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RESUMEN



La Agencia Latinoamericana de Noticias Prensa Latina,
luego de mas de 60 afios de trayectoria en el ambito no-
ticioso internacional, considera este el momento propi-
cio para desarrollar una actualizacion de sus signos de
identidad visual, dado que el contexto actual lo ameri-
ta. Para llevar a cabo esta labor se dispone este Trabajo
de Diploma, que fija sus objetivos en el desarrollo de
un proyecto de disefio y comunicacion que finaliceen la
concepcion de un sistema visual para la entidad.

Para ello, el proyecto constara de cuatro etapas funda-
mentales. En la primera parte, se desarrolla un estudio
de la necesidad de dicho encargo, suvalidacién, alcan-
cey condicionantes de disefio. En la segunda seccién,
se define el problema porel cual setrabajara en base a
su solucion, asi como los objetivos generales y especi-
ficos del proyecto. Ademas, en esta etapa se realizara
un estudio de factores de disefio, para determinar di-
ferentes requisitos que se deben teneren cuentaen la
realizacion del trabajo final, tales como: uso, contexto,
funcién, mercado y tecnologia.

Luego, en el tercer capitulo, se efectuara la etapa con-
cepto del proyecto, en la cual se seleccionara una pre-
misa 6ptima a partir de una serie de variantes de disefio
para la solucién del problema planteado en la segunda
etapa. En la cuarta y dltima etapa, luego de haber sido
seleccionado el concepto grafico final, se desarrollaran
los diferentes soportes y aplicaciones pertinentes para
el desarrollo y promocién del sistema de signos visua-
les. De igual manera, se elaboraran pautas a seguir para
la correcta implementacién de los mismos.
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INTRODUCCION



El presente Trabajo de Diploma para la culminaciéon
de los estudios en Disefio de Comunicacién Visual
pretende concebir un cambio para una de las agencias
noticiosas con mas prestigio en el continente latinoa-
mericano. Luego de 60 afos de trayectoria “al servicio
de la verdad”, esta nueva etapa de actualizacion visual
constituye un momento relevante en la historia de la
instituciéon y supondrd un avance para su estrategia
comunicativa como imagen de empresa profesional y
confiable, acorde con el contexto actual.

Para ello, se propondra a continuacién, un proyecto
de sistema de signos graficos que abarca fundamen-
talmente la identidad visual de la agenciay, posterior-
mente, las aplicaciones y pautas para el desarrollo de
los signos identitarios de la misma.
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INTRODUCCION
ETAPA NECESIDAD



Durante el inicio del desarrollo del trabajo se realiza un
analisis detallado de la necesidad por la cual se planted,
en un primer momento, la solicitud de disefio.

Segun la metodologia planteada por el Instituto Superior
de Disefio (ISDi) se realiza, primeramente, una investiga-
ciéndetallada del cliente, de laempresay del encargoen
cuestion para lograr definir el resultado al que se debe
arribar a partir de esa necesidad. Luego, se analizan fac-
tores de humanismo, economia y sustentabilidad para
fundamentar el encargo.

En esta etapa, ademas, se valoran las condicionantes
a tener en cuenta durante el proceso de disefio: pro-
duccién, circulacién y consumo. Finalmente, es im-
portante gestionar la estrategia para la realizacion del
proyecto en base a tiempo, alcance, complejidad del
mismoy participantes involucrados.

Esta etapa es fundamental para el correcto desarrollo
metodoldégico de los siguientes momentos del trabajo.
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ETAPA

NECESIDAD

ENCARGO DE DISENO

La agencia de noticias Prensa Latina solicita a la Facul-
tad de Comunicacion Visual del Instituto Superior de
Diseno (ISDi), la realizacién de un Trabajo de Diplo-
ma enfocado en el redisefio del sistema de identidad
visual de la institucion y las aplicaciones asociadas a
la misma, con el objetivo de actualizar su visualidad,
equiparandola a sus homologos internacionales y de
homogeneizarlaimagen de laagenciay los diferentes
servicios que brinda la misma.

DEFINICION DE LA NECESIDAD

Prensa Latina es una institucion noticiosa de caracter
internacional, contando con una amplia trayectoria
de mas de 60 afnos “al servicio de la verdad”. Es una em-
presa reconocida por dar a conocer la noticia, tanto
por publicaciones periddicas, como por los variados
recursos del medio digital. Esto conlleva por parte de
la propia empresa una responsabilidad mas alla de
su funcién principal, lo que se traduce en la necesi-
dad de un sistema visual acorde al nivel profesional
de la misma. Se trata de una imagen que represente
alainstitucién a nivel mundial y le aporte un caracter
profesional y confiable. En el ambito internacional,
sus homélogos y competencias mas cercanas, cuen-
tan con una imagen sélida e identificable. En este
aspecto, Prensa Latina ain carece de este respaldo y
representacién visual con gran marcado caracter es-

tético y funcional. Su identidad visual hasta el mo-
mento, fue creada en la década del 70, y no ha podi-
do adaptarse al contexto actual, al no cumplir con los
requisitos formales y estéticos para una apropiada
imagen de la institucién.

CONDICIONANTES DE DISENO

_Produccién:

Prensa Latina cuenta con uno de los mayores talleres de
impresién y produccién editorial de nuestro pais, sien-
do capaz por si misma de generar contenido publicita-
rio de esta indole. Sin embargo, la empresa no cuenta
con la tecnologia necesaria para el desarrollo de otras
aplicaciones o soportes como: textiles, vinilos, PVC o
metales. En estos casos, se contrataran los servicios de
otras empresas (Publicitur o Empresa Propaganda Na-
cional, porejemplo). De igual forma, la compafia cuen-
ta consu propiositioweby un departamento de gestion
de redes, encargado de la confeccién de los soportes
graficosy digitales.

_Circulacion:

La identidad desarrollada en este proyecto estara pre-
sente en todos los soportes de comunicacion de la em-
presa, tanto institucionales como promocionales, y
estos, a su vez, tendran difusién a través de numerosos
canales como: el sitio web de la agencia, redes sociales,
los productos editoriales nacionales e internacionales
propios de Prensa Latina y aplicaciones para la identifi-
cacion de sus corresponsales en otros paises. El caracter
heterogéneo de los diferentes contextos en que fun-
cionaran los soportes graficos serd una cuestioén fun-
damental a tener en cuenta para el desarrollo de la
nueva identidad visual.

