para poder cuborir dicho porcentaje, cuenta con los aportes
de las pensiones ya mencionados y recursos propios, recaudados por

medio de actividades como los bingos y donaciones.

En lo relacionado al publico meta, lo determina como hombres o mu-
jeres con edades entre los 65 anos hasta los 100 anos, residentes en
Alajuela, de clase social baja, con una educacion muy basica, debi-
do a que desde pegueros trabajaron en el campo para mantener
a la familia y se enfrentaron a limitaciones para estudiar. Asimismo, in-
dica que estos adultos mayores buscan la ayuda del hogar porque
no tienen quién los cuide o porque las condiciones en las que viven
son deplorables, ademas necesitan de asistencia y cuido, puesto que
fisicamente tienen muchas enfermedades y eso les impide una vida in-

dependiente.

La poblacion costarricense esta envejeciendo, segun el | Informe del

Estado de la Situacion de la Persona Adulta Mayor en Costa Rica

(2008) hay un descenso en el numero de hijos que las mujeres tienen y
un aumento en la esperanza de vida, lo que ha modificado de manera
significativa la estructura por edad de la poblacion. Esta afimacion
es contextualizada por el director Frank Hidalgo, quien senala que
la poblacion envejece y cada vez se encuentran nuevos retos para
atender a dicha poblacion, por eso hace énfasis en la razon de ser
del Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo, el cual suma esfuerzos

para proveer una calidad de vida integral a cada adulto mayor.

De la misma forma, Flory Lopez asegura el objetivo de la institucion,
es ayudar a todo aquel anciano que esté en una situacion de riesgo

social, pues la institucion fue creada para ellos.

Ante este claro objetivo institucional, existe una limitacion, pues el as-
pecto econdmico, como o afirmaron los entrevistados Hidalgo, Lopez y
Caistillo; es indispensable para el adecuado funcionamiento del Hogar.
Ellos enfatizan que si bien es cierto, reciben un porcentaje econdmico
por parte de entidades gubemamentales como La Junta de Proteccion
Social, el Consejo Nacional de la Persona Adulta Mayor (CONAPAM)
y el Fondo de Desarrollo Social y Asignaciones Familiares (FODESAF),
dichos aportes no son suficientes para cuborir los gastos, por ello es que
deben recurir a ofras opciones para poder recaudar fondos, o cual

significa poder darles a los ancianos no solo techo y comida, sino un



cuido integral de acuerdo a la etapa de vida en la que estan y poder
brindarles los servicios de terapia fisica, atencion médica, enfermeria,
nutricion, recurso humano capacitado, actividades y todo lo demas

que suma a una vejez digna.

Ante este panorama econdmico, como se& menciona anteriormente, Hi-
dalgo, Lopez y Castillo coinciden en que la institucion debe buscar
recursos para poder trabajar correctamente. Con el proposito de lo-
grarlo realizan actividades como los bingos, las cabalgatas, el t& de
delantal y se reciben donaciones econdmicas y en especie, los cuales
pueden ser panales, ropa, alimentos, etc. Ademas, la organizacion reci-
be ingresos con los servicios privados y el aporte de la pension de los

ancianos que rige por ley.

Ampliando el tema de la situacion econdmica de las personas adultas
mayores ingresadas al centro, Hidalgo asegura que de la poblacion
total de residentes, aproximadamente un 70 % de ellos pertenecen
una clase social baja. Por lo anterior, los entrevistados Hidalgo, Lopez
y Castillo aseveran que dichos ancianos aportan un 90 % de su pen-
sion no contributiva para poder optar por los servicios del Hogar; lo
que significa que son ellos los que costean su estadia en el centro, y
constata que no tienen una familia pudiente o redes de apoyo con

condiciones de proveerles un nivel de vida adecuado.

Dicho contexto socioecondmico de las familias, es validado en el |
Informe del Estado de la Situacion de la Persona Adulta Mayor en
Costa Rica (2008), este afrma que los hogares con personas adultas
mayores registran un mayor indice de pobrezo, independientemente
de si hay insuficiencia de ingresos o de consumos sociales. Tal cual lo
identifican los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, un factor comin
denominador en la vida de los ancianos, son familias con un indice de
pobreza, que implica tanto problemas sociales como econdmicos, por
eso buscan ayuda del centro; pues no pueden atender al anciano
porque deben trabaijar (y de estar en casa, estaria completamente
solo), y en definitiva, la familia no puede darle condiciones optimas

para asegurar una vejez digna.

Otro aspecto que argumentan los tfres entrevistados es que las perso-
nas adultas mayores tienen un nivel bajo de escolaridad, pues la gran
mayoria estuvo en edades escolares en los anos 1950; cuando las
posibilidades de educarse y asistir a la escuela muy eron diferentes
y mucho més limitadas, inclusive la importancia de la educacion era
nimia. Por esta razoén, se justifica que la escolaridad de las personas

adultas mayores es menor a la del resto de la poblacion.

En el tema de limitacion geogrdfica, queda claro por parte de los en-

trevistados, que la zona de procedencia no es un elemento restrictivo



para el ingreso de adultos mayores al Hogar, eso i, sefalan que casi

toda la poblacion es originaria de Alajuela.

Ofro punto en que convergen Hidalgo, Lopez y Castillo, es en las
condiciones en que se reciben a los ancianos, causadas ya sea
por edad o por enfermedades. Exponen que estos adultos mayores
requieren asistencia del Hogar, pues tienen problemas serios de sa-
lud, muchos con discapacidad funcional y cognitiva, y en la mayoria
de los casos con incapacidad de movimiento, por lo que requieren

tiempo y mucho cuidado.

Por ultimo, los entrevistados coinciden en que un envejecimiento con
calidad de vida es posible silas oportunidades y las decisiones que se
toman se dirigen al bienestar de las personas adultas mayores. Por tal
razon, la vida de los ancianos en el Hogar, no tiene por que ser pasiva,
carente de atencion y carino o de parficipacion en otros ambitos de
la sociedad; sino que se busca que tengan una particioacion activa,
sin perder oportunidades y sus derechos, con una calidad de vida y

una vejez plena.

A partir de lo recolectado en las entrevistas, se puede inferir que el
publico meta son hombres o mujeres costaricenses que tienen edades

entre los 65 anos en adelante, que residan en la zona de Alajuela,

de clase social baja y con situaciones de riesgo social, con familiares
que no pueden darles una calidad de vida adecuada o del todo no
cuentan con redes de apoyo. Estos requieren de atencion parcial o
completa debido a enfermedades o a su edad, y que tienen condi-

ciones vulnerables de salud con baoja funcionalidad y dependencia.



2.2 Encuesta #1: Pdblico actual

Este instrumento contiene los datos reunidos por medio de las encues-
tas realizadas a 50 adultos mayores residentes en el Hogar y con ca-
pacidades cognitivas plenas. Para el abordaie de esta categoria se

implementan los items del 1 al &.

Grafico 1. Género de los clientes actuales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

En la imagen anterior se detalla el género de la muestra encuestada,
los cuales son clientes actuales del Hogar. Como se aprecia en el
ordficol; de los 50 adultos mayores encuestados, 20 corresponden al
género masculino y 30 al género femenino.

En los datos obtenidos se observa que ambos sexos son clientes
actuales del centro, aungue haya una diferencia entre la cantidad
de hombres y mujeres. Lo anterior confirma la informacion dada por
los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, quienes aseveran que los
clientes actuales son de cualquier sexo, ya que la institucion no hace

excepciones y recibe a quien realmente necesite de atencion.

Grafico 2. Edad de los clientes actuales

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

En el grdfico 2 se detallan los rangos de edades de los clientes actua-
les. De las 50 personas adultas mayores encuestadas, 2 tienen edades
entre los 65 a 70 anos, 22 con edades entre 71 a 80 anos, 21 con
edades entre los 81 a 90 anos y en el dltimo rango, 5 personas tienen
mas de 91 anos.




La informacion recolectada permite inferir que la mayor parte de los

clientes actuales tienen edades entre los 70y 90 anos.

Seqgun los entrevistados, el publico meta son hombres y mujeres mayores
de 65 anos hasta poco mas de los 100 anos, ahora bien, la encuesta
permite definir un rango de edades pues la mayor cantidad de ancio-
nos tienen enfre 70 a 90 anos, que responden a las edades donde el
envejecimiento empieza a mostrar sus efectos, se necesita asistencia y

se encuentran entre el rango de esperanza de vida.

Grafico 3. Estado civil de los clientes actuales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico 3 permite mostrar el estado civil de los ancianos encuestados
y se verifica que 13 son solteros, es decir no se casaron, S actualmente

estén casados, 2 son divorciados, 28 son viudos y 2 se encuentran

separados. Ademas, los datos recolectados muestran que de las 28
personas adultas mayores viudas encuestadas, 21 de ellas son mujeres
y 7/ son hombres, y de las 13 solteras, 5 son mujeres y 8 hombres, para
un total de 41 personas, que coresponde a gran parte de la muestra.
En otras palabras, se puede inferir que el publico meta tiene una esta-

do civil de viudez o solteria.

Los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, no hacen referencia al es-
tado civil de los adultos mayores residentes del Hogar, por lo que la
encuesta revela un dato que no se conocia y permite considerar que

la mayoria de ellos a su edad no tienen pareja.

Un aspecto importante en cuanto a la viudez de las mujeres que se
comentqg, es mencionado en el | Informe del Estado de Situacion de
la Persona Adulta Mayor en Costa Rica (2008), pues indica que hay
una diferencia importante entre hombres y muieres mayores de 65 anos
y es justamente su estado conyugal, ya gue las mujeres tienen una es-
peranza de vida de cinco anos mas que los hombres, por lo que la
condicion de viudez en las mujeres es més frecuente. El dato especifico
revela que una de cada cinco mujeres entre las edades de 65 a 69 es
viuda, mientras en los hombres solo uno de cada veinte se encuentra

en esa condicion.



Grafico 4. Nacionalidad de los clientes actuales

Costarricenses )
personas

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

La imagen anterior permite conocer que la poblacion encuestada de
50 adultos mayores, en su totalidad es costarricense. Lo que posibilita
confirmar lo dicho por los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, quie-
nes coincidieron que el Hogar recibe principalmente adultos mayores

costarricenses.

Grafico 5. Provincia de procedencia de los clientes actuales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico S permite conocer la provincia de procedencia de los clientes
actuales. Del total de la muestra, 37 adultos mayores son de Alojuela, 5
son de la provincia de San José, 4 son de Heredio, 2 son de Puntarenas,
1 de Cartago y 1 de Guanacaste, con excepcion de Limén, que no hay

residentes de ésta zona.

Con base en los datos recaudados, se puede deducir que los clientes
actuales provienen principalmente de Alajuelo, tal cual fue aseverado

por los entrevistados Frank Hidalgo, Flory Lopez y Tatiana Castillo, pues

indican que el Hogar recibe en su mayoria a alajuelenses.




Grafico 6. Canton de procedencia de los clientes actuales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

En la imagen anterior se puede observar el cantédn del cual provie-
nen los 37 alajuelenses, esto permite tener un panorama claro sobre
la zona geogrdfica de donde se origina principalmente el publico
meta. De forma descendente, 30 de los ancianos provienen del can-
ton Central, cuatro de Poas, uno de Atenas, uno de San Ramoén y uno
de San Carlos.

Con base en los datos anteriores, se puede considerar que los clien-
tes actuales provienen principalmente del canton Central (aunque
hay quienes vienen de ofros). El Hogar se encuentra ubicado en di-
cho cantoén, lo que permite a los residentes de la zona un facil acce-
so a los servicios del Hogar, a tener un hospital cerca y sin alejarse
mucho de la familio. Muchos de ellos llegan a la institucion no solo
por su ubicacion, sino porque crecieron sabiendo de la existencia
del Hogar y conocen su frayectoria.

Grafico 7. Nivel académico concluido de los clientes actuales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El aspecto de nivel académico esta muy ligado a la clase social de
la que provienen y a las oportunidades que tuvieron de estudiar en
aquellos anos. Ante esto, el gréfico 7 muestra que de la muestra total,
20 de ellos no estudiaron, explicitamente no fueron a la escuela o no
concluyeron con dicho nivel, 23 tfienen la primaria completa, 4 tienen
la secundaria concluida, 3 tienen un titulo universitario y no hay adultos

mayores con posgrados.

Con los datos anteriores se puede considerar que los clientes actuales
fienen una educacion académica muy bdsica, ya que 20 de ellos

no fueron o no concluyeron la primaria, por lo que muchos no saben




leer ni escribir y 23 terminaron la primaria. Tal situacion es confirmada
por los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, quienes indican que
la educacion de estos ancianos se vio influenciada por una época
donde educaciéon no tenia mucha cobertura nacional, o bien, no era
una prioridad para las familias y posiblemente crecieron con un trabajo
informal o con un salario minimo, por lo que confribuye a que hoy ten-

Qan una pension exigua.

Considerando el contexto anterior, se hace evidente o indicado por
Hidalgo, Lopez y Castillo, quienes senalan que los ancianos en su
mayoria son de clase social baja. Es importante tener en cuenta que
dicha escolaridad repercutid en una vinculacion desventojosa en el
mercado laboral y por ende, en sus posibilidades de ahorro y ascen-

der de dicho status.

En este tema, el | Informe del Estado de la Situacion de la persona
adulta mayor en Costa Rica (2008), senala que del total de la pobla-
cion adulta mayor costaricense, un 59 % de los ellos tienen la pension
no contributiva y esta proporcion es ain mayor segmentando el caso
de las mujeres. Esto explica la relacion entre la alta incidencia de la
pobreza de quienes reciben una pension no contributiva, fransferen-
cias o del todo no tienen ingreso y sus oportunidades de educacion

académica.

Grafico 8. Con quién vivia antes de llegar al Hogar
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Un aspecto importante para conocer el publico meta, es considerar con
quién vivia el adulto mayor, ello pemite conocer un poco la dindmica

familior.

El grafico & muestra que del total de la muestra, 21 vivian solos, L1 vivian
con hermanos, & con su conyuge, 6 con sus hijos, 2 ya estaban en ofro
centro para ancianos, 1 vivia con un primo (a) y ofro con conocidos.
Estos datos revelan un punto sustancial, ya que 21 ancianos vivian solos
y al enfrentar la necesidad de cuidados y asistencia, requieren los ser-

vicios del Hogar, lo que permite deducir gue no tienen redes de apoyo.

En relacion a este tema, el | Informe del Estado de la situacion de la
persona adulta mayor en Costa Rica (2008), indica la familia tiene un
papel fundamental como red de apoyo social, sin embargo debido a
la disminucion de la fecundidad y del tamano de las familias de las per-

sonas adultas mayores, estas redes de apoyo son cada vez mas débiles



e inexistentes, considerandose una consecuencia del envejecimiento
poblacional. Aunado a ello, teniendo en cuenta que los recursos eco-
nomicos con los gque cuenta la familia son limitados, es posible que no

puedan brindarle la calidad de vida que necesitan.

Ahora bien, las redes de apoyo son indispensables, sin embargo mu-
chas veces el adulto mayor no goza de estas y toma la decision de
vivir solo o vivir en un hogar, para no ser una “‘carga” o no “estorbar” @

su familia.

Otro dato es que 11 de ellos vivian con algin hermano (a) y conside-
rando su edad; es posible que su hermano (a) también sea un poco
mayor o bien, por su clase social, el tiempo y cuidado que requiere un
anciano, no puede darle una adecuada atencién. Por otro lado, ocho
de los ancianos vivian con su conyuge y se puede considerar que al-
QuNOos ya son viudos o que reciben visitas, pues su conyuge no puede

brindarle la debida atencion por su edad similar.

Tales casos son confirmados por Hidalgo, Lopez y Carstillo, quienes in-
dican que la mayoria de los adultos mayores son de clase social baja,
con situaciones de riesgo social y que del todo no cuentan con redes
de apoyo. Ademds anaden que algunos si tienen familia, pero estas no
pueden darles una calidad de vida adecuada o el tiempo y atencion

que requieren.

Grafico 9. Los clientes actuales que tienen hijos
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico 9 muestra la cantidad de clientes actuales que tienen hijos,
de los 50 encuestados, 29 indican tener hijos y 21 de ellos no. Espe-
cificamente por género, 18 mujeres y 11 hombres si tienen hijos, y 12

muieres y 9 hombres no tienen hijos.

Como indicaron los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, hay adul-
tos mayores que si tienen familic inmediata, pero generalmente no pue-
de atenderle por falta de recursos econdmicos o bien, todos deben
tfrabaijar y no hay quién cuide del adulto mayor. Finalmente, en el caso
de quienes no tienen hijos, es posible que del todo no cuenten con

redes de apoyo.



En términos mas amplios, muchas veces la familia inmediata como los hi-
jos, constituyen una red de apoyo emociondl, los cuales requieren que
cuiden de la persona adulta mayor por ellos, pues no tienen recursos
econdmicos ni tiempo para su cuido adecuado. En ofros casos, los
adultos mayores no tienen pareja ni hijos que les atienda, y la familia
como hermanos, sobrinos y demdas cercanos, son quiénes en ocasional-
mente le visitan, sin embargo, senalan que es frecuente que se olviden

de ellos.

En otras circunstancias, hay ancianos que si tienen familic; pero ven
en el Hogar un espacio de escape, donde dejon al adulto mayor vy
se desentienden completamente de él; por eso es frecuente que en-
cuentren dentro del Hogar personas que le apoyan y se convierten en

amigos y familio.

Dentro de la institucion se pueden conocer muchas historias y todas
se resumen en que la persona adulta mayor requiere de un espacio
donde se le dé la debida asistencia y se vele por su calidad de vida

y una vejez digna, y el Hogar Santiago Crespo Calvo es ese lugar.

2.3 Encuesta #2: Publico potencial

Este instrumento contiene los datos reunidos por medio de las encues-
tas redlizadas a 52 personas con una etapa de vida productiva y que

residen geograficamente cerca de la institucion.

Grafico 10. Género de los clientes potenciales

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

A partir de la imagen grdfica anterior, se observa que de las 52
personas encuestadas, 33 coresponden al género femenino y 19

género masculino.

Los datos anteriores confirman o expresado por los entrevistados Hi-
dalgo, Lopez y Castillo, y lo descrito en la encuesta del publico actudl,
ya que se concuerda que el género no es un factor determinante para

necesitar los servicios del Hogar, més bien ofros aspectos como la



edad e ingresos si constituyen un elemento categadrico. Dicho en ofras
palabras, se puede inferir que el publico meta va dirigido a hombres

y mujeres.

Grafico 11. Edad de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico 11 muestra los rangos de edades de los encuestados. Se
aprecia que 2 tienen edades entre los 18 'y 24 anos, 13 encuestados
tienen entre 25y 30 anos, 19 tienen entre 31 y 40 anos, 9 tienen entre
41 y 50 anos, otras 9 personas tienen entre 51 y 60 afos, y no hay

encuestados mayores de 60 anos.

Los datos anteriores permiten deducir que la mayor parte de los clien-

tes potenciales tienen edades entre los 31 a 40 anos, ademds otro

rango més joven comprende edades entre los 25 v 30 anos y otro
rango mas adulto va desde los 41 a 60 anos, es decir los encuestados

se encuentran en una etapa de adultez temprana y adultez media.

