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INTRODUCCION

A lo largo de mi trayectoria de 7 afios en YMCA Peru como profesional, he buscado
innovar en los desarrollos y desafios que el movimiento propone constantemente, donde el
acercamiento a distintos publicos y el trabajo especialmente con jovenes me permitid
entender muchos pardmetros sociales y visualizar mi profesion desde otra perspectiva. En
Per(, YMCA busca llegar a los jovenes con un mensaje fresco y atractivo que les permita
constituirse como ciudadanos que creyendo en Jesus, se dispongan a construir una mejor

sociedad.

“Saber transmitir” es una frase clave en el proceso de nuestro ejercicio como
estrategas en la comunicacion y tener la oportunidad de llevar a la realidad esta frase, ha

generado para mi un reto permanente y potencialmente creativo.

Las experiencias retratadas en esta monografia son parte del despliegue diario de lo
que comprende la profesion y su implicancia en la sociedad, eliminando prejuicios y
fomentando el desarrollo colectivo para todas las areas con las que directa o indirectamente

me relaciono.

El pilar fundamental de esta experiencia es el equipo profesional a mi cargo y el
apoyo por parte de la Alta Direccién de YMCA ya que todos los procesos, campafas y
proyectos son disefiados en conjunto con miras a mantener una propuesta integrada que
mantenga y sostenga la mirada como movimiento, basdndonos en el plan estratégico

institucional vigente.
El presente trabajo monografico se basa en tres capitulos:

El primero expone la base tedrica y metodologica de la Comunicacion, describo y
desarrollo la implicancia de las nuevas tecnologias y su proceso de evolucion en la sociedad.
En este capitulo también desarrollo el vinculo de nuevas propuestas de comunicacion con
las organizaciones, las mismas que usan distintas modalidades y nuevas tendencias para
acercarse mas a sus publicos. Asimismo, pongo en evidencia la importancia de sostener una
estrategia digital y como las organizaciones utilizan diferentes formas y herramientas para
atender las nuevas necesidades que surgen a través de las tendencias sociales, sobre todo en

lo relacionado a nuevos criterios de posicionamiento y experiencias digitales, las mismas



que permiten a las organizaciones reforzar su imagen y fidelizar de manera continua a sus

usuarios actuales.

En el segundo capitulo detallo la estructura y concepcion del area de Comunicaciones
e Imagen, especificando su evolucién a través del tiempo y su estructura actual. Aqui
comparto mis inicios en la organizacion y en el area actual a mi cargo, haciendo énfasis en
algunos cambios y detalles sobre el crecimiento del equipo. A su vez, desarrollo y expongo
algunos casos mas representativos sobre la incidencia del area en algunas campafias
trascendentales para YMCA Perd. Cada caso comprende las acciones tomadas durante el
tiempo de ejecucion de estrategia comunicacional. Asimismo, explico algunos desafios en
la implementacién de procesos innovadores para mejorar el posicionamiento de marca y la

optimizacion de los canales de comunicacion actuales.

En el tercero y ultimo, presento mis conclusiones, donde desarrollo y explico las
lecciones aprendidas en estos 7 afios de trayectoria institucional como los procesos de
branding, el trabajo articulado con las distintas areas y las bases que nos deja el Manual de
Identidad.

Por dltimo hago énfasis en los procesos pendientes que significaran retos futuros
ligados al ambito digital y convenios interinstitucionales que nos permitan llegar a nuevos
publicos y seguir construyendo como una institucién transformadora de vidas y generadora

de impactos sostenidos.



CAPITULO PRIMERO

1. MARCO TEORICO

1.1. Comunicacion 2.0 en organizaciones
La comunicacién y su evolucion constante proponen un modelo estratégico para las
organizaciones modernas que buscan optimizar su reputacion corporativa adecuandose a las

nuevas tendencias y desarrollo colaborativo entre sus trabajadores.

Las organizaciones trabajan sus mensajes basandose en nuevas tendencias digitales que
nos permiten hablar de una comunicacion 2.0; este esquema eleva la comunicacion a nuevos
estandares digitales, los mismos que poco a poco requieren nuevas soluciones estratégicas

para mejorar el flujo de los mensajes.
Segun Castells (2009):

Las mayores empresas mediaticas tienen ahora méas propiedades que nunca y también

mas contenido propio, que se emite a través de distintas plataformas. (p. 116)

En este sentido la transformacién que ha sufrido la comunicacién en las organizaciones
con la llegada de la era digital, requiere mayor inmediatez en la creacion de contenido,

evidenciando mas necesidades comunicacionales.

En la actualidad, cualquier mensaje positivo o de relevancia para alguna organizacion se
encuentra expuesto a una distorsion constante, ya que en el océano digital no siempre
resaltan los mensajes por su claridad, sino que estan vinculados a un posicionamiento y una

lucha de tendencias.

La inmediatez es una virtud imprescindible que toma un lugar prioritario en una
organizacion para mantener informado a su publico. Formar una reputacién constante,

permite posicionar, fidelizar y anticiparse a cualquier crisis.



La tecnologia y su capacidad de automatizar procesos en gran escala permite incubar
nuevos medios instalando nuevas plataformas y herramientas accesibles para las

organizaciones y sus clientes.

La comunicacion posee una adaptabilidad muy cambiante. Un solo mensaje podria
presentarse en multiples formas y plataformas, creando asi efectos multiplicadores y virales
sobre algun tema o noticia que no necesariamente es relevante para una marca, produciendo

en algunos casos un fendmeno negativo de desinformacion.
Lamelo (2014) afirma:

Internet facilita la comunicacién, pero solo es util si la estrategia domina sobre la
espontaneidad de las labores comunicativas. Tener claro qué queremos comunicar como
marca, y de qué manera vamos a hacerlo, dota de coherencia a cualquier intercambio de

conocimiento que se produzca en la biosfera 2.0 y, muy pronto, 3.0 (p.16).

El ecosistema de una marca esta rodeado de maltiples percepciones sobre la misma. Cada
una de ellas en su decisidon de como transmitir su propia esencia, genera un diferencial sobre
el resto. Una marca que utiliza la tendencia y la tecnologia hace que los aspectos diferentes,
se generen desde nuevos entornos innovadores, gestando nuevos impactos positivos que

contribuyen a la mejora de la reputacién corporativa.
Segun Bustinduy (2010):

El ser humano es por definicion un ser social y ha encontrado en este entorno virtual de
nueva generacion una alternativa para crear comunidades y compartir en ellas, intereses,
aficiones, sentimientos, etc. Unos han descubierto en la red una extension de sus

relaciones tradicionales, otros ya han nacido con esta manera de relacionarse e interactuar
(p.17)

El sentido colaborativo es indispensable para todas las organizaciones, el trabajo en
equipo siempre fue un pilar fundamental en el desarrollo de un proyecto y en estos tiempos
ya podemos ser parte de un siguiente nivel, donde estos equipos pueden socializar

digitalmente y colaborar en vivo fijando una comunicacién mas directa y horizontal.

Estas tendencias y espacios 2.0 facilitan la toma de decisiones, rompiendo el clasico
trabajo presencial y convencional al que estdn acostumbradas las organizaciones, evitando

la duplicidad de tareas entre los mismos miembros del equipo, y a su vez mejorando



sustancialmente en la comunicacién, los tiempos, la accesibilidad de informacion y en la

optimizacion de los objetivos de equipo.

1.1.1. Social Media
La Social Media como concepto basico abre nuevas posibilidades para los canales de
comunicacion, brinda nuevas alternativas para que la organizacion mejore la relacién con
sus clientes y ofrece una democratizacion de contenido en donde cada persona ejerce una

autoridad autogestionada sobre la informacion.
Alles (2012) afirma:

Es una realidad la utilizacién casi generalizada de social media en procesos de atraccion
y reclutamiento (reclutamiento 2.0) y en breve lo sera en las restantes areas, unas mas,
otras menos. Se ira viendo en el devenir de los acontecimientos. En el pasado, la
resistencia al cambio se daba en temas que hoy son impensables. Imagine lo siguiente:
¢usted volveria a la etapa en la cual, por ejemplo, se escribia sin ordenador? Le aseguro

que yo... jjamas! (p.181)

Esta resistencia al cambio que nos describe Alles, todavia se encuentra vigente pero, poco
a poco se ha reducido la brecha con las personas que no son nativos digitales, la resistencia
al cambio es cada vez menor y la migracion a espacios digitales nos permite reaccionar cada

vez mas rapido frente a las necesidades que tenemos como sociedad.

Al hablar de una poblacion 100% digital, la social media nos sugiere inmediatez y un
fluido intercambio de informacion, la misma que se puede exponer de forma colaborativa y

nos permite generar una mayor satisfaccién entre los usuarios.

Actualmente gracias al Social media una organizacion puede acercarse mucho mas a su
publico y saber sobre sus intereses, inquietudes, perfiles y decisiones. La informacion
personal que se maneja hoy en el internet permite explorar espacios que hasta hace algin
tiempo eran desconocidos, pero que hoy son aprovechados por las empresas con fines
comerciales y poco a poco se estan vinculando a nuevas leyes y parametros que permiten

controlar esta exposicion desenfrenada.

Poco a poco la tecnologia ha creado nuevos espacios basados en las nuevas experiencias
que el consumidor desarrolla con alguna plataforma especifica. Una herramienta digital que

no nos ofrezca una posibilidad de generar una retroalimentacion adecuada no llega a



permanecer activa mucho tiempo, ya que las personas se encuentran en una constante

busqueda de nuevas actualizaciones y herramientas que atiendan sus necesidades.

Para Del Fresno (2012):

Los social media producen social e intencionalmente simbolos y significados gracias a
internet —con diferentes grados de fiabilidad— y generan climas de opinion que se
presentan de forma publica como alternativa para la toma de decisiones de las personas

en sus roles como ciudadanos y consumidores. (p.18)

Estos climas de opinion de los que habla Del Fresno generan tendencias sociales y
coyunturales en donde una persona no solo puede compartir la informacién que genere

relevante, sino que ademas puede modificar su contenido.

Estas experiencias de comunicacion colectiva transforman a las personas en lideres e
influyentes, quienes resaltan y adquieren relevancia cuando su contenido se vuelve fiable o
muy atractivo para los demaés, activandose ademas una red de seguidores a la que

comunmente se les conoce como “fans”.

Para las organizaciones, estos lideres e influyentes pueden llegar a ser determinantes ya
que muchos de ellos logran posicionar nuevos intereses y motivar a sus “fans” arelacionarse

con productos o servicios validados previamente por ellos.

Durante los Gltimos afios, la social media ha evolucionado, y no nos permite expresar su
gran alcance en una definicién Unica, sus constantes variables y transformaciones potencian

y alimentan cada dia mas su significado en el universo digital.

Al no existir limites sobre el concepto, se ha vuelto un espacio de debate para muchas
ideologias relacionadas a la defensa de la libertad de expresion, y sus limites en estos

espacios digitales.

Social media es en cierta medida, una cultura transgresora que se redefine a cada instante
con todas sus posibilidades de uso e interaccion. Cada dia nuestra sociedad consume mas
informacion y camina por espacios inexplorados. Suponiendo un atractivo reto social en el
gue todos estamos llamados a ser parte y donde vivir desconectados, es un tema cada vez

mas complicado.



1.1.2. Plataformas Digitales
Actualmente existen muchas plataformas digitales en el mercado digital, las mismas que
permiten almacenar una cierta cantidad de informacion y se caracterizan por la innovacion,

desarrollo y adaptabilidad.

Estas plataformas se desarrollan y operan en diversos programas, sistemas o aplicaciones
y se han logrado posicionar desde la evolucion de la web 2.0. Su principal caracteristica se
encuentra en la colaboracion de sus usuarios y ha logrado redefinir algunos medios

convencionales, aportando inclusive hasta en los sistemas financieros.

Es muy frecuente hablar de plataformas sociales y de publicacion, como también de
plataformas educativas y sociales, sin embargo no todas las plataformas que actualmente
existen en el mercado son fiables, ya que muchas de ellas obedecen también al robo de
informacién y a otras practicas que distan de cubrir necesidades sociales, culturales,

educativas y financieras.

La plataforma mas usada que existe en el mercado es Facebook con 2.271 millones de
usuarios al mes segun el estudio Digital 2019 Global Digital Overview Hootsuite y We are
Social (2019):

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS
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https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-global-digital-overview-january-2019-v01

Este estudio también menciona a Youtube y Whatsapp en segundo y tercer lugar
respectivamente, siendo plataformas que de alguna manera también colaboran con

Facebook.

No hay duda de que Facebook se ha convertido en un icono de innovacion, adaptabilidad
y sencillez digital. Debido a su manejo casi intuitivo se ha permitido posicionar y absorber

a todas las grandes empresas que se colocaron en su camino.

Si bien Facebook ha logrado monopolizar en un cierto porcentaje el mercado digital, es
una plataforma segura y viable para las nuevas generaciones, logrando impactar y trascender

como una de las mejores herramientas digitales para todos los publicos.

Su gran transformacion con la reciente incorporacion de Instagram a su compafiia le
permite dominar y terminar de cerrar el circulo social en una aplicacion mucho mas

inmediata y visual caracterizada por sus innovadoras y creativas herramientas.

1.2. Estrategias de Comunicacion

Todas las empresas buscan resultados concretos y especificos en su busqueda constante
por establecerse en el mercado, posicionandose y fidelizdndose en la mente de sus
consumidores, sin embargo, muchas de ellas no utilizan un disefio organizado, ni

estructurado sobre cdmo llegar a sus publicos.
Para Medina-Aguerrebere (2014):

La existencia de una comunicacion fluida entre los empleados ayuda a la organizacion a
ser mas eficaz en su funcionamiento y a mejorar el servicio ofrecido al cliente, lo que
influye en la imagen de marca de la organizacion. Sin embargo, en todas las

organizaciones existen problemas de comunicacion interna. (p. 48)

Para la obtencion de resultados positivos en este aspecto, existen las estrategias de
comunicacion, las mismas que responden a planes y presupuestos que la misma empresa

designa, segun los alcances a los que estan dispuestos a llegar.