_Consumo:

Prensa Latina tiene como principal marco de accién la
venta de material informativo a otras empresas de no-
ticias como: telediarios, periddicos, programas radiales,



entre otros, de caracter tanto nacional como interna-
cional. Debido a la diversidad cultural presente en este
segmento, que resulta su piblico primario, es necesario
desarrollar el nombre de la agencia con un logotipo que
funcione correctamente y sea identificable en 6 idio-
mas.

El identificador de Prensa Latina y sus soportes graficos
conviviran directamente con los de su competencia de
forma frecuente, ya que estos deben estar presentes en
todo evento que participe un corresponsal de la agen-
cia, ya sea en su credencial, micréfono o equipos téc-
nicos, por lo que la identidad necesita ser facilmente
reconocible y diferenciable respecto a su competencia.

ESTRATEGIA DE GESTION

_Tiempo:

Para concebir la solucion del problema de disefio, se
dispondra de un tiempo aproximado de 3 meses, com-
prendidos entre el 17 de septiembre de 2021 hasta el
16 de diciembre del mismo afo, segln lo pautado por
el Instituto Superior de Disefio (ISDi). Durante este
rango de tiempo, se desarrollara, primeramente, una
predefensa del proyecto del 20 al 22 de octubre, donde
se expondra los resultados arrojados durante la etapa
Necesidad, Problema y Concepto. Luego, del10 al 12 de
noviembre, se desarrollara la segunda predefensa don-
de se abarcara la etapa de Desarrollo a partir de la me-
todologia de diseno que se imparte en el ISDi.

En la fecha del 6 de diciembre se entregara todo el pro-
yecto a los tutores para la revision de los mismos. Dias
después, el 8 de diciembre sera la entrega final del tra-
bajo, y, posteriormente, del 15 al 17 del mismo mes, se
realizara la defensa de culminacion.

_Alcance:

El trabajo de diploma abarca las siguientes etapas:
Necesidad, Problema, Concepto, y Desarrollo, los cuales
se corresponden al proceso de disefio. En la dltima
etapa se realizaran y entregaran todos los medios y
soportes necesarios para la correcta implementacion
de la nueva imagen de la empresa y sus manuales co-
rrespondientes.

_Complejidad:

El grado de complejidad del trabajo se podria definir
como balanceado. Incluye en el mismo una investiga-
cién profunda, conceptualizacién, desarrollo de va-
riantes diversas, etc. Esto se equilibra al tener un equi-
po de trabajo preparado de cuatro estudiantes.

_Participantes:

El trabajo de culminacién de estudios fue realizado
por los diplomantes: Saioa Manzanares de la Moneda,
Patricia Fernandez Sarmiento, Roberto David Rodriguez
Crehuet y Rubén Alejandro Pérez Licea de la Facultad de
Diseno de Comunicacién Visual (ISDi), bajo la asesoria
de los tutores: D.I Richard Velazquez Camilo y D.I Wendy
Cremé Rodriguez.
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INTRODUCCION
ETAPA PROBLEMA



En este capitulo se define el problema de diseno, a
partir del propio encargo del cliente. Esto tributa en la
concepcién de metas u objetivos a cumplir durante el
trabajo, divididos en generales y especificos.

Para un estudio exhaustivo del cliente, se desarrolla
la investigacion de factores de uso, contexto, funcion,
mercado y tecnologia. Luego de las conclusiones de
cada unode los factores analizados, se elaboran requi-
sitos de disefio obligatorios por los cuales se comien-
zan aencaminarideasy conceptos en el desarrollo del
proyecto, garantizando la eficienciay optimizacién de
los resultados posteriores.
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ETAPA
PROBLEMA



DEFINICION DE PROBLEMA

Rediseno del Sistema de Identidad Visual y sus aplica-
ciones para la agencia de noticias cubana Prensa Latina.

OBJETIVOS GENERALES

Disenar un Sistema de Identidad Visual para Prensa
Latina que se adapte al contexto de los medios de di-
fusion actuales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Disenar el identificador visual.

- Confeccionar el Manual de Identidad.

- Desarrollar una Campana de Lanzamiento para la
nueva identidad.

- Confeccionar la Memoria Descriptiva del proyecto.

19
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FACTOR

USo

La agencia de noticias Prensa Latina cuenta con una
variedad de servicios en torno a su funcién principal:
[levar la verdad de la noticia. El cumplimiento de este
objetivo es llevado a cabo por la empresa mediante
vias directas e indirectas, ya que en la mayoria de las
ocasiones, la noticia resulta difundida por agencias de
noticias o fuentes que no pertenecen directamente a
la agencia, sino que se nutren de su banco de informa-
cion. Es por esta razén que, si se agruparan todas las
vias de difusién de las redacciones noticiosas elabo-
radas en la agencia, la amplitud de rango del piblico
seria mayor. (Ver Segmentaciones de Ptiblico en Anexo1).

PUBLICO EXTERNO

_Primario:

Dentro de este rango se define el piblico primario de la
agencia, el cual esta constituido por su principal clien-
te: empresas noticiosas que compran el material in-
formativo de Prensa Latina (textual o audiovisual) para
el consumo de su propio pulblico. Estas empresas son
tanto nacionales como internacionales, con medios de
difusién impresos o digitales, como pueden ser, la tele-
vision, revistas, periddicos y paginas web.

En Cuba, la gran mayoria de las instituciones noticiosas
se nutren de la informacion propiciada por las fuentes
principales de Prensa Latina. Entre las mas importantes
podemos destacar, en el caso de los medios de televi-
sion digital, el “Noticiero Nacional de la Television Cuba-
na (NTV)”, el programa televisivo “Mesa Redonda” y el
noticiario informativo “Buenos Dias”.

Por otra parte, entre los medios impresos podemos
mencionar los periddicos: Tribuna, Granma, Juventud
Rebelde, Trabajadores, etc. En los casos anteriormen-
te mencionados, hay que destacar una vertiente en la
que también se difunden sus noticias, que es mediante
el medio digital: redes sociales y pagina web. La radio
también constituye un medio de difusion de la noticia
de Prensa Latina en emisoras como, por ejemplo, Radio
Reloj o Radio Progreso.

Con respecto al publico foraneo, la empresa difunde
noticias en varias regiones e idiomas del mundo, des-
tacandose fundamentalmente su influencia en paises
latinoamericanos. Entre los principales paises con el
mayor ndmero de entidades consumidoras del banco
de noticias de la agencia estan: Venezuela, El Libano,
Méxicoy Colombia. Es tambiénimportante destacar los
principales idiomas en los que se desarrolla la noticia
de Prensa Latina para consumo de su publico: espanol,
inglés, francés, italiano, portuguésy ruso.