Considerando dichas edades, todos son clientes potenciales ya que
en un futuro serén adultos mayores y estardn propensos a requerir asis-
tencia y cuido, més aun si padecen de enfermedades o si el enveje-
cimiento ha deteriorado su salud. Ademdés debido al envejecimiento
poblacional y a la disminucion de la fecundidad, habrd mayor canti-
dad de ancianos con posibilidad de no tener redes de apoyo conso-

lidadas, por lo que muchos requerirdn de un hogar.

Grafico 12. Estado civil de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico anterior muestra el estado civil de los clientes potenciales

encuestados y los datos indican que de la muestra total; 26 estén co-

sados, 18 estdan solteros, 5 divorciados, 2 vivdos y 1 separado.




Con lo datos descritos, se puede considerar gque el mayor grupo de
encuestados son personas que tienen pareja o son solteros. Ahora
bien, la encuesta del publico actual, reveld que los adultos mayores
que residen en el Hogar, en su mayoria, son viudos o solteros, por lo que
hay cierta similitud con el publico potencial. Eso si, se tiene en cuenta
que dicho publico es joven y su solteria puede cambiar, asimismo no se
puede dejar de lado, que con el aumento de la esperanza de vida

mayormente en las mujeres, la viudez sea un patrdn que continve.

Grafico 13. Nivel académico concluido de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico anterior muestra el nivel académico de los clientes potencio-

les encuestados. Los datos indican que 12 de ellos tienen la primaria

completa, 30 fienen la secundaria concluida, 10 tienen algin grado
universitario y como se aprecia no hay alguno que tenga un posgrado

o que del todo no hayan estudiado.

La informacion descrita permite inferir, que toda la muestra tiene algin
grado de educacion académica, lo que indica a la vez, que todos
saben leer y escribin Ademds el rango mas importante es que 30 de
ellos tienen el bachillerato en educacion media y sigue otfro grupo de

12 personas con la primaria completa.

Enrelacion a este tema, es importante lo planteado por Hidalgo, Lopez
y Castillo, vy lo arojado por la encuesta a los clientes actuales; que
muestra que dicho publico en su mayoria no tiene educacion formal o
el grado mayor alcanzado es la primario; en comparacion al publico
potencial encuestado tal como se aprecia, si tiene alguna educacion

académica.

Asimismo, si se observan los datos de la encuesta a los clientes po-
tenciales, se considera que estos tienen un nivel académico mayor en
comparacion al publico meta mencionado por los entrevistados, pues
el nivel académico es basico. Por otro lado, en paragdn con los clien-
tes actuales, del total de la muestra 43 llegaron a un nivel méximo es-

colar, situacion muy diferente con los clientes potenciales, de los cuales



30 de ellos completaron la secundaria e inclusive el nivel universitario

se triplico a 10.

La educacion del publico potencial es un factor que crea oportu-
nidades de insercion laboral y un posiblemente le favorecerd en un
futuro cuando sea adulto mayor con un pension contributiva. Asimismo
responde justamente a una época donde el estudio es prioridad, hay

oportunidades y el sistema de educacion tiene cobertura nacional.

Grafico 14. Ocupacion de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

La ocupacion es importante para conocer quiénes estéan dentro de la
fuerza laboral, por eso el grdfico 14 senala que de la muestra total de

52 personas, 34 personas estan frabaojondo, 10 trabajan y estudian, 7

se dedican al frabajo doméstico y 1 persona sélo estudia.

Los datos anteriores infieren que 44 personas estan activos en la fuerza
laboral, por lo que tienen ingresos y con ello tienen alguna la posibi-
lidad de cotizar para una pension, pues no aclaran bajo qué condi-

ciones laboran.

Bajo este tema laboral, los entrevistados indicaron que la mayoria del
publico meta son personas que trabajaron en el campo o de mane-
ra informal, por ende, no tfienen recursos econdomicos Propios ni una
pension que les provea estabilidad. Ademas, en aquellas épocas la
Gran Area Metropolitana era conformada por poblados rurales con
grandes limitaciones, muy diferente a la de hoy con grandes poblados

urbanos, con comercios y zonas francas que proveen empleo.

Con todo lo anterior, se considera que las condiciones de vida, las
formas de pensar, las oportunidades de empleo y de estudio han cam-
biado, y que todos estos cambios caminan en paralelo a la evolucion
de los habitantes de la nacion costaricense. Por ello, posiblemente los
perfiles de hoy no serén los mismos de manana, sin embargo la situa-
cion del adulto mayor en riesgo social y en abandono, siempre se vera

intervenida por muchos factores dificiles de eradicar.




Grafico 15. Rango de ingresos mensuales de los clientes potenciales sive 15 de ellos senalan ganar menos de una salario minimo, por o

que coincide con el perfil que indicaron los entrevistados vy los clientes
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico anterior indica los rangos de ingresos mensuales de los clien-
tes potenciales, tal como se observa, de forma ascendente, 3 tienen
ingresos inferiores a los $50.000, 12 personas fienen ingresos entre
los ¢50.000 a menos de ¢300.000, 26 tienen enfradas econdmicas
entre los ¢300.000 a menos de ¢500.000, 7/ fienen ingresos entre
¢500.000 a menos de ¢700000, 2 personas tienen entradas entre
¢700.000 a menos de ¢1.000.000 y 2 personas senalaron ganar mas
de ¢1.000.000.

Estos datos permiten deducir que la clase social de la que provienen
en su mayoria los clientes potenciales es la clase baja a clase media

baijo, ya que 41 personas indican ganar menos de $500.000 e inclu-

Grafico 16. Nacionalidad de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

La imagen gréfica anterior indica la nacionalidad de los clientes po-
tenciales encuestados y apunta gue el total de la muestra de 52 per-

s0NAs son costarricenses.

Dicha informacion converge con la informacion obtenida en las en-
frevistas de Hidalgo, Lopez y Castillo, quienes indican que el publico
meta son hombres y mujeres costarricenses, asimismo coincide con la
encuesta al publico actual, la cual reveld que toda la muestra también
es costanicense, por lo que se infiere que el publico meta es de dicha

nacionalidad.




Grafico 17. Provincia de residencia de los clientes potenciales

Alajuela

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico 17 muestra la provincia de residencia de los clientes poten-

ciales y el total de los 52 encuestados son alajuelenses.

Los encuestados Hidalgo, Lopez y Castilo comentan que, si bien es
cierto se reciben ancianos de cualquier provincio, los adultos mayores
que solicitan colaboracion del centro generalmente son alajuelenses.
De igual manera, en la encuesta de los clientes actuales también se

evidencia que la mayor parte de la muestra es alajuelense.

En suma, esto datos permiten inferir gue el publico meta es alajuelense.

Grafico 18. Canton de procedencia de los clientes potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Teniendo en cuenta los datos arojados en el grafico 17, donde los
52 encuestados son algjuelenses, la imagen grafica anterior muestra los
cantones donde residen, lo que permite tener claro una zona geogra-
fica. De esta manerg, se aprecia que de la muestra total, 49 personas

residen en el canton Central, 2 residen en Pods y 1 vive en Crecia.

En relocion a este tema, la encuesta de los clientes actuales revela
también, que la mayor parte de la muestra es del cantéon Central de
Alajuela. Estos datos convergen y permiten inferir que el publico meta

es alajuelense y provienen del canton Central.




Grafico 19. Cémo se considera al adulto mayor
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico anterior permite conocer como la poblacion adulta mayor es
percibida por los clientes potenciales. Este item contempla una selec-
cion multiple, por lo que se puede deducir que la opcién de conside-
rar al anciano como una persona valiosa es la mas seleccionada 33
veces, la altemativa de reconocer a la persona adulta mayor como
valiosa es elegida en 25 ocasiones , la opcion de percibir al adulto
mayor como una persona Util es seleccionada por 16 entrevistados y

las opciones con consideraciones negativas no fueron elegidas.

El entrevistado Frank Hidalgo se refiere a este tema, pues indica que

las apreciaciones que se tenian en épocas atfrds con respecto a la

persona adulta mayor, son distintas a las que la gente en su mayoria
posee en la actualidad, ya que anteriormente se observaba a esta
poblacion como una fuente de sabiduria, fortaleza y conocimiento,
por el contrario el dia de hoy que se percibe como un despojo social,
Ccomo personas que estan en una etopa final a la espera de fallecer y

poco Utiles para la sociedad.

En contraposicion, con los datos anteriores se puede deducir de forma
general, que los clientes potenciales encuestados tienen una posicion
alentadora y una percepcion positiva hacia la vejez; la cual es impor-
tante para fratar los prejuicios y consideraciones hacia dicha etapa,
pues es necesario verla como una fase que gratifica al ser humano y
para ello, es imprescindible valorar a todas las personas adultas mayo-

res y proveerles una calidad de vida que requieren.




2.4 Conclusiones

A fravés de los instrumentos aplicados a colaboradores de la institu-
cion, a los clientes actuales y a los potenciales y a su debida descrip-
cion y andlisis, se concluye que el publico meta del Hogar de Ancianos
Santiago Crespo Calvo, coresponde a hombres y mujeres costarricen-
ses con edades entre los 65 anos en adelante, principalmente viudos
o solteros, que residan en el canton Central de Alajuela y con un nivel

de escolaridad no mayor a la primaric.

La clase social de la que provienen es baija, sin bienes inmuebles ins-
Critos a su nombre y su UNICO recurso econdmico es la pensidn no con-
fibutiva, por lo que para costear su estadia en el centro aportan el

90% de su pension.

En relacion a su dindmica familiar, son personas adultas mayores con
redes de apoyo nulas, es decir, estén en una situacion de abandono
e indigencia o bien, viven bagjo situaciones de riesgo social con una
dinamica familiar disfuncional, pues su familic no puede proveerles una
calidad de vida adecuada por limitaciones econémicas © no puede

brindarles el tiempo para el cuido necesario.

Un aspecto particular de dicho publico meta es que se ven en la
necesidad de buscar a una institucion que les dé asistencia, puesto
que requieren de atencion parcial o completa debido a un dete-
rioro fisico o cognitivo, ocasionados por su edad o enfermedades.
Eso les implica vivir en condiciones vulnerables de salud con baja

funcionalidad y dependencia.

Estas personas adultas mayores son individuos que requieren de re-
conocimiento, pues ninguno quiere estar asociado a connotaciones
negativas, por ello necesitan de atenciones maés allé de una asistencia
para las funciones bdasicas, sino que necesitan de un espacio donde
puedan sentirse Utiles y valiosas, y sobre todo, reconocidas con perso-

nas completas.

Por Ultimo, son ancianos que son buscan un espacio Para vivir ranqui-
lomente, donde puedan realizar actividades segin sus gustos como
los bingos, talleres, efc. Asimismo lbuscan espacios con zonas verdes
que les haga sentir libres, con condiciones similares a las de vivir en el
campo, con un ambiente agradable, armonioso, de descanso, y que a
la vez les permite compartir con otras personas adultas mayores. Es por
esto ultimo  que incluso, este centro se convierte en mas que un techo,

su hogar.



CAPITULO I

ELEMENTOS GRAFICOS



3. Elementos grdaficos

Este apartado tiene como finalidad identificar los elementos graficos
adecuados para el desarollo de la nueva identidad gréfica institucio-
nal. Es por ello, que para el desarrollo del objetivo, es necesario cono-
cer las apreciaciones, percepciones, opiniones, gustos y preferencias
de los clientes actuales y potenciales, y de los colaboradores de la
institucion. Ademas, se entrevista a un profesional en el campo de dise-
Ao para que dé su opinion profesional sobre el tema, de tal forma que

se arojen datos sobre identidad gréfica esperable para la institucion.
3.1 Entrevista #1: Colaboradores

Este apartado contiene los datos recolectados por medio los items 12
al 22 de las entrevistas realizadas al senor Frank Hidalgo, Flory Lopez v

a Tatiana Caostillo.

Frank Hidalgo indica que el centro es una organizacion seria y una de
las razones por las que el publico elige el Hogar, es porque se encuen-
fra en un punto estratégico, ya que la ubicacion es buena y céntrica, lo
cual pemite el facil acceso a visitas. También considera que los servi-

cios ofrecidos son buenos y constantemente se busca mejorar a bene-

ficio del adulto mayor. Sumado a ello, senala que el anciano encuentra

un lugar rodeado de naturaleza tranquilo y confortable.

Actualmente, estima que la institucion es percibida como una entidad
de respeto, responsable, seriay preocupada por el bienestar del adul-
to mayor, que busca altenativas para mejorar y asegurar su calidad de

vida, con un personal profesional y cdlido.

Por lo anterior, desea que la imagen de la institucion se perciba como
una institucion de calidad, con un servicio integral para el adulto mayor,
franquilo, confiable, protectora, amorosa, con valores como el respeto,
el companerismo y una institucion que da valor a la persona adulta

mayor y sobretodo protege sus derechos.

En lo relocionado con la imagen grafica actudl, el entrevistado con-
sidera que la institucion debe tener una nueva imagen, puesto que el
logo existe hace tantos anos que ni siquiera lo disponen en un archivo
adecuado. Agrega, gue no le gustan las figuras de las personas, ya
que no parecen ancianos y le agradaria un diseno con formas mas

modernas y colores de calma.



Flory Lopez, por su parte, considera que el Hogar es elegido por el
publico meta ya que es el Unico en la zona centro de Alajuelo, ademas
tiene buen prestigio y es un hogar que se esmera por brindarle de ver-
dad, una calidad de vida al adulto mayor. Suma a esto, que es un cen-
fro integral que inclusive tiene una piscina terapéutica con un equipo
de terapia profesional, con disposicion de un médico general, geriatrg,
enfermeria 24/7, nutricionistg, tralbajadora social, terapia ocupacional,

capelldn y demas servicios.

Seqgun su percepcion, la institucion es visibilizada como un centro profe-
sional, el cual se esfuerza por dar calidad de vida a los adultos mayo-
res con tranquilidad y carifo. Por tanto, desea que el publico perciba al
Hogar con ofro perfil, no solo como un refugio u hogar para ancianos,
sino con un centro profesional, que ofrece servicios integrales y de ca-
lidad, brindando estabilidad, seguridad y alegrio, de forma inclusiva e
igualitaria. Ademas desea que la gente entienda a los adultos mayores
como personas que hay gue comprender, cuidar, respetar, y sobretodo

querer.

Los valores que la institucion representa van de la mano con lo ya men-
cionado, como el respeto, la armonig, la convivencia, el companerismo,

la solidaridad y la inclusividad.

Para la entrevistada Tatiana Carstillo, el Hogar es mas que un lugar don-
de se atienden ancianos, es un espacio elegido por el publico meta
por la cantidad de servicios que ofrece, tales como Terapia Fisica,
Salud Ocupacional, capillo, médico general, geriatra, enfermeria 24/7,
jardines y ofros, ademas de la limpieza, lavanderia y cocina que todas

los entidades de este indole ofrecen.

Castillo considera que el Hogar no tiene una buena imagen ante el pu-
blico en general, pues cree que hay una serie de prejuicios que rodean
al término “hogar de ancianos”’, no solo por los casos de maltrato que
han ocurrido en ofros centros, sino porque la gente desconoce lo que
significa realmente el Hogar de Ancianos Santiago Crespo y descono-
ce todas las posibilidades que tiene un adulto mayor en la institucion.
Anade que por tal razon, seria bueno mostrar esa parte, ese dia a dia

de un anciano dentro del centro.

Aunado las observaciones anteriores, considera que es necesario un
cambio a laimagen del Hogar, para ser percibida como un centro de
apoyo integral, franquilo, profesional y que busca la calidod de vida
de los adultos mayores. Pues la institucion representa valores como el

amor, proteccion, respeto e igualdad.



Con respecto a la imagen actual, no se lo habia planteado, aungue si
es consciente de que el logo es viejo y se le dificulta su utilizacion pues

lo tiene en jog con baja resolucion.

Ademas de lo anterior, Hidalgo identifica que las razones por las que el
publico elige al Hogar son por su ubicacion, por los buenos servicios,
por la disposicion de dreas verdes y por un busqueda constante de
mejorar a beneficio del adulto mayor. Esta postura es respaldada por
Lopez, quien considera que el prestigio, los servicios y la preocupo-
cion por brindar calidad de vida al adulto mayor son los atfributos mas
considerados por su publico y Castillo, resalta la cantidad de servicios
ofrecidos por el centro. En ofras palabras, los fres consideran que el
atfributo principal de la institucion es el conjunto de servicios integrales,

los cuales buscan brindar calidad de vida al adulto mayor.

Los entrevistados Hidalgo vy Lopez consideran la percepcion de la
institucion como una entidad  profesional, de respeto, responsable y
preocupada por el bienestar del adulto mayor. Por el contario, Cas-
filo considera que se no tiene una buena imagen debido a la serie
de prejuicios que rodean al témino “hogar de ancianos”. Esta Ultima
percepcion es un aporte valioso y merece atencion, ya que muchas
personas tiene la concepcion de que un sitio de esta indole es un

cenfro donde estos son excluidos de la sociedad, en un estado de

pasividad, sin posibilidades de autorrealizarse y en muchas ocasiones
se relaciona el envejecimiento con la pérdida de oportunidades e in-
clusive sus derechos como personas, enfonces esta percepcion muestra
una posibilidad de mejora en la imagen institucional por formar. Debido
a estos aspectos comentados, Hidalgo, Lopez y Castillo coinciden en
la necesidad de tener una imagen institucional que proyecte calidad,
profesionalidad, estabilidad, proteccion y carino. Esto sumado al servi-
cio integral para el adulto mayor, en un ambiente tranquilo, igualitario
e inclusivo y que vele por la salud, vejez digna y seguridad de cada

persona adulta mayor.

Con base en las entrevistas y al aspecto de identidad grdfica, se infiere
que la institucion tiene prestigio y se destaca la cantidad de servicios
ofrecidos a los adultos mayores, pues tienen el fin de proveerles calidad
de vida en todo aspecto, tanto fisico, emocional y psicoldgico. Sin
embargo, hay aspectos por mejorar y tomar en cuenta para la nueva
imagen institucional; como hacer que se proyecte una imagen con-
fiable, respetuosa, amorosa y sobre todo que su razon de ser son las
personas adultas mayores; o que permite abatir prejuicios entorno a un

‘hogar de ancianos”.

Por ofro lado, se puede considerar gue la imagen institucional desea-

da, es una imagen profesional gue transmita proteccion, estabilidad,



seguridad, respeto, responsabilidad, seriedad, igualdad y sobretodo,

amor y preocupacion por el bienestar integral del adulto mayor.

Por tanto, se infiere que los elementos gréficos adecuados para crear
la nueva imagen grdfica institucional deben transmitir proteccion, segu-
ridad, estabilidad, respeto, cuido y preocupacion por el bienestar de
cada adulto mayor Ademas de contemplar un logo modemo, el cual se

caracterice por colores frescos, actuales y reflejen calma y franquilidad.

3.2 Encuesta #1: Pablico actual
Este apartado contiene los datos recolectados por medio de las en-
cuestas aplicadas a una muestra de 50 adultos mayores que residen

en el Hogar, a fravés de los items del 9 al 15.

Grafico 20. Motivos por los cuales los clientes actuales eligieron al Hogar
Santiago Crespo Calvo
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La imagen gréfica anterior evalua los motivos por los cuales los clien-
tes actuales eligieron el centro. De los 50 encuestados, 27 indicaron

que la razén principal es la atencion integral, es decir la cantidad de

servicios que buscan atender todas las dreas esenciales de un adulto

mayor, 13 indicaron que eligieron el Hogar porgue les transmite con-




fianzo, S sefalaron por la cercanio, 4 por el ambiente y zonas verdes

disponibles y 1 por el monto accesible mensual.