La evolucién de la comunicacion nos sumerge en una nueva vision sobre la estrategia de
comunicacion y nos dirige a pensar en soluciones que acomparien, la transformacion digital
y los desafios que los nuevos publicos proponen. “La comunicacion es esencial en las
organizaciones. No hay organizacion que no comunique. No obstante, algunas no gestionan
su comunicacion, sin ser conscientes de que, con cada accién, construyen una imagen”
(Roman Moréan, 2017, p.49).



Las estrategias de comunicacion permiten en muchos casos hacer entender y trasmitir lo
que realmente la empresa u organizacion desea para su publico. Ademas permite el cambio

de percepciones y comportamiento entre sus usuarios.
Segun Cavaller, Sanchez Afion, & Codina (2014):

Internet tiene un peso fundamental en cualquier plan de comunicacion de las compafiias
y organizaciones, por pequefias o grandes que sean. Hemos transformado departamentos
de informacion (unidireccional, de empresa a usuarios) en departamentos de
comunicacion (multidireccional y en ambos sentidos). La marca ya no es un ente abstracto
que lanza mensajes unidireccionales a un publico masivo, sino que habla y dialoga
directamente con cada uno de sus fans, followers, seguidores, criticos, consumidores
enfadados, asociaciones... esto ha provocado que la comunicacién sea abierta,

transparente y accesible. (p. 24)

1.2.1. Marketing Digital
Segin Moro & Rodés (2014): “El marketing digital es una disciplina que tiene como
objetivo promover productos y servicios empleando medios o canales de comunicacion
digitales” (p.100). Esta disciplina nos permite crear comunidades, personalizarlas y a
diferencia del marketing tradicional posee una medicién mas exacta para la definicion de

estrategias.

La personalizacion del marketing digital nos lleva a segmentar mucho mejor a nuestro
publico y nos permite llegar a las personas que realmente queremos llegar, aumentando
considerablemente los clientes que potencialmente estan interesados en nuestros productos

0 servicios.

El uso del internet le permite a esta disciplina ser muy versatil y explorar nuevos
desarrollos online para posicionar nuevas estrategias de marketing, hablamos hoy en dia de
muchas aristas y posibilidades que surgen a través de la implementacion del marketing

digital.

En este marco las nuevas tendencias como el marketing de influencers e inbound
marketing van adquiriendo un posicionamiento mas relacionado al contenido de calidad y la
atraccion de clientes de una forma no intrusiva y muy cercana a las personas, evitando la

saturacion de contenido, la misma que frecuentemente hostiga al consumidor.

Zuccherino (2016) plantea:
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Todos estos cambios ya instalados en la sociedad, més los que vendran, obligan a
compafiias a reestudiar los comportamientos de los usuarios y de los consumidores. Estos
nuevos comportamientos estan basados en nuevos habitos de vida, nuevas formas de
socializar, influenciar y ser influenciados; nuevas modalidades laborales, nuevas
profesiones, etc. [...] La aparicion de las redes sociales, el teletrabajo, la conciencia por
la vida saludable, entre otras variables, han modificado sensiblemente lo conocido al
momento de segmentar y posicionar nuevos productos y servicios. La segmentacion se
ha vuelto casi inexorablemente influenciada por las variables llamadas “blandas” o
comportamentales, dejando a un lado las variables clésicas o “duras” —como por ejemplo

demografia, clase social, edad, raza, género o religion. (p.16)

Estas nuevas definiciones con respecto al estudio del comportamiento de los usuarios,
permiten al marketing digital, estudiar al cliente antes de mostrarle un mensaje, es por ello
que también existen herramientas que ayudan a validar estos comportamientos como

aplicaciones que miden frecuencias, mapas de calor, geolocalizaciones en tiempo real, etc...

1.2.2. Publicidad ATL
La publicidad ATL o Above the line es una publicidad que carece de segmentacion y es
una estrategia muy comun, dedicada a las masas y al posicionamiento de una marca. Su
objetivo central es el crear branding y encontrar identificacion en los usuarios mediante

impactos masivos.

Un claro ejemplo de publicidad ATL son los medios masivos como la television, radio y
los diarios; a través de estos medios las empresas pueden lograr alcances de audiencia que
apuntan a distintos nichos de mercado.

Entre sus principales ventajas se encuentra la creacién de conciencia, la misma que puede
cambiar la imagen o percepcion, si es que el usuario anteriormente ha podido retener una
mala experiencia 0 quiere crear un nuevo concepto en su mente sobre una marca en

particular.

Entre sus principales desventajas se encuentran los costos demasiado elevados que este
tipo de publicidad demanda, por lo que muchas empresas pequefias y medianas se ven

limitadas por el tema financiero.
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1.2.3. Publicidad BTL
La Publicidad BTL o Bellow the line es una publicidad que se acerca méas al consumidor,
es una estrategia que acompafa e interactia muy de cerca con el cliente o cliente potencial

y posee objetivos mas reducidos pero a la vez mas efectivos a corto plazo.

El impacto en este tipo de estrategia publicitaria es muy especifico y por lo general las
campanas tienen que desarrollarse de formas muy dirigidas y concretas ya que apuntan a

publicos cautivos o especificos.

A través de la publicidad BTL, una marca puede transformarse para el cliente en una serie
de experimentos que aplica la marca y los acerca a su publico de una forma muy novedosa

y creativa.

Es quizés la estrategia mas directa pero menos intrusiva aplicada para el consumidor, ya
que en casi todas sus modalidades se vincula a una experiencia positiva que invita al usuario

a una nueva experiencia enfocada hacia la participacion activa con la marca.

Entre sus ventajas destacan la inmediatez, muchos catalogan a este tipo de publicidad con
la tradicional boca a boca ya que enriquece de experiencias al consumidor para que éste

pueda compartir estas experiencias positivas con su circulo social.

Otra ventaja en la que destaca es la utilizacidon de diversos formatos los cuales se basan
en una explosion de creatividad y fomentan una vinculacién muy proactiva por parte de la
marca. Su segmentacion permite dirigir estas acciones con formatos distintos al pablico que

realmente se quiere captar.

Por ultimo, esta estrategia es parte de una inversion con costos mucho mas bajos a
comparacion de la estrategia ATL, logrando ser la opcion favorita de pequefias y medianas

empresas.

1.2.4. Marketing de Guerrilla
Las nuevas tendencias nos permiten explorar nuevas estrategias de marketing y éstas
crean nuevas alternativas que puedan llegar a ser efectivas sin necesidad de llegar a niveles

de saturacion incomodos para las personas.

“El marketing de guerrilla es una estrategia publicitaria que utiliza técnicas publicitarias
poco convencionales y que requieren una inversiébn minima para conseguir la maxima
difusion mediatica a través de ellas” (Romero, 2015) Esta técnica traduce su estrategia en

Ilevar un factor sorpresa al cliente y que éste no se sienta invadido o expuesto a impactos
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publicitarios acostumbrados, sino que sienta la comodidad de ser parte de nuevas

experiencias que parezcan ajenas a la publicidad, cuando realmente no lo son.

Muchas son las técnicas que este tipo de marketing aplica para poder lograr este factor

sorpresa, entre las mas conocidas estan las siguientes:

Flashmobs: Son acciones espontaneas que se realizan generalmente en un lugar clave
y visible, su caracteristica mas importante es que llame la atencion del publico y
genere intriga o forme parte de un mensaje clave que una determinada marca quiera
expresa 0 comunicar.

Publicidad encubierta: Es una practica publicitaria que actualmente la utilizan mucho
los influencers para poder adquirir un producto o servicio especifico basado en la
referencia de una compra exitosa, la misma que viene acompariada de comentarios
positivos que alienten a futuras compra.

Videos virales: Es una practica que tiene como objetivo lograr una audiencia
organica y significativa basada en un material audiovisual espontaneo y “real”
muchas marcas apuestan por este nuevo formato que permite la generaciéon de
interaccion multiplicadora. El éxito de un video viral depende del contenido, el uso

de las tendencias, el contexto y la realidad en el que se produce.

Si bien este uso de estrategia es muy original y rompe el esquema tradicional, en algunas

ocasiones su ejecucion no llega a obtener los resultados esperados por las empresas, debido

al poco presupuesto; sin embargo, si la tematica de la accion llegar a impresionar a la

audiencia, podriamos generar una visibilidad que se acompafia con un efecto de rebote, lo

suficientemente impactante como para brindarle a una marca toda la atencién del publico en

diversos medios.

1.3. Imagen Corporativa

Muchas organizaciones y empresas contratan grandes estudios de mercado y se

encuentran muy atentas a lo que imagen se refiere. Y es que la razon de este interés se traduce

en cémo puede el pablico percibirte.

Chaves (2005) afirma:

Se habla asi de la «imagen de un pais», la «<imagen de una ciudad», la «imagen de un

barrio», la «imagen de un género cultural», etcétera, como de verdaderos sujetos con
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personalidad; entidades tacitas que mediante su acceso a la dindmica de la imagen

adquieren un yo social. (p. 15)

En este ambito existe una delgada linea para las empresas en el entendimiento del ;Cémo
me ven? y del ;Como quiero que me vean?, siendo la primera pregunta, una interrogante

muy complicada de responder para la propia empresa.

Los negocios y nuevos emprendimientos se generan y autogeneran de las mismas
necesidades que puedan tener los clientes y consumidores, por ello las empresas deben
cuidar cada detalle considerando que no solo es indispensable un buen producto o servicio,

sino el alcanzar una buena reputacion dentro del mercado.

Las buenas précticas y el desarrollo de canales de atencion que puedan mantener la
comunicacion entre cliente y usuario, generan buenos climas, favorables para ambos
manteniendo una buena imagen dentro de lo que ambos esperan del otro. Sin embargo las
empresas deben de estar siempre alertas y actuar casi de manera inmediata ante la presencia
0 generacién de una crisis, que por mas minima que sea, posee cierto grado de riesgo que

puede dafiar a gran escala una imagen trabajada por afios por las empresas.

En el mundo existen diversos factores que han dafiado considerablemente la reputacion
de empresas muy posicionadas en el mercado, asi como también ha pasado todo lo contrario
con empresas que han decidido variar sus mensajes y luchar por un posicionamiento mas
estable y positivo siendo adquiriendo sellos relacionados a la salud, sostenibilidad, inclusion

y desarrollo social.
Guarneros (2014) expresa:

La comunicacion con enfoque estratégico, asi como la imagen corporativa, no son solo
asuntos de las grandes marcas y las grandes empresas. Como hemos dicho, aunque no
estemos conscientes de ello, todos, como seres individuales, generamos en los demas

percepciones positivas 0 negativas que facilitan o dificultan, nuestras relaciones. (p.152)

Las percepciones de las que nos comenta Guarneros, se trabajan y se construyen, son
parte de una generacion de estimulos que la misma empresa aporta para que contribuya a la

mejora y posicionamiento de la imagen.

Los valores de una marca son parte esencial de la formacion de imagen, a través de ellos
se incluyen los mensajes claves y estratégicos a seguir, los mismos que se trabajan en

campafas corporativas que las marcas realizan para poder transmitir su filosofia.
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Argiello (2009) deja entrever:

La imagen corporativa es una imagen mental vinculada a una corporacién o empresa, y a
lo que ésta representa, especialmente por conducto de su identidad visual expresada por
signos gréficos, y por su comportamiento y su actuacion. La imagen corporativa incluye
laimagen de laempresay laimagen de marca, puesto que este término implica el conjunto

de la empresa mas sus producciones y actuaciones. (p. 5)

En este contexto la imagen mental que proyecta una marca vincula de forma directa a la
cultura corporativa y su definicion como conjunto de costumbres, creencias, valores y
practicas que realizan las personas que son parte de una empresa y como esta genera una

propia identidad.

En la actualidad las empresas con una clara estructura de imagen corporativa, fortalecen
sus redes, ampliando la imagen de su marca hacia otros paises y fomentando una cultura que

pueda ser replicada con presencia homologada y posicionada a nivel internacional.

La basqueda de estandares internacionales también soporta una sola visién de marca y
potencia la imagen corporativa de tal manera que el prestigio ganado en un pais pueda ser
replicado en otro, permitiendo a la marca una mayor aceptacion social basada en claros

ejemplos de impacto y sostenibilidad.
Jijena (2011) hace una comparacién entre imagen ideal versus imagen real:

Al igual que los seres humanos, los servicios, los productos o la empresa tienen una
identidad, una personalidad, a la que denominamos imagen ideal. Esta forma de
identificar la personalidad de nuestro servicio, la expresamos diariamente, a través de
distintos elementos que le dan la caracteristica especial o Unica. Estos crean en la mente
del receptor una imagen real, que muchas veces difiere de la imagen ideal que uno cree
proyectar. Por esta razon en distintas oportunidades un servicio o producto nos causa
determinada impresién, aun sin conocerlo o haberlo probado. La mayoria de las
decisiones que tomamos o la opinién que los demas hacen acerca de nuestros servicios o
productos, estan substancialmente en la informacion que enviamos o captamos de los
distintos identificadores. Por ello, es importante dar una buena imagen e intentar que la
imagen ideal y la real difieran lo menos posible. En los servicios y productos la imagen
que da el personal de la empresa a sus clientes esta ligada a la imagen de la misma y suele

considerarse tan importante como la imagen del servicio o producto en si. (p. 75)
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En este marco podemos concluir que en el caso de que esta brecha sea cada vez menor
entre la proyeccion de una imagen real versus una imagen ideal, las opiniones sobre la

empresa siempre seran favorables ya que solo se proyecta una sola idea y un mismo mensaje.

Para que una imagen sea favorable es importante que los mensajes a transmitir contengan
un alto grado de confianza y seguridad, evitando dobles versos o malos entendidos. Un
mensaje que carece de confianza pierde credibilidad y rapidamente puede generar un estado

de crisis de imagen.

Saber sobrellevar un estado de crisis de imagen puede obligar a la empresa a tomar
decisiones y encarar procesos atipicos para ella, por lo que es muy recomendable prevenir y
estructurar un manual de crisis basado en acciones inmediatas y concreta; proyectando
siempre una linea de solidez corporativa, la misma que tiene que ser reflejada hasta en los

momentos mas criticos.

1.4. Branding

La construccién de una marca es un proceso complejo pero cargado de una dosis de
administracion estratégica y claridad. Empezar una marca desde cero significa estructurar,
planificar y ver ideas que poco a poco sean materializadas en una propuesta solida y concreta

para el mercado.
Segun Hoyos Ballesteros (2016):

El branding, desde una perspectiva reduccionista, ha sido definido como la accion de
colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logo simbolo llamativo y exponer

de manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion.
(p- 1)

Esta perspectiva es parte de una propuesta integral a la que toda marca es sometida para
lograr su propio camino y desarrollo del éxito, asociandose siempre a factores positivos que

le permitan a la marca ingresar mas rapido en la mente y opinion del consumidor.