_Secundario:

El pablico secundario de la institucion esta formado
por el publico final consumidor de la noticia, propicia-
da tanto por la agencia directamente, o mediante las
fuentes noticiosas que compran la informacién y luego
la difunden en sus fuentes oficiales.

La pagina web de Prensa Latina es su medio de difusion
de noticias mas utilizado con consumidores de un total
de 209 paises. En este caso, los primeros lugares de con-
sulta de la pagina son Cuba, Estados Unidos, Portugal,
Alemaniay México.

_Modoy frecuencia de uso:

En cuanto al modo y frecuencia de uso del pablico ex-
terno, el usuario interactia con la identidad, ya sea de
forma directa o indirecta, consumiendo informacio-
nes noticiosas mediante las publicaciones impresas o
el contenido de la pagina web, asi como por medio de



S,

sus redes sociales, o bien siendo un cliente empresa del
banco de contenido noticioso de la agencia en la plata-
forma digital dispuesta para esta funcién.

PUBLICO INTERNO

El publico interno esta conformado por los trabajado-
res de la agencia, desde sus directivos hasta sus corres-
ponsales. Dentro de esta clasificacion se relacionan pro-
fesionales de diferentes rangos de edad y de diferentes
ramas: periodistas, comerciales, disenadores, comuni-
cadores sociales, informaticos, técnicos, especialistas
en marketingy medios digitales, fotégrafos, etc.

_Modoy frecuencia de uso:

Podemos plantear que se trata de un uso diario y cons-
tante, primeramente, mediante las plataformas digita-
les. Luego, mediante los soportes impresos institucio-
nales como, documentacién de la empresa, papeleria
institucional, aplicaciones (jarras, boligrafos, tasas, pu-
|6vers, etc.) e incluso, en la propia credencial.

Por altimo, y de forma menos constante, mediante las

publicaciones periédicas impresas, como el Orbe, Avan-
ces Médicos, Negocios en Cuba, The Havana Reportery Cuba
Internacional.

CONCLUSIONES PARCIALES
(FACTOR USO)

El pablico interno comprende todos los trabajadores de
la agencia: cuadros directivos, personal administrativo,
profesionales de las diversas areas en que opera Prensa
Latina y el personal de servicio de la institucion. El pu-
blico externo incluye los clientes principales: empresas
que compran su material informativo con el derecho a
redistribuirlo (noticiarios, prensa escrita, revistas, etc.)
y sus clientes secundarios, el pblico final que consume
las noticias directamente desde las plataformasy pro-
ductos propios de Prensa Latina. La misma, posee un al-
cance internacional importante en ambos publicos, sus
corresponsalias en mas de 40 paises extranjeros (inter-
no), junto a las empresas foraneas que hacen uso de los
servicios de la empresa (externo), son ejemplos claros
de esta cuestion.
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FACTOR

CONTEXTO

Para realizar un estudio del contexto de Prensa Latina,
se llevé a cabo un analisis de la situacion que la rodea,
incluyendo tanto su entorno fisico como simbélico.

CONTEXTO SIMBOLICO

El contexto simbdlico en el que se desarrolla Prensa
Latina lo constituye, fundamentalmente, la prensa
informativa, tanto internacional como nacional, te-
niendo como principal premisa incursionar en los
flujos de noticias internacionales a favor de la verdad
latinoamericana.

La agencia tiene un marcado valor histérico. Fue fun-
dadael16 dejunio de 1959, poriniciativa de Fidel Cas-
tro, Ernesto Guevara y el apoyo del periodista argen-
tino Jorge Ricardo Masetti. Esta surge en un contexto
revolucionario y polémico, formando parte de la de-
nominada Operacion Verdad, en momentos en que la
naciente Revoluciéon Cubana era objeto de una cam-
pana mediatica de desinformacién, mentiras y des-
calificaciones alentada por el gobierno de Estados
Unidos. En este panorama, lograr la credibilidad de
los leyentes solo era posible a través de lainmediatez
y la veracidad absoluta de las publicaciones.

En la actualidad, Prensa Latina busca desligarse de una
imagen que tiende al oficialismo y evolucionar a una
institucion mucho mas integradora. Convertirse, no
solo en la voz de Cuba, sino en la de América latina,
y mostrar la lucha por la soberania y la integracion de
los pueblos del mundo.

"La prensa de América Latina debiera estar en posesion
de los medios que permitan conocer la verdad y no ser
victimas de la mentira”, estas fueron las palabras de
Fidel Castro en 1959 obtenidas desde un articulo
del periédico Gramma dedicado a la creacién de la
agencia Prensa Latina.

“Primera voz de los sin voz desde América Latina y el tercer
mundo” se referia el presidente Diaz Canel en su cuenta
en Twitter tras el aniversario 61 de la agencia.

CONTEXTO ACTUAL
DE LA INDUSTRIA DE LOS
MEDIOS DE NOTICIAS

Al ser Prensa Latina una agencia con una trayectoria
histérica de importancia, ha podido transitar por gran
parte de la evolucion de los medios de difusion de la
informacién. Para tener una visién clara de este con-
junto, debemos recordar las cinco grandes revolucio-
nes comunicacionales:

1) La imprenta, el invento de Gutenberg logrado en
1445, que impulsé la reforma protestante y un cambio
total en las costumbres y en la sociedad.

2) Laradio, que desde la década del veinte del siglo XX
impulsé la cultura auditiva de masas.

3) Larevoluciéoniconica o de laimagen, con laincorpo-
racion del cine y la television.

4) La computadora y su uso masivo a partir de los afos
ochenta del pasado siglo.

5) Lamultimedia y el internet, marcando en este momen-
to la pauta de la nueva cultura comunicacional.

La nueva comunicacién digital sustituye ciertas for-
mas de relaciones sociales. La “realidad” se constituye



en la dimensién “irreal” de los medios de comunica-
cion como nunca el hombre pudo imaginar desde la
invenciéon de la imprenta y el comienzo de la revolu-
cion comunicacional con Norbert Wiener, en 1948,
cuando impulsé los estudios cibernéticos.

La internet, hoy dia, ha llegado a formar parte im-
prescindible de nuestras vidas en todos los aspectos.
La comunicacién ha pasado a un nivel que era inima-
ginable algunos anos atras. La capacidad de almace-
nary procesar grandes volimenes de informacién ha
provocado que el consumo de sitios virtuales a través
de dispositivos portatiles haya desplazado los medios
tradicionales impresos, debido a que ofrece un espec-
tro mas amplio y mayor capacidad de bisqueda.