Los datos anteriores senalan que la razén principal por la que los clien-
tes eligieron el Hogar es por los servicios integrales ofrecidos, pues el
hogar tiene a disposicion instalaciones completas con un salon multiv-
$0s, un pequeno laboratorio de computo, saldn de belleza, parques
con areas verdes, consultorio médico, enfermeria, farmacio, gimnasio y

un salén de terapia fisica con piscina.

Por ofra parte, 13 adultos mayores indicaron que la confianza fue su
motivo para llegar ol Hogar, pues se sienten franquilos y seguros de
residir bajos los cuidados del centro y 5 encuestados senalaron que la

cercania les fue un factor a considerar.

En lo relacionado a este tema, Hidalgo, Lopez y Castillo acertaron en
senalar gue una de las razones por las que el publico elige el Hogar,
es por la cantidad de servicios que se ofrecen pues constantemente se
busca mejorar a beneficio del adulto mayor, ademds de estar ubicado

pOr un punto estratégico y centrico.

Grafico 21. Estados de los clientes actuales dentro del Hogar
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico anterior permite conocer como los clientes actuales se sienten
dentro de la institucion y tales datos arrojon que 20 de los encuesta-
dos se sienten franquilos, 13 se sienten atendidos, 7 se sienten felices, 6

protegidos y 4 amados.

La informacion detallada infiere que el Hogar es un centro donde los
ancianos (as) mayormente se sienten franquilos y atendidos de acuer-
do con sus necesidades, y donde se puede ser feliz en alguna medida,
ser protegido y recibir carino y amor. Estos datos son ratificados por los
entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, quienes aseguran que el Hogar
vela por brindar calidod de vida y un ambiente acogedor para el be-

neficio de cada paciente.



Un punto clave para la investigacion es determinado por los elementos
ordficos de la nueva imagen, ya se infiere a que éstos deben de res-

ponder a ese estado de tranquilidad, atencion y proteccion.

Grafico 22. Si el Hogar fuera una persona, {Como seria?
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico mostrado representa una percepcion de los clientes actuales
en relacion a la personalidad de la institucion. Tal cual se observa,
17 encuestados adultos mayores indicaron que si el Hogar fuera una
PErsoONQ, seria una persona preocupada por proveerles una calidad
de vida, 16 senalaron que seria una persona protectorg, 7 consideran
que seria respetuosa, 4 apuntan que seria amorosa, 3 sefalan que se-
ria alegre y otras 3 consideran que tendrian todas esas caracteristicas

mencionadas.

Desde la percepcion de los encuestados, la personalidad de la institu-
cion es abnegada, esmerada por brindar a los adultos mayores condi-
ciones basicas para una calidad de vida y proteccion, lo que implica
un techo, cuido y velar por una vejez digna con todos sus derechos.
Bajo ésta lineq, los entrevistados convergen en que dicha personali-
dad es dedicada, protectora y justa para brindar a los adultos mayo-

res condiciones para una calidad de vida.

Grafico 23. ; Como le gustaria que la gente perciba al adulto mayor?

Como una persona valiosa

Como una persona Util

Como una persona feliz
Como una persona completa

Otro: Util y valiosa

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Los adultos mayores son personas que tienen necesidades pero tam-
bién que requieren de reconocimiento, por ello el gréfico anterior bus-
ca tener en cuenta las opiniones de los clientes actuales en relacion a

como les gustaria ser percibos por la gente.




De la muestra encuestada, 14 indicaron que les gustaria ser percibidos
como personas Utiles, 14 como personas completas, 11 como personas

felices, 9 como personas valiosas y 2 coincidieron que Utiles y completas.

Los datos anteriores permiten inferir que los adultos mayores necesitan
de atenciones mas alld de una asistencia para las funciones basicas,
sino que ellos requieren de un espacio donde puedan sentirse Utiles y
valiosos, lo que queda en evidencia con la informacion anteriormente

detallada.

Relacionando esta necesidad de reconocimiento, Castillo senala que
hay una serie de prejuicios que rodean al término “hogar de ancionos”,
pues mucha gente cree que estos centros son lugares donde los adul-
tos mayores estan excluidos y abandonados por la sociedad, en un

estado de pasividad, sin nada més por dar y a la espera de la muerte.

Lo anterior refleja un tema por trabajar, tal cual se aprecia en el gra-
fico ya descrito, ellos quieren ser percibidos como personas Utiles y
valiosas, y necesitan el reconocimiento como personas que merecen
una vejez digna con todos sus derechos y oportunidades de realizar-
se en las dreas de acuerdo con sus intereses. Todo esto esta ligado a
la correcta identidad de la institucion, la cual proyecte la verdadera

razon de la organizacion y su vocacion a fravés de una imagen seria

y profesional, de manera que la gente comprenda la realidad vy la

precision de su colaboracion.

Grafico 24. Significado del Hogar para los clientes actuales

Un espacio seguro

Un espacio donde se le
reconoce como persona

Un espacio para vivir

Un lugar donde se le da
carifio y compania

Un espacio donde
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Otro: Un hogar @

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Por todo lo mencionado anteriomente, el gréfico 24 se interesa por
apuntar al significado de la institucion para la muestra, ante ello, 16
mencionaron que €s un espacio para vivi, para 13 adultos mayores
significa su hogar, 8 indicaron que es un espacio seguro, para 6 un
espacio donde se le reconoce como persona, S comentaron que es
un lugar en el cuadl se les da carino y compania, y 2 un espacio de

recreacion donde se pueden divertir con las actividades organizadas.




Como se observa en la opcion de Otros, los encuestados pudieron
haber senalado significados negativos, pero no fue asi; sino que 13
ancianos coincidieron en que el centro no sélo es un techo que les
abriga, sino que es su hogar y alli encuentran lo que necesitan para
vivir franquilomente, y ofra parte importante de la muestra senala que es

un €spACio PAra Vivir.

Ambos conceptos son esenciales para abordar la nueva imagen gré-
fica de la institucion, pues el Hogar representa un lugar donde tienen
proteccion y tranguilidad. Esto se respalda por mas de la mitad de los

encuestados, quienes lo describen como un espacio para vivi

Todas conceptudlizaciones mencionadas anteriomente son valiosas
para considerar cudles elementos gréficos se delben tomar en cuenta en
la nueva imagen vy su logotipo, esto con el objetivo de que respondon

de forma asertiva a las necesidades de la institucion y su funcionalidad.

3.3 Encuesta #2: Pdblico potencial
Este apartado contiene los datos reunidos por medio de las encuestas

al publico potencial y en busca de conocer las percepciones, gustos y

opiniones en lo relacionado a los elementos graficos.

Grafico 25. Calificacion de los clientes potenciales al trato hacia la persona
adulta mayor en un hogar de ancianos.

Muy malo Malo
| |

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Muy bueno

TRATO

El grafico anterior indica la calificacion que los clientes potenciales don
al trato recibido hacia las personas adultas mayores en un hogar de
ancianos. De la muestra total, 40 senalan que el frato es regular, 8 lo
califican como bueno, 3 lo juzgan como malo y solo una persona como

muy bueno.

En relacion a este tema, los entfrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo ca-

lifican especificamente los servicios y el frato en el Hogar de Ancionos



Santiago Crespo Calvo como buenos y externan que el centro tiene
la mision de proveer calidad de vida a cada persona adulta mayor,
por tal razon buscan constantemente mejorar todo a favor de ellos.
Asimismo, la encuesta a los clientes actuales senala como los adultos
mayores, en su mayoria se sienten franquilos y atendidos, por lo que se

puede validar la version dada por lo entrevistados.

Ahora bien, los datos descritos muestran la percepcion de los clientes
potenciales y como se aprecia hay cierto recelo hacia los hogares de
ancianos, pues casi la muestra completa indica que el cuido en dichos

centros no son malos pero tampoco buenos, es decir, el frato es regular.

Ante esto, es importante senalar que algunos de ellos pueden tener ba-
ses solidas para conceder tal calificacion, ofros solo fienen percepcio-
nes u otras referencias, pero lo que si se puede inferir como necesario
abordar de forma profesional y ética es la imagen del Hogar de An-
cianos Santiago Crespo Calvo, al externar la esencia de la institucion

y abatir los prejuicios sobre las personas adultas mayores y su cuido.

Grafico 26. Aspectos indispensables en un hogar de ancianos segtn los
clientes potenciales

Ubicacién | Cercania

de la familia

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grdfico que se observa en la parte superior, muestra los aspectos
que los clientes potenciales consideran indispensables al seleccionar
un hogar de ancianos y tal como se aprecia, 19 personas indican que
la calidad de los servicios brindados por el centro es imprescindible,
10 personas senalan que la confianza en el centro como protagonista,
9 personas consideran su ubicacion y cercania con la familio, otras 9
personas apuntan lo esencial de la atencién y el cuido 24 horas, 3
consideran que el precio debe ser asequible y 2 personas estiman la

seguridad como un gje fundamental.

En suma, los datos anteriores permiten inferir que el aspecto mas impor-

tante para los clientes potenciales es la calidad de servicios, implica




no solo una cantidad determinada de servicios, sino un requerimiento

de cuido por medio de un grupo médico interdisciplinario profesional.

En la encuesta de los clientes actuales se observa que la razén prin-
cipal por la gue las personas adultas mayores eligieron el Hogar es
por los servicios con atencion infegral que ofrece, pues el centro tiene
servicios no solo en el drea de salud, sino otros que permite desarollar

habilidades y generar un ambiente de acuerdo a una vejez digna.

Por otfro lado, sobre este tema, los entrevistados Hidalgo, Lopez y Cas-
tilo, consideran que el atributo principal de la institucion, es el conjunto
de servicios infegrales que ofrece y que buscan brindar calidad de
vida al adulto mayor. Esto converge con los datos recolectados en las
encuestas mencionadas y se puede inferir que el publico meta requiere
de la asistencia del Hogar por la calidad y cantidad los servicios que
brinda.

Grafico 27. Qué no debe de faltar en un hogar de ancianos

29  Atencién

21 Amor

19 Compaiiia

13* Seguridad
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*Seleccion multiple

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico anterior senala aspectos que no deben de faltar en un hogar
de ancianos. El tem que se presenta es de seleccion abierta, lo que
permite conocer cudl es considerado como mas relevante, ante ello los
encuestados seleccionaron 29 veces la opcion de atencion, 21 fue
seleccionado el amor, 19 fue marcada la companio, 13 es considera-

dala seguridad y 11 indispensable la paz.

Los aspectos descritos son caracteristicas positivas y permiten deducir
que lo mas relevante para los clientes potenciales es la atencion que

debe de recibir cada persona adulta mayor dentro de la institucion y

el elemento en segundo orden es el amor.




Los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo senalan que es necesario
que la imagen institucional proyecte la calidad de servicios, profesiona-
lidaqg, estabilidad, proteccion y carino, con un servicio integral para el
adulto mayor. La encuesta a los clientes actuales senala que el cuido,

la atencion y el carino es parte lo que reciben.

Esto permite inferir que la atencion y el amor, son elementos que delben
estar presentes en la nueva imagen del Hogar, refieien el cuido dedi-
cado y amor que se trata de dar a cada uno de ellos en la Institucion.

Grafico 28. Al ser mayor, ¢ Como le gustaria ser percibido?

Como una persona valiosa

Como una persona completa

Como una persona feliz

Como una persona Util

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico 28 muestra como a los clientes potenciales les gustaria ser
percibidos por el publico en general y tal como se aprecia, 18 per-
sonas les complaceria ser considerados una persona valioso, 15 en-
cuestados como una persona completa, 10 personas como un adulto

mayor feliz y 9 como una persona Util.

Estos datos evidencian que ninguno de ellos les gustaria ser percibidos
de manera negativa, por el contrario, desean ser apreciados como

personas valiosas, completas, felices y Utiles.

Bajo este tema, la encuesta de los clientes actuales muestra que estos

adultos mayores les gustaria que los perciban como personas Utiles,

completas, valiosas y felices, en dicho orden respectivo.




Estos items permiten conjieturar que se debe trabaijar en las percepcio-
nes hacia la persona adulta mayor, ya que dichos datos son el refiejo
de como quieren ser vistos y permite deducir la nueva imagen institu-
cional y como debe ir en busca de las apreciaciones correctas hacia
el anciano. Ahora bien, se delbe orientar tales percepciones a que no

sean solo una posibilidad, sino que sean una realidad,

Grafico 29. Conoce de la existencia del Hogar

Si

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

No

Un aspecto importante para la investigacion es conocer en alguna
medida, el conocimiento que tfienen los clientes potenciales a cerca
de la existencia del Hogar. La muestra de 52 personas apunta que 42

si saben que el Hogar existe y 10 no lo saben.

Esto estd ligado a que la muestra de clientes potenciales completa

es alajuelense y en su mayoria residen en el canton central, o que

permite a la institucion una exposicion en su drea. Sumado a ello, los
entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo han senalado que su mayor
medio de comunicacion hasta la fecha ha sido el de boca en boca
y en alguna otra medida Facebook por lo que se puede confirmar

tales aseveraciones.

Grafico 30. Tiene algun familiar o conoce algun adulto mayor que resida
en un hogar de ancianos

personas

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

A partir del item abordado por el gréfico anterior, se estable sobre la
muestra que 17 personas tienen algun familiar o conocen a alguna
persona adulta mayor dentro de un hogar y 35 personas no conocen
a nadie en dichas condiciones.

Esta informacion permite saber sus percepciones de como posiblemen-
te, los adultos mayores se sienten dentro de algin centro y remite al

siguiente item.




Grafico 31. Cémo considera que esa persona adulta mayor se siente
dentro del hogar de ancianos

9 Tranquilos

4  Atendido

2 Feliz

| Triste

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El grafico 31 muestra que de los 17 encuestados que senalaron tener
algun familicr o conocer a alguna persona adulta mayor dentro de un
hogar, 9 de ellos consideran que dichos ancianos se sienten franquilos,
4 de ellos senalaron que se sienten atendidos, 2 estiman que se siente

felices, 1 considera que siente triste y otro excluido.

Lo anterior permite inferir que la mayoria de los adultos mayores cono-
cidos por los clientes potenciales estén frangquilos y hay mayores espe-
culaciones positivas que negativas, pues se observa que dos de ellos
indican que se esta triste o excluido. La tranquilidad que los clientes

potenciales estiman, es comparable con los estados de los clientes

actuales, pues una parte importante de ellos manifestaron sentirse tran-

quilos dentro del Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo.

Como se aprecia, se puede deducir que la tfranquilidad es un aspecto
importante y es una sensacion que debe reflejar tanto el logo como la

nueva imagen institucional.

Grafico 32. Como deberia de ser la personalidad del Hogar.

Confiable

Hogar de Ancianos
Santiago Crespo Calvo

Protectora Amorosa
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

La personalidad del Hogar debe estar ligada a una linea gréfica que
refieje su esencia y para conocer las opiniones de los clientes poten-
ciales se les consulta sobre, si el Hogar fuera una persona, (Como de-
beria ser su personalidad? El grafico 32 evidencia que de la muestrg,

20 personas designan que debe ser confiable, 14 indican que deber




ser preocupada por dar calidad de vida a cada adulto (a) mayor, 8
apuntan el rasgo de ser amorosa, & a que debe de ser protectoro, una

la perfila como alegre y ofra no da su opinion.

Los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo senalan que el Hogar tiene
una personalidad y que la nueva imagen institucional debe responder
a dicha identidad, de modo que proyecte calidad, profesionalidad,

proteccion y carno, con un servicio integral para el adulto mayor.

La encuesta a los clientes actuales revela que la personalidad de la
institucion es abnegada, esmerada por brindarles proteccion y condi-

ciones bésicas para una calidad de vida.

A partir de los datos resefados, se puede especular que la persona-
lidad del Hogar debe estar asociada a una linea gréfica que refieie
principalmente proteccion y confianza, sin perder de vista su razén de
ser como proveer calidad de vida y amor a las personas adultas ma-

yores en necesidad.

Grafico 33. Sensacion que debe de transmitir un logotipo de un hogar de
ancianos segun los clientes potenciales

@ Tranquilidad

Fuente: Datos recopilados por la investigadora

En el grdfico anterior se observan los datos recolectados sobre las
consideraciones que los clientes potenciales tienen en relacion a las

sensaciones debe evocar el logotipo de un hogar de ancianos.

De la muestra de 52 personas, 20 de ellos mencionan que el logotipo
debe transmitir confianza, 13 personas indican que debe refiejar amor,
10 personas consideran que debe evocar tranquilidad y 9 personas
piensan que debe aludir a proteccion. A partir de estos datos los clien-

tes potenciales consideran que el nuevo logo debe de plasmar con-

fianza, tranquilidad y proteccion.




En relacion a este aspecto, los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo
plontean que la imagen vy el logo deben proyectar tranquilidad, pro-
teccion, confianza y preocupacion por el bienestar integral del adulto
mayor. Por ofra parte, la encuesta a los clientes actuales indica que el
logo debe reflejar proteccion, franguilidad y carino hacia la persona

adulta mayor.

Las apreciaciones, gustos y preferencias anteriores, permiten deducir y
a la vez confirmar que la confianza, la tranquilidad, la proteccion y el
amor, debben de ser sensaciones imprescindibles en la nueva identidad

ordfica del Hogar.

3.4 Entrevista #2: Disefiador grafico

Este apartado contiene los datos recolectados por medio de la entre-
vista aplicada a la disenadora publicitaria Mauren Villalobos Vargas y

relata su opinidn desde su experiencia como profesional.

La entrevistada, en primer instancia, senala que la imagen grdfica y el
logo actual no le fransmiten el concepto de adultos mayores; pues las
figuras utilizadas no se relacionan mucho con personas adultas mayo-
res, senala que le parecen hasta juveniles, a excepcion del bastéon que
tienen a su lado. También comenta que los colores tampoco le pare-
cen adecuados y ello, optaria por algunos que transmitan mas calma y

armonia, sin ser aburridos.

Villalobos indica gue un logo que represente a un hogar y en realidad
cualquier empresa, organizacion o institucion; siempre debe ser simple,

facil de recordar, de lectura clara y facil de entender sin mucho andlisis.

Especificamente, en el tema del logo del Hogar la entrevistada consi-
dera pertinente que el logo refleje un ambiente franquilo, feliz, de des-

canso y seguridad.



Otro punto importante, indica que desde su experiencia, un logo no
debe de tener demasiados, ya que esto complica la visualizacion.
Ademés el texto debe tener una posicion de facil lectura y también
exploraria la opcion de utilizar elementos menos literales. Por ejemplo,
buscar ofras cosas que puedan representar la vejez, como un drbol o
similar; pero en ese caso eliminaria el techo, para no recargar. Todo

se frata de un equilibrio de los elementos.

En relacion con la tipografio, debe ofrecer una lectura clara. Es im-
portante que se lea bien, sin dificultad. Se debe tener en cuenta su
funcionalidad, para que la institucion pueda utilizarla tanto en gran-
des formatos como las vallas o formatos més pequenos como en bor-

dados en una camiseta.