Segun Castells (2009) EI branding es mas eficaz cuando se da la integracion vertical de
los productos mediaticos facilitada por la globalizacidn y conexion en red de las industrias

culturales. (p. 177).

Esta eficacia que habla Manuel Castells no solo se basa en crear una nueva marca
sustentada con estudios de mercadeo o de competidores, sino que la etapa mas relevante es
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saber como creamos una marca que sea sostenible en el tiempo y no fracase en su etapa de

introduccion.

En definitiva, es un trabajo de largo aliento y en donde ningln detalle puede variar el
horizonte al que apuntamos como marca, cada decision inicial podria significar y traer un
efecto hacia el futuro de nuestra empresa, ya que estas primeras decisiones podrian significar
la base de los objetivos corporativos. Como Sterman (2003) afirma: “la naturaleza del
Branding es la utilizacion de la Creatividad, en funcion de la Estrategia de Marca. Y no a la
inversa” (p. 11). La creatividad es parte importante de la esencia del branding, permite
canalizar, conseguir y despertar conexiones emocionales que sean parte de un proceso

vinculado con la generacion de identidad y cultura propia.

El branding como concepto es un tema fundamental en el marketing ya que requiere un
desarrollo y planeamiento que empieza con la creacion del nombre y se sostiene en la

coherencia de una marca que logra sostener y transmitir sus mensajes.

Existen siete tipos de branding para crear una marca, los mismos que se clasifican de la

siguiente manera:

« Branding Digital.

Es la practica de y monitoreo constante de las distintas plataformas y redes
sociales. A través de ella se puede generar interaccién, mayor audiencia y trabajar la
segmentacion de los pablicos, permitiendo la fidelizacion y posicionamiento de una
marca a nivel virtual.

e Branding Personal.

Esta técnica se define a raiz del posicionamiento y manejo de una persona como
marca propia, refuerza la reputacion y caracteristicas que hacen distinto a un
individuo. Basa su estrategia en el trabajo con las relaciones sociales, el networking
y la mejora de la imagen personal.

o Cause Branding o Branding Social

Es aquella que involucra a alguna marca con un tema social y sin fines de lucro,
esta estrategia permite e involucra a toda la marca hacia algin proposito y causa que
signifique relevante para la sociedad y la marca. Permite también el desarrollo de una
empresa como socialmente responsable.

« Branding Corporativo
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Esta estrategia se realiza en base a la construccion de una marca como compafiia,
todo lo que la marca transmita tiene que reforzar la confianza y buen juicio de la
misma ya que muchas marcas pierden su imagen y prestigio por alinearse a alguna
postura o fin con intereses politicos, religiosos o econdémicos.

Esta categorizacién nos permite desarrollar varias estrategias de marketing
asociadas al posicionamiento y fidelizacion, con el fin de obtener rentabilidad a
mediano y largo plazo.

Entre las ventajas mas destacadas del branding podemaos resaltar su potencial para
elaborar estrategias sobre las diferencias de sus competidores, ademas de inyectarle
una personalidad Unica que rescate los valores y atributos mas importantes de la

marca.

1.4.1. Manual de Identidad de marca
Las empresas en su busqueda por ser unicos e irrepetibles construyen marca a través del
trabajo estructurado de una identidad que defina y estandarice su uso. En el Manual de
Identidad de marca se despliega la construccion de branding y el despliegue esencial de tu

marca.

Un manual de identidad debe contener aspectos basico y de relevancia para la marca como

el uso de identidad visual, tono de voz, valores y estructura de posicionamiento.
Segun Morat6 (2016):

El objetivo final de la comunicacidon corporativa es crear imagen, entendida como
sindnimo de los valores intangibles de la organizacion. Estos intangibles no se pueden
gestionar directamente porque dependen de factores que no puede controlar la
organizacion, sino que se tiene que hacer a partir de la identidad corporativa, que incluye
lo que quiere ser la organizacion (simbolos), los valores y creencias que manifiesta

(cultura) y las acciones que lleva a cabo (hechos). (p. 9)

Este documento también recoge toda la informacion relacionada a la cultura
organizacional y define los usos correctos o incorrectos de su identidad visual (logotipo,
colores, tipografia, patrones e iconos corporativos). A su vez tambien puede incluir capitulos

0 anexos que detallen bajo un estandar la realizacién de material audiovisual.
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La importancia de este documento no solo se sustenta con la aplicacion de un reglamento
gréfico, sino que este manual permite inclusive definir claramente lineas comunicacionales

a seguir, proyectando los valores y personalidad de una marca.

Su uso autorizado entre el personal de la empresa es compartido y ademas obligatorio, ya
que nos permite ahorrar tiempo y agilizar el proceso de aplicacion en una intervencion

publica o privada de la marca.

Las guias en este documento deberén desarrollarse de la manera mas clara posible, con el
fin de que todas las personas puedan entender todas las pautas y directrices citadas en el
manual. Una marca no puede relacionarse a malas interpretaciones, confusiones graficas y
comunicacionales, es por ello que mientras mas entendible sea el manual, més facil seré su

entendimiento y aplicacion.

En un manual de identidad corporativa es basico desarrollar los claves y estratégicos de
la organizacion alineados al Plan estratégico de la marca y otros insumos como lo podria ser

el estatuto de una empresa.

En esta linea el documento busca la sinergia constante entre la imagen y la estrategia
corporativa, las mismas que tendran que cubrir todas las necesidades graficas de la

organizacion.

Por ultimo es importante mantener y establecer tiempos determinados de vigencia para
este documento ya que las tendencias, los factores socioeconémicos y ambientales pueden

influir en el cambio de rumbos que la marca pueda tomar hacia el futuro.
Parra (2016) cita algunos ejemplos de manual de identidad corporativa:

Ejemplo: Revista FOOD
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Colour Palette
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Aqui puedes ver un ejemplo de manual basico. Se trata de la revista FOOD, cuya marca

ha sido desarrollada por el estudio inglés Passport.

Como particularidad, esta guia de estilo muestra ejemplos de aplicacién del logotipo

sobre una fotografia.

1.4.2. Disefio grafico para una marca
El disefio es una actividad donde se proyecta y propone arte, estilo y técnica. Su definicion
involucra un desarrollo conceptual y visual que permita resolver necesidades creativas,

alineadas hacia un objetivo propuesto.
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Segun Frascara (2017):

Los disefiadores debemos de entender las necesidades de la gente, sus deseos,
sentimientos, expectativas, posibilidades y limitaciones, preferencias y conductas, vy,
ademas, sus contextos. Esto debe incluir las cosas que ven, la estética que prefieren, las
cosas que leen, y los medios de informacion que usan. (p. 10)

Parte de la estrategia de imagen que se plantea una marca, esté orientada a la construccion
de un disefio grafico que exprese y sostenga lo que se quiere proyectar. Ademas de estar

ligados a intervenciones que permitan a las marcas obtener resultados positivos.

Para las empresas, el disefio es un universo infinito de posibilidades para compartir sus
ideas y mensajes. La clave esté en la creacion de estructuras que permiten y mantengan un
orden légico en las creaciones graficas. Es muy importante saber qué hacer y como decirlo,
pero mas importante ain es saber plasmarlo, en una palabra, un simbolo, un dibujo o un
icono, que vincule estas dos primeras premisas y maneje con claridad un mensaje.

Zimmermann (2002) lo describe asi:

El hecho de que un disefio se articule a partir de una estructura de significacion verbal se
debe a dos hechos: el lenguaje es el sistema de cognicidn y de articulacion de significados
mas universal y, ademas, es compartido por todos los miembros de una comunidad

humana. (p. 26)

En este sentido, el disefio expresa y comunica, siendo un aporte fundamental para las
marcas que quieren exponerse y posicionarse. Actualmente las empresas invierten mucho
dinero en trabajos de reposicionamiento, los mismos que lideran disefiadores graficos

especializados en disefio corporativo.

Estos trabajos significan para los disefiadores verdaderos retos, los cuales tienen que estar
sujetos a las nuevas necesidades que apuntan las empresas y como éstas se vinculan a las
nuevas proyecciones Yy objetivos institucionales. Leiro (2008) comenta: “La estrategia de
disefio implica necesariamente una gestion interactiva con todos los factores del proyecto,
tanto para ampliar su &mbito de informacion como para participar de las decisiones de
producto” (p. 162). Esta estrategia involucra al disefio en una participacion activa y dinamica
con el desarrollo de la marca desde su concepcion, ejerciendo una motivacién continua sobre

el camino que esta sigue en el mercado y sobre los nuevos retos a los que apunta.
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CAPITULO SEGUNDO

2. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

2.1. Movimiento YMCA

La Asociacion Cristiana de Jovenes, es un movimiento cristiano, ecuménico y
voluntario comprometido con el desarrollo integral de las personas y un especial enfoque
en los jovenes. Conocido a nivel internacional por sus siglas en inglés Y.M.C.A (Young
Men’s Christian Association), fue fundada en el afio 1855 en Londres y actualmente cuenta
con 45 millones de miembros para los que trabajan méas de 700.000 voluntarios a nivel

mundial.

YMCA cuenta con 14.000 centros en 119 paises repartidos en los cinco continentes y es
en la actualidad una de las organizaciones sin fines de lucro mas importantes a nivel

global.

El movimiento ha sido artifice y creador de deportes como el basquetbol, voleibol y
fatsal de salon, contando también con un Premio Nobel de la Paz por su trabajo

humanitario en la primera y segunda guerra mundial.

Su forma de expandirse le permitié crear un sistema autonomo dedicado a la realidad de
cada pais, en donde cada uno toma decisiones alineadas a una visiéon y mision mundial. La
Alianza Mundial de YMCA con sede en Ginebra es la encargada de regular y ser el

responsable de su articulacion a nivel global.

Los diversos cambios sociales, motivaron a que YMCA direccione sus esfuerzos en la
adaptacion de nuevas estrategias y necesidades que la misma sociedad le fue solicitando.
Las crisis economicas no fueron ajenas al movimiento e impactaron negativamente en los
aportes que los Estados y organismos globales brindaban como cooperacion nacional e

internacional.

En el tiempo, YMCA fue posicionandose ya que su trayectoria y reputacion
internacional les permitia ampliar su cobertura de redes en temas relacionados a la

educacion, residencias, campamentos juveniles, grupos deportivos, entre otros.

En cuanto a imagen se refiere, las diversas YMCA emplean diversos logos, siendo el
mas importante el triangulo equilatero que representa el cuerpo, la mente y el espiritu

asociado a un equilibrio constante de las personas.
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En Peru, el movimiento se fundo en el afio 1920, y destac6 como un movimiento
pionero en la introduccidn de la practica del voleibol, basquetbol, minibasket,
campamentos organizados y el estilo libre de natacion. A su vez propicio la primera
Celebracion del Dia de la Madre en el pais, generando también nuevos espacios de

inclusion y recreacion para toda la familia.

Actualmente YMCA Per0 cuenta con dos sedes programaticas en los distritos de Pueblo
Libre y Surco, ademas de tres instituciones educativas, dos campamentos y seis programas

de inclusidn y desarrollo comunitario ubicados en Lima, Trujillo y Arequipa.

Una de las mas importantes caracteristicas del movimiento es que ayuda directa e
indirectamente a cerca de 12 mil familias gracias al aporte de sus suscriptores e
instituciones relacionadas a la red internacional de YMCA.

Segun el Plan Estratégico de YMCA Peru (2017 - 2019):

YMCA Per0 esta Ilamada a ofrecer a los jovenes la posibilidad de actuar, decidir y
alcanzar su desarrollo integral, a través de experiencias transformadoras que den cuenta
de una participacion activa y una ciudadania responsable al servicio de la sociedad;
sobre las bases del enfoque de discipulado cristiano, el servicio voluntario, la equidad
de género y el didlogo intergeneracional.

Donde:

Desarrollo integral: La integralidad en YMCA se logra al promover el
equilibrio y coherencia entre Cuerpo — Mente — Espiritu. Se aspira a la unidad
interna entre lo que uno hace (cuerpo), piensa (mente) y quiere (espiritu); cuyo

fruto es la persona que ama.

Jovenes: Segmento etario que comprende a hombres y mujeres entre los 15 y
29 afios de edad. Sin embargo, desde el enfoque formativo de YMCA, la

definicion de jovenes alcanza a los nifios y adolescentes.

En este documento se declara las bases de la estrategia a seguir en el Per(:
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Empoderamiento: Capacidad para decidir y fortalecer las posibilidades del
proyecto personal y colectivo, con sentido de trascendencia y de mejoramiento

del entorno.

Discipulado cristiano: Expresion y conduccion de las personas como lideres
cristianos que contribuyen significativamente en el desarrollo de la sociedad,

debido a la transformacion que ocurre en su interior por el encuentro con Cristo.

Servicio voluntario: Acciones que se realizan por decision propia por medio
de las cuales se busca el bienestar de otras personas con una actitud de entrega y
alegria, sin buscar nada a cambio. Este servicio permite que las personas
compartan talentos, bienes y tiempo, asi como se comprometan con la labor a

favor de otras personas y de su entorno, basados en el amor y la solidaridad.

Equidad de género: Perspectiva que contribuye a la construccion del dialogo
entre hombres y mujeres, asi como la superacién de estereotipos y brechas, con el
fin de robustecer iguales condiciones de acceso a oportunidades que posibiliten la

convivencia humana.

Dialogo intergeneracional: Es el intercambio Gtil de puntos de vista,
experiencias y valores entre personas de distintas generaciones, en el contexto de

la construccidn de una sociedad mas justa y democratica.

MISION

Somos un movimiento cristiano, ecumeénico y voluntario, de caracter mundial,
comprometido con el desarrollo integral de hombres y mujeres -preferentemente jovenes-

que, inspirados en el encuentro con Jesus, construyen una sociedad mejor.
VISION

YMCA Per0 esta presente a nivel nacional como movimiento creador de experiencias

transformadoras, especialmente con los jovenes.
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VALORES

Amistad: Es la capacidad de establecer relaciones entre personas a partir de experiencias
de encuentro, gracias a una comunicacion sincera y responsable, basada en el amor que
junto con la verdad logra la paz y reconciliacion. La amistad que se forjaen YMCA es la
expresion mas auténtica de unidad, y que se inspira en Jesucristo que a sus discipulos no

los llama siervos sino amigos (Jn 15,15).