La revolucion digital esta dada, no solo por la aparicion
del internet, sino también de variados dispositivos y
maquinarias que permiten llevar a cabo trabajos de im-
presion sobre innumerables materiales y una excelen-
te calidad de imagen y de video. Estamos hablando del
apogeode lainternet, el uso de la tecnologiay los medios
digitales, la disponibilidad de conectividad y accesibili-
dad que permiten los dispositivos méviles, la tendencia
de las personas a compartir el momento y la inmediatez
del mensaje, la preponderancia del medio digital sobre
elimpresoy las posibilidades que nos ofrecen la gran va-
riedad de soportes que existen en la actualidad.

Cabe destacar, que en este medio tan competitivo, no
solo se desenvuelven aquellos que pretenden divulgar
noticias reales, convirtiéndose en prioridad de la agen-
cia mostrarse como una fuente confiable y transparente,
respondiendo los principios de accién de la misma.

Prensa Patina se desenvuelve en todas las vias de la comu-
nicacion, lo cual le permite gran flexibilidad a la hora de
llegar al publico y adaptarse y lograr mayor efectividad
de propagacion.

CONTEXTO FisICO

La sede principal de Prensa Latina esta ubicada en el
corazén del Vedado. La direccién: Esquina de E y 19,
Municipio Plaza de la Revolucién, La Habana, Cuba.

Esta zona se caracteriza por edificaciones de mediana
altura, con grandes portonesy patios internos. Presen-
cia de arboles que le ofrecen al conjunto urbano un
toque fresco y natural. El edificio posee pasillos bien
ventilados y amplias escaleras. Tiene ademas, varias
entradas de luz natural, amplios portones y balcones.

CONCLUSIONES PARCIALES
(FACTOR CONTEXTO)

Prensa Latina surgié con el objetivo de hacer frente
a la campana mediatica de desinformacion llevada a
cabo por el imperialismo durante los primeros afos
de la Revolucion Cubana, formando parte de la Ope-
racion Verdad.

La agencia posee un gran valor histérico, gracias a su la-
bor como portadora de material informativo “desligado
de la influencia de los grandes conglomerados mediaticos”.

Hoy dia, la agencia alitn mantiene su visiéon de un pe-
riodismo “al servicio de la verdad” y, junto a esto, busca
comunicar una imagen mas integradora y contempo-
ranea en su nueva identidad visual, consolidando su
posicién como “Primera voz de los sin voz desde América
Latina y el tercer mundo”.

En la actualidad, Prensa Latina cuenta con una pre-
sencia fuerte dentro de los canales de difusion de la
informacidn, tanto el contexto fisico como digital, por
lo que se evidencia que ha sabido adaptarse a la evo-
lucion de los medios de comunicaciéon y divulgacion
de las noticias a nivel internacional. Es labor nuestra
trasladar este prestigio a suimagen visual.
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FACTOR

FUNCION

La funcién principal de todas las formas de comunica-
cion grafica que se disenen, debe ser representar a la
entidad y ser reflejo del caractery el espiritu de esta.
La identidad visual, en su interaccién con el usuario
a través de las piezas de comunicacion, expresara de
manera eficiente los atributos que se definan como
pertinentes a la agencia. Ademas, como producto
de disefo, debera estar encaminada, también, a lo-
grar pregnancia visual en su publico. Debe tenerse
en cuenta su entorno y ser pertinente con los canones
estéticos del contexto en el que se desarrolla, diganse
espacios nacionales e internacionales.

LA ORGANIZACION

En sus casi 63 anos de existencia, Prensa Latina es
una agencia de noticias que se ha encargado de
divulgar la realidad cubana y latinoamericana des-
de una perspectiva propia, sin la injerencia de los
monopolios mediaticos. Aspecto que se evidencia
desde la propia concepcion de la Mision y Vision de
la empresa, y que constituye el principio de funcio-
namiento de la compania.

El objeto social de la organizacion que data de 1959
resulta principalmente en la recepcidn, transmision
y difusién de noticias, informaciones, reportajes,
entre otros elementos de esta indole. Sin embargo,
este se ha modificado dos veces a través de los anos,
adaptandose a las condiciones econ6mico-tecno-
l6gico-sociales y ampliando el espectro de accién

de la compania. De esta forma, tenemos que en la
actualidad Prensa latina cuenta con una cantidad
considerable de servicios en su oferta, y varios pro-
ductos propios de caracter informativo y editorial,
junto a algunos que desarrolla para otras institucio-
nes nacionales e internacionales.

PRODUCTOS
DE LA EMPRESA

Los productos propios de la compania son:

- Revista Cuba Internacional (Para Venezuela).

- Revista Avances Médicos (Para Repuiblica Dominicana).

- Periédicos Negocios en Cuba y Orbe (Con ediciones di-
ferentes en Cubay otros paises).

- Periédico mensual The Havana Reporter.

- Canal de Television PLTV.

- Canal de Radio Prensa Latina.

Teniendo en cuenta el funcionamiento actual de la
agencia, es evidente la necesidad de implementacion
de una Estrategia de Identidad de Marcas, pues cada
producto posee una marca independiente y se en-
cuentran dirigidos a mercados y objetivos especificos.
No es necesario que posean rasgos visuales comunes.

Sin embargo, en el caso especifico de PLTV (Prensa
Latina Television) seria provechoso abogar por una
Estrategia de Respaldo, en la que el identificador
de este producto posea rasgos visuales semejantes
al de la organizacién, ya que el canal de television,
mas que un producto independiente, representa
una dependencia propia de Prensa Latina, incluso
existe una referencia clara entre el nombre del ca-
nal y el nombre de la agencia. Por lo que llevar a
cabo un rediseno del identificador de PLTV con cé6-
digos visuales acordes al de Prensa Latina favorece-
ra a la empresa, respecto a la unidad y solidez de
imagen corporativa que proyecta hacia su pablico.



ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
DE LA IDENTIDAD VISUAL DE LA AGENCIA

La funcién principal de los signos de identidad visual,
es representar al programa y proyectar una perspecti-
va grafica generalizada del mismo, que responda a sus
atributos conceptuales y logre transmitir una identifi-
cacion semantica coherente a su discurso, a la vez que
doten al programa de una imagen de un alto atractivo
visual y sean reconocibles y aceptados por el publico.
Prensa Latina |levo a cabo un rediseno de su identifica-
dor visual en la década de los afios 70, buscando una
imagen moderna acorde al periodo de tiempoenel que

IZlrensa
[Matina

Primeridentificador

se desarrollé este. Con dicho objetivo, se tomaron varias
decisiones de disefio, como la implementacién de una
tipografia Sans Serif para el logotipoy la apropiaciéon de
los cédigos visuales del lenguaje de teletipo (uno de los
medios de comunicacién utilizados durante esos anos)
para formar una trama de puntos que funcionara como
isotipo de la empresa. Sin embargo, con el paso de los
afnos este nuevo identificador ha perdido su eficiencia
y,en laactualidad, surendimiento se ve disminuido por
cuestiones que se exponen a continuacion.

PRENSA LATINA

Agencia Informativa Latinoamericana S.A.

Redisefio de la Década de los 70

COMPONENTES DE LA IDENTIDAD VISUAL
DE LA EMPRESA

cn  ® IMAGOTIPO
oL

nombre ——e PRE NSA LATDN A e—— LOGOTIPO

genérico ———e Agencia Informativa Latinoamericana S.A.
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FACTOR

FUNCION

EVALUACION
DEL IDENTIFICADOR ACTUAL
DE PRENSA LATINA

_Analisis semidtico:

Denotacion: Esta compuesta por logotipo e imagotipo.
Este Gltimo alude a la huella dejada en la cinta de gra-
bacion de los teletipos al teclear la sigla -pl.

PRENSA LATINA

Agencia Informativa Latinoamericana S.A.

Connotacion: Para su publico externo, el imagotipo
posee un caracter abstracto ya que no se identifica
una interpretacién evidente o conocida. En la mayo-
ria de las ocasiones, las personas buscan alguna si-
militud de la trama de puntos con las letras PL o la
forma de América Latina, pero no pueden ubicarse
en el lenguaje de teletipo.

_Analisis sintactico:

- El imagotipo representa un concepto de dificil de-
codificacion por el usuario, no es una figura simple ni
equilibrada formalmente.

- En cuanto a composicién, la ubicacion del logotipo
con respecto al imagotipo varia y es empleada arbi-
trariamente en algunos casos. Esta no es eficiente y su

rendimiento se ve disminuido a pequenas escalas.
-Los signos de identidad datan de un contexto distinto
al actual, por lo que presenta problemas de pregnan-
ciay recordabilidad en el piblico.

- Presenta un nimero elevado de elementos graficos,
lo que provoca dificultades de reducciony versatilidad.

e o000
agencia

informativa
latinoamericana S.A.

_Codigo tipografico:

Se utiliza en su identificador la Switzwerland (Nor-
mal) para su logotipo comercial y AvantGarde (Bk BT)
para la sigla de la empresa, textos institucionales, pa-
peleria basicay en otras aplicaciones de importancia.

Para el logotipo, se emplea una divisién mediante
colory forma del nombre de la empresa, uniendo las
letras PRELA mediante colores sélido y el resto me-
diante el uso de una linea de contorno. Esta solucién
no presenta una funcién comunicativa definida. Enlas
reuniones realizadas con los directivos de la empresa,
los mismos expusieron que no poseen intencién algu-
na de que la empresa sea conocida mediante el acré-
nimo PRELA, por lo que consideramos esto como una
mala solucién en cuanto a comunicacion, ademas, la
linea de contorno dificulta la legibilidad del logotipo
en diversos contextos, lo que provoca también proble-
mas en su rendimiento.

_Codigo de color:

Los colores pautados en el Manual de Identidad son el
Pantone 485C (Rojo intenso) y Pantone 2736C (Azul in-
tenso). Estos colores datan de los inicios de la agencia
y hacen referencia a los utilizados en nuestra insignia



nacional. Suempleo responde a una intencién eviden-
temente simbélica. Esto se justifica con la intencién
que tenia la empresa en el momento de su creacién
de limpiar laimagen de |la Cuba revolucionaria ante el
resto del mundo.

ANAI,_ISIS DE NOMBRE,
GENERICO Y SLOGAN

_Nombre:

- PRENSA LATINA es eufdnico, esta compuesto por dos
palabras que en su conjunto resultan de facil pronun-
ciacion con un alto grado de identificacién y memori-
zacion para su publico.

- El nombre PRENSA LATINA representa una denomi-
nacion descriptiva y toponimica que hace alusion al
tipo de prensa que aspira representar la agencia: una
Prensa “al servicio de la verdad latinoamericana”

_Genérico:

- Se aprecia cierto nivel de redundancia entre “prensa’
y “agencia informativa” y luego, “latina”y “latinoameri-
cana”. En el caso de S.A. (sociedad an6nima) ratifica el
caracter independiente y auténomo de la agencia.

”

_Slogan:

- Constituye una ratificacién de la misién y visién de la
agencia con un objetivo claro: la lucha contra las men-
tiras de los monopolios mediaticos y la defensa de la
noticia genuina, fiable y legitima.

CONCLUSIONES PARCIALES
(FACTOR FUNCION)

El imagotipo actual de la agencia presenta proble-
mas de rendimiento, versatilidad y decodificaciéon del
mensaje por parte del piablico.

La solucion grafica utilizada en el logotipo presenta
dificultades de rendimiento. El empleo de la linea de
contorno, unido al tratamiento de color, reduce la legi-
bilidad a pequenas escalas.

La denominacién oficial es apropiada para la institu-
cion, su caracter toponimico y descriptivo favorece su
funcién identificativa.

La composiciones pautadas en el Manual de Identidad
se usan arbitrariamentey su funcionalidad se ve seria-
mente afectada a pequefas escalas.

re2ee PRENSA LATTNA

o PL

Agencia Informativa Latinoamericana S.A.
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FACTOR

MERCADO

En el ambito nacional, Prensa Latina solo compite
con otra empresa, la Agencia Cubana de Noticias, pero
cuando nos referimos al mercado internacional, la
competencia aumenta drasticamente, con agencias
de informacién como EFE, AFP, APy otras que, aunque
es menor el campo de acciéon en comun, igual son re-
ferentes que vale la pena tener en cuenta para un ana-
lisis de mercado.

DENOMINACION

_Siglas o contracciones:

Como se puede apreciar, el uso de siglas es la forma
mas utilizada para la denominacién de las entidades
respecto a su nombre. Esto es util desde el punto de
vista de que la mayoria poseen nombres largos de ca-
racter descriptivo e institucional, por lo que el uso de
siglas permite que el pablico retenga la identificacién
con mayor facilidad.