En cuanto a los colores, menciona que deben transmitir calma, tran-
quilidad, descanso; e indica que ella utilizaria verde menta, celeste,

turguesa, lilo, y tal vez algun detalle amarillo, pero no muy chillonte.

Los datos descritos permiten comprender y tener en cuenta aspectos
importantes para el desarollo de la nueva identidad corporativa, tal
como lo senala Villalobos, cada logo, sin importar a la organizacion

que represente, debe cumplir con ciertas caracteristicas imprescindi-

bles: simple, facil de recordar, de lectura clara y sencillo de entender.

Estas cualidades permiten realizar un logo efectivo y funcional.

Aunado a lo anterior, Villalobos senala el publico meta necesita perci-
bir una institucion con un ambiente tranquilo, feliz, de descanso vy segu-
ridad. Lo que a la vez coincide con las apreciaciones, de los colabo-
radores y de los clientes actuales y potenciales; quienes convergen en
que el nuevo logo debe refiejar tranquilidad, la proteccion (seguridad)

y €l amor hacia los adultos mayores.

Ademdas de lo deducido anteriormente, la entrevistada redliza hace
un aporte importante, ya que desde su experiencia, ella recomienda

explorar ofros elementos mas representativos a la vejez y menos literales.

Oftro aspecto relevante, es el asunto de los colores v la tipografio, pues
como lo senala estos elementos que deben refiejar calma, franquilidad,
armonia y descanso, y la tipografia deben ser de facil visualizacion y

que su posicion, faciles para la lectura.

Todo lo descrito, permite inferir que se debe de trabajor con cada

elemento de manera que aporte sentido y funcionalidad.



3.5 Conclusiones

A fravés de las descripciones y los andlisis realizados, se concluye que
para el rediseno de la identidad gréfica del Hogar de Ancianos San-
tiago Crespo Calvo, en principio, es necesano fener en cuenta que
ninguna persona adulta mayor desea estar asociada a connotacio-
nes negativas, sino por el contrario, desean ser valoradas como perso-

nas Utiles, completas y valiosas.

A partir de lo anterior, surge una premisa basica, pues si unad institucion
tiene claro el valor de cada persona adulta mayor, se dirige hacia la
direccion corecta para ejercer sus labores bajo la linea de respeto

de los derechos de cada anciano (a) de vivir una vejez digna.

Por consiguiente, se determina que la nueva identidad institucional
debe de ser dirigida hacia dicha direccion, con una imagen profe-
sional que transmita proteccion, tranquilidad, calma, confianza, amor
y preocupacion por el bienestar integral de la persona adulta mayor,
pues son las bases de la organizacion y deben de ser refiejodas a

plenitud en cada elemento.

Asimismo, un aspecto valioso encontrado, es la utilizacion de la fipo-

orafia y los colores, pues los actuales no son los mas adecuados. Por

tal razon, se concluye que la tipografia debe ser mas clara y que per-
mita su facil legibilidad, y en relacion a los colores es necesario que
refieien calma, franquilidad, seguridad, confianza y descanso, de modo
que todos los elementos en conjunto evoguen emociones y sensacio-

nes de bienestar.

En relacion a los elementos gréficos, es pertinente trabajar bajo un
concepto que agporte contenido, donde cada elementos tiene una
funcion y hay balance entre ellos, para que no se vea recargado,
ademas aporten modernidad y mayor intencion, lo que pemitird que el

mercado meta identifique a la institucion de la forma esperada.

Es importante rescatar lo recomendado por la disenadora gréfica
Mauren Villalobos, pues recomienda explorar ofras formas de represen-
tar a la vejez con elementos menos tradicionales vy literales, los cuales

aporten un mayor contenido, significado y originalidad.

Sumado a lo dicho, los elementos graficos juegan un papel muy
importante, pues refiejon la identidad de la organizacion, fransmiten
sensaciones y son un canal de comunicacion. Por tal razoén, los
elementos que se determinen en el proceso creativo debben responder a
lo que el mercado meta espera obtener. calidad de vida en un centro

donde se le brinde respeto, atencion, proteccion, seguridad, descanso



y cuido genuino. En otras palabras, se concluye que los elementos gra-
ficos adecuados son aguellos que proyectan tranquilidad, proteccion,
seguridad, amor, calma, confianzo, amor, preocupacion por el bien-
estar intfegral de la persona adulta mayor v sobretodo, un espacio

donde el adulto mayor es la razon de ser y es reconocido como una

persona completo, valiosa y Util.




CAPITULO IV

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA



4.  Manual de identidad grafica

Con el objetivo de elaborar un manual de marca que defina los linea-
mientos y uso adecuado de la nueva imagen institucional, se procede
a conocer la utilizacion y aplicacion del logotipo, la necesidad de
papeleria institucional y medios de comunicacion visuales necesarios y

adecuados para exponer la marca.

Para abordar dicho objetivo, se entrevistard a colaboradores de la
institucion, a un disehador gréfico profesional para que aporte desde

su conocimiento y se encuestard a los clientes actuales.
4.1 Entrevista #1: Colaboradores

Este instrumento aborda el tema de manual de marca con los items 23 al

29 y es aplicado al sefor Frank Hidalgo, Flory Lopez vy a Tationa Castillo.

En el tema de medios de comunicacion, Frank Hidalgo aclara que la
institucion no hace mucha publicidad, solo utiliza Facebook y en gran-
des actividades; Canal 7 colabora con un anuncio, ya que su fuerte es
el boca en boca.

Por su parte, en el tema de utilizacion y aplicacion del logotipo, senala
que se utiliza el logo en taretas de presentacion, hojas membretadars,
uniformes, rotulacion de vehiculos, en el rotulo en la enfrada principal
de lainstitucion y en un roller up. Agrega que en ocasiones especiales
se aplica en material pop como llaveros. Ademds, comenta que a nivel
intermno la institucion dispone de senalizacion y de rotulacion en los ba-

nos y en los departamentos o edjficios.

Con respecto al tema de medios de comunicacion, Flory Lopez indica
que el Hogar no se expone mucho al exterior con publicidad, pues
ha funcionado el de boca en bocg; eso si, cuando se debe informar
sobre alguna actividad, utilizan las emisoras de radio o Canal 7'y por

supuesto, Facebook

Lopez indica que si bien es cierto, los canales de comunicacion son los
fradicionales; una vez al ano, el Hogar es invitado por una organizo-
cion internacional que tiene un programa de voluntariado, el fin de la
actividad es buscar padrinos, y alli ellos ponen un stand con su logo y

exponen la organizacion.

En cuanto a la utilizacion del logo a nivel intemo, indica que lo usan en
toda la papelerio, como hojas y solbres membretados, taretas de pre-

sentacion y - agradecimiento. También cuando hay alguna actividad



en la propaganda en Facebook, rotulacion interna y extemna, entradas
para los bingos, algunas placas y tazas. Por su parte en lo vinculante a
rotulacion y senalizacion comenta que tienen las basicas, rotulacion en

cada departamento, entradas y salidas e indicaciones.

Tationa Caistillo, por su parte, comenta que el tema de comunicacion
se aborda basicamente de boca en boca y con Facebook, pero para
ciertas actividades, se comunica por medio de Radio Alojuela y Canal

/ que les ayuda con anuncios en la seccion de sociales.

En el tema de utilizacion y aplicacion del logo, expone el uso del logo
en la hoja membretada, taretas de presentacion, recibos de dinero,
recibos por donacion, sobres membretados, acciones de personal, bo-
letas de permisos, en sellos de todos los departamentos, en el rotulo de
la entradao, en un roller up y rotulacion en vehiculos. Adade que se debe
frabaijar en senalizacion y rotulacion, ya que existen algunas pero son

un POCO Vigjas.

Hidalgo, Lopez y Castillo, comentan que el medio de comunicacion
oficial de la institucion es Facebook. Los demds medios como la radio y
television son secundarios, pues no son accesibles todo el tiempo, por
lo que se infiere, en primer instancia, que el medio de comunicacion vi-
sual de mayor alcance, mas activo y adecuado para exponer la marca

es dicha red social.

En el tema de utilizacion y aplicacion del logo, los tres entrevistados
resumen el uso del logo en taretas de presentacion, hojas y sobres
membretados, taretas de agradecimiento, recibos de dinero, recibos
por donacion, acciones de personal, boletas de permisos, en sellos de
todos los departamentos, uniformes, rotulacion de vehiculos, rotulacion
interna y extemna, roller up, en entradas para las actividades, algunas

placas y tazas.

A partir de los datos obtenidos, en relacion a medios de comunicacion
visuales necesarios y adecuados para exponer la marca, se infiere que
el medio oficial de comunicacion del Hogar hasta la fecha es Face-
book, sin embargo se considera importante indagar sobre ofras posibi-

lidades para una mayor exposicion de la organizacion.

Por ultimo, se reconoce necesario la realizacion de papeleria institucio-
nal como hoja membretada, taretas de presentacion, recibos de dine-
ro y por donacion, sobres membretados, acciones de personal, boletas
de permisos, sellos, rotulacion de la institucion y de vehiculos, también
en un roller up y senalizacion. Ademds se pueden considerar material
pop, ya que todos estos elementos utilizan el logotipo y responde a las
necesidades graficas inmediatas de la organizacion. Las disposiciones
en cuanto al corecto uso del logo vy sus aplicaciones quedaran esta-

blecidas en el manual de marcao.



4.2 Encuesta #1: Pablico actual

Esta seccion muestra los datos recolectados por medio de las encues-
tas los 50 adultos mayores residentes del Hogar y albordados con los
items del 16y 17.

Grafico 34. Medios por los cuales los clientes actuales conocieron de la
existencia del Hogar
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora
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En la imagen grafica anterior muestra los medios por los cuales los clien-
tes actuales conocieron de la existencia de Hogar. Lo anterior se dis-
fibuye de la siguiente manera, 22 indicaron que por medio de la fami-
lio, 14 tuvieron referencias de conocidos, 5 fueron referidos por algun
hospital y 2 lo conocieron por redes sociales. En la opcion de Otros,

S indicaron que el vivir cerca del Hogar desde hace anos les pemitio

saber de él 'y ofros 2 escucharon del centro por medio de la radio.

Teniendo en cuenta las referencias anteriores, tal cual lo indicaron Hi-
dalgo vy Lopez, hasta la fecha el medio de comunicacion que les ha
funcionado es el boca en boca, muchos de ellos por medio de algin
familiar que tuvieron alguno dentro del centro, ofros por referencias de
vecinos, conocidos y centros de salud. Queda en evidencia que no ha
tenido mucha exposicion por otros medios de comunicacion tradicio-
nales, lo cual se puede reforzar y trabbajar en las redes sociales, que en

primer instancia no requieren mayor recurso €CoNOMICO.

Grafico 35. Donde ha visto el logo de la institucion
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico anterior muestra donde los clientes actuales han visto el logo
de lainstitucion vy la informacion distibbuye a 27 que no recuerdan o no
han visto el logo en algun lugar, 13 han visto el logo en el rotulo de la
enfrada, 5 lo reconocieron en documentos del Hogar, 3 lo identificaron
en uniformes de los colaboradores y 2 lo vieron en la pagina oficial

de Facebook.




Los datos obtenidos muestran que el logo es visibilizado principalmente
en la entrada del centro, en cierfos documentos, uniformes y Facebook,
sin embargo, esto significa que solo ha sido visto por menos de la mitad
de la muestra y es importante abortar la su exposicion y posicionamien-

to de la nueva imagen.

Se pueden considerar como aptos los lugares donde el logo ha sido
expuesto, sin embargo es necesario trabaijar en lo recomendado por
los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, y verificar ofras opciones

para gue el logo tenga el uso adecuado v funcional.

4.3 Encuesta #2: Publico potencial
Este instrumento contiene los datos reunidos por medio de las encues-

tas realizadas a 52 personas con una etapa de vida productivay que

residen que residen geogrdficamente cerca de la institucion.

Grafico 36. Medios por los cuales los clientes potenciales conocieron
de la existencia del Hogar
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

El gréfico superior indica los medios de comunicacion por los cuales los

clientes potenciales conocieron la existencia del Hogar, esto permitira

validar cudl ha sido el canal de comunicacion efectivo de la institucion.




Tal cual se observa en el grafico 31, de la muestra completa de 52 per-

sonas, 42 si conocen de la existencia del centro y 10 no lo conocen.

Ahora bien, de esas 42 personas, 14 de ellas externan que conocie-
ron del Hogar por la cercania con su lugar de residencio, 13 senalan
que conocen del centro por medio de conocidos, 7 sostienen que
por medio de familiares, 5 por medio de redes sociales y 3 por medio
de referencias de algin Hospital. En relacion alos que no conocen del
Hogar, se valida que esas 10 personas se enteran de dicha existencia

por ésta encuesta.

Los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo apuntan que el medio de
comunicacion de la institucion mas efectivo es el de boca en boca, v
esto se ve respaldado por la informacion ya descrita, pues ratifica el
conocimiento de la organizacion por medio de referencias de conoci-
dos, familiares y algunos hospitales. Es decir, mas de la mitad de los que
conocen del Hogar, han tenido informacion por medio de otras perso-
nas. Ademds, en la encuesta a los clientes actuales se puede verificar
que un 80% de la muestra se enteraron de la institucion por medio de

referencias de familiares, conocidos y hospitales.

Con todos los datos mencionados se puede inferir como el de boca en
boca ha sido esencial para exponer el nombre de la institucion y que

de una u ofra forma, también las redes sociales han estado presentes.

Grafico 37. Redes sociales utilizadas con frecuencia por los clientes
potenciales
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Fuente: Datos recopilados por la investigadora

Las redes sociales tienen presencia importante y especificamente el Fa-
cebook es la Unica red social que el Hogar tiene a disposicion. Por tal
razon es importante conocer cudl de ellas es la que los clientes poten-

ciales utilizan con mayor frecuencio.

De la muestra total, 45 de ellas usan con mayor frecuencia Facebook,
4 personas senalan que continuamente usan Instagram, 3 acostumbran

usar Twitter y no hay encuestados que utilicen Snapchat.

Con dicha informacion se puede validar que el Facebook es el medio
de comunicacion adecuado, ya que es la red social que usan los clien-

te potenciales.



4.4 Entrevista #2: Disefiador grafico

En este apartado contiene los datos recolectados por medio de la en-
trevista aplicada a la disenadora publicitaria Mauren Villalobos Vargas
y senala los recursos gréficos que la profesional considera apropiados

para la organizacion.

Acerca de los recursos gréficos, Villalobos senala que ahora la mayoria
de comunicaciones se envian por coreo electronico, por 1o que una
fima digital seria apropiada. Ademdas, anade que si la institucion ain
mantienen materiales impresos, una hoja membretada nunca sobra, tar-
jetas de presentacion, libreta de notas y gafete para los empleados

son apropiados como recursos graficos institucionales.

Con respecto a los medios de comunicacion que considera adecuados
para que la institucion se exponga, indica que el emailing Facebook y

prensa son adecuados.

Los datos anteriores permiten considerar un punto de vista de una pro-
fesional, y toma en cuenta cierta papeleria institucional que también
fueron mencionaron los entrevistados Hidalgo, Lopez y Castillo, como

las hojas membretadas y las tarietas de presentacion. Asimismo agrega

ofras que no han sido contempladas y que pueden ser Utiles como la
libreta de notas, los gafetes para el personal v el cintillo o firmas digital

para los coreos electronicos.

En lo que respecta a las redes sociales, Villalobos cita a Facebook
como el medio mds adecuado para que la organizacion se exponga,
ademas de ofros medios de comunicacion masivos como el correo di-
recto y prensa. En éste aspecto, los entrevistados Hidalgo, Lopez y Cas-
tillo mencionan que en efecto, Facebook es la red social que utilizan
como canal de comunicacion oficial, lo que facilita su convalidacion
y O la vez, es conveniente pues los clientes potenciales la tienen a su

alcance y su uso es mds frecuente.



4.4 Observacion

En este apartado se presentan los datos recolectados por medio de
la observacion dentro de las instalaciones del Hogar de Ancianos San-

fiago Crespo Calvo.

Segun la observacion queda en evidencia que el isologo estd confor-
mado por un logotipo con el nombre de la institucion y su ubicacion
(Algjuela - Costa Rica), y su isotipo es un conjunto del sol, techo, ancio-
nos y corazdn, Con composicion vertical, lo que suma muchos elementos.
Los logos expuestos tienen legibilidad, sin embargo algunos se encuen-
fran desproporcionados y se observa que el logo con el que cuentan
es un jog con baja resolucion, por lo que en definitiva, no es de buena

calidad y su reproduccion a gran escala es un problema.

En cuanto a su utilizacion sobre algunos fondos, no se usa sobre fondos
de color o texturcs, solo en fotografias pero con el jog con fondo blan-

co, lo que evidencia su limitacion con dicho archivo.

La institucion cuenta con papeleria y elementos graficos para su identi-
ficacion, se observa presencia de tarietas de presentacion de un solo
tiro, recibos de dinero, recibos por donacion, un sello institucional, en

los uniformes de ciertos colaboradores como las encargadas del cuido

de los adultos mayores, un roller yo que lo colocan en el salon multiuso,
rotulacion en la entrada y en las busetas del Hogar, sin embargo éstas
ultimas no tienen el logo, sélo el nombre. No se observa material pop, ni

ofiches o material informativo.

Con lo descrito anteriormente, es importante establecer la necesidad
de que el logo esté disponible en las versiones requeridas para
utilizarse sobre fondos con color, texturas y en fotografias, con buena
resolucion, legibilidad y sobre todo, sea reproducible en el tamano que

se necesite.

Por otro lado, es fundamental que la papeleria institucional tenga una
linea grafica que la identifique, ya que la disponible no tiene ningun
disefo y se imprime solo con el logo en la parte superior Ofro aspec-
to, es que no se identifica una linea tipografica, por lo que se utilizan
varias en cursiva, con y sin serif Dicho esto, es esencial que se disenen
elementos gréficos coherentes con la marco, que permitan formar su
identidad grafica, desde sus colores hasta la tipografia y permitan uni-

dad en todo senfido.

Por Ultimo, el material pop es un elemento que puede impulsar la ex-
posicion de la marco, por tal razon se puede considerar realizar algin

material que realmente le sea funcional a la institucion.



4.5 Conclusiones

Segun la informacion descrita v analizada gueda en evidencia el
problema que el Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo tiene en
relacion a la identidad grafica y asimismo, la ausencia del manual de
marca, por ello es necesario su desarollo para establecer los linea-
mientos graficos con los cuales se debera de manejar la nueva imagen
de la organizacion, de modo que se garantice el uso correcto de los

elementos gréficos institucionales.

Con respecto a los recursos gréficos requeridos, se concluye que es
necesario la elaboracion de taretas de presentacion, hojas y sobres
membretados, carpeta, recibos de dinero, recibos por donacion, ac-
ciones de personal, boletas de permisos, sellos, fima digital, uniformes,
rotulacion de la institucion y de vehiculos, también senalizacion tanto

interna como externa.

Por ofra parte, se concluye que como material POP se puede usar to-
zas, camisetas y libretas de notas, lo que pemitird visualizar las aplico-

ciones del logo.

Para finalizar, con respecto a los medios de comunicacion, es conclu-
yente que Facebook es la red social apropiada y funciona como canal
de comunicacion oficial, por lo gue se tomard en cuenta para estable-

cer lineamientos de diagramacion para las publicaciones.