Honestidad: Es la capacidad de ser confiable, de mantener y dar valor a la palabra. Ser

coherentes con actos y decisiones basados en la verdad que nos hace libres y justos.

Equidad: Es la capacidad de promover la justicia expresada en el acceso -desde una
perspectiva inclusiva- a las mismas oportunidades de desarrollo personal, familiar y

comunitario.

Responsabilidad: Es la capacidad de responder ante los actos, y asumir las
consecuencias de los mismos por una motivacion interna de amor a los demas basada en la
justicia.

Servicio: Es la capacidad de realizar nuestras acciones en las que se busca el bien del

otro y lo hace con una actitud de entrega y alegria. El servicio basado en el amor y la

solidaridad permite que las personas valoren el trabajo y se comprometan con el mismo.

Respecto a los enfoques que guian su despliegue a nivel nacional, se maneja tres,

alineados y concordados con la definicion del empoderamiento:

FORMACION Proceso educativo intencional mediante el cual las personas
EN VALORES incorporan normas y pautas éticas que les permite conducirse
como lideres cristianos y ciudadanos comprometidos con la
transformacion de la sociedad en una comunidad humana de

amor, justicia, equidad, paz y reconciliacion.

APRENDIZAJE | Secuencia que facilita el aprendizaje a partir de la accion,
EXPERIENCIAL | experiencia o practica concreta, para suscitar la revision de la
vivencia, es decir de como esa accion nos involucra
internamente, tomando conciencia de ello, para luego generar

reflexion sobre las implicancias y las consecuencias de nuestras




préxima accion.

actos, comprendiendo su sentido y buscando mejorarla, en una

VIDA
SALUDABLE

relacion con el entorno.

Forma de vida en la cual las personas, las familias y las
comunidades son capaces de mantener un equilibrio armoénico
en su devenir, expresado en alimentacion sana, actividad fisica e

intelectual, descanso, higiene, salud mental, paz espiritual y

Los objetivos institucionales son coherentes con la Mision-Vision-Valores y dan una

perspectiva macro del camino que YMCA Peru seguiré en el periodo 2017-2019, con
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arreglo a su condicién de entidad educativa reconocida por el Estado peruano y legalmente

establecida como asociacion civil sin fines de lucro. Son declaraciones de propoésito que

traducen su mision, contextualizadas en el escenario nacional y mundial, asi como atentas

al didlogo con nuestras partes interesadas.

Estos objetivos son la expresion operacionalizada de los enfoques o acentos de la labor

de YMCA en el pais. Cumpliéndolos se asegura que YMCA ponga en marcha el proposito

del empoderamiento de los jovenes. Asi, YMCA Per( perseverara en alcanzar cuatro

objetivos institucionales:

CALIDAD DEL SERVICIO

INNOVACION

Mejorar la calidad de los servicios que
brindamos, de forma planificada,
sistematica y con participacion de las

partes interesadas.

Introducir creativamente nuevas
propuestas programaticas que, siendo
validadas y medidas, evidencian

resultados positivos.

TALENTO HUMANO

SOSTENIBILIDAD

Garantizar el despliegue del potencial de
trabajadores y voluntarios, donde el
desarrollo de sus capacidades afiance su
sentido de pertenencia y mejore su
bienestar, en un clima de respeto y

confianza, bajo el marco legal vigente.

Favorecer el crecimiento de YMCA Peru
con el uso de sistemas de gestion y
estructuras eficaces, eficientes, agiles,
transparentes y atentas al entorno,
cumpliendo criterios de responsabilidad
econdmica, social y ambiental; y
estableciendo alianzas estratégicas que
contribuyan al mayor impacto positivo.
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2.2. Jefatura de Comunicaciones e Imagen

2.2.1. Mis inicios
YMCA es para mi un segundo hogar, ya que vengo participando activamente desde los
cinco afos. En el afio 2011, gracias al haber culminado mi formacion como lider de la
organizacion, fui llamado a ser Asistente del area que en ese entonces se llamaba

Comunicaciones y Marketing.

Mis primeros pasos tuvieron lugar como disefiador a medio tiempo del area y fue una
etapa donde absorbi la proactividad y desempefio de mis compafieros, trabajando y siendo

parte de la nueva proyeccion de imagen a la que apuntaba la organizacion.

Ese mismo afilo empezamos a participar de la primera Red de Comunicadores de YMCA
a nivel latinoamericano, la misma que empez6 a desarrollar y unificar criterios empezamos

a debatir sobre nuestros objetivos a futuro como marca.

Luego de un afio de trabajo constante y habiendo sido parte de la creacion del primer
Manual de Identidad que generd el area, tomé otros rumbos, sin dejar de lado el
voluntariado en la organizacion donde fui parte del staff de formadores del programa

Prolider.

En noviembre del afio 2013, retorné a la organizacion tras haber laborado en IPSOS-
Per(, IPDA Perll ONG y Grupo AJE. A mi regreso a la asociacion, consolidé un equipo de
trabajo base que pudiera dar soluciones inmediatas y practicas a los problemas que
enfrentaban las areas core de la organizacion. Con el tiempo este equipo fue creciendo y la

confianza hacia el trabajo que desarrollabamos fue de menos a mas.

En el afio 2017, la organizacion crea la Jefatura Comercial, la misma que tiene a su
cargo al area de Comunicaciones e Imagen, convenios corporativos y plataformas de
atencion. Esta jefatura fue disuelta un afio después, y por consiguiente se crea la jefatura de
Comunicaciones e Imagen, la misma que existe hasta el dia de hoy y trabaja a cargo de la

Secretaria General.

2.2.2. Descripcion del Area de Comunicaciones e Imagen
El area de Comunicaciones e Imagen es un area trasversal a la organizacién que brinda
soporte y genera estrategias de comunicacion orientadas al desarrollo y posicionamiento
institucional de YMCA Peru.
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En los ultimos afios el area ha sostenido numerosas campafias estacionarias, con fines
sociales, fidelizacion y de posicionamiento, asi como también ha sido la encargada de velar

por la imagen institucional.

Su rol fundamental se centra en liderar los aspectos comunicacionales, tanto internos

como externos a fin de unificar los mensajes de la organizacion y potenciar su desarrollo.

Debido a que YMCA Peru pertenece a la Alianza Latinoamericana y el Caribe de
YMCA (ALCAC)) el area de Comunicaciones e Imagen participa activamente de los
acuerdos y consensos que como marca global nos permiten ser mas efectivos a nivel

externo, trabajando para lograr una identidad regional Unica y trascendente.

Esta participacion le permite al rea tomar decisiones que ayuden a mejorar los
estandares regionales aplicados a la realidad del Peru y hace viable el intercambio de

proyectos innovadores desarrollados en otros paises.

La experiencia en esta red no solo ha enriquecido la generacion de nuevos mensajes
sino que también ha mejorado los tiempos, la eficiencia y la oportunidad de compartir

ideas, materiales, herramientas y plantillas con el resto de paises.

2.2.3. Sobre la Jefatura de Comunicaciones e Imagen

En noviembre del afio 2013 asumi el encargo del area de Comunicaciones e Imagen; en
un primer momento como Coordinador y en un segundo momento como Jefe de
Comunicaciones e Imagen.

Sin lugar a duda ha significado para mi un gran aprendizaje constante, donde gracias al
equipo que lidero se me permite dirigir acciones estratégicas, brindar soporte a las distintas
areas y tomar decisiones claras vinculadas a la gran mision que cumple YMCA en nuestro
pais.

Algunas de las funciones mas destacadas son:

o Promover acciones de Comunicacion e Imagen que busquen el desarrollo de los
programas, proyectos y actividades de la Asociacion. Estas acciones vienen
acompariadas de propuestas elaboradas en equipo. Cada accion se plantea bajo el
esquema de un analisis previo y en algunos casos la ejecucion de las mismas no se

da de manera directa ya que también pasa por ciertos filtros o una etapa piloto.

« Establecer y monitorear convenios interinstitucionales y publicitarios:

Constantemente me encuentro en la busqueda y generacion de nuevos aliados
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estratégicos que puedan relacionarse positivamente con nuestra organizacion, de
concretarse un nuevo convenio interinstitucional o publicitario, me encargo de
gestionar y establecer objetivos a corto y mediano plazo con el fin de optimizar
estrategias colectivas que beneficien a ambas instituciones. Cada tarea se viabiliza

y ejecuta en coordinacion con los equipos de ambas instituciones.

Establecer contacto con medios y gestion de Prensa: Cada campafia externa que
desarrollo incluye una estrategia de Relaciones Publicas, vinculada a los medios de
prensa y una dedicada atencidon por atraerlos con informacion que sea de tendencia
y relevante para ellos. Durante los ultimos afios muchos medios se han interesado
por cubrir nuestros programas y cursos ofrecidos en las diversas campafias, sin
embargo es un trabajo de largo aliento ya que significa una labor de reinvencion y

constante monitoreo.

Planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades del Area: Cada area en
nuestra organizacion, mantiene un orden interno, desde velar por las necesidades
del personal hasta la organizacion y despliegue de tareas. Gracias al Sistema de
Gestion de Calidad de YMCA, nuestra area esta sujeta a procesos clave y al
desarrollo constante de indicadores que sostengan el impacto colectivo de la
organizacion. En ese esquema la planificacidn es crucial y ejercito una
comunicacion constante con el equipo para involucrarlos a una organizacién

sostenida en el tiempo y basada en resultados.

Plantear investigaciones de mercados que permitan el disefio de estrategias de
comunicacion, asi como el mejoramiento de los servicios de YMCA Peru. Dentro
del Sistema de Gestion de Calidad, todos los afios ejecutamos un estudio de
satisfaccion de servicio, ademas de llevar adelante grupos focales para las areas
core de desempefio de la institucion. Los resultados son presentados de manera
particular a cada area, con las conclusiones respectivas y algunas alternativas de

mejora.

Establecer criterios y controlar el uso de imagen institucional: Nuestra area fue
parte del proceso de creacién del nuevo Manual de Identidad Regional, lo cual nos

permitio establecer estandares con el fin de simplificar tiempos y compartir las
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lineas claves de comunicacion de la organizacién. Este documento nos permite

trabajar de una manera mas colectiva y simplificada.

o Gestionar las Redes Sociales y herramientas digitales: En los Gltimos afios he
enfocado muchos los esfuerzos hacia la plaza digital, no solo para sobrellevar una
tendencia inminente y clave para el aspecto comercial, sino también para transmitir
nuestra esencia de manera gue nNos posicione COMOo una organizacion que usa la
tecnologia para llegar a todas las personas. La gestion y utilizacion de estas

herramientas amplia nuestros horizontes y nos acerca a muchas personas.

« Dirigir la elaboracion de artes y el disefio de las diferentes piezas graficas y
publicitarias: A través del trabajo de soporte, me encargo de dirigir su elaboracion y
supervisar los detalles de diagramacion, correccion ortografica y artistica de las

distintas piezas graficas generadas.

2.2.4. Estructura del Area de Comunicaciones e Imagen
Segun el Organigrama YMCA Perl — V03 del afio 2018, el &rea de comunicaciones
mantiene la siguiente estructura: un equipo de seis personas, que apunta a seguir creciendo,
que en el momento se compone de tres disefiadores graficos, siendo uno de ellos a
dedicacion exclusiva hacia redes y plataformas digitales, un Community Manager y un

Asistente que cumplen funciones especificas para la atencion de todas las areas.

Cuadro extraido del Organigrama YMCA Peru — V03 (2018):

Director General Nacional

Jefatura de Comunicaciones e Imagen

Community Manager Disefiador 1

Disefiador 2

Disenador 3

Asistente de Comunicaciones e Imagen
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2.2.5. Casos
Campafia de Verano 2019

YMCA Peru es una organizacion muy conocida por sus talleres y programas de verano,
estos servicios como muchos otros, nos permiten solventar y sostener nuestros programas
de inclusion y desarrollo comunitario. En ese sentido, todos los afios desde el mes de
agosto se planifica, desarrolla y estructura una camparia aterrizada en la necesidad de
muchos padres para buscar alternativas sanas y seguras para sus hijos en la época de

vacaciones.

El proceso empezo con el trabajo articulado del equipo de Comunicaciones e Imagen y
el equipo regional (ALCACJ) de Comunicaciones a cargo del Director, Mg. Daniel Gomez
Santiago. El despliegue logistico cuid6 cada detalle minuciosamente y permiti6 la
participacion de todas las areas de la direccion de Educacion No Formal en sus dos sedes

programaticas (Pueblo Libre y Surco).

En el afio 2019 el gran objetivo de campafa fue posicionar a la organizacion como un
movimiento que promueve el estilo de vida saludable de las personas. Dentro de ese
esquema la camparia persiguio una idea clara: cualquier actividad que se promueva desde
YMCA, deberéa transmitir claramente que promueve como primer beneficio, la vida
saludable. Las palabras claves que estuvieron presentes durante todos los discursos y

comunicacion de la camparfia fueron: Estar Sano y Sentirse bien.

A diferencia de las camparias pasadas, se enfocaron todos los esfuerzos de resultados
colectivos y no individuales, dejamos un poco de lado las camparias emocionales y de

caracter emotivo para migrar a una campafia mas racional y directa.

El éxito fue el trabajo articulado realizado con cada area ya que cada una de ellas
desarroll6 insumos que utilizamos como contenido de la campafia. Estos insumos fueron la
esencia de las piezas publicitarias comunicando en todo momento los beneficios que se

puede encontrar en cada programa.

Cada programa y curso fue evaluado con indicadores propuestos por los mismos
profesionales con el fin de medir los niveles de satisfaccion, en este tema el area de

Calidad de YMCA nos apoy0 y dio soporte con los medios de evaluacion.
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El apoyo de los voluntarios y profesionales fue fundamental ya que ellos tuvieron el
encargo de que la calidad de los productos y servicios ofrecidos, sean consecuentes con el

precio y lo ofrecido en la publicidad.
Algunos componentes claves para la campafia fueron:

o Creacidn de Landing Page — E-commerce
Muchos de los comentarios negativos de las campafias pasadas, apuntaban a la falta
de funcionalidad de nuestra pagina web, ante la inminente demanda sobre los
programas y cursos, decidi la creacion de una Landing Page o pagina promocional
para brindar toda la informacion segmentada y ordenada a fin de mejorar la

experiencia del usuario.