Esto pudiera significar que Prensa Latina presenta un
obstaculo en este aspecto, posee un nombre un poco
largo, de dos palabras, pero, sin embargo, para la em-
presa esto no constituye un problema, ya que en su
caso particular, el nombre realmente no es tan largo
a la hora de pronunciarlo debido a que cada palabra
solo posee dos silabas y presenta una carga simbélica
importante, que no solo indica la funcién de la empre-
sa, sino su motivacién, su origeny todo el concepto de
unién continental, que resulta emotivo y sugerente,
ademas de ser eufénico.

CAMINO GRAFICO

_Logotipo:

La mayoria de la competencia utiliza soluciones gra-
ficas solamente logotipadas para sus identificadores
con el empleo de algin accesorio estable para afian-
zar la pregnanciay la singularidad. Hay algunas que
presentan imagotipos y otras presentan isologos. La
proliferacién de soluciones logotipadas probable-
mente se deba al hecho de que estas empresas se
mueven en diversos campos, poseen otras depen-
dencias y en estos casos es muy frecuente el empleo
de solo un logotipo que permita un rango de accién
amplio, sin anclarse a un simbolo con una referencia
determinada o un elemento especifico. Esto también
justifica la decisién de utilizar un imagotipo abstrac-
to (por las mismas razones, funciona en todo contex-
to, sin percibirse como un simbolo anacrénico).

CODIGO CROMATICO

_Relacién Arbitraria:

No se busca una referencia simbélica con elemento al-
guno de la realidad. Mas que nada, se pretende lograr
que el color tenga una funcién identificativa, de fide-
lidad y asociacién con la marca, por esta razén es que
también se usan colores sélidos y basicos, que sean
de facil reconocimiento. Ademas, se puede apreciar
como, la cantidad de colores utilizados se limita a uno
o dos generalmente con este mismo objetivo. Para la
seleccion de color, también es probable que se tenga
en cuenta las connotaciones emotivas inherentes a los
mismos, como la solemnidad del azul o el caracter im-
ponente de la mezcla de rojoy negro.

CODIGO TIPOGRAFICO

_Tipografia Sans Serif:
Eluso detipografias Sans Serifesta practicamente gene-
ralizado, seguramente por el caracter contemporaneo



que estas comunican. Por otro lado, se emplean in-
distintamente disposiciones en mayuscula o minds-
culas totales, en dependencia del grado de institu-
cionalidad que las empresas deseen comunicar con
su identificador visual.

NIVEL DE REPRESENTACION

_Abstracto:

Todos los identificadores presentan una tendencia ha-
cia la abstraccion, evitando cualquier referencia a ele-
mentos figurativos de la realidad, por las ventajas en
cuanto a versatilidad que se expusieron anteriormente.

CONCLUSIONES PARCIALES
(FACTOR MERCADOLOGICO)

Luego de analizar los homoélogos internacionales de
Prensa Latina, podemos plantear que la competencia
posee ciertos comportamientos similares en cuanto al
tratamiento de sus identificadores visuales, estos son:

1) Empleo de siglas para su denominacién en vez de
nombre completo.

2) Soluciones mayormente logotipadas, presentando
en ocasiones un accesorio estable.

3) Empleo de colores basicos, limitados generalmente
a uno o dos, buscando una funcién identificativa con

el color de marca.

4) Uso de tipografias sans serif, empleandose mayus-
culasy minasculas en dependencia.

5) Tendencia a la abstraccién, no se emplean signos
figurativos.

6) Evidente versatilidad en los mismos.

DENOMINACION

[l siglas o contracciones

Il Toponimico
[l simbélico
[l Patronimico
[l Descriptivo

CAMINO GRAFICO
[l Logotipo

Imagotipo + Logotipo
g

[l 'sologo

CODIGO TIPOGRAFICO

[l Sans Serif
W serif

CODIGO CROMATICO
[l Arbitrario
[ Emblematico

NIVEL DE
REPRESENTACION
[l Abstracto

[ Figurativo
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FACTOR

TECNOLOGICO

Actualmente Prensa Latina cuenta con la tecnologia ne-
cesaria para implementar su marca en varios soportes
impresos, pero para la realizacién de otras aplicaciones
en materiales como textiles, vinilos, PVC, metales, etc,, se
contrataran los servicios de otras empresas con la técnica
necesaria. En cuanto a las aplicaciones audiovisuales y la
implementacién de la marca en formato digital, la em-
presa cuenta con la tecnologiay los parametros necesarios
para la implementaciéon de la misma. Para la realizacion
de aplicaciones como, pullovers, bolsas, mochilas, porta-
folios, sellos y otros objetos promocionales, es necesaria la
impresion serigrafica, la cual no se encuentra entre la téc-
nica con la que dispone la agencia. Para la realizacion de
estos, se contrataran los servicios de otras empresas, como
la Empresa de Propaganda Nacional o Publicitur.

TECNOLOGIAS DE IMPRESION
CON LAS QUE CUENTA
PRENSA LATINA

_Técnicas:

Impresion offset

- Maquina GTO

- Maquina Ryobi

- Maquina Heidelberg
- Duplicadora RISO, x2
-CTP

Encuadernado
- Flexiback

- Alzadora
- Guillotina
- Presilladora

_Soportes:

- Papel bond

- Papel semibond

- Cartulina

- Papel autocopiativo
- Papel cromado

- Cartulina cromada

_Sistema de Color:
-CMYK, cuatricromia

SERVICIOS TECNICOS
DE PRENSA LATINA

- Impresion offset de catalogos, periddicos, revistas, li-
bros, guias, plegables, folletos, afiches, papeleria ins-
titucional, modelaje en papel autocopiado, tarjetas de
presentacion, etc.

- Encuadernacion de productos editoriales.

Se aprecia que Prensa Latina tiene una técnica basta
paralarealizacién de sus publicaciones periédicas en ti-
radas largas (gran cantidad de maquinaria para impre-
sion offset), pero no consta con tecnologia de impresién
digital, la cual es mas acertada para la realizacién e im-
plementacion de la marca en carteles u otros soportes.

TECNOLOGIAS DE IMPRESION
DE LA EMPRESA PROPAGANDA
NACIONAL

Ubicada en Belascoain No. 864 esq. Desaglie. Centro
Habana.