CAPITULO V

RECOMENDACIONES



5. Recomendaciones

A partir de los andlisis realizados en la presente investigacion, se deli-
beran recomendaciones para resolver carencias identificadas durante
este estudio, con las cuales se pretende que el Hogar de Ancianos
Santiago Crespo Calvo no sdlo tfenga una nueva identidad, sino que
la misma sea proyectada de forma corecta con mensaies claros y aser-

tivos hacia su publico meta.

5.1 Recomendaciones sobre el publico meta

Se recomienda tener en cuenta que la organizacion funda su razén de
ser en las personas adultas mayores, las cuales tienen mas necesidades
y su perfil como mercado meta son hombres y mujeres costaricenses ma-
yores de 65 anos, princioalmente viudos o solteros. Estos son de clase
social bajg, residentes en el canton Central de Alojuela, con un nivel de
escolaridad no mayor a la primaria y con redes de apoyo poco con-
solidadas o nulas. Ellos que viven baijo situaciones de riesgo social con
una dindmica familiar disfuncional, que requieren de atencion parcial o

completa debido a enfermedades o a su edad.

Es importante tener en cuenta el mercado meta de la organizacion,
pues facilita ofrecerle lo que estd demandando o necesitando, ya que
los adultos mayores tienen necesidades especificas y saber qué bus-
can y qué requieren en un hogar, permite a la institucion ofrecer espa-
cios que atiendan y satisfagan dichas necesidades, 1o que a la vez

ayuda a crear un vinculo entre la marca y su target

Oftro aspecto importante de tener presente dicho mercado, es que
permite dirigir los esfuerzos de comunicacion de forma efectiva, conocer
qué canales y medios son los adecuados para que dicha comunico-
cion llegue a su destino y permite seleccionar el lenguaie a transmiti, de

modo que haya una mayor visibilidad y mds impacto en menos tiempo.

5.2 Recomendaciones sobre los elementos graficos

Se recomienda tomar en serio la propuesta del rediseno de la identi-
dad grdfica, pues es una realidad que la organizacion tiene un vacio
en dicho tema, por lo que este proyecto no sdlo es un requisito aco-
démico, sino que es la respuesta profesional al problema existente. En
otras palabras, se recomienda redisenar el logo actual e implementar
la propuesta gréfica junto con su nuevo logo, pues el actual es no
adecuado, tiene muchos elementos y es complejo; lo que reduce su

efectividad, presencia y comunicacion.



Se sugiere que la nueva identidad institucional proyecte una imagen
profesional la cual fransmita sensaciones de proteccion, franquilidad,
descanso, calmo, confianza, amor y preocupacion por el bienestar in-
tegral de la persona adulta mayor. Sobretodo, un espacio donde el
adulto mayor es la razén de ser y es reconocido como una persona
completa, valiosa y Util, pues son las bases de la organizacion y delben

ser evocadas a plenitud con cada elemento.

Elrediseno de la identidad gréfica y su nuevo logo deben proyectar la
esencia de la institucion, de forma simple y memorable, ademas de per-
mitir la correcta identificacion, diferenciacion y posicionamiento de la
marco, evocando una imagen profesional, seria, confiable, protectora,
franquila y sobre todo, una organizacion que respeta y vela por los de-

rechos de cada persona adulta mayor a vivir una vejez plena y digna.

Por ofro lado, existen otros elementos graficos que representan de for-
ma integral a la institucion, son elementos menos fradicionales y literales,
estos aportan un mayor contenido, significado y originalidad, sin perder
de vista, todas las opiniones y sensaciones que los suietos de investi-

gacion indicaron.

Por dicha razon, se recomienda contemplar otros elementos andlogos

que conformen parte del logotipo, que provengan de ese cambio de

identidad que se buscao, y que respondan a dignificar a la persona
adulta mayor y a la vejez como fuente de conocimiento, de sabidurio,

de raices e historia, de crecimiento, tal como lo es un arbol.

A la vez, una identidad grdafica que venga a debatir los prejuicios en
confra de dicha etapa y de “los hogares de ancianos’, donde muchos
piensan que los ancianos estan olvidados, enfermos, en decadencia y
en espera de su fallecimiento, sino por lo contrario, mostrar que el Hogar
de Ancianos Santiago Crespo Calvo, es una institucion donde cada
persona adulta mayor puede autorrealizarse, ser Util, hacer actividades
segun sus gustos, ejercitarse, vivir frangquilo y con lo gue necesita para

una vejez digna.

Por ofra parte, se recomienda cambiar la tipografia y su posicion, ya
que la actual se percibe como anticuada e infantil y su ubicacion difi-
culta la lectura, ademas es necesario eliminar el texto de la parte inferior
que indica la ubicacion del Hogar, ya que genera ain més elementos

innecesarios.

Con respecto a la tipografia resulta propicio utilizar es una de facil lec-
turg, que sea versatil y que se adapte a diversos soportes de impresion
sin perder legibilidad. Por lo que se recomienda una tipografia de la

familia Sans Serif que genere sensaciones de amabilidad, confianza,



empatia sin perder la clase, seriedad y profesionalismo.

En cuanto a los colores, se recomienda explorar paletas de colores
pasteles, pues son una familia que tienen una baja saturacion y psico-
logicamente aluden a la calma, cordura, franquilidad, neutralidad, son
pacificos y suaves. Por ejemplo, los azules pastel simbolizan la paz vy la
armonia, mientras que los verdes pastel representan la seguridad, natu-

raleza, esperanza y tranquilidad.

Por ultimo, es recomendable cuidar el balonce entre todos elementos,

de modo que haya facil visualizacion y congruencia.

5.2 Recomendaciones sobre el manual de marca

Se recomienda el diseno y aplicacion de la papeleria que el Hogar re-
quiere para su adecuado funcionamiento como: tarietas de presenta-
cion, hojas y sobres membretados, carpeta, recibos de dinero, recibos
por donacion, acciones de personadl, boletas de pemisos, firma digital,
uniformes, rotulacion de la institucion y de vehiculos, y por dltimo, la se-
nalizacion tanto interna como extena.  Es importante no menospreciar
elementos, pues todos tienen el propodsito no solo de ser los recursos

necesarios, sino de permitir dar unidad a toda la linea grafica.

Aunado a lo anterior, se recomienda a la organizacion crear mate-
rial pop para brindar al publico elementos que generen recordacion
y valorar redlizar esfuerzos de comunicacion para buscar apoyo por
medio de donaciones econdmicas, en especie y voluntariados. Dicho
en ofros téminos, se sugiere generar presencia de marca y esfuerzos de
comunicacion con la nueva identidad grafica, por medio de materiales
como tazas, libretas y demds material de apoyo que se consideren
apropiados, con el fin de interactuar con los proveedores y donadores,
lo que a la vez, sumard apoyo y facilitard un reconocimiento de marca

y fortalecimiento de lazos entre publico y organizacion.

Ademas, se sugiere tomar el manual de marca como un instrumento guic
para la corecta utilizacion del logo, de modo que siempre haya co-
herencia y homogeneidad en las aplicaciones de la identidad grafica

de la institucion.



CAPITULO VI

PROPUESTA



6. Brief para propuesta creativa

En este apartado se describen los principales aspectos que conforman
la marca del Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo y que como
propuesta, se debben de tomar en cuenta para la propuesta del

rediseno de identidad gréfica.
6.1 Cliente

Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo

Es un cenfro ubicado en el canton Central de Alojuelo, reconocido
pOr ser una asociacion sin fines de lucro que se dedicada al cuido de

personas adultas mayores, con una larga trayectoria desde 1953.
6.2 Problema

El problema a responder con ésta propuesta es la carencia de una
identidad grafica adecuada y profesional, vy la ausencia de una mao-
nual de marca que contenga de forma explicita y ordenada todos los
elementos visuales de la marca 'y que establezca coherencia y homo-

geneidad en la aplicacion de la identidad gréfica de la institucion.

6.3 Beneficio

Tener una identidad grdfica idonea mejora la imagen instituciond,
fortalece la credibilidod y aumenta las posibilidades para que otras
organizaciones apoyen el progreso del hogar, con donaciones eco-
nomicas y en especie, con el fin de cumplir con el objetivo de proveer

cuido y calidad de vida a los adultos mayores.
6.4 Producto o servicio

El servicio que el Hogar brinda consiste en atencion integral directo,
con alojamiento, alimentacion, lavanderia, Terapia Fisica y recreativa,
Trabajo Social, atencion médica, Geriatria, Nutricion y transporte, lo
que garantiza el cumplimiento de los derechos humanos mientras se

permanezca en el Hogar.

6.5 Personalidad de la marca

El Hogar es una institucion que busca el bienestar integral de la persona
adulta mayor, es preocupado, cdlida, amorosa, respetuosa, confiable,
segura, franquilo, protectora y sobre todo, una institucion que brinda el
reconocimiento de los ancianos como personas con derechos y opor-

tunidades de autorredlizarse.



6.6 Publico meta

Demografia

Género: Hombres y mujeres
Edad: 65 anos en adelante
Nivel académico:

Primaria incompleta / completa
Nacionalidad: Costarricense
Clase social: Boja

Recurso econdmico:

Pension no contributiva
Estado civil: Viudos o solteros

O 06 ©

ergraria

Cantén: Central
Provincia: Alajuela

Dsicogragia

Son personas adultas mayores con re-

des de apoyo nulas, en situacion de
abandono e indigencia o bien, viven
bajo situaciones de riesgo social con

una dindmica familior disfuncional.

Requieren de reconocimiento, pues nin-
Quno quiere estar asociado a connota-
ciones negativas, necesitan de atencio-
nes més allé de una asistencia para las
funciones bdsicas, sino que necesitan
de un espacio donde puedan sentirse
Utiles y valiosas, y sobre todo, reconoci-

das con personas completas.

Conductual

Se ven en la necesidad de buscar a una

institucion que les dé asistencia, puesto que
requieren de atencion parcial o completa
debido a un deterioro fisico o cognitivo,
viven en condiciones vulnerables de salud
con baja funcionalidad y dependencia.
Buscan un espacio para vivir ranquilamente,
realizar actividades segin sus gustos como
los bingos, talleres, etc y compartir con otfras
personas adultas mayores.

Ademas, buscan espacios con zonas verdes
para saliry pasear, que les haga sentir liores,

que viven como en el campo, con un am-

biente agradable.




6.7 Concepto creativo
Reconocimiento a la persona adulta mayor

El envejecimiento con dignidad y derechos humanos significa honrar
la vida, por ello debe de ser una prioridad y una meta para toda la

sociedad costarricense.

La poblacion adulta mayor esta en aumento, lo que implica que to-
dos en algun punto de la vida estaremos en dicho ciclo; por tal razon
es urgente crear oportunidades para la vejez, cambiar la mentalidad,
dejar de lado sentidos peroyativos, y mirar ésta etapa como un ciclo
de vida gque dignifica al ser humano, como fuente de conocimiento, de

sabiduria y de experiencia.

Para asi mirar a la vejez como la etapa donde se debe sentir la sa-
tisfaccion del deber cumplido, de disfrutar de un justo descanso y de
tranquilidad, de mirar como la vida que se hereda tiene su continuidad
en las siguientes generaciones junto con los aportes y las raices que se

han aportado.

Por lo dicho anteriormente, el concepto creativo no busca represen-
tar a la persona adulta mayor de la forma tradicional, con aquellas
figuras donde el adulto mayor se ve pequeno, desvalido y lejos de ser
una persona feliz, sino por el contrario, busca reconocer su valor como
persona, su invaluable papel dentro de la sociedad, como suietos de
derechos que necesitan proteccion, carino, cuidados, reconocimiento,
oportunidades y compania. Puesto que es urgente relacionar a la vejez
con lo productivo, con experiencia, con conocimiento y con sabiduria,
pero sobre todo, reconocer que la vejez es un ciclo de vida merecedor

de admiracion y que dignifica a cada ser humano.

Elementos graficos

Los elementos graficos utilizados responden a dar el reconocimiento
a las personas adultas mayores y andlogamente expresar cComo estos
son similares a los arboles; dignos de admiracion, son longevos pero
nunca dejan de crecer, son fundamentales para los ecosistemas, ya
que de ellos dependen muchas especies, ofrecen sombrg, proteccion
y seguridad, a lo largo de su vida han dejado muchos retonos y pese
a sus cicatrices de vida, sus raices abundantes sostienen su peso, por
lo que son un simbolo de vida y de la fortaleza ganada con el paso

de los anos.



6.8 Logo propuesto

Figura 24. Propuesta nuevo logo
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SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

Fuente: Arte realizado por la investigadora

6.9 Justificacion del nuevo logo

El logo es un elemento gréfico esencial para cualquier organizacion,
pues involucra no solo su reconocimiento e identificacion, sino también
constituye una forma gréfica para expresar los valores y esencia de

esta. Por lo tanto, es necesario aplicar un rediseno al logo que el Hogar

posee, puesto que el actual no cumple con las caracteristicas ni con
las funciones que deberia albordar, como proyectar una imagen profe-
sional, refiejar los valores base de la organizacion, contar con elemen-
tos graficos con funcion, unificados y con colores adecuados, ademds

la necesidad de una tipografias més clara y de facil lectura.

Segun los datos encontrados en la investigacion, los elementos graficos
deben transmitir sensaciones de proteccion, tranquilidad, descanso,
calma, confianzo, amor y preocupacion por el bienestar integral de la

persona adulta mayor, pues son las bases de la organizacion.

Como parte de las recomendaciones generadas es abordar el pro-
ceso creativo con un concepto que trascienda las formas, que no solo
signifique proteccion y cuido hacia la persona adulta mayor, sino que
aporte desde un punto de vista social, mayor contenido y simbolismo.
Este debe generar una imagen de conciencio, de valor, de reconoci-
miento, de admiracion hacia dicha poblacion y que contribuya como
logo a brindar originalidad, sin olvidar las sensaciones que debe pro-

yectar como institucion.

Por tales razones, se apuesta por un elemento andlogo como un arbol

para representar a la persona adulta mayor.



El arbol representa vida, proteccion, abundancia, crecimiento, prospe-
ridad, fuerza, sabidurio, franquilidad y un lugar para descansar bajo su
sombra, lo que constituye un elementos apropiado para representar o
la persona adulta mayor y la organizacion. Ahora bien, su forma se basa
en un arbol de cocobolo, que es una especie nativa de la Region de
Mesoamericana (desde México hasta Panamd) y una especie que se

considera valiosa para la flora de Costa Rica.

Se elige ilustrar un arbol nativo de Costa Rica, con una extraordinaria
capacidad de sobrevivencia, pues en el pais existe un drbol de co-
cobolo con més de 600 anos, ademas es una especie con una gran
resistencia a las adversidades ambientales. En su aspecto fisico se trata
de un arbol de pequena a mediana estatura, cuyo fronco por lo ge-
neral es grueso, casi siempre se divide en dos o mas troncos de forma

iregular y sus hojas ovadas forman copas amplics.

El nuevo logo tiene un isotipo que ilustra dicha especie, con un fronco
fuerte que se divide en tres, lo que representa a la persona adulta ma-
yor como fuente de conocimiento, sabiduria y de experiencia. Sus hojas
ovadas no se encuentran pinadas debido a la naturaleza del logo,
sino que solo se colocan formando una copa robusta, proporcionando

belleza y merecedora de admiracion. En su parte inferior, se presentan

raices fuertes y profundas, haciendo referencia a fortaleza, fimeza, se-

guiidad y a los origenes de la persona adulta mayor.

De esta manerg, se percibe que son el anclaie para mantenerse en pie
con el paso de los anos y conforme pasa dicho tiempo, se vuelven mas
profundas. Asimismo, las raices son las encargadas de transportar agua
para su sobrevivencio, lo que andlogamente significan vida para el

arbol 'y con la simbologio, para el adulto mayor.

Por dltimo, se presentan tres retonos bajo el drbol, a los cuales dicho
elemento provee de proteccion y abrigo, ellos son su descendencia o
familia y a quienes el adulto mayor desea siempre proteger y heredar su
conocimiento, sabiduria y experiencia. Todos los elementos menciona-
dos, se encuentran dentro de un circulo, porque la vejez, es parte de un

ciclo de la vida de cada persona.

En relacion a la tipografia se utiliza una de la familias Sans Serif ya que
ofras familias tipogrdficas tienen una extension gréfica con cierfos ele-
mentos, que hacen que los caracteres estén muy cerca entre si, se lean
como uno solo por la ley de agrupacion y ciere, y no por separado.
En el caso de las Sans Serif proveen cardeter de seriedad, innovacion,

fuerza, dinamismo, potencia, profesionalidad y la vez, simpatia, pero por



sobre todo, su forma simple es de facil lectura para el adulto mayor y

mantiene una alta legibilidad incluso en tamanos pequenos.

En cuanto a los colores, se utilizan colores que se adaptan al concep-
to grafico del arbol y a la vez brindan la sensaciones que se desean.
Los colores café y amarillo, ademdas de manifestar estabilidad, madurez,
alegrio, felicidad, inteligencia y la energia, son colores cdlidos que son

percibidos faciimente por el publico meta.

Finalmente, se explora un paleta de color verde, uno un verde mas oscu-
ro y ofro un verde pastel, son tonos frios que tienen una baja saturacion

y psicologicamente aluden a la seguridad, naturaleza, esperanzo, ala

franquilidad, a la calma, cordurg, neutralidad, son pacificos y suaves.




6.10 Manual de marca

MANUAL DE MARCA Tabla de contenido

Infroduccion 2.2 Tarjeta de presentacion
1. Identidad grafica 2.3 Sobre membretado ..
1.1 Organizacion .. 24 C'orpeﬁ.a.membrem.
1.1 Servicio . 2ol Gl
1.1.2 Valores de la organizacion 2.6 Recibo por dinero

1.1.3 Mision 2.7 Accion de persr.anol
1.1.4 Visién . : 2.8 Boleta de permiso

2.9 Recibo por donacién ..
2.10 Requisién de material
2.11 Unformes
1.2 Logotipo oficial D 2.12 Banner institucional
1.2.1 Justificacion de elementos gréfico 2.13 Rotulaciones ..
1.2.2 Composicion . Aplicaciones comerciales
12.3 Reticula constructiva . 3.1 Taza
12.4 Zona de seguridad .. . 3.2 Libreta
1.2.5 Tamaio minimo . 3.3 Pines

SANTIAGO CRESPO CALVO o : - o
1.2.7 Tipografia del logo . : . Aplicaciones en piezas de comunicacién

4.1 Lineamientos de diagramacion

HOGAR DE ANCIANOS - lpactus i : 4.1 Plezos diottales

1.3 Isotipo 4.1.2 Piezas impresas

1.4 Colores institucionales . Anexos

1.5 Tipografias institucionales .. 5.1 Redes sociales ..
1.6 Recursos grdficos 8.4 Posteo.

8.5 Piezas digitales
8.6 Piezas impresas

1.1.5 Logo descontinuado
1.1.5 Concepto creativo ..

2. Aplicaciones institucionales

2.1 Hoja membretada




Introduccioén

Introduccién

El siguiente manual de marca redne los elementos constitutivos
de laidentidad visual del Hogar de Ancianos Santiago Crespo
Calvo como organizacion.

Este manual es una herramienta basica, por lo que se debe
de consultar constontemente, ya que en €l se establecen las
pautas de construccion, el uso de las tipografias, uso comecto
del logo y las aplicaciones cromaticas de la marco, de modo
que se garantice el uso corecto y homogeneidad enfre los
elementos graficos de la misma.