La particularidad y diferencial de esta landing page fue la inclusion de tecnologia
que automatice los procesos de informes, en este sentido su desarrollo incluy6 un
Chatbot inteligente alimentado de 40 preguntas bésicas, y un nivel de aprendizaje
constante a medida que el usuario iba consultandole nuevos temas. Esta tecnologia
fue vinculada a nuestra area de telemarketing la misma que estuvo encargada de

cerrar las ventas via telefénica o via mail.

El desarrollo del landing page también incluyd una seccion piloto de E-commerce,
la misma que permitié la venta de algunos productos con algunos cupos online, los
mismos que eran ofertados a través de la pasarela de pago CULQI o via deposito

directo a las cuentas de recaudacion de la organizacion.

CAPTACION DE LEADS
Formulario / Informes + Chatbot inteligente

CONTACTANOS




Usuarios activos
Sesiones por dispositivo
50 mil

40 mil
30 mil
20 mil

23 MIL MENSUALMENTE 0 (=] O
54 MIL SEMANALMENTE e e T
693 DIARIAMENTE . . .
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Campaia en Google Adwords
La campafia de Google Adwords en nuestra pagina estuvo enfocada en publicitar
algunas palabras claves, direccionando los intereses de las personas hacia nuestras

ofertas de verano.

Los resultados fueron interesantes ya que llegamos a picos bastante altos de
interaccion, las palabras clave se enlazaron con la seccidn de informes de la pagina,

la misma que también conto con la redireccion hacia el area de telemarketing.

Usuarios Usuarics nuevos Sesiones
30.797 30.765 37.214
B} A,A/N\ . ,__,Af’\/\ ) ’J\/M\
Numero de sesiones por
usuario Numero de visitas a paginas Paginas/sesion
1,21 80.897 217
M\ e R | spiha

Duracién media de la sesion

Porcentaje de rebote

00:01:55
A

28,11 %
.. W —

Reporte de Campafia Google Adwords (2019)

Camparna en Facebook ADS

La campafia en Facebook fue una de las estrategias que mas potenci6 y facilitd
informacidn inmediata al usuario, enlazandose directamente con el landing page y
el area de telemarketing.

Para la gestion de esta campafia se utiliz6 un plan de publicaciones con contenido
programado semanalmente, el mismo que iba acompariado de un texto atractivo y
vinculante con la campafia.

El equipo de trabajo elaboré algunas publicaciones de pago y con una segmentacion

muy dirigida hacia los intereses y publico que requeriamos.
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Las publicaciones de pago en total fueron 12 y se realizaron en diferentes formatos
a modo de carrusel, post y videos informativos, los mismos que también explicaban
el nuevo proceso de compra incorporado al landing page.

Debido a la camparfia nuestra audiencia también incremento y las estadisticas nos
permitieron evaluar las nuevas publicaciones ya que a través de ellas podiamos

analizar su efectividad.

. RANGO DE EDAD INVERSION EN PAUTAS
S/3240.13
- all.
32%1? 68% e - - —_—— e
DISTRIBUCION DE COMUNIDAD
POR GENERO # PUBLICACIONES # PUBLICACIONES
PAGADAS TOTALES
CANTIDAD DE NUEVOS FANS 12 o/
89 760 45.6% ALCANCE DE PAGO  54.4% ALCANCE ORGANICO
CANTIDAD DE NUEVOS SEGUIDORES 801 911 955 989
89 K6/ INTERACCION DEPAGO  ALCANCE TOTAL

118 204 1757 900

*Datos hasta el 13 de Febrero 2019

Reporte de Campafia Facebook ADS (2019)

o Publicidad exterior en paraderos
En la basqueda de presencia directa y posicionada de la campafia en los distritos
aledafios a nuestras ambas sedes, se contratd espacios publicitarios que contaban
los beneficios mas resaltantes de los diferentes cursos y programas.
Las ubicaciones de los espacios fueron rotativos y en total fueron 40 espacios

alquilados en lugares estratégicos durante tres meses.
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IR A LA PISCINA
APRENDER A NADAR
Y DIVERTIRSE

Para ellos,
aprender divirtiéndose es saludable.
Sedu Puchlo Librs
Vustlve o hacer coses que te hacen bien o, Bt 35
Este Verane, ves a YMCA. o arcasens sy
w 419-2200
K1 8 mcanes
W ETICApETE O

Reporte de Campafia Publicitada Exterior — Paraderos (2019)

e Publicidad en Diario
Durante la campafia, estuvimos presentes en el suplemento tematico de Vacaciones
atiles del diario EI Comercio y Peru 21. En este suplemente no solo estuvimos
como clientes, sino que también aportamos en el reportaje sobre las actividades
recomendadas para el verano y posicionandonos como una de las mejores

alternativas para nifios y jovenes.
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EDUCACION TOTAL
——

<
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NADAR Y NADAR Y
%MJ@% Para ellos

?:gr:ree":t?e S g U ﬁ%&%ﬁ%ﬁ%ﬁ jugar entre nifios es saludable

Natacion - Cursos - Programas por edades
y mucho més..

Natacién - Cursos - Programas por edades
y mucho mas...

Mas informacion
jo Pueblo Libr

Mis informacién:
Sede Puabio Libee f Sede Surca
Tekt. 419 2200 | info(IrymcapariLorg

f. 4

Kl @ rrmcas
i @ mucarsd

Reporte de Campafia Publicitada en Suplemento EI Comercio y Pert 21 — Paraderos

(2019)

o Marketing de Influencias (Jingle de verano con Tito Silva Music)
El marketing de influencias es una estrategia muy innovadora y vinculada a las
tendencias actuales que nos permiti6 arriesgar con un formato nunca antes usado
para la marca y fomentd un impacto bastante positivo e interesante con la forma de
cémo comunicamos los beneficios propuestos en campafia.
Tito Silva Music fue el influencer elegido debido por la forma innovadora y la
experiencia ganada como productor musical de algunas peliculas y spots de TV. La
produccion del jingle fue un trabajo entre el equipo dirigido por Silva y el equipo
de comunicaciones.
Fueron casi tres meses de trabajo desde la concepcion de la idea, storyline y
busqueda de nuevas plataformas en las que YMCA debia mostrarse por primera
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vez. Es por ello que luego de la grabacion del Jingle, se creo el nuevo canal de
Spotify de YMCA Per0 y la subida de este nuevo producto resulté todo un éxito
entre los nifios y jovenes.

La experiencia multi-plaforma, permitié tener mejores alcances de reproduccion y
mayor interaccion entre los usuarios. Inclusive otros influencer felicitaron y
participaron de los desafios que se crearon a partir de este producto, provocando

una viralizacién controlada y dirigida.

JINGLE “PONTE GUAY” / TITO SILVA MUSIC

Si este verano quieres
aprovechar, entonces...

64 990

REPRODUCCIONES

+1000

INTERACCIONES

PLATAFORMAS
FACEBOOK
YOUTUBE
INSTAGRAM
SPOTIFY

Reporte de Campafia — Jingle Ponte Guay (2019)

o Publicidad en paneles monumentales.
En la campafia pasada ya habiamos contado con la experiencia de Publicidad en
algunos paneles monumentales cercarnos a nuestra sede de Surco. Durante esta
campafa solo se eligié un lugar mas estratégico para lograr mejorar la orientacion y
ubicacion de los usuarios con respecto a nuestra sede. Es por ello que alquilamos

un panel frente a nuestra sede pero ubicado en la avenida principal (Proceres).
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PANEL MONUMENTAL

12X 06 MITS.

MEDIDA

AV. LOS PROCERES
CUADRA 5

UBICACION
POSICIONAMIENTO DE
CAMPANA

POSICIONAMIENTO DE
MARCA

UBICACION DE SEDE

Reporte de Campafia — Panel Monumental (2019)

Campafia BTL (Activaciones en Cines, modulo con punto de venta y publicidad en
pantallas)

Durante esta campafia decidi también orientarnos a probar nuevos elementos en
lugares donde nuestros servicios son muy bien recibidos y este es el caso del cine.
Teniamos conocimiento que las personas que reciben publicidad en cines estan muy
predispuestas ya que para ellos significa un espacio de compartir en familia y
relajarse un rato.

Por tal motivo publicitamos en las pantallas antes de las peliculas, realizamos
algunas activaciones con informacion de nuestras sede y alquilamos un médulo con
punto de venta.

Esta ultima experiencia nos permiti6 ofertar las membresias y cursos de la Sede de
Surco, asi como también nos facilito la entrega de informacion a una distancia
bastante prudente como para que los interesados puedan visitar nuestra sede.

Un adicional que nos ofrecio este servicio es poder segmentar las peliculas afines a
nuestros servicios, cada semana elegiamos las peliculas en las que queriamos
publicitar y con el sustento de que cada pelicula respondia a diferentes perfiles de
publicos.

Esto sumado a que la sede del cine era la mas concurrida del pais y se encontraba
en un centro comercial muy visitado dio como resultado una gran acogida por parte
de las familias que se acercaron a nuestros mddulos obteniendo casi 1500 leads

semanales.
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CINE
MODULO DE ATENCION CON PDV

(PLAN PILOTO)

10 1 35/5030

VENTAS DE , VENTA DE

CURSO NATACION PROGRAMA INGRESO
(PLAN PILOTO) (PLAN PILOTO) ECONOMICO

Reporte de Campafia — Cine Mall del Surco (2019)

o Marketing de guerrilla (Activaciones fuera de los centros comerciales y generacion
de leads)
A traves de esta nueva estrategia de comunicacion, mas directa y menos intrusiva
que algunas estrategias convencionales, logramos captar la mirada de muchas
personas en las calles, captando toda la atencion que necesitadbamos para que
escuchen el mensaje de la marca.
La activacién consistia en un trabajo de duplas en donde una persona realizaba
piruetas con una flecha gigante y la otra persona capturaba leads, brindando
informacidn sobre los beneficios de participar en YMCA e involucrarse con una

organizacion juvenil.

SIGN SPINNING / VOLANTEO

4 L2295

SEMANAS , LEADS
DE ACTIVACION CONSEGUIDOS

LUGARES DE ACTIVACION

PLAZA VEA BOLICHERA
. REAL PLAZA CHORRILLOS
POSICIONAMIENTO DE INTERACCION CON MALL DEL SUR
MARCA EL PUBLICO

Reporte de Campafia — Activaciones / Marketing de Guerrilla (2019)
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« Marketing online (Envio de mailing masivos)
Gracias a la correcta utilizacion de nuestras bases de datos pudimos realizar y
mantener una base de datos actualizada, mediante una herramienta dedicada a este
sistema. El trabajo se desarrollé con los equipos de plataformas de ambas sedes ya
que no contdbamos con los datos actualizados de los usuarios, sin embargo, durante
toda la temporada de verano, se tuvo mayor dedicacion y se logré actualizar casi el

75% de la base total.

ESTAMPAS DE
VERANO ==

#YMCAPeru

v
o,

L

Fotografias correspondientes a las diversas actividades y programas desarrollados

durante el verano de YMCA Peru
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Camparia de Procuracion de Recursos — Cambia vidas, Unete ya

La camparia de Procuracion de Recursos para YMCA desde el afio 2014, significé un
desafio constante con objetivos claros sobre la creacion de una cultura de donacion. Esta
campafa vino acompariada de la emision de una resolucion por parte de la
Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria (SUNAT) como

entidad perceptora de donaciones.

En ese contexto durante aquel afio se planifico un calendario de actividades dirigidas a
marcar un claro mensaje filantrépico, no solo convocando a nuestros suscriptores sino que

también a la empresa privada.

» CAMBIA VIDAS,

(INETE VA | Pames e

PARTNER BRONCE PARTNER PLATA PARTNER ORO
COMPARTE Y VOCEA LAS COMPARTE Y VOCEA LAS (OMPARTE Y VOCEA LAS
CAMPANAS (AMPANAS CAMPANAS

DONA TIEMPO DONA TIEMPO

DONA ESPECIES DONA ESPECIES

DONA EFECTIVO ( - s/ 1000) DONA EFECTIVO ( +s/ 1000)
PARTICIPACION ACTIVA

Planes para ser parte de la Campafia de Procuracion de Recursos (2014)

Entre las distintas actividades que desarroll6 esta campafia podemos mencionar las
siguientes:
e Vinosy Quesos
Fue una actividad a costo cero que incluy6 en su programa la presentacion de los

programas de inclusién y desarrollo comunitario, contando también con la
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donacion de empresas que auspiciaron los insumos para la realizacion de la
actividad
El area particip6 con la publicidad de la actividad y la diagramacién de las cartas de

presentacion, ademas de la creacion de un evento digital y la cobertura de la misma.

Invitaciones — Vinos & Quesos (2014)

o Carrera 5k
En el marco de la campafia se desarroll6 la primera carrera para una causa social de
YMCA, conto con la participacion de mas de 300 personas y el area realizo toda
una estrategia de venta de inscripciones.
Para esta actividad se cre6 un landing page con informacién de la carrera 'y
publicidad de los auspiciadores, los mismos que fueron contactados por el equipo
de Comunicaciones e Imagen. Ademas, se genero pautas en Facebook para tener un

mejor alcance y la obtencion de potenciales leads para la inscripcion.
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CAPITULO TERCERO

3. CONCLUSIONES

El trabajo en equipo es trascendental en una organizacion como YMCA, la elaboracion
de estrategias trasversales, coordinadas y alineadas a los objetivos institucionales nos

demandan mayores detalles en cada ejecucion estratégica realizada.
Lecciones aprendidas:

La aplicacion del branding como concepto basico en el proceso de posicionamiento de
marca nos aporto estandares que se pueden replicar y contribuyen a simplificar
constantemente los tiempos y el trabajo no solo a nivel regional, sino también a nivel

interno.

Los diferentes publicos con los que trabajamos presentan constantemente nuevas
necesidades, y requieren ser servicios que compitan en el mercado de una forma
innovadora y sustancial, es por eso que los estudios de satisfaccion que realizamos con las
areas en coordinacion con las Direcciones de Operaciones no solo se prestaron para un
analisis abierto y de amplio debate, sino en el desarrollo de acciones comunicacionales

concretas para la mejora y exposicién de los mismos.