_Técnicas:

- Serigrafia



- Digital (plotter)
_Soportes:

- Acrilicos

-PVC

- Metal

- Textiles

-Vinilo

TECNOLOGIAS DE IMPRESION
DE LA EMPRESA PUBLICITUR

Ubicada en Calle 25 No. 1455 e/ Espada y Hospital.
_Técnicas:

- Offset

- Digital (plotter)

_Soportes:

- Acrilicos

- Doble contacto - Papel bond
- Papel Cromado

- Cartulina

- Cartulina Cromada

- Vinilo

TIPOS DE IMPRESION A UTILIZAR
(Aspectos a tener en cuenta)

_Impresién Digital:

- Empleada para tiradas de poca cantidad de ejemplares.
- Mayor rapidez en el proceso (no requiere prepara-
cién nisecado).

- La imagen se crea a partir de datos digitales creados
en programas electrénicos de diseno y autoedicion.

_Impresién offset:

- Imagen de alta calidad, consistente, claray definida.
- Se aplica en diferentes soportes.

- En grandes tiradas de produccién el precio de cada
impresion es inferior a cualquier otro sistema similar.

31

|
=
=
4

o o R

PROYECTO PRENSA LATINA



FACTOR

TECNOLOGICO

_Tipografias para impresion:

- Las tipografias que no vayan a color deben ser em-
pleadas en negro100% (CMYK).

- Sobre fondos negros no utilizar tipografias con rasgos
muy finos, ni a puntajes inferiores a 7 puntos. Igual su-
cede si se emplean tipografias de un color sobre otros
fondos de colory que requieren de un trapping.

- En puntajes inferiores a los 8 ptos no emplear tipo-
grafias en versién negrita, ni con marcados contrastes
entre sus trazos.

_Imagenes para impresion:

- Lasimagenes a color deben estar en CMYK.

- Las imagenes deben tener una resolucién de 300 dpi.
En casos como reproducciones de arte u otros especifi-
cos la resolucion puede variar a 400 dpi o mayores.

- Las imagenes en blanco y negro con tonalidades de
grises deben estar en escala de grises (sin modo CMYK).
- Las imagenes en blanco y negro en alto contraste,
(sin tonalidades de grises) deben estar en negro (sin
modo CMYK).

_Color paraimpresion:

- Paralograrresultados negros en fondos, adicionar un
40 % de cyan.

- Los tonos de un color no deben bajar de un 7% (no
reproducen).

- Los degradados, sombrasy transparencias de image-
nes deben ser realizados en Photoshop siempre que
sea posible.

DIGITALES Y AUDIOVISUALES

(Aspectos a tener en cuenta)
_TIPOGRAFIAS en pantalla:

- Evitar contrastes elevados entre tipografia y fondo (pro-
ducen un efectode sombra, hormigueoyvibraciénvisual.
- Para una mayor legibilidad es recomendable el uso
de tipografias acompanadas de sombras o texturas
de fondo.

- Se recomienda el uso de tipografias Sans Serif, evi-
tando variantes condensadas. Variantes light o muy
ligeras se emplearan solo en caso de soportes con re-
soluciones altas (720p o0 mas).

_COLOR en pantalla:

- El modo de color sera siempre RGB.

- Evitar el uso de colores planos y puros. En caso de ser
necesarios emplearlos con texturas para mejor rendi-
miento del croma.

- Evitar el uso de colores muy claros en pantalla (se
perciben como blanco).

- Los degradados se deben emplear de 16 a 32 bits para
evitar el escalonamiento pronunciado en la imagen.
Realizarlos preferiblemente en programas que traba-
jen en mapa de bits.

SERVICIOS DIGITALES
Y AUDIOVISUALES
DE PRENSA LATINA

- Prensa Latina cuenta con un departamento en-
cargado a la redacciény generacién de contenidoy
diseno digital.

- Cuenta con recursos y técnica para realizar graba-
ciones y audiovisuales, los cuales son distribuidos y
trasmitidos en redes sociales y YouTube (canal PLTV)
en buena calidad y formato asequible (se realiza en
720p).



CONCLUSIONES PARCIALES
(FACTOR TECNOLOGICO)

Se debe tener en cuenta las principales tecnologias,
técnicas y materiales para la aplicacion de un nuevo
sistema de identidad para la agencia Prensa Latina. En
este caso, la institucion posee la mayoria de los recur-
sos necesarios para implementar su marca tanto en
soportes impresos como digitales.

Para el correcto uso de identificador se debe tener en
cuenta algunas especificidades, como, por ejemplo:

1) En el medio impreso, es importante conocer las di-
ferentes caracteristicas para aprovechar al maximo las
oportunidades que nos ofrece la impresion offsety la
impresion digital, para lo cual se deben preparar los
archivos en el formato de color CMYKy a 300 dpi. De-
bido al rango de accién tan amplio de la empresa, los
formatosy soportes a utilizar seran muy variados: des-
de un papel institucional formato Carta, hasta flyers,
credenciales, carteles y gigantografias.

2) En el medio digital se debe tener en cuenta que el
modo de color siempre utilizado sera RGB.
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REQUISITOS
DE DISENO



FUNCION

- Desarrollo de dos caminos graficos, uno evolutivo (a
partir de elementos propios del identificador actual) y
otro revolutivo.

- (Camino revolutivo) Blsqueda de unaimagen que mues-
tre la nueva vision integradora que quiere la agencia.

- (Camino evolutivo) Tomar los elementos mas represen-
tativos del identificador actual y desarrollar una nueva
imagen a tono con los cddigos visuales contemporaneos.

-Mantener la denominacién actual de la agencia:
Prensa Latina.

TECNOLOGICO

-Los signos de identidad deben aprovechar la riqueza ci-
nética del medio digital y tener un amplio rendimiento,
tanto en este como en el impreso.

-Se deberan entregar los originales de impresién para
cada soporte en CMYK a 300 dpi. Las aplicaciones para
soportes digitales seran entregadas en RGB a 300 dpp.

-La animaciéon de marca se entregara a 1080p, 30fps,
pixeles cuadrados, progresivo. En formato vertical y hori-
zontal para que funcione tanto en pantalla de ordenado-
res como en teléfonos méviles.

-Para aplicaciones graficas en medios digitales, tener en
cuenta los iconos o elementos presentes por defecto. Por
ejemplo, para fondos de pantalla de ordenadores desa-
rrollar una grafica a colores oscuros donde permanezcan
legibles los textos y carpetas propios del escritorio.

Uso

“Valorar el empleo de un genérico que no presente un
nivel de redundancia evidente con el nombre marca-
rio, o prescindir del mismo. En el caso de mantener
el genérico gestionar su empleo solo en aplicaciones
donde sea imprescindible su uso, como, por ejemplo,
papeleria institucional, documentos legales, etc.