La consolidacion de la nueva imagen del Hogar de Ancianos
Santiago Crespo Calvo requiere atencion especial a las re-
comendaciones de este manual, ya dichas especificaciones
garantiza unidad de criterios en la imagen, comunicacion y
difusion pablica.

Las directrices que contiene este documento no pretenden, de
ninguna manera, restringir la creatividad del disefiador o de la
organizacion, sino ser una guia que abra nuevas posibilidades
creativas de mostrar su esencia.
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1. |dentidad grafica

1.1 Sobre la organizacion

La Asociacion Hogor de Ancianos Santiago Crespo Calvo es
una organizacion sin fines de lucro que se inaugura el 16 de
agosto de 1953, con la mision de promover una adecuada
calidad de vida a los adultos mayores. Actualmente, el Hogar
fiene a su cuidado 225 ancianos con un promedio de edad
de 86 arnos, distribuidos en 7 pabellones.

Su publico meta coresponde a hombres y muieres costamicen-
ses con edades entre los 65 afios en adelante, principalmente
viudos o solteros, que residan en el cantén Central de Alajuela
y con un nivel de escolaridad no mayor a la primario, de clase!
social bajg, sin bienes inmuebles inscritos a su nombre, y su Unico
recurso econdmico es la pension no contributivo, por lo que para
costear su estadia en el centro oportan el 90% de su pension.

Son personas adultas mayores con redes de opoyo nulas, es
decir, estan en una situacion de abandono e indigencia o
bien, viven bajo situaciones de riesgo social con una dinamica
fomiliar disfuncional, por tal razén se ven en la necesidad de
buscar a una institucion que les dé asistencio, pues requieren
de afencion parcial o completa debido a un deterioro fisico o
cognitivo, ocasionados por su edad o enfermedades.

1.1.1 Servicio

El servicio que dicha institucion brinda consiste en atencion
integral directo, con alojomiento, alimentacion, lavanderio,
farmacia, terapia fisica y recreativa, trabajo social, atencion
medica, atencion individual y grupal 24/7, ademas transporte
seguridad, servicios religiosos y funerarios, lo que garontiza el
cumplimiento de los derechos humanos mientras se permanezca
en el Hogar.
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1.1.2 Valores de la organizacion
Amor

Amor por todo aquello que se hace en pro de la calidad de
vida de los residentes, asegurando que ellos reciban el afecto,
carifio y atencion ideal para su desarrollo social y piscoldgico.

Compromiso

ElHogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo se involucraen el
bienestar de cada persona adulta mayor residente, brindando
opoyo y una busqueda constante de mejoras para procurar
una calidad de vida y vejez digna, asi como para satisfaccion
de los residentes, familiares, trabajadores/as y voluntarios

Respefo

Elrespeto como base de toda relacion, es un valor indispensable
que esta presente en la institucion, por eso es primordial el respeto

a los derechos de los residentes, a su libertad, su forma de
pensar, de expresarse y su capacidad de eleccion, al fomento
de la autonomia personal como base de la atencion integral.

Seguridad
La institucion toma en serio la seguridad de cada residente;

por eso cada uno de ellos se sienten seguros cuando
comprueban que sus necesidades estan cubiertas.

1.1.3 Misién

“Proteger ol Adulto Mayor mejoraondo sistematicamente su
calidad de vida, de acuerdo a las leyes establecidas”.

1.1.4 Vision

Ser una Institucion lider a nivel nacional en la Proteccion del
Adulto Mayor.

1.1.5 Logo descontinuado

El Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo redliza una
actualizacion de la marca con un nuevo logo el afo 2004.
Sin embargo, para su desarrollo no se redliza estudio previo
ni existe un registro de justificacion de los elementos graficos
y colores, por lo que su imagen no posee objetivos claros en
pro de beneficiar a la institucion.

La investigacion realizada para el desarrollo de la nueva
identidad grafico, indica que la imagen actual no cumple con
los caracteristicas ni con las funciones que deberia de cumpliy
como proyectar una imagen profesional, refiejar los valores
base de la organizacion, contar con elementos gréficos con
funcion, unificados y con colores adecuados.

Asimismo, el logo contiene muchos elementos, tiene la necesidad
de una tipografias mas clara ya que provoca molestia en el

proceso de lectura y visibilidad, por lo que de forma general,
se considera viejo y anfiacuado.

Por lo anterior, se concluye que el logo descontinuado no
cumple con las funciones que debe de dbordar para que el
publico meta no tenga problemas de identificacion.

Alajuela - Costa Rica
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1.1.6 Concepto creativo
Reconocimiento a la persona adulta mayor

El envejecimiento con dignidad y derechos humanos significa
honrar la vido, por ello debe de ser una prioridad y una meta
para toda la sociedad.

La poblacion adulta mayor esta en aumento, lo que implica
que todos en algun punto de la vida estaremos en dicho ciclo;
por fal razon es urgente crear oportunidades para la velez,
cambiar la mentalidad, dejor de lado sentidos peroyativos, y
mirar ésta efopa como un ciclo de vida que dignifica al ser
humano, como fuente de conocimiento, de sabiduria y de
experiencio, de mirar la vejez como la efapa donde se debe
sentir la safisfaccion del deber cumplido, de disfrutar de un justo
descanso y de franquilidad, de mirar como la vida que se

hereda tiene su continuidad en las siguientes generaciones junto
con los aportes y las raices que se han aportado.

Por lo dicho anteriormente, el concepto creativo no busca
representar a la persona adulta mayor de la forma fradicional,
con aquellas figuras donde el adulto mayor se ve pequerio,
desvalido y lejos de ser una persona feliz, sino por el contra-
rio, busca reconocer su valor como persona, su invaluable
papel dentro de la sociedad, como suietos de derechos
que necesitan proteccion, cariio, cuidados, reconocimiento,
oportunidades y comparia, puesto es es urgente relacionar a
la vejez con lo productivo, con experiencio, con conocimiento
y con sabidurio, pero sobre todo, reconocer que la vejez es
un ciclo de vida merecedor de admiracion y que dignifica a
cada ser humano.

1.2 Logotipo oficial
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12. Logotipo oficial

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS
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1.2.1 Justificacion de elementos graficos

El logo es un elemento grafico esencial para cualquier organi-
zacion, pues involucra no solo su reconocimiento e identificacion,
sino también constituye una forma gréfica que expresar los
valores y esencia de la misma. Por lo tanto, los elementos gréficos
deben transmitir sensaciones de proteccion, tranquilidad,
descanso, calma, confianzo, amor y preocupacion por el bienestar
integral de la persona adulta mayor, pues son la base de la
organizacion y resume la razén de ser el Hogar

Por lo anterior, el proceso creativo aborda un concepto que
trasciende las formas; los elementos graficos no sélo significan
proteccion y cuido hacia la persona adulta mayor, sino que
aportan un punto de vista social, mayor contenido y simbolismo,
buscan realmente generar una imagen de conciencia, de
valor, de reconocimiento, de admiracion hacia dicha poblacion
y contribuye como logo a brindar originalidad, sin olvidar las
sensaciones que debe proyectar como institucion.

Los elementos gréficos apuestan por un elemento andlogo
como un arbol para representar a la persona adulta mayor.

El arbol representa vida, proteccion, abundancio, crecimiento,
prosperidad, fuerza, sabiduria, franquilidad y un lugar para
descansar bajo su sombra, lo que constituye un elementos
apropiado para representar a la persona adulta mayor y la
organizacion. Ahora bien, su forma se basa en un arbol de
cocobolo, que es una especie nativa de la Region de
Mesoamericana (desde México hasta Panama) y una especie
que se considera valiosa para la flora de Costa Rica.

Se elige ilustrar un arbol nativo de Costa Rica, con una extraor-
dinaria capacidad de sobrevivencia, pues en el pais existe un
arbol de cocobolo con mas de 600 anos, ademds es una
especie con una gran resistencia a las adversidades ambientales.
En su aspecto fisico se frata de un arbol de pequena a mediona
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estaturg, cuyo tronco por lo general es grueso, casi siempre
se divide en dos o mas froncos de forma iregular y sus hojas
ovadas forman copas amplias.

El nuevo logo tiene un isotipo que ilustra dicha especie, con
un fronco fuerte que se divide en fres, lo que representa a la
persona adulta mayor como fuente de conocimiento, sabiduria
y de experiencia. Sus hojas ovadas no se encuentran pinadas
debido a la naturdleza del logo, sino que solo se colocan
formando una copa robusta, proporcionando belleza y mere-
cedora de admiracion.

En su parte inferior, se presenton raices fuertes y profundas,
haciendo referencia a fortaleza, firmeza, seguridad y a los
origenes de la persona adulta mayor; pues son el anclaje para
mantenerse en pie con el paso de los aios, y conforme pasa
dicho tiempo, se vuelven mas profundas. Asimismo, las raices son

las encargadas de transportar agua para su sobrevivencia, lo
que andlogamente significan vida para el arbol y con la
simbologia, para el adulto mayor.

Por ultimo, se presentan tres refonos bajo el arbol, a los cudles
dicho elemento provee de proteccion y dbrigo, ellos son su
descendencia o familia y a quienes el adulto mayor desea
siempre proteger y heredar su conocimiento, sabiduria y
experiencia. Todos los elementos mencionados, se encuentran
dentro de un circulo, porque la vejez, es parte de un ciclo de
la vida de cada persona.

En relacion ala fipografia se utiliza una de la familias Sans Serif
ya que ofras familias fipograficas tienen una extension gréfica
con ciertos elementos, que hacen que los caracteres estén muy
cerca entre si, se lean como uno solo por la ley de agrupacion y
ciere, y no por separado. En el caso de las Sans Serif, proveen
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caracter de seriedad, modemidad, fuerza, dinamismo, potencia,
actualidad, profesiondlidad y la vez, amabiidad, pero por sobre
todo, su forma simple es de facil lectura para el adulto mayor y
mantiene una alta legibilidad incluso en tamanos pequeios.

En cuonto a los colores, se utilizan colores que se adapton al
concepto grafico del arbol y a la vez, brindan la sensaciones
que se desean. Los colores café y amarillo, ademas de
manifestar estabilidad, madurez, alegria, felicidad, inteligencia
y la energia, son colores cdlidos que son percibidos faciimente
por el publico meta.

Por ofro lado, se explora un paleta de color verde, uno un verde
mas oscuro y uno verde pastel, son tonos fiios que fienen una
baja saturacion y psicolégicamente aluden a la seguridad,
naturdlezo, esperanzo, a la tranquilidad, a la calma, cordurg,
neufralidad, son pacificos y suaves.




1.2.2 Composicion

Elisotipo esta compuesto por un arbol de cocobolo
que simboliza a la persona adulta mayor, junto con
sus retofos dentro de un circulo que conforma el
ciclo de vida.

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

150TIPO

] LOGOTIPO
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1.2.3 Reticula construtiva

Bl logotipo se muestra dentro de una reticulo,
donde se especifica la medida en su totalidad,
se basa en la medida de “O" que equivdle a la
medida de “X".

El uso del logotipo debe de mantener las medidas
presentadas para asegurar su uso corecto. Sus
medidas: 21X de largo por 12X de alto.

21X

12X




1.2.4 Zona de seguridad

La zona de seguridad es el érea de aislamiento
minimo que debe existir alrededor del logotipo
para que pueda mantener su integridad gréfica
y visudl. Este espacio no debe ser invadido por
ningin elemento gréfico, con el fin de evitar una
mala lectura o ilegibilidad del isologotipo.

La medida de la zona de seguidad del logotipo
esta definido por un elemento del mismo logotipo
en este caso la letra “O" del nombre de la insti-
tucion, se especifica que sus medidas de 1 “O".

SANTIAGO CRESPO CALVQ
HOGAR DE Aucmunso

Zona de seguridad = 1(0)
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1.2.5 Tamaio minimo

El tamario minimo a utilizar en impresion digital sera
de 2,68 cmx 2,07 cm, ancho y alto respectivamente.

Para sublimacion el tfamano minimo de impresion
serade 4,5 cmx 3,4 cm, ancho y dlfo respectivamente.

Para impresion  serigrafica el tamano  minimo
que se permite es de 6,6 x 5,1 cm, ancho y alto
respectivamente. Y para litografio, se especifican
medidas minimas de 3 cm x 2,32 cm, ancho y
alfo respectivamente.

Dichos tamaiios minimos deben de respetarse con la
finalidad de conservar en todo momento su maxima
legibilidad. En ningin caso se reproducira la marca
en una medida inferior a la indicada.

Impresion digital

2,07 cm

Litografia

2,32cm

'SANTIAGO CRESPO CAIVD
HIGHE B MCIANS

3cm

Sublimacion

3,4cm

SANTIAGO CRESPO CAVO
HOGAR DE ANCIANOS

45cm

Serigrafia

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

6,6 cm

5,cm




Pantones

o A . - ’
102.6 COIOres del Iogo 5‘”2‘: “4' Pantones los cgc:\es fienen el ?Qd\go espeqﬁco de
) Q) [ color para facilitar el reconocimiento del mismo.
b S AT
El color del logo delimita el porcentaie de color > ,,' ,
que se aplica dependiendo del modelo a utiizar, ..s..z‘: 0'4,'
y asi lograr la reproduccion del mismo de forma i’“:“%
-
correcta y concisa.
Los colores de los mismos no se pueden variar y SANTIAGO CRESPO CALVO SANTIAGO CRESPO CALVO
deben de respetarse siempre su gama tonal en HOGAR DE ANCIANOS HOGAR DE ANCIANOS
cualquier material donde se desarrollen. Cualquier
cambio de color que se les redlice no indicado - = - - _ _ _
d N ‘ Co67% M=16%Y=73% K=2% R 94% G= 159% B= 101% #5E9F65 Para impresos en papel estucado-brillante Para impresos en papel no estucado-mate
en este documento es considerado como un uso
incorrecto de color . C= 38% M= 0% Y= 48% K= 0% R=174% G= 211% B= 158% #AED39E Pantone 32 -16 C . Pantone 43 -14 U

Pantone 145-14C Pantone 14 -6 U

‘ C=7%M=25% Y="71% K= 0% R=238% G=193% B= 94% #EEC1SE

. C=38% M= 68% Y= 95% K=53%  R=104% G= 61% B= 20% # 683D14

Pantone 32 -16 C Pantone 145-10U

Pantone 146 -1 C . Pantone 144 -4U
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1.2.7 Tipografia del logo

El logotipo es conformado por la familia Son Serif
se ufiliza Cidole Regular para el nombre Santiogo
Crespo Calvo y para la categoria de Hogor de
Ancianos se utiliza Bebas Neue Regular

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

Gidole

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

123456789.,:_(}17"()

BEBAS NEUE

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
123456789.,:_{}1?"()
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1.2.8 Variantes de color

1.2.8.1 Escala de grises

Referente al logotipo en escala de grises, se utiliza
para diferentes aplicaciones donde solo se pueda
utilizar la tinta negro, este se utiliza con diferentes
porcentaies con negro en 100%, 39%, 25% y 17%.

La escala de grises para valorar la tonalidad de
color desde negro a blanco, este se utiliza para
documentos en impresion en blanco y negro.

.' “4
v XY o .K=1oox
“.“. qH
- >

SANTIAGO CRESPO CALVO k=17
HOGAR DE ANCIANOS
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1.2.8.2 Positivo

Se utiliza el logotipo en una sola tintg, y se realiza en
diferentes aplicaciones con limitaciones de tfintas como
por ejlemplo en prensa, volantes, stickers y ofros materiales
donde no se pueda utilizar el logotipo en full color.

El logotipo se muestra en 100 % negro, en fondo blanco.

Q
)

a4
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SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

1.2.8.3 Negativo

Se utiliza el logotipo en una sola tinto, se redliza en
diferentes oplicaciones con limitaciones de tintas como
por elemplo en prensa, volantes, stickers y ofros materiales
donde no se pueda utilizar el logotipo en full color.

Ellogotipo se muestra en O % en todas sus tintas, en fondo
negro.

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS
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1.2.9 Fondos permitidos

Se recomienda la utilizacion del logo en su version full color
sobore soportes donde se pueda percibir perfectamente cada
uno de sus elementos con suficiente contraste,  esto se
debe de respetar con la finalidad de conservar en todo
momento su maxima legibilidad. En caso de no asegurar
su comecta visualizacion, se debe utiizar el logo en dlguna
de sus variantes permidas. A continuacion, se indican
algunos ejemplos de soportes permitidos.

Sobre texturas institucionales

Se pemite utilizar el logo sobre las texturas institucionales,
sin embargo para su uso se debe adaptar sobre un cua-
dro blanco con un margen de seguridad definido por un
elemento del mismo logotipo en este caso la lefra “O” del
nombre de la institucion, no menor a 3 “O" y con una
curva de vértice minima de Lem.

AN PO CAVD

wibid e,
Sone 4% Vo (
(N b
Ry A
SANTIAGO CRESPO CALVO P SANTIAGO CRESPO CAWD |
HOGAR DE ANCIAND A ) HOGAR DE ANCIANOS
J w = A ’
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Sobre fondos planos

Se pemite utilizar el logo en negativo (completamente en
blanco) sobre fondos con colores planos y que por razo-
nes de disefio se necesiten, los cuales deben de cumplir
dos requisitos: Generar alto contraste y asegurar legibilidad.

Sobre fondos con texturas y fotografias
Asimismo, se permite su uso en negativo sobre fondos con

textura o fotografias, siempre y cuando, se mantega su
corecta legibilidad y se respete el contraste.

SANTIAGO CRESPO CALVO SANTIAGO CRESPQ CAl
HOGAR DE ANCIANOS HOGAR DE ANCIANOS

Negativo sobre fondos planos con colores que aseguren contraste
y legibilidad

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

Negativo sobre fondos texturas Negativo sobre fotografias

1.3 Isotipo




1.3.1 Margen de seguridad del isotipo 1.3.2 Tamafo minimo del isotipo

El isotipo puede ser separado del logotipo, siempre El tamano minimo a utilizar en impresion digital sera Impresion digital Sublimacion

y cuando no se modifique gréficamente. Para asegurar de 2,7 cmx 2,7 cm, ancho y alfo respectivamente. ..!}:‘o‘:‘,'
v
su infegridad grdfica y su corecta visualizacion, debe g'."“ ddg > |4cm
[ 4

Para sublimacion el tamaio minimo de impresion
sera de 4 cmx 4 cm, ancho y alto respectivamente:

de respetfarse el drea de aislamiento minimo alrededor
del isotipo y se aclara que dicho espacio no debe ser

invadido por ningin elemento grafico.
Para impresion serigréfica el tamaio minimo que

se permite es de 6,5 cm x 6,5 cm, ancho y alto res-
pectivamente. Y para litografio, se especifican me-
didas minimas de 3 cm x 3 cm, ancho y dlto.

El margen de seguidad es esta definido por un elemento Serigrafia

del mismo logotipo en este caso la lefra "O” del nombre
de la institucion, se especifica que sus medidos de 1 “O”.

-

O Dichos tamarios minimos deben de respetarse con la
finalidad de conservar en fodo momento su méxima

Zona de seguridad = 1 (0) del nombre institucional legibilidad. En ningun caso se reproducira la marca
en una medida inferior a la indicada.