La creacion del Manual de Identidad Regional nos permitié la unificacién de muchos
procesos que hasta la fecha se encontraban sin un control especifico ni una supervision
adecuada. En este sentido el orden y la organizacion fueron piezas claves de construccion
progresiva. El involucramiento de todas las partes interesadas (stakeholders) y la atencién

rapida significo el inicio de un proceso en el que todavia nos queda mucho por hacer.

El trabajo coordinado con las areas de atencion al cliente fue una puerta que nos dio
acceso a canalizar todo tipo de comunicacion, mejorando no solo en los tiempos de
respuestas para los usuarios, sino también en el orden colectivo, siendo el area de
comunicaciones una bisagra estratégica y determinante en la implementacion y el uso de

un solo lenguaje.

Los objetivos claros expuestos en el Plan estratégico institucional 2017-2019 nos
permitieron también el trabajo con nuevas tendencias que se alineaban a nuestro plan de
trabajo y a una blsqueda de innovacion constante, acercando a la tecnologia como soporte

para automatizar procesos que definan.
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Procesos pendientes:

Como todo proceso nuevo, el uso de tecnologias en la organizacion todavia se encuentra
en una etapa piloto y primaria, existiendo todavia una desconfianza latente sobre los

procesos en las que esta pueda intervenir.

En tal sentido seguimos acercandonos a los nuevos publicos provocando experiencias e

impactos que busquen transmitir los beneficios que brinda YMCA en todas sus areas.

Las experiencias digitales también viabilizan de una forma maés rapida y articulada los
objetivos propuestos en las diversas campanas, la utilizacion de multi-plataformas en las
campafas nos permitié y permitira obtener estadisticas mas aterrizadas, segmentando
claramente a los potenciales usuarios. Asimismo, los convenios corporativos y alianzas
estratégicas comunicacionales nos han permitido extender nuestro alcance y potenciar

nuestros mensajes, personalizandolos y creando nuevas estrategias dedicadas a estos fines.

El mantenimiento de estos convenios nos permitira atraer mas oportunidades a futuro y

mejorara la conexién comunicacional con determinados publicos.

Es clave y trascendental compartir los propdsitos sociales que la organizacion persigue
y es que también estos propdsitos significan un factor diferencial y suman mucho a la

propuesta integral de servicios que ofrece YMCA en el Peru.

Son muchos los retos por delante, pero siempre se ha mantenido una tendencia
comunicacional clara hacia los objetivos a los queremos llegar, y es que el trabajo en una
organizacion que ha trascendido y sostenido una mision y vision constante por casi cien

afios, no le puede faltar una mirada clara sobre lo que queremos en cien afios mas.
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CAPITULO CUARTO
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5. ANEXOS

Equipo de Comunicaciones e Imagen (2019)
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Miembros del Staff Profesional de YMCA Peru (2019)



Activacion YMCA World Challenge (2018)

En la fotografia podemos apreciar la sinergia de trabajo entre profesionales y

voluntarios de YMCA, fomentando y compartiendo los objetivos de desarrollo sostenible.



54

\VM A FO-CMK-003 Requerimientos de Disefios Graficos

Nombre del Solicitante:
Fecha de Solicitud:

Tipo de Pieza Grafica Tipo de Entrega:

Tiempo de entrega (dias habiles) [
Objetivo de Pieza Grafica:
Grupo de Interés: [ - W peserimpresoiCantidad? [ |

¢éCual es el contenido de la grafica? & Adjunto documento con mas informacion?

Publicaciéndigital: | |
Observagiones: | |

Revisién: 2 Fecha de aprobacién:13/03/2019

Formato de Requerimiento de Disefio grafico (2019)



55

Manual de Identidad Corporativa para YMCA Per( y América Latina y el Caribe (2018)

YMCA

MANUAL DE
IDENTIDAD

PARA LAS YMCA DE
AMERICA LATINA Y EL CARIBE

Tercera edicién - Diciembre 2018

MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICIEMBRE 2018

Te damos la bienvenida al Manual de identidad regional de YMCA. Este
documento nos ayuda a trabajar como “una sola YMCA”".

Nos permite ser mas efectivos a nivel externo: con una unica identidad
regional logramos tener un mayor impacto, podemos hablar con una Unica voz
y tenemos la oportunidad de conseguir un mayor apoyo siendo al ser
identificados como parte de un movimiento global.

También nos da la oportunidad de ser mucho més eficientes a nivel interno ya
que podemos compartir ideas, materiales, herramientas y plantillas con el
resto de movimientos miembros de YMCA, retroalimentdndonos y generando
un gran ahorro de tiempo y dinero.

Este manual ha sido disenado para ayudarte a producir comunicaciones de

gran impacto que nos ayudardn a transformar vidas fortaleciendo
comunidades desde las y los jévenes.
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MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICIEMBRE 2018

Este manual explica cémo queremos presentar a YMCA: Nuestro propdsito,
nuestra propuesta y nuestra personalidad.

Las directrices contenidas en este manual te explican cémo funciona el
sistema visual de |a identidad regional, ademds de otorgarte recomendaciones
sobre cémo aplicar los elementos de la identidad global (logotipos, colores,
tipografia, etc.) en medios de comunicacidn impresos y digitales.

Todos los materiales, plantillas y demds elementos ya estan disponibles en

www.lacaymca.org para personas autorizadas por sus Movimientos
nacionales tras las respectivas coordinaciones con la Oficina regional.
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NUESTRO
PROPOSITO

JOVENES
TRANSFORMANDO
VIDAS

Existimos para mejorar la calidad de vida de las personas. La suma de
pequenas, medianas o grandes acciones locales son las que producen el gran
impacto mundial de YMCA.

Aungque a nivel mundial ponemos un gran énfasis para que sean las y los
jévenes quienes lleven adelante esta transformacién social; abrimos nuestras
puertas a gente de todas las edades, etnias, creencias y condicién social que
deseen ser protagonistas del cambio que quieren ver en sus comunidades.

Nuestra identidad ha sido disefiada para que esto sea visible para todo el
mundo de forma instantdnea.

MANUAL DE IDENTIDAD TMCA AMERICA LATINA Y CARIEE VERSION 03 - DICIEMERE 2018

NUESTRA
PROMESA O CAUSA

JOVENES PARA
COMUNIDADES JUSTAS
Y EQUITATIVAS

Tenemos muchos términos para denominar los lugares dénde vivimos: barrios,
comunas, localidades, distritos, colonias, departamentos, regiones, etc. Para
simplificar el tema, encontramos una palabra que resume todas estas
denominaciones: comunidades.

Nuestro gran objetivo es ser importantes para las personas de las
comunidades donde tengamos presencia y que esto surja de las acciones que
promuevan sus jévenes.

Las personas de las zonas donde haya una YMCA deben sentir que nuestra
presencia es valiosa, que les sirve, que les aporta un beneficio tangible a sus
familias; y si no estuviéramos, su calidad de vida se veria comprometida.

57
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MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICIEMBRE 2018

NUESTRA
PERSONALIDAD

SOLIDARIA
HONESTA
RESPETUOSA
RESPONSABLE

El afio 2014 se hizo una consulta regional con la participacién de
Secretarios/as Generales y Presidentes/as de Consejos Directivos de la regidn
quienes coincidieron en cuatro puntos como aquellos que marcan nuestra
forma de ser. Esta personalidad nos distingue y debe estar en el centro de
todas nuestras comunicaciones.

Solidaria porque compartimos los mismos ideales.

Honesta porque somos sincerosfas entre lo que decimos y hacemos.
Respetuosa porque hacemos lo que quisiéramos que hagan con nosotros/as.
Responsable porque nos hacemos cargo de nuestras acciones.
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SISTEMA VISUAL

Nuestro sistema visual estd conformado por cinco
elementos que juntos tr
los rasgos caracteristicos de nuestra personalidad y

los beneficios que queremos brindarle a las personas.

Logotipo
Tenemos un simbolo universal y facilmente
reconocible que nos representa a todos y todas.

Fotografia

Muestran las comunidades donde trabajamos y
presentan a personas reales como protagonistas de
la transformacién de sus vidas asi como sus retos
cotidianos de forma auténtica, optimista y positiva.

Colores y patrones

Transmiten nuestra diversidad y la alegria de ser
jovenes. Son colores vivos y juveniles, liderados por
el celeste YMCA.

Tipografias

Tenemos dos estilo de letra principal, recto con
bordes redondeados para transmitir seguridad y a la
vez cercania con las personas a través de grandes
titulares que comunican nuestros beneficios; y una
tipografia secundaria que proporciona una forma
legible de comunicar.

LOGOTIPO

YMCA

COLORES

PATRONES

TIPOGRAFIAS

PARA TITULARES PARA SUBTITULOS

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRS
TUVWXYZ

1234567890

TUVWXYZ

ABCDEFGHIJ
KLMNOPQRS

1234567890

FOTOGRAFIA

PARA TEXTOS

ABCDEFGHI) abcddefghijkl
KLMNOPQRS mnnopgrstuv

TUVWXY WXYZ
1234567890 !"$%&//()=@*
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NUESTRA VOZ

Nuestros mensajes parten de que YMCA es una
organizacién que “Transforma vidas promoviendo
comunidades justas y equitativas desde las y los
jbvenes”.

La voz es la forma con la que nos presentamos al
publico. Es el tono, forma y estilo distintivo en que
una organizacién se comunica y posee dos
elementos centrales: El mensaje (Qué decimos) y los
atributos (Cémo lo decimos).

El afio 2014 se hizo una consulta regional con la
participacién de Secretarios Generales y Presidentes
de Consejos Directivos de la regidn, quienes
coincidieron en estos cuatro puntos como los que
deberian marcar nuestro tone de voz:

Creativo
Llegar a las personas con un mensaje atractivo e
innovador.

Esperanzador
Transmitir una mirada positiva de la vida.

Respetuoso
Mantener una comunicacién tolerante, inclusiva y
educada hacia el préjimo.

Respeonsable
Cs nuestras con

(Qué significa esto en la préctica?
Aqui tienes cinco normas:

1. Transmitamos una sola idea
Nos encontramos en un mundo saturado de
mensajes. Asi que di una sola cosa. De forma directa

y breve. Sin juegos de palabras o doble sentido.

2. Escribamos desde el corazén

La gente busca mensajes directos pero con pasién.
Adopta un espiritu joven y fresco. Propén un anhelo
en primera persona expresando esos sentimientos

con un lenguaje simple, corto y natural.

Esto si: QUEREMOS NINOS SEGUROS
Esto no: YMCA LUCHA CONTRA LA INSEGURIDAD
INFANTIL

3. Mostremos la visién

En los titulares propdn un objetivo que resulte
visionario, pero no inalcanzable. Respaldalo con
argumentos sélidos. Convierte algo negativo, o un
simple titular descriptivo, en algo increiblemente

positivo.

Esto sf: LA NINEZ ES PARA PASARLA JUGANDO
Esto no: EL TRABAJO INFANTIL CRECE

4. Transmitamos accién

Utiliza un lenguaje préctico. Habla de hacer,
realizar y actuar mejor que de pensar. Aseglrate
de que cada comunicacién termine con un llamado
ala accidn.

Y ejemplifica cada argumento que esgrimas con

un ejemplo préctico.

Ejemplo de slogan:
JOVENES CON TRABAJO DIGNO. PODEMOS
LOGRARLO.

5. Busquemos el equilibrio

Varfa el tono segun el piblico o el objetivo de la
comunicacién. Para informes, documentos
formales, guias, etc. sé mas practico/a. Para
campanas, blisqueda de donantes, etc. sé mas

visionario/a.
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ELEMENTOS DE
NUESTRA IDENTIDAD

1. Isologotipo 1
Tenemos un simbolo universal y facilmente YMCA

reconocible que nos representa a todos y todas.
VAMOS A

3. Fotografia g HAZ BASKET TRES VECES
POR SEMANA EN YMCA

2. Tipografia para titulares

Recta con bordes redondeados para transmitir
seguridad y a la vez cercanfa con las personas
utilizada para titulares cortos y humanos que en su
redaccién transmiten el beneficio. No para titulos
formales o técnicos.

Muestran las comunidades donde trabajamos y
presentan a personas reales como protagonistas de
la transformacién de sus vidas asi como sus retos

g g o 7 Martes jueves y sabados
cotidianos de forma auténtica, optimista y positiva. desde las 14hs

en cualquiera de nuestras sedes.
4. Colores y patrones Para mayor informacién
— , . visita nuestra web
Transmiten nuestra diversidad y la alegria de ser
joévenes. Son colores vivos y juveniles, liderados por
el Celeste YMCA.

5. Tipografia secundaria

p 3 Muestra de gréfica simple horizontal.
Complementa la tipografia para titulares, Los elementos que la componen no compiten

comunicando mayor informacién sobre nuestras entre si sino que en conjunto transmiten el

mensaje que YMCA desea compartir con su

actividades. Se trata de la misma tipografia principal ptiblico de forma legible y sencilla.

en una versién mas fina. En caso de mayor cantidad
de informacion complementaria, se puede utilizar la
tipografia destinada para textos.

a1

SEGUROS
MIENTRAS SUS
PADRES TRABAJAN

TUS HIJOS SEGUROS
TODAS LAS TARDES
EN YMCA

www.ymcacentral.com
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DESCRIPCION DEL
SISTEMA

Presentamos ejemplos de como gracias a los
distintos que Jof nuestra i idad,
podemos crear una gran variedad de comunicaciones.

Publicidad y campanas

Los disefios de la zona izquierda transmiten mayor
impacto i il con
frases cortas y apelantes.

1do los

Mensajes més formales

Para comunicaciones con mayor autoridad, utiliza
disefios del estilo de la zona derecha, centrdndote en
las palabras y utilizando un solo color. Este enfoque
es perfecto para solicitudes econémicas, emergencias
y material informativo no publicitario.

Mucho criterio
La eleccién del disefio depende del pafs, publico y
objetivo que se espera conseguir con la

i6n. A cargo de i en
disefo grafico y comunicacién, ademds del uso de un
software profesional como Adobe, se pueden lograr
resultados de alto impacto.

En caso de no tener conocimientos de disefio

p se dispone de illas predisen: en
PowerPoint y Word para alcanzar la misma calidad e
impacto, ademds de consultar a alglin/a colega de la
Red de Comunicaciones YMCA que te dé una
apreciacién profesional. Consulta el sitio web para
obtener mas informacién y las plantillas que puedes
utilizar.

MEJORES
RESULTADOS
ESCOLARES

mocan
e
YMCA

MEJORA TU

TMCA

EL MUNDO
NECESITA

VOLUNTARIOS

FoRTALECE TU coMuMOAD
FEiEND0 VOLNTARADS,
NosoTROS.

CONCENTRACION

WORKSHOP DE
BASKET+COACHING

Todos Iox martes en nucstr.
o Conat

Inscrbete en
o mcscenralcom

YMCA

MARIA HABLA
TRES IDIOMAS

PLAN
ESTRATEGICO
REGIONAL
NINAS Y NINOS SEGUROS 2019-2022
DENTRO Y CERCA DEL AGUA [ [N

000
INTARIOS
EL MUNDIAL
SFORMAN

S DESDE

ek YMCA

NADA MEJOR (¥
o,

Mss publicitario
e impactante

Mis informativo
y formal

SISTEMA COMPLETO

MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICIEMBRE 2018

ISOLOGOTIPO

Nuestro logotipo técnicamente es un isologotipo, ya
que combina un simbolo gréfico con nuestras siglas,
que en conjunto se lee YMCA.

El isologotipo actual integra una actualizacién en
relacién al simbolo anterior, presentando bordes
redondeados para darle mayor movimiento y
transmitir graficamente la flexibilidad de una
organizacién de més de 170 afios en constante
renovacién.

Aunque tenemos una cobertura internacional, la
meta es llegar a mds comunidades donde atin no se
relaciona el simbolo “Y” con YMCA. Por este motivo
y con el afdn de servir a més personas, es que se ha
considerado exhibir Gnicamente la sigla YMCA
completa, trasladando también el nombre de la
ciudad o pafs que se colocaba al lado del simbolo, a
otro lugar de la pieza gréfica o prenda para
fortalecer el sentimiento de unidad de marca.

Margen de proteccién

Asegtirate siempre de que nuestro logotipo sea fécilmente
visible y legible. Al lado izquierdo se muestra el margen de
proteccién que debes dejar a su alrededor, equivalente al
tamafio del triangulo equilétero que conforma la letra Y en los
4 lados.

Tamafio minimo
Impreso: 300mm (largo)
Digital: 85px (largo}

YMCA

YMCA

Simetria en bordes
Equilibrio Trigngulo Simetria tipogréfica
enlaY (mismo peso) {mismo peso}
Prucba de simetria de simbolos

A/ :-?

Isologotipo anterior
version 2007-2016

. YMCA
- YMCA

YMCA

85px
300mm
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ISOLOGOTIPO:
MALAS APLICACIONES

YMCAx  YMCAx vwcavmnatay  YiviCAx

No distorsiones la escala. No varies los colores No fusiones con frases ni N utilices degradados ni
i otros simbolos. colores no aprobados.

YMCA TUY YOy " ACI¥YMCAy

No cologues nombres de No utilizces nuestro No utilices nuestro simbolo No fusiones el isologotipo
sedes paises o ciudades. simbolo en sustitucién del dentro de tridngulos u otras con otras siglas.
simbolo "Y". formas.

YMCA ,

\4 P
YMCA * \q“c *

No separes a Y del resto No inclines ni rotes No cologues el isologotipo en No coloques el isologotipo en
e siglas. verticalmente el isologotipo. color celeste sobre imdgenes otre color diferente al celeste
con colores similares. sobre fondo blanco.
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COLOR DEL
ISOLOGOTIPO

Nuestro isologotipo puede ser reproducido

principalmente en Celeste YMCA o en blanco. YMCA

NADA MEJOR

El isologotipo celeste puedes utilizarlo sobre fondos

blancos, claros o neutros como materiales de papel
en tonos blancos o sobre fotografias en espacios con
colores claros. P n R n To D n

El isologotipo blanco puedes utilizarlo sobre fondos
de colores sélidos, como el verde o el negro, o sobre L A v | DA
fotografias en espacios oscuros o de alto contraste.

; PROGRAMA DE

El uso del isologotipo en otros colores no esta VACACIONES EN YMCA
recomendado* a menos que lo apliques en color Www.ymcaverano.com

blanco sobre fondos de colores de la paleta

secundaria: amarillo, naranja, rojo, verde, purpura y
morado.

HIJOS SEGUROS
MIENTRAS TRABAJAS.

Esto para fortalecer el color Celeste YMCA
(#0082b7) como color principal de la organizacién.

*Casos como trabajar sobre una pieza a una sola
tinta y que el resto de elementos también se hayan
convertido a la misma gama de color, seria un
Jjustificante para colocar el isologotipo en otras

i se apelaatucr i
como disefiador/a, para buscar una solucién que
respete la propuesta principal.

EN FORMA
Y SIN ESTRES

Celeste YMCA
#1D8FCA

R29 G143 B202
€94 M27 Y12 KO
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POSICION
ISOLOGOTIPO

En nuestras comunicaciones (folletos, etc.)
el isologotipo se situard siempre que sea posible en
la esquina superior izquierda.

La lectura occidental va de izquierda a derecha y de
arriba hacia abajo. Esta posicién nos asegura que el
simbolo YMCA sea lo primero que el publico vea
naturalmente, para luego continuar con el resto del
mensaje.

En material de papeleria oficial el isologotipo celeste
se colocard en el centro para reflejar el papel central
que desempena como identificador visual clave en
todos estos articulos. Esta norma se aplica a todos
los i donde Uni ili el
logotipo, sin colores, patrones o fotografias.

La colocacién del nombre de la ciudad o pafs para
identificar mejor la procedencia de la pieza, puede ir
en la propia descripcién del mensaje, el
acompafiamiento de imagenes con paisajes y
rostros locales y la direccién web.

El objetivo es que el publico entienda que se trata de
una actividad local y que el conjunto de elementos
sea el que transmite esa sensacion.

YMCA

HIJOS SEGUROS
MIENTRAS TRABAJAS.

YMCA
EN FORMA
Y SIN ESTRES

e
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INTERAC@I(')N CON
OTROS SIMBOLOS

Distribucién genérica para logos YMCA

Los elementos son: el isolegotipo YMCA a la
derecha, una Iinea divisoria al medio y el simbalo del
programa o proyecto al lado izquierdo.

El espacio derecho lo puedes generar a través de un
cuadrado invisible conformado por tres isologotipos
YMCA alineados verticalmente.

El espacio de separacién hasta la Iinea divisoria
equivale al tridngulo del isologotipo YMCA. Las
artes a colocar al lado izquierdo deben tener el
mismo perimetro del cuadrado generado a la mano
derecha.

En caso de que el programa o proyecto tenga un
legotipo, lo puedes adaptar al espacio propuesto.
En caso de no contar con un logotipo, puedes
generar el texto justificado a la derecha, con el
nombre de la actividad, utilizando la tipograffa Betm
Rounded o Nunito (o ambas).

Creacién de logos y slogans

Puedes crear artes grdficas con el isalogotipe
incluido siempre y cuando se le dé un espacio
especial que deje entrever gue se trata de la
organizacién promotora de la actividad.

Asimismo, no es siempre necesario que el
isologotipo esté presente si se utilizan otros
elementos como las tipografias autorizadas para
desarrollar artes gréficas que apoyen el mensaje
YMCA.

AREA DE
PROYECTOS
SOCIALES

‘SEDE CENTRAL

Ejemplo de creacién de arte grifica
para colocar dreas responsables de la
actividad en cuestion.

B Do
Wi Lz

" HISTORIAS™

. ¥
__* ' VOLUNTARIAS | * -
S YMCA

Ejemplo de arte gréfica con islogotipo
YMCA integrade, manteniendo un
espacio de protaginismo.

Ejemplo de integracién del
isologotipo YMCA con el logotipo de
una actividad interna.

SOMOS JOVENES
EL MUNDO | ;003 mianbo
NECESA | VIDAS
VOLUNTARI®S
Ejemplo de creacion de un disefio
para un slogan institucional utilizando
las tipografias autorizadas.

Aunque no aparezca el isologotipo, el
estilo de letra y el mensaje, lo acercan
A.
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CONSTRUCCION DE
PIEZAS GRAFICAS

Este manual te propone una construccién geométrica de

las piezas gréficas con dos objetivos: Iacs

1. Mantener una linea homogénea de disefio que nos S\ NADA MEJOR
— 'QUE APRENDER A NADAR EN

fortalezca e identifique como organizacién. UNA PISCINA DE PRIMER NIVEL

2. Optimizar el tiempo de trabajo de las y los
profesionales de disefio grafico de YMCA.

No se trata de restringir tu creatividad como
disefadora; por el contrario, se busca que el énfasis y la
creatividad se plasmen en la redaccién creativa del
mensaje, el retoque de las fotograffas y el cuidado de los ‘

tamanos. Que el disefio gréfico en si, no opaque al resto. MIENTRAS TRABAJAS.

I

|
HIJOS SEGUROS i
Por este motivo, son los patrones (Pag. 20) quienes
entran a reemplazar la creacién de formas nuevas; el
patrdn dota a la pieza del movimiento y dinamismo
necesario dentro de un espacio cuadrado o rectangular.
También se reduce la brecha de experiencia que peuda
existir entre disef y aumenta la i de
tener mejores piezas en general.

MEJORATU
CONCENTRACION

WORKSHOP DE
BASKET +COACHING

o
Igualmente, este manual es un punto de partida. ALt com
Cualquier profesional del drea de disefio puede
proponer alternativas a través de la Red de
Comunicaciones, para enriquecer este manual. De ser
aprobado por el colectivo, puede pasar a convertirse en
un nuevo insumo a disposicién de todas y todos. Para
conocer los nuevos insumos aprobados, visita
regularmente la plataforma de marca en nuestro sitio
web www.lacaymca.org.

YMCA

EN FORMA ,
Y SIN ESTRES

P

i RUER
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Patrén principal
destacar en este mundo lleno de marcas, Celeste YMCA

Muestras de como se pueden generar diversas variantes creativas al rotar y
escalar un misma patrén, déndole asi caracteristicas Gnicas a cada pieza.

PATRONES

Los patrones son un elemento que transmite
dinamismo a la estructura de nuestras piezas
gréficas y complementan la informacién, conectando
la pieza con nuestra organizacién, dentro de una
estructura recta o geométrica, como se explica en la
pagina anterior.

Tenemos siete (7) patrones que utilizaremos en
nuestras comunicaciones.
Los colores de nuestros patrones han sido

i de forma cui |para proporcionar
una serie de tonalidades, que te permitirdn elegir el
color més apropiado para la comunicacién y el
publico objetive; y combinarlo con las imégenes
disponibles.

El patrén azul y el color Celeste YMCA deberan ser
utilizados para comunicaciones clave como

las paginas principales de nuestros sitios web

vylo las portadas de informes con el fin de hacerlos

inc asiel i de la nuestra a

nivel mundial a través de su uso coherente.

Es importante tener en cuenta que los patrones se
pueden escalar o girar, generando nuevas formas
creativas que le den a cada pieza un caracter Gnico
dentro del universo grafico YMCA.

En la siguiente pagina podrds conocer ejemplos al
respecto.
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MUESTRAS USO DE

PATRONES
0 N °
RANSFOR
| )
D O
OMUNIDAD NADA MEJOR

QUE APRENDER A NADAR
EN UNA PISCINA DE
PRIMER NIVEL

YMCA

MEJORATU ,
CONCENTRACION

WORKSHOP DE
BASKET+COACHING

Todos los martes en nuestra
Sede Central.

Inscribete en
www.ymcacentral.com

YMCA

RECOMENDACIONES
PARA EVITAR LESIONES
DURANTE LA PRACTICA
DEPORTIVA

SEGURQS
DESPUES DE
Bl LA ESCUELA

'RECOMENDACIONES.

YMCA

EN FORMA ,
Y SIN ESTRES

TALLER DE YOGA PARA PRINCIPIANTES
Todos los jueves en nuestra
Sede L

Inscribete en
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PATRONES:
MALAS APLICACIONES

NADA MEJOR

QUE APRENDER A NADAR
EN UNA PISCINA DE
PRIMER NIVEL

Escala los patrones sin
deformarios.

No utilices los patrones en
escala de grises.

ITAR LESIONES
ITE LA PRACTICA

Utiliza solamente un
patrén ala vez.