27 28
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1.3.3 Usos permitidos del isotipo

Se recomienda utilizar principalmente el isologo en

su version original full color, sin embargo en caso de »

ser necesario se pueden utilizar las otras versiones a
continuacion senaladas.

Se pemite utilizar el isotipo en version positivo y en
negativo. Ademas se permite la utiizacion del mismo
en full color con una opacidad minima de 30%,
asegurando no reproducido con medidas inferio-
res a la indicadas segun el método de impresion,
con la finalidad de conservar en todo momento su
maxima legibilidad

()

» ‘

Serdelee
® \) 19> o>

Version negativo

Version positivo

Version con  opacidad
0%

con minim 30

1.4 Colores institucionales



1.4 Colores institucionales Y

El color corporativo delimita el porcentaje de color <« (]
que se aplica dependiendo del modelo de color, e >
y asi lograr una identidad corporativa concisa.

Dichos colores estaran presentes en lo referente
a comunicacion de la marco, por tal razén no se

pueden variar y deben de respetarse siempre su SANT|AGO CRESPO CALVO
gama tonal en cualquier material donde se de- HOGAR DE ANCIANOS
sarollen. Cualquier cambio de color que se redlice

no indicado en este documento es considerado

como un uso incorrecto de color. ‘ Co 67% M= 16% Y= 73% Ke 2%

C=38% M= 0% Y= 48% K= 0%

o
@ e 1.5 Tipografias institucionales
o

C=38% M= 68% Y= 95% K= 53%
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3.1 Tipografias institucionales

Las fuentes institucionales son ofro elemento de identificacion visual
de alta importacia, ya que otorgan un marco de coherencia a
los elementos tipograficos que forman el sistema visual de la marca.

3.1.1 Fuentes tipogrdficas principales

Para la marca se definieron fipografias de la familia Sans Serif, tales
como Gidole en su version regular y Bebas Neue, aqui presentados.

Dichas tipografias también conforman el logotipo y son un elemento
gréfico y de identificacion visual de mucha importancia, por tal razon,
se recomienda su utilizacion en titulos y subtitulos con alto grado
de jerarquia, lo que permite tener peso en los textos importantes.

Estas tipografias son de facil lectura, versatiles y se adaptan
a diversos soportes de impresion sin perder legibilidad. Asimismo,
transmiten sensaciones de confianza, seriedad y profesionalismo.

Gidole

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghijklmnfopgrstuvwxyz
123456789.,;:_{}17"()

BEBAS NEUE

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
123456789.,;:{}1?"()
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3.1.2 Fuente tipografica secundaria

La fuente tipogrdfica complementaria fiene como proposito
reemplazor a la tipografia principal cuando por razones
técnicas, no pueda ser utiizada.

Para la marca se define la fuente Champagne & Limousines
como fuente secundaria. Se selecciono esta fuente por su
amplia capacidad de adoptarse a distintos soportes
tecnologicos (imprenta, intemet, presentaciones, web etc)
por su buena lecturg, visualizacion, ademas que es versatil,
modema y refleja confianza, omabilidad, seriedad y empatio.

Esta tipografia debe de ser usada en todo fipo de cuerpo
de textos, sean éstos extensos o breves, ya que provee una
facil lectura. Su version Bold puede usarse en fitulos y
subtitulos en caso de ser necesario en funcion del diseio.

Champagne & Limousines Regular

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUUVWXYZ
abcdefghikimnioparstuvwxyz
123456789, (170

Champagne & Limousines Bold
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUUVWXYZ

abcdefghijkimniioparstuvwxyz
123456789.,:_(17"0

Champagne & Limousines Bold Iftalic
ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUUVWXYZ

abcdefghikimniopgrstuvwxyz
123456789, 170

%5,

(XD
Sobd ety
Yioe

o
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1.6 Recursos graficos

36

1.6.1 Texturas institucionales

La institucion contard con el disefo de fexturas propias.
Estas son una opcion para aplicar al disefio corporativo
publicitario, reforzando asi la identidad de la organizacion
y su facil reconocimiento.

Se presenta a continuacion una textura disefiada a partir
de los elementos del logo, como lo son sus hojas del arbol
de cocobolo. Dichas texturas se presentan en diferentes
colores para diferentes aplicaciones en elementos de
papelerio, publicidad y demas de ser necesarios.

v v
) A
e §A.l' “ Say

Textura con transparencia minima de 20%

I

Textura con modo de fusién Multiply, con
transparencia minima de 20% sobre fondo
verde claro: C= 38% M= 0% Y= 48% K= 0%




2.1 Hoja membretada

jramniocosmmiriotivesistny gty Tamano: 21,59 x 27,94 cm

Material: Bond
%L Tipo de impresion: Digital

Colores: Pontones institucionales

2. Aplicaciones institucionales

¥V
38 !




2794 cm
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0, 36
Of cm e cr.ni‘ 5cn i 17em

1
[ 27cm

Mnges e

17,6 cm

e en

21,59 cm

Diagramacién:

Se debe presentar el logotipo full color,
preferiblemente en la porte superior izauierda
para que sea lo primero que se perciba, con
dimensiones de 3,6 cm de largo x 2,7 cm de ancho.

Al mismo tiempo en la parte superior derecha se
presentainfomacion de la institucion como direccion
y numeros de teléfono en tipografia Champagne
& Limousines en 9 pt, los iconos de teléfono y
ubicacion tienen un diametro de 0,5 cm.

En lo parte inferior se presenta un cintillo con
dimensiones de 21,59 cm de largo x 1 cm de ancho.

40

2.2 Tarjeta de presentacion

SANTIAGO CRESPO C
HOGAR DE ANCIANOS

Tamoro: 9 x5 cm
Material: Opalina 240 g
Tipo de impresion: Digital
Formato: Tiro / Retiro




TIRO

SANTIAGO CRESPO CAl
HOGAR DE ANCIANDS

RETIRO

3,02cm]| Frank Hidalgo Quesada

Adinisracior genera

Q) (508) 24422165 Ext 106
© (506 2441-0347

© 200 ey 70 ot oo
abomna e Covafea

-
0,7 cm |

0,06 cm 0.5cm
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Diagramacion:

En el tiro se debe presentar el logotipo en negativo
sobre fondo verde pastel y en el retiro en full color
y éste, se coloca preferiblemente en la parte media
izquierda para que sea lo primero que se perciba.

En la parte inferior se presenta un cintilo de color
verde claro con 9 cm de largo por 0,7 cm de ancho.

La infomacion proporcionada se coloca en la parte
derecha, estos son el nombre de la persona con
tipografia Cidole en 12pt, el puesto del mismo y los
numeros de contacto con Champagne & Limousines
en 9 pty la direccion minimo en 7pt. Los iconos de
teléfono, fax y ubicacion tienen un diametro de 0,4 cm.

b1
. .
Sood e’y
*Nsess
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2.3 Sobre membretado

500 2822185 08 2801037 Q)

200 s e 700 s oeve e o o
[550ria Newwela Costaics

TS RSO

Tamoro: 21.2 x 37.8 cm
Material Bond o couche 115 g
Tipo de Impresion: Digital
Colores: Pantones institucionales

(30
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=\ 40>




TRO
378cm

21,2cm

[ T—— Y

ErE RS

LBCM| o o e e

225cm

. Doblar
Cortar

RETIRO 71 !:b

o_ b -
78 . ﬁ‘ ’v
ot a " 4
A J '. 4 7
4
. b‘
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Diagramacién:

Se muestra el sobre membretado en su
presentacion desarmado. En el firo este
lleva el logotipo full color, en la parte
superior izquierda con tamano de 3,6 cm
de ancho x 2,7 cm de alio.

En el costado derecho del sobre se
coloca se presenta informacion de la
comparia como los numeros de teléfono
con fipografia Champagne & Limousines en
1lpty ladreccion con la misma tipografia
con 12 pt.

En el retiro se presenta una de las texturas

institucionales con una opacidad de 50%,
para completar el disefio.

(30
vibtie.
‘».q $elge

2.4 Carpeta institucional

Tamaro: 43.8 cmx 35,8
Material: Cartulina C12
Tipo de Impresion: Digital
Colores: Institucionales

X4
! 44




43.8cm

30,5¢cm

358cm

Doblar
Cortar
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Diagramacion:

La carpeta consta con un disefio sencillo.
Este levara en la cara principal el logotipo
full color centrado en la parte superior y
en la parte inferior tiene el cintillo en color
verde pastel.

Para el refiro, fiene la informacion de la
compania como la direccion y los nimeros
de teléfono, junto con el logo sobre un
cuado en blanco y sobre un fondo con
una de las texturas insfitucionales con la
opacidad minima permiida de 20%.

2.5 Firma digital

«Jo]c BRG]

Frank oo Quesidh
ey

.
b
(Y 5.544 o
SNUsse
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2.6 Recibo por dinero

Diagramacion:
439 px
1 La fima digital mide 439x146 px y debe ser utilizada como
71‘ adjunta al coreo electronico, para identificar a los directivos |
120,8 px | 3 . " ! HOGAR DE ANCIANOS SANTIAGO CRESPO CALVO  N° 0894
I 1 | y funcionarios del hogar, esta fima facilita el contacto para | Cedula uidica 3-002-056484
] ] Frank Hidalgo Quesada | - o . Tels (506) 2442-2165 / Fox (506) 2441- 0347
| | Adninstador geperal +L6px  clgin fipo de comunicacion personal | samacocRRSOCAYD Adivela Costafco
‘ | LB (77,0 px ! i
; 85,8 px | @ (506) 24422165 Bt 106 T 146px |
| \AGO CRESPO } © (506) 2441-0347 | La misma estd compuesta por el disefio sobrio que se ha ' Recibinos de:
| HOGAR DE ANCIANDS | © diecto@hsantiogociespocon ... | | . o - ) | Lo suma de:
- hp - } manejado en la papelerio, junto con el cintillo del mismo . - _
8, color en la parte inferior de la fima. Se debe presentar el |
. Por concepio de:
i logotipo en en full color, se coloca preferiblemente en la |
L6px parte izquierda para que sea lo primero que se perciba. i fecbdoen  Ofectvo O Cheave W O 5o
. > . ! O Sodosconberies O Donodon Tomano: 10,5x 185 cm
La informacion proporcionada se coloca en la parte | .
' O socosacnos O Ores R R S Material: Bond

derecha, estos son el nombre de la persona con tipogro- § o 3
fia Gidole en 12pt, el puesto del mismo, los numeros _ Tipo de Impresion: Litografia
de contacto y el correo electrénico es escrito con
Champagne & Limousines en 9 pt. Los iconos de teléfono,
fax y comreo tienen un diametro de 11px.

2T bR R 4
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2.7 Accion de personal

18,5cm
Diagramacién:
| 17cm
T i
05 cm| [T ——— 7Aem . : Se debe presentar el logotipo full color, preferiblemente
' | HOGAR DE ANCIANOS SANTIAGO CRESPO CAL for izqui i ot crone
1.6 en R e Ao o ‘4‘" - en la parte superior izquierda para que sea lo primero e R
' } Tels (506) 2442-2165/ Fox (506) 2441-0347 | | que se perciba y a su derecha un encabezado conla TR e,
L7cm | SANTIAGOCRESPO CAO  Aloiela CostaRea ) . . B o wsocaERo o013
,,,,, 3 HOGHR B AR 7 informacion de la institucion, el nombre del Hogar con "
}— e } tipografia Gidole con 11pt y la cédulajuridico, numeros
| Lo suma de: 10,72cm e teléfonos y provincio, junto con todo el texto del ::w(m o
| recibo con Champagne & Limousines en 10 pt. TPOBEGESTIN
N Por concepto de: 1) Vocaciones ) Permso s coce
) Mcsno Supencio
! En el cuadro inferior donde la institucion fima o sella, :;L oo :; Horos exvan
Recibido en: Otfecfivo O Cheque N O Beco: - - ” N - -
| _ ; 4 la tipografia es Cidole con 7pt. La factura debe 4 Trolodo 101 Conbio de oo tore
' 1 .6jcm S " . ) Permizo con goce.
| O et O Do | 1,06cm imprimirse en litografia en papel bond, ademas de que 2 :;*w - Jontcacione:
O Socios ocihos O o o . o
[ : debe utilizarse junto con papel quimico, para poseer Dot Tamaro: 14 x 21,39 cm
| 0,7em  un original y una copia para contabilidad, Para findlizor Material: Bond
s B consta con un cintillo en color verde pastel colocado Roeaparte de: Tipo de Impresion: Litografia
w7 em en el borde inferior B T
T e m—
R R
. .
AX T AX T
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l4cm

17em
|
lem | 3,05 ¢cm 6,73 cm
b SANIUAGO RESPO CALD |
ised Ey
it ooz | LTS EM
ol Coro e |
m
0,3 cm|
|
Léyem Uticocen
| ceipo
0 cm 273
0.5 e wsni0,4 cm
g i e — 7 Pors i oce
| 2 oo # Soncia
| 3) Recrgn de unciones 9) Horas exvos
Adem 10 Conbocnhonion
| 9 peosoceprstin 11 oo con coce
[ERpp— Jriyw—
[ Detate
1,69 cm
22cm_
Q2 emehoeapode;
R —
0,3 cm: —FmmwaRzOw e
R

10,98 cm
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15¢cm

21,39 cm

Diagramacion:

La hoia de accion de personal consta con un disefio sencillo.
Se debe presentar el logotipo full color, preferiblemente
en la parte superior izquierda para que sea lo primero
que se perciba y a su derecha un encabezado con la
informacion de la institucion, el nombre del Hogar con
tipografia Cidole con 10pt y la cédula juridica, nomeros
de teléfonos y provincia, junto con tfodo el texto de la
hoja escrito con Champagne & Limousines en 10 pt.

Los titulos de accion de personal y fipo de gestion son
escritos con Bebas Neue, con 10 pty 12 pt respectivamente.
En la porte inferior donde los colaboradores fiman, la
fipografia es Bebas Neue con 10pt. La factura debe
imprimirse en litografia en popel bond, ademas de que
debe utilizarse junto con papel quimico, para poseer un
original y una copia para contabilidad.

Para finalizar consta con un cintillo en color verde pastel
colocado en el borde inferior

¥,
v

Mg
vibtie,
A
X T
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2.8 Boleta de permiso

HOGAR DE ANCIANOS SANTIAGO CRESPO CALVO
Ceédulo juidica 3-002-056484

Tels. (506) 2442-2165 / Fox (506) 2441- 0347

2CAND  Aielg Costa Rica

'BOLETA DE PERMISO
N° 00356

Fecha: Hoa:

Teene pemiso pora salida:

LA ADMINISTRACION

Tamano: 17,7 x 9,13 cm
Material: Bond
Tipo de Impresion: Litografia




17,7 cm

0,5cmj

[
2,32 cm
|
L

SANTIAGO CRESPO CALYO
RUGRR B AREARDS Aloiuela, Costa Rica

HOGAR DE ANCIANOS SANTIAGO CRESPO CALVO 2,3 ¢m

Cedula uidica 3-002-056484 'BOLETA DE PERMISO ‘
Tels (506) 2442-2165/ Fax (506) 2441- 0347 N° 00356 074

07 cm

]
Fecha: Horar I
Sefior (es) } 4 L:m
e
|
|
12cm 0.7gm
LA ADMINISTRACION |

L -
L7cm lem

53

9.13cm

Lem

Diagramacioén:

La boleta de pemiso consta con un diseno
sencilo, el logotipo debe presentarse en
full color, preferiblemente en la parte superi-
or izquierda para que sea lo primero que se
perciba y a su derecha un encabezado con
la informacion de la institucion, el nombre del
Hogar con tipografia Gidole con 11 pt y la
cédula juidica, numeros de teléfonos y provincia,
junto con todo el texto de la hoja escrito con
Champagne & Limousines en 10 pt.

En el porte inferior donde la administracion
fimo, la fipografia es Bebas Neue con 12pt.
Para findlizar consta con un cintilo en color
verde pastel colocado en el borde inferior.

2.9 Recibo por donacion

3 HOGAR DE ANCIANGS SANTIASO CRESFO CAYD

St 56454
Y T 506)2442.2165 /Fox 50 2441 047 e nnagn

Tamoro: 18 x 21,89 cm
Material: Bond
Tipo de Impresion: Litografia

v,

(XD
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o1 ! 2.10 Requisicion de materiales
18cm jagramacion:

- El recibo por donacion presenta el logotipo full color,

19cm Lécm
|

Len™ preferiblemente en la parte superior izquierda para que
cm

HOGAR DE ANCIANCS SANTASO CRESPO CAMD
056454

sealo pimero que se percbay a'su derechaun encabezado

3,05 cm con la informacion de la institucion, el nombre del Hogar

o EED) 1geen

Bt = I~ con tipografia Gidole con 10 pty la cédula juidica, nimeros
1495 <

o= . - de teléfonos y provincia, junto con todo el texto de la Pabelon:

omsre

hoia escrito con Champagne & Limousines en 10 pts. icULO SOLCITADO CaNTOAD

Tk (506) 24427165 /Fox (G061 24410347 N6 MATRALES
e "

lem

21,89 cm

Los fitulos de recibo por donacion y observaciones son

escritos con Bebas Neue, con 10 pty 11 ptrespectivamente.
En la parte inferior donde los colaboradores fiman, la

tipografia es Bebas Neue con 10pt. Para finalizar consta - :/TmOﬁoli éﬁ Xdz 1,07 cm
[ lateriak Bon

con un cintillo en color verde pastel colocado en el
borde inferior

Tipo de Impresion: Litografia

b0, b,
»:;gd. gy Sorddeer
vl NI
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18cm

; ‘ 2.11 Uniforme

I Diagramacién:
L9cm } Lécm
Lem| I blen La hoia de requisicion de materiales presenta el logofipo El uniforme presentado es para personal administrativo y para los
sdsen ‘;:::“;:::“”“" . 109 full coloy, preferiolemente en la parte superior izquierda encargados de dreas. El personal médico y de cuido utilizan sus
: para que sea lo primero que se perciba y a su derecha i i i
STRPRREe 1495cn un encabezado con la informacion de la institucion, el espeives fomes nedicos
Febelor: nombre del Hogar con fipografia Cidole con 10 pt vy la
| fnc bty cédula juidica, numeros de teléfonos y provincia, junto
} 22 i con todo el texto de la hoja escrito con Champagne &
54cm 21,07cm  Limousines en 10 pt Bl apartado de pabelidn es escrito
| con la misma fipografia con 11pt
i
} El fitlo de requisicion de materidles y en la parte inferior
47 cmi donde los colaboradores fiman, es escrito con Bebos
| Neue con 10 pt. Para finalizar consta con un cintilo en
I color verde pastel colocado en el borde inferior. Tipo de Impresion: Logo bordado
04 cm Hasen T Colores: Institucionales
1 cm: — Tamano del \OQO: 10cmx 7,6 cm
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2.12 Banner institucional

CRESPQ
HOBAR DE ANCIANDS.