No inventes nuevos patrones o agregar
elementos ni modficar colores.
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PALETA D E CO LO R ES Pantone coated 116-8C Pantone coated 123C
Pantone uncoated 116-8U Pantone uncoated 123U
RGB RO G130 B183 RGB R255 G184 B25
CMYK C9 M35 Y18 KO CMYK C0 M32 Y95 KO
Hexadecimal 0082b7 Hexadecimal FFB819
Nuestra dinémica paleta de colores refleja la
diversidad y juventud de nuestra organizacion. Pantone coated 107-8C Pantone coated 7546C
Pantone uncoated 107-8U Pantone uncoated 7546U
L RGB RO G84 B143 RGB R255 G144 B18
Nuestra paleta de colores estd compuesta por 13 €98 M73 Y23 KO CMYK C0 M54 Y95 KO
colores. Estos colores pueden utilizarse tanto para Hexadecimal 00548f Hexadecimal FF9012
los fondos como para la tipografia. Te pedimos que
no anadas mds colores a nuestra paleta.
Pantone coated 376C Pantone coated 211C
La funcién del Celeste YMCA Pantone uncoated U Pantone uncoated 211U
RGB R130 G188 BO RGB R223 G125 B177
El color Celeste YMCA (#0082b7) es uno de €55 M3 Y100 KO CMYK CO M72 Y3 KO
nuestros elementos principales. Los patrones en Hexadecimal 82BCO0 Hexadecimal DF7DB1

tonos azules y el color celeste sdlido deberdn ser

utilizados en nuestras comunicaciones clave como Pantone coated 355C Pantone coated 48-7C
P - Pantone uncoated 355U Pantone uncoated 48-7U
las paginas ?rlnclpales de nuestros sitios web y las RGB RO G149 BS8 RGB R290 G71 BS3
portadas de informes, de forma que destaquen CMYK €98 M12 Y100 K2 CMYK C0 M89 Y80 KO
entre el resto de organizaciones. Hexadecimal 00953A Hexadecimal DC4735
Nuestra paleta de colores te permitird crear una Pantone coated 7473C Pantone coated Strong red €
- _ . - Pantone uncoated 74730 Pantone uncoated Strong red U
amplia gama de piezas gréficas. Mientras que los RGB RE9 G150 B137 RGE R213 GO B84
colores mas claros aportan una sensacién de CMYK €83 M22 Y55 KO CMYK C11 M100 Y50 K1
, Hexadecimal 599689 Hexadecimal D50054
energia y frescura, con los oscuros puedes transmitir
una mayor sofisticacién y seriedad.
Blanco y negro
ynegro ) Pantone coated 7647C Pantone coated Cool gray 1C
Si hubiera limitaciones de presupuesto o de medios :asrgune uncoated ;st'/ou cet Bt Pantone uncoated Cool gray 1U
& il RGB R219 G217 B214
técnicos, Pueqes utilizar el color negro de fondo CMYK €38 M92 Y36 KO Jiven M YD
para publicaciones que vayan a ser impresas en Hexadecimal 963D6F Hexadecimal DBDID6
formato menocromatico.
Pantone coated 7677C
Pantone uncoated 7677V
R114 G80 B1l45
CMYK C6b MB0 Y12 K1
Hexadecimal 725091
MANUAL DE IDENTIDAD 03 - DICEMERE 2018
Contamos con dos tipos de fuentes que puedes Betm Rounded Extra Black

utilizar en nuestras comunicaciones: la familia

tipogréfica Betm Rounded y la tipograffa Nunito. ABCDEFGH'JKLMNNOPORSTvasz
Betm Rounded Extra bold sélo en mayusculas para 1234567890 ’ ( )-? ‘ » *g.‘- '@

titulares. Como tipograffa secundaria, Betm Rounded

L

Bold para subtitulos. No es recomendable aplicarla
en mindsculas salvo detalles complementarios o
estéticos que lo ameriten.

Betm Rounded Bold

Betm es recta con bordes redondeados para ABCD E FG H lJ KLM N ﬁ OPQ RSTUVWXYZ
e e abedefghijkimniopgrstuvwxyz
o ton 1234567890!".$°%8 /()=?¢**C"_:@

No debes utilizar Betm Rounded para titulos
formales o técnicos. Para textos y titulos formales Nunito Regular
(papelerfa por ejemplo), utiliza Nunito en su versién

regular. Puedes sustituirlas por Arial si deseas evitar AB C D E FG H U K LM N N O PQ RSTU VWXYZ

problemas de reconcimiento de tipografias en

comuricasones nine compartas [0 settece abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
' 1234567890!"-S%&/() =7 A*C_:@

Utilizacién en Sitios Web

Reserva Betm Rounded Extra bold para grandes
titulares y avisos a resaltar.Para titulos de paginas,
botones y enlaces, aplica Betm Rounded Bold.

Para textos en general, subtitulos y desarrollo escrito
de contenidos, utiliza Nunito. En caso de querer
resaltar dentro del propio texto algun pérrafo o
palabra, utilizar Nunito bold.
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TIPOGRAFIA:
APLICACIONES INDEBIDAS

JOVENES Q

TRANSFORMA
VID.

Evita alinear los textos
hacia la derecha.

Nada mejor
que aprender
a nadar en Ymca

No utilices mindsculas en
titulares.

PRESENTACION

FORMA PARTE

DE LAS

CAs

DE AMERICA

LATINA

No utilices otras tipografias no
especificadas en este manual.

En espaiiol, Ias siglas no se colocan en
plural. YMCAS, con la letra “S” al final, es
incorrecto. Utiliza YMCA.

MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICEMBRE 2018

FOTOGRAFIA

Las imégenes juegan un papel clave en nuestra
identidad visual.

Es nuestra oportunidad de contar nuestras historias
diarias con creatividad y esperanza. Debemos elegir
imégenes llenas de energfa que reflejen la
diversidad de nuestra organizacién y la realidad de
nuestro pafs.

Ten en cuenta que a la hora de seleccionar una
imagen, debes:

- Mostrar siempre las personas y los lugares en
contexto. Evita ideas abstractas y situaciones falsas
o artificiales.

- Las imagenes deben resultar auténticas y
mostrar cada comunidad y a su gente de forma
honesta y cautivadora.

- Utiliza el color y evita hacer demasiados retoques
especialmente a las personas. No somos una
agencia de modelos.

En nuestra Plataforma Brand podrés encontrar
imégenes, subir las tuyas y colaborar con enriquecer
este recurso digital.
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AMERICA LATINA Y CARIBE

FOTOGRAFIA:
ERRORES COMUNES

No cubras rostros con ’

mensajes.

No utilices bancos de imégenes con
rostros ajenos a cada realidad nacional.

(S

B
Ikuwc. ‘

Evita imagenes sin
jévenes.

Utilizacién de imadgenes

Evitala presencia de otras

Es muy importante contar con derechos de uso de las imagenes especialmente con

personas menores de edad. En nuestra plataforma Brand encontrards un conjunto de

recomendaciones y formatos para descargar, entre otros recursos.

Muestra el mundo real
desde una mirada positiva.

Evita recortes o efectos de color.
Prioriza imagenes reales.

No utilices imdgenes
de baja calidad.

Evita presentar personas indefensas o en
situacién vulnerable.
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INFORMES Y
PUBLICACIONES

Nuestros informes son diversos, por tanto,
proponemos una estructura flexible que nos permita
presentar los distintos temas desde un enfoque
coherente.

Definiremos informes como todo tipo de
documentos que presenten resultados de nuestras
acciones dirigidos a donantes, empresas socias y
organismos del Estado, que soliciten informacién de
nuestros programas y proyectos.

Portadas

Dependiendo del uso, el mensaje o el piblico
objetivo, puedes utilizar patrones, colores sélidos o
fotografias. También otra opcién es dividir 1a pagina
en dos partes iguales y utilizar patrones o imdgenes
sobre una de las partes mientras en la otra
incluimos titulares y textos de apoyo (modelo 2).

En los ejemplos a continuacion; el modelo 1 al tener
un titular compuesto por una frase publicitaria (La
YMCA que queremos) se resalta con la tipografia
Betm Rounded Extra Black. En cambio, en modelo 3
(derecha inferior), se opta por la tipografia Betm
Rounded Bald ya que se trata de un texto técnico y
se complementa para darle mas seriedad, con un
fondo sdlido.

LA YMCA
QUE

QUEREMOS

INFORME ANUAL 2013
YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE

Modelo 1

LA YMCA QUE
QUEREMOS

PLAN ESTRATEGICO
2019-2022

Modelo 2

METODOLOGIA
PARA EL TRABAJO
EN INCLUSIO

|
CON COMUNIDADES
MIGRANTES

Modelo 3
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INFORMES Y
PUBLICACIONES

Péginas interiores
En las paginas interiores aplica el sencillo enfoque
utilizado para las portadas en la pagina anterior.

Los diferentes disefios de pagina te permitiran
desarrollar una diversa variedad de publicaciones.
La divisién de la pagina en dos mitades, como en la
portada, te permitird separar claramente el
contenido, por ejemplo.

Es importante que bases el disefio en un estilo
limpio, con espacios en blanco que den aire al
material junto a una correcta eleccién de colores y

fas. A veces una grande es més
potente que tres o cuatro pequenas.

NUESTROS
AGENTES
DE CAMBIO

- 4
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PRESENTACIONES MULTIMEDIA
EN POWER POINT

Hemos creado una plantilla base para
presentaciones PowerPoint que incluye una serie de
patrones pi i que te

patrones y colores con nuestras tipograffas e
imdgenes.

Plantillas de portada

Puedes combinar las tipograffas con patrones
colores sélidos. Los titulos de las presentaciones
debes alinearlos a la izquierda y centrarlos. Siempre
que sea posible, utiliza titulos cortos, claros e
impactantes.

Diapositivas divisorias

Nuestra paleta de colores proporciona una gama de
colores que puedes utilizar como fondo en las
diapositivas divisorias de seccidn, para separar el
contenido. Cuando utilices fotografias, asegirate de
que el texto sea legible, siempre.

Diapositivas de contenido

Para este tipo de diapositivas recomendamos
utilices un fondo blanco, a menos que debas llamar
la atencién sobre el contenido.

Los titulares pueden aparecer en cualquiera de los
colores incluidos en nuestra paleta de colores pero
el cuerpo de texto debe estar siempre en negro. Si
las diapositivas van a ser compartidas, utiliza el tipo
de fuente Arial normal y negrita o asegirate de que
la compartes en formato PDF o PPS para que otros
ordenadores rreconozcan las tipograffas Betm o
Nunito.

YMCA YMCA YMCA

TEXTO PORTADA

IExTo pomTADe g

Plantillas de portada

TMCA YMCA YMCA

TEXTO DIVISORIO TEXTO DIVISORIO

Plantillas divisorias

TEXTO PORTADA
SUBTITULG PORTADA

TEXTO DIVISORIO

Plantillas interiores
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ESPACIOS DIGITALES

Los espacios digitales son cruciales y cada vez mas
importantes para nuestra marca.

Entre los espacios digitales se encuentran las
paginas web, las paginas en las redes sociales y las
aplicaciones para smartphones, asi como otras
aplicaciones interactivas que se visualizan a través
de una pantalla.

-
&R L
Debes aplicar las directrices contenidas en el St it SR
Manual de Identidad a las paginas web y las redes o St Bhindecs o @ S O s it e
sociales, que proporcionan a las personas una
oportunidad dnica para interactuar con YMCA. €000 e e 1) e iw 50

Adaptabilidad

Nuestros espacios web deben verse bien en
cualquier pantalla. Te recomendamos crear las
paginas web en Wordpress que ya tiene incluida
esta funcién.

Consecuentes
El estilo de redaccidn, las imagenes y distribucién de

w ar Y

Toscts Tuveley reepuoctae  Mulimeds

ER = ¥ YMOA Latin America
temadticas debes replicarlas en todos los espacios SR A Lo RETOS: Py
digitales de manera que las personas identifiquen SELASOCNRAG ACTIRL $ T —

que hay correspondencia entre contenidos.

Muestra de sitio web y paginas
de Facebook y Twitter.

Se utiliza el mismo nombre,
estilo y fotografias.

Comunicar el beneficio
La informacién en nuestros espacios digitales puede
ser leida por cualquier presona en el mundo. Te
recomendamos cambiar la redaccién del: ;quiénes
sémos? al ;Por qué estamos en tu comunidad? y

i el io que damos.

MANUAL DE IDENTIDAD YMCA AMERICA LATINA Y CARIBE VERSION 03 - DICIEMERE 2018

ELEMENTOS
ADICIONALES

Iconos

Son elementos de apoyo para complementar .
graficamente la idea y hacer mas entendible el ,
mensaje visualmente. El trazo debe ser redondeado

y grueso, siguiendo la linea de la tipograffa Betm

Rounded.

Formas geométricas simples
En caso que necesites incorporar imégenes o
resaltar datos (fechas, horarios, promociones),

’
puedes utilizar cuadrados, rectangulos y circulos con D ON E Ao U l
bordes e Evita formas jas como A
estrellas o poliedros, por ejemplo.

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) HAMBRE A 5 m&ng’
Existe una decisidn global de YMCA de ser parte

activa de los ODS. En ese sentido, puedes €
incorporar a tus piezas gréficas todos los elementos '

relacionados a esta iniciativa mundial.

T i
‘COMUN IDADES
Es importante que revisesel manual de marca de los SOSTENBLES
ODS para adaptarte a sus normativas y a su vez, Eé
encuentres formas para hacerlas compatibles con ﬁ H
las nuestras.
13 5% . i [ 17 40 &
Su sitio web es: — LRIETRS OBIJETIVC:S
https:/hwww.un pment/esin @ @ DEDESARROLLO
slcommunications-material/ SOSTENIBLE
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PRENDAS

Camisetas

Son un potente aliado en la comunicacidén pues
permiten que se reconozca facilmente a nuestro
equipo voluntario y se identifique que se trata de
nuestra organizacién en los registros fotograficos.

Crea camisetas con el isologotipo YMCA por delante
y deja |a parte posterior (la espalda) para comunicar
mensajes referidos a la actividad puntual si es
necesario; o tan solo deja el isologotipo YMCA en la
parte superior del cuello.

El mensaje de la parte posterior, debes crearlo
dnicamente con las tipograffas permitidas en este
manual y centrarte en mensajes apelantes que
transmitan nuestro propdsito, promesa y
personalidad con frases creativas y positivas.

Casos especiales

Es posible que en alguna ccasién, el mensaje
necesite ir en la parte delantera de la camiseta por
tratarse de una campafia especial (una marcha por
la paz donde es mejor que se vea frontalmente el
mensaje, por ejemplo). En ese caso, crea un disefio
que incorpore el logo o la palabra YMCA como parte
del mensaje, cuidando su espa protagonismo.

Las camisetas pueden utilizar cualquier color de
nuestra paleta de colores; recomendamos para tus
actividades, hacer varias de diferente color pues en
conjunto, transmiten la diversidad y alegria de
YMCA.
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* *

No cologues nombres de
sedes paises o ciudades
junto al isologotipo.

No coloques la*Y"
separada del resto del
isologotipo.
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VOLUNTARIOS
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*

No utilices frases politicas, No utilices logotipos de
religiosas o vinculadas a otras marcas y evita
terceros. mensajes que no
transmitan un beneficio.

*

* )

No cambies los colores del No gires el isologotipo.

isologatipo.

1S MUJERES
AGREDIDAS

BASTA YA!

*

No utilices mensajes o cifras
negativas.

No utilices tipografias no
contempladas en este manual.
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Te invitamos a ingresar a nuestra Plataforma Brand en
www.lacaymca.org donde encontrards mds recursos
que complementan este material.

Es un espacio reservado para profesionales cuyas
YMCA locales se hayan afiliado oficialmente al proceso
de revitalizacion de marca regional.

Si necesitas mas orientacion o ayuda sobre el uso de
materiales gréficos o fotograffas, ponte en contacto
con nuestro equipo escribiendo a brand@lacaymca.org

YMCA

www.lacaymca.org