Mejorar su calidad de vida
NUESTRO COMPROMISO

NUESTROS SERVICOS
A - Tiaboio social
Amenacien - Centio pédico
Lovenderia - Seguidad
el oot Medidos: 85 cm x 200 cm
Colores: Institucionales
Material: Lona impresa
Q@ (506) 2442-2165
(@ Aaivela. Costa Rica

59

2.13 Rotulaciones




2131

Areas administrativas:
lcono isotipo ful color

Areas de uso comun:
Icono fondo color cafe
(color institucional)

Areas de salud:
Icono fondo color verde
claro (color insfitucional)

Rotulacién interna

“Y* ADMINISTRACION

ﬁﬁ RECEPCION

@ TRABAJO SOCIAL

@ FISIOTERAPIA

Las rotulacion infema del Hogar tiene un disefio sencillo y amigable
para que el publico meta pueda visualizarlo facimente. Cada uni-
dad fienen 11cm de alto, el cual no varia y su longitud dependera
de largo del texto. Para dicha rotulacion se determina la tipografia
Cidole con 150 pt. Se aclara que esta tipografia es la establecida
y se debe de respetar su tamafio. No se permite dos lineas de texto,
irG siempre en una unica linea.

Para el disefio de los rotulos, se determinan 3 grupos a clasificar y
segun el grupo asi coresponde un color de icono, lo que permite
que haya un fécil reconocimiento del drea. El primer grupo cones-
ponde a las Greas administrativas como administracion, recepcion,
tesoreria, recursos humanos y demas, las cuales se deben de rofu-
lor siendo el icono, el isofipo en su version ful color. Para las ¢reas
de servicios comunes como barios, parqueo, seguridad, comedor,
etc, se determina el icono con fondo color café (color institucional).
Y para las areds de salud como enfermerio, farmacia, fisioterapia,
frabaijo social y otros, se determina que los iconos deben tener el
fondo verde claro (color institucional).

2.13.2 Rotulacién externa

)
‘;E“ﬁi‘-;'— @ 506) 24422165
9 Hogar de Ancianos
SANTIAGO CRESPO CALVD Santiago Crespo Calvo

HOGAR DE ANCIANOS.

Medidas: 250 cm x 90 cm, ancho y alto respectivamente

Se estima una medida, sin embargo, los impresiones a gran formato
pueden variar segun la necesidad, siempre y cuando se respeten los
linecmientos presentes en este manual.

La rotulacion extema del Hogar tiene el
siguiente disefio y debe de estar en la
enfrada principal de la institucion para
su comecta identificacion y con la nueva
imagen que facilitard su posicionamiento.

Se recomienda un rotulo amplio y luminoso
ya que la zona esta rodeada de arooles
y eso implica poca luz de noche, ademas
es una area muy fransitadao; por lo que
dicho rotulo creard un impacto y facilitara
su posicionamiento. En caso de no tener
presupuesto, la impresion debe ser minimo
en una lona del mismo tamano estimado
de 250x 90 cm.

(S0
Se recomienda impresion digital sobre un soporte adhesivo, lo quo:u.‘ 4“,-

o . - . .. b X4
o facilita su instalacion y es mas economico. 62
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2.13.3 Rotulacién vehicular

La rotulacion vehileular dependera del
modelo del automoévi, sin - embargo
siempre debe de contar con el logo
de la institucion y el isotipo en version
full colory con los numero de contacto.

Impresion: Digital

Colores: Institucionales
Material: Vinil adhesivo

3. Aplicaciones comerciales

(37
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3. Aplicaciones comerciales 3.2 Libreta

Las aplicaciones  comerciales son  las 3,1 TQZQ
aplicaciones de la marca en productos H_HW-H# J} u

POR es deci, coresponde a fodos los —— » » \ )
implementos destinados a promocionar la \ ) “ [ 4
institucion y tienen el obiefivo impulsar el . ‘ r7 ]
reconocimiento directo de la marca entre “ L) L 4 y
o [ 4
el pablico. % SANTIAGO CRESPO CAVO r ey
SANTIAGQ CRESPQ CALVO

HOGAR DE ANCIANOS

el (506) 2442-2165 Fox (508) 2441-0347
Alavela, CostaRica

AN -4

Tipo de Impresion: Sublimacion Tamario: 13,97 x 21,59 cm
Tipo de Impresion: Digital
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3.3 Pines

(YY)
Ny,
%

:.'

SANTIAGO CRESPO CALVO
HOGAR DE ANCIANOS

Tipo de Impresion: Sublimacion

4. Aplicaciones en piezas de
comunicacion

(34
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4.1 Lineamientos de diagramacion

4.1.1 Piezas digitales

La creacion de piezas digitales son arfes que se crean con
propésito y segun las necesidades de la organizacion, por tal
razén se determina de forma general los lineamientos para su
construccion.

Para este proceso creativo, las piezas digitales contienen un
elemento gréfico como una imagen de fondo, el logo o isotipo
en su version de color oficial o bien, alguna de sus variaciones,
en la parte superior izquierda o de ser necesario en la parte
inferior derecha. Asimismo la informacion debe ser colocada en
la parte despejoda del fondo de la imagen, ello procurarg su
correcta visudlizacion y lectura. La informacion de contacto se
posiciona en la parte inferior del arte, puede llevar un cintilo o
prescindir del mismo.

Logo

Fotografia

Informacion de confacto

Fotografia

informacion de confacto.
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Se presentan las estructuras de disero en diferentes matericles
como foto de perfil, portada, posteos para redes socidles. Estas
estructuras se deben respetar, sin embargo, son una guia para
el disefiador ya que se pueden cambiar los elementos segun la
necesidad de comunicacion.

Debido que esta plataforma es el canal oficial de la
organizacion, se muestra la estructura de disefio sugerido para
el uso corecto de la foto de perfil y portada para dicha red
social.

En caso de la portada se recomienda el uso del logotipo en
su version original en la esquina superior izquierda del disefio
redlizado. Se aclara la importancia de dar informacion sobre la
instifucion y sus nomeros de teléfonos, para facilitar el contacto al
visitante de la pagina. Su formato debe de ser en jog o png con
un tamario de 851x315 px y puede contener un cintillo.

En relacion a la foto de perfi, se recomienda mantener el logo
0 su isofipo en su version full color, o bien, de ser necesario en

algunas de las versiones de color pemitidas. En cuanto a su
formato, se recomienda utilizarse en formato jog © png, con un
tomano de 180x180 px.

Foto de perfil

Logotipo o isotipo

180x180 px

Portada

Fotografia

Cintillo Informacion de contacto




Para posteos en facebook, se recomienda el uso del logo en su
version original en la esquina superior izquierda del arte, con un
tamano de 1080x1080 px.

Posteos

Logo

Fotografia

Informacion de contacto

1080x1080 px

71

También se pemiten colocar el logo en la parte inferior del arte,
fanto en su version de color oficial como los ofros colores
permitidos y también se puede prescindir de cintillos.

Posteos
P
Texto
Fotografia

Logo
1080x1080 px
044,
$elid
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4.1.2 Piezas impresas

La creacion de piezas publicitarias impresas son ortes que se
crean con un mensaje especifico y segun las necesidades de
la organizacion, por tal razédn se determina de forma general los
lineamientos para su construccion.

Para este proceso creativo, las piezas digitales contienen un
elemento gréfico como una imagen de fondo, el logo o isotipo
en su version de color oficial o bien, en alguna de sus variaciones
en la parte superior izquierda o de ser necesario en la parte
inferior derecha. El mensaije se ubica en la parte despejada de
la imogen del fondo, lo que garantiza su corecta visudlizacion
y lectura. La informacion de contacto se posiciona en la parte
inferior del arte, puede llevar un cintillo o prescindir del mismo.

Logo

Fotografia

Informacién de
confocto

Fotografia

__Infomoelon de contacto

b

9 B
..u.l $4%gy
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5.1 Redes sociales

Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo

o,

ST

r su calidad de vida
foust de Aclence MRS NUESTRO COMPROMISO
Santiago Crespo
Calvo
@hogarsantiagocrespo
5 Rl N e ] — = —|
Opiones
= [ R @ s e minsn
Vs
Pltlcacioces B roonideo  Q ctquetaran., @ Repistarvisi e Comunidad Vortodo
Evntos

35 Invita: tus amigos a ndicar aue s qusta

S. Anexos
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5.2 Posteos Facebook

‘iNo son viejos, \
SON VIAJEROS CON” MAYOR KILOME

 (506) 2442-2165 @) Alaiuela. CostaRica

5.3 Piezas digitales

Correo directo

Gracias a usted, podemos seguir adelante
brindando a muchos de nuestros adulios

bienestar integral,

iSu ayuda es importante
para sequir adelante!

76

Post WhatsApp

iSi no lo,usa

NELO!

CONTRIBUYA CON EL BIENESTAR DE LOS ABUELITOS

Se recueren criculos en buen estado como ropa, accesoios ¥

moyores del Hogox
,&‘W' esperamos su coloborocion!

Fecha de recoleccion: Semana 1-5 de julo, 2019
nstolaciones.

06 2442:2165 ) Hooo de Aciono Sontiogo Crspo Colvo
© Oz SED suncocmrocan

e

Sovddelee
L 1d

a4
.
o
>




5.4 Piezas impresas

Volante Afiche

iNO son arrugas,

Disefo realizado por:

Deilin Murioz Araya

95>

o

+

.
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ANEXOS

Entrevista #1: Colaboradores de la institucion

La informacién obtenida en esta entrevista sera estrictamente confidencial y su propdsito es recopilar datos que serdn utilizados para fines
académicos, para optar por el grado de Bachillerato en Disefo Publicitario de la Universidad Hispanoamericana.

Entrevistado:
Cargo:

Fecha:

Hora de entrevista:

1. .Conoce ud el perfil general que tienen las familias de los adultos mayores, que han sido ingresados en el Hogar? (Cudl seria segin su criterio?
2. ¢{Qué perfil tienen los adultos mayores que buscan los servicios del Hogar?

3. Desde su conocimiento, {De qué género normalmente son las personas que requieren los servicios del Hogar?

4. (Cudl es el rango de edades que rondan los adultos mayores residentes en el Hogar?

5. ¢De qué zonas provienen las personas adultas mayores residentes en el Hogar?

6. ¢De qué clase social provienen en su mayoric, los adultos mayores ingresados en el centro? (status social)

7. ¢Quién toma la decision de si se ingresa o no al Hogar, los adultos mayores o la familia?

8. (Cudl es el costo mensual de la permanencia de un adulto mayor en el Hogar?

9. ¢Quien costea el pago mensual por la permanencia de los adultos mayores, ellos o la familia?

10. (Cubntos adultos mayores ha acogido el centro con el “‘Programa para abandonados™

11..Como es el rol de la visitas que tiene los adultos mayores que estan dentro del centro?



12. (Cudles considera ud que son las razones principales por las que el publico meta elige la institucion?
13.iComo cree que la institucion es percibida por el publico meta?

14.(Como desea que se perciba la imagen del Hogar?

15. ¢Qué cudlidades o valores representa a la institucion?

16. Si el Hogar fuera una persona, {quién seria y por qué?

17. ¢Como describe los servicios que da la institucion?

18. ¢Como cree ud que la imagen de la institucion es percibida por el publico que elige el uso del centro?
19. {La institucion se expone al publico en ferias, convenciones o actividades fuera de las instalociones?
20. {Cudles medios han utilizado para exponerse y captar fondos?

21.¢Como cree ud que el publico ha conocido de la existencia del Hogar?

272.{Doénde usan actualmente el logo?

23. {Qué tipo de piezas o medios de comunicacion utiliza la organizacion?

24.{Lainstitucion dispone de rotulacion o sefales externas?

25. {Considera necesario un manual de marca?




Encuesta #1: Pdblico actual

La informaciéon obtenida en esta encuesta serd estrictamente confidencial y su propésito es recopilar datos que serdn utilizados para fines

académicos, para optar por el grado de Bachillerato en Disefo Publicitario de la Universidad Hispanoamericana.

1. Sexo

() Femenino
() Masculino

2. Edad

() menos de 65
() 65-70
()71-80

()81 090
()91 omas

3. Estado civil

() Soltero/a

() Casado/a
() Divorciado/a
() Viudo/a

() Otro

4, Nacionalidad:

5. Nivel académico concluido:

() Primaria

() Secundaria
() Universitario
() Posgrado
() Ninguno

6. Lugar de procedencia

() San José

() Heredia

() Alajuela

() Cartago

() Limon

() Puntarenas
() Cuanacaste

Canton:




/. ({Con quién vivia antes de llegar al Hogar de Ancianos?

() Esposa

() Hios

() Solo

() Conocidos
() Otros

8. {Tiene hijos?

No () Si(), ¢Cuantos?

9. {Por qué eligio el Hogar de Ancianos Santiago Crespo?

() Cercania

() Monto accesible mensual
() Atencion integral

() Confianza

() Oftro

10. ({Con qué estado se identifica mas denfro de la institucion?
(Puede seleccionar mas de una opcion)

() Tranquilo

() Seguro vy protegido
() Feliz

() Amado

() Atendido

() Oftro

11. Si el Hogar fuera una persona, ¢Como seria?
(Puede seleccionar mas de una opcion)

() Protectora

() Amorosa

() Respetuosa

() Alegre

() Preocupada por dar calidad de vida

12. (Coémo le gustaria que la gente perciba al adulto mayor que
reside en el Hogar? (Puede seleccionar mas de una opcion)

() Como una persona valiosa
() Como una persona Util

() Como una persona feliz

() Como una persona completa
() Oto

13. ¢Qué significa para usted el Hogar?
(Puede seleccionar mas de una opcion)

() Un espacio para vivir

() Un espacio seguro

() Un espacio donde se divierte

() Un espacio donde se le reconocen como persona
() Un lugar donde se le da carifio y comparia

() Ofto




14.  ¢Por cudl medio conocio de la existencia del Hogar?

() Hospital

() Fomiliares

() Conocidos

() Redes sociales
() Otros

15. (Donde ha visto el logo del Hogar?

() En el rotulo de la entrada

() Uniformes de los colaboradores
() En anuncios de Facebook

() En documentos de la institucion
() Ninguno

() Otros




Encuesta #2: Publico potencial

La informacion obtenida en esta encuesta serd estrictamente confidencial y su propésito es recopilar datos que serén utilizados
para fines académicos, para optar por el grado de Bachillerato en Disefio Publicitario de la Universidad Hispanoamericana.

1 Sexo

() Femenino
() Masculino

2. Edad

()18-24
()25-30
()31-40
() 41-50
()51-60
() 60 o mas

3. Estado civil

() Soltero/a

() Casado/a
() Divorciado/a
() Viudo/a

() Otro

4. Nivel académico concluido:

() Primaria

() Secundaria
() Universitario
() Posgrado
() Ninguno

5. Ocupacion

() Trabaja

() Estudia

() Trabaja y estudia
() Trabajo doméstico
() Otro

6. Rango de ingresos economicos mensualmente

() ¢50.000 o menos

() De ¢50.000 a menos de ¢200.000
() De ¢200.000 a menos de ¢500.000
() De ¢500.000 a menos de ¢700.000
() De ¢700.000 a menos de ¢1.000.000
() ¢1.000.000 o mas/. Nacionalidad:

8. Provincia de residencia

() San Jose

() Heredia

() Algjuela

() Cartago

() Limon

() Puntarenas
() Guanacaste

9. Cantén donde reside




10. De forma general, ¢Como cree que es el frato del adulto mayor en un hogor de
ancianos?

() Muy bueno
() Bueno

() Regular

() Malo

() Muy malo

11. ¢{Como considera ud a la persona adulta mayor? (Puede seleccionar mas de
una opPCion)

() Como una persona valiosa

() Como una persona Util

() Como una persona sabia

() Como una persona que no tiene nada que dar
() Como una persona en su ultima fase de vida

() Otro

12. Si ud llegara a necesitar los servicios un hogar de ancianos, (Qué aspecto con-
sidera indispensable que debe tener ese centro para elegirlo?

() Ubicacion-cercania de su familia
() Precio accesible

() Atencion y cuido 24/7

() Calidad de servicios

() Confianza

() Seguridad

() Otro

13. (Qué no debe de faltar en un hogar de ancianos? (Puede seleccionar mas de
una opCioN)

() Amor

() Atencion
() Compania
() Paz

() Seguridad

() Otro

14. Cuando sea adulto mayor, ¢Como le gustaria que la gente o perciba?

() Como una persona valiosa
() Como una persona Util

() Como una persona feliz

() Como una persona completa
() Otro

15.¢{Ud conoce de la existencia del Hogar de Ancianos Santiago Crespo Calvo?

()Si
()No

16. ¢Por cudl medio conocio de la existencia del Hogar?

() Hospital

() Fomilicres

() Conocidos

() Redes sociales

() Porgue vive cerca

() Por medio de ésta encuesta

17. ¢Tiene algun familiar o conoce algun adulto mayor que resida en un hogar de
ancianos?

() Si
() No (Pase ala pregunta no.19)

18. ¢Como considera que esa persona adulta mayor se siente dentro del hogar de
ancianos?

() Atendido
() Feliz

() Tranquilo
() Triste

() Excluido
() Otro




19. Si el Hogar de Ancianos Santiogo Crespo Calvo fuera una persona, (Como
deberia de ser su personalidad

() Protectora

() Amorosa

() Confiable

() Alegre

() Preocupada por brindar calidad de vida
() Ofro

20. {Cudl sensacion considera ud que debe de transmitir un logotipo de un hogar
de ancianos?

() Proteccion
() Amor

() Confianza
() Tranquilidad
() Otro

21. ¢Cudl red social utiliza con mas frecuencia?

() Facebook
() Twitter

() Instagram

() Snopchat
() Otro




Entrevista #2: Disefiador gréfico

La informacion obtenida en esta entrevista serd estrictamente confidencial y su proposito es recopilar datos que serdn utilizados para fines académicos, para optar por
el grado de Bachillerato en Diseno Publicitario de la Universidad Hispanoamericana.

Nombre:
Profesion:

1. A nivel gréfico, el logotipo del Hogar de Ancianos Santiago Crespo representa a la institucion con una imagen adecuada?
2. Desde su experiencio, como debe de ser un logo que represente a un hogar de éste indole?

3. {Qué debe de refiejar el logo del Hogar?

4. ¢(Qué elementos grdficos considera son funcionales y se delben contemplar para el posible nuevo logo?

5. (Desde su experiencio, se puede representar con ofros elementos?

7. ¢{Como debe de ser la tipografia?

8. {Cudles considera usted, son colores adecuados para la nueva identidad gréfica?

9. (Cudles recursos grdficos (papeleria) considera pertinentes para el Hogar?

10. ¢Cudles son los medios de comunicacion adecuados para que el la institucion se exponga?




Guia de observacion

La siguiente observacion y la informacion obtenida serd estrictamente confidencial y su proposito es recaudar datos que serén utilizados para fines académicos, para
optar por el grado de Bachillerato en Diseno Publicitario de la Universidad Hispanoamericana.

Fecha:
Hora:
Observadora: Deilin P Munoz Araya
Lugar:
1. Sobre la identidad gréfica del Hogar de Ancianos Santiago Crespo 4. Sobre elementos graficos que idenfifican @ la institucion
Logotipo 5[ () No () Rotulacion Si() No ()
lsotipo Si () No () Papeleria Si() (Cuadles? No ()
Material informativo  Si () (Cudles? No ()
Afiches Si() No ()
2. Sobre el logo actual Roller up S0 No ()
Composicion Horizontal () Vertical () Uniformes Si() ¢Color? No ()
Legible Si() No () Material POP Si() (Cudles? No ()
Reproducible Si() No()
Colores: 5. OBSERVACIONES:

3. Sobre la utilizacion del logo en fondos

Fondos concolor  Si() No ()
Fotografios Si() No()
Texturas Si() No()