-Pautar el uso del slogan de la agencia en las aplicacio-
nesy contextos donde sea necesario.

-Lograr que el logotipo posea una versatilidad formal que
permita su identificacién en publicos de otras lenguas.

-Alejarse de una imagen oficialista con el objetivo de
lograr una mayor identificacién del piblico de a pie con
la agencia.

MERCADOLOGICO

-Aplicarelempleo de codigos universalesy simples de re-
presentacion que funcionen a nivel internacional.

-Se debe potenciar la funcién identificativa de color, bus-
cando un nivel de reconocimiento competente con el de
los homologos.

CONTEXTO

-Evitar elementos graficos, simbolos o formas en el identi-
ficador visual que puedan conducir a lecturas perceptivas
negativas para determinadas naciones o pueblos del mun-
do, pues esto puede ir en contra de la finalidad universal e
integradora de la agencia Prensa Latina.
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En esta etapa del proceso de disefio se da solucién al
problema inicial del encargo del trabajo. A partir de
esta fase comienza a desarrollarse un proceso de con-
ceptualizaciéon de ideas diversas, todas apuntando a
la solucién del problema. Estos conceptos se traducen
en atributos o cualidades. Los mismos, se clasifican en
Atributos Generales (aquellos que caracterizan en gene-
ral a todas las agencias noticiosas), Atributos Especificos
(aquellos que caracterizan particularmente a Prensa
Latina) y Atributos a Comunicar (aquellos que constitu-
yen las caracteristicas mas relevantes y aplicables en el
identificador de los ambos grupos anteriores).

Luego, para el ejercicio del disefo, se deben tener en
cuenta previos Rasgos de Estilo graficos (en cuanto a co-
lor, tipografias, representacién y composicién) que, en
su unién, apoyen posteriormente el discurso grafico
para la propia concepcién de la marca. Se desarrollan,
con este fin, premisas, alternativas y variantes concep-
tuales que culminan en la depuracién final de solucio-
nes graficas de alto nivel visual y comunicativo.
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_ATRIBUTOS

ATRIBUTOS
GENERALES

Global
Profesional
Noticioso
Inmediato

ATRIBUTOS
ESPECIFICOS

Latinoamericano
Heterogéneo
Contemporaneo
Analisis critico

ATRIBUTOS
A COMUNICAR

_CONTEMPORANEO

La agencia busca afianzar suimagen adaptandola al
contexto actual en aras de alcanzar una visualidad
que llegue a un pablico mas joven habituado al me-
dio digital.

_INMEDIATO

En el ambito informativo, la inmediatez de la noticia
es fundamental, mas alin ahora, que la internet ha
propiciado la divulgacién casi en tiempo real de cual-
quier acontecimiento internacional.

_NOTICIOSO

Es la razén de ser de la empresa ofrecer material pe-
riodistico de calidad, desde una perspectiva propia y
critica, alejada de las visiones de los grandes conglo-
merados mediaticos.

_RASGOS DE ESTILO

CODIGO
CROMATICO

Empleo de armonias de colores de caracter simbélico.
Utilizacién de colores planos para las soluciones.

CODIGO
COMPOSITIVO

Composicidén cinética con versatilidad para versio-
nes tanto en vertical como en horizontal. Signos que,
agrupados, conforman 6pticamente una figura com-
pactay simple.

CODIGO
TIPOGRAFICO

Familia tipografica de alto rendimiento y capacidad de
adaptacion a los disimiles formatos, medios y caracte-
res idiomaticos en que los que deberan funcionar los
elementos visuales de la institucién. Contraste entre
para las denominaciones de “prensa”y “latina”.

CODIGO
REPRESENTATIVO

Codigos visuales simples con presencia de caracter
abstractoy simbdlico que se adapten a los diferentes
contextos culturales en los que funcionara laimagen
visual de la agencia, debido al rango de accién abar-
cador que posee la misma.

39 | PROYECTO PRENSA LATINA



REDISENO EVOLUTIVO

Utilizar los elementos graficos mas relevantes del
identificador anterior de la agencia Prensa Latina en
busca de una solucién evolutiva mas depurada que
se adapte correctamente al contexto actual en el que
se desarrolla la empresa.

_Alternativa

Deconstruccion del identificador actual en sus ele-
mentos principales para lograr variantes graficas que
potencien cada uno de ellos, de modo que se logre
una mayor simplicidad graficay conceptual.

VARIANTES GRAFICAS

PL.

S L PRENSA
ATIN

-PLe

PRENSA
LATINA FRENSA

CONCEPTOS OPTIMOS

PRENSA PRENSA
LATINA LATINA
PRENSA PRENSA
LATINA LATINA



DISENO REVOLUTIVO

Desarrollar una solucién alejada de los elementos
graficos mas significativos del identificador anterior
para potenciar rasgos y cualidades de la empresa,
buscando un punto de vista novedoso y diferente.

Alternativa1

Difusién informativa

Aludir a elementos caracteristicos propios de los
medios de difusion de la noticia, tanto fisicos como
digitales, para representar la finalidad de la agencia
Prensa Latina

Alternativa 2

Integracion Latinoamérica

Emplear elementos graficos independientes que se
agrupen perceptualmente, formando una figura reco-
nocible que connote la unién de todos los pueblos de
Ameérica Latina, concepto que ha potenciado la agen-
cia desde su creacion.

CONCEPTOS OPTIMOS

5

A

RENSA

LATINA LATINA

'Frensa

PRENSA
LATINA

VARIANTES GRAFICAS 1

' PRENSA
LATINA

]

PRENSA
LATINA

VARIANTES GRAFICAS 2

»Qe
Doy
v

’

PRENSA

LATINA

w

prensa

LATINA

n

PRENSA )/

LATINA

prensa
latina

prensa

LATINA
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VARIANTES SINGULARIDAD VERSATILIDAD

>
< Ferevsa 3 2
LATINA
-pLe
PRENSA 4 5
LATINA
= 4 2
PRENSA
ATIN
PRENSA 2 2

METODO B 4

DE ELECCION K- ;

LATINA
&l
[
PRENSA 3 4
LATINA
r
PARAMETROS oy
Doy
Para llevar a cabo la comparacion entre las diferentes ’ 5 3
. . . PRENSA
variantes, se seleccionaron 7 de los 14 parametros defi- LATINA
nidos por Norberto Chavez y Raiil Bellucia para evaluarel
rendimiento de una marca grafica, recogidos en el libro %’ENSA 3 5
“La Marca Corporativa”. AT
v
Se calificaron las diferentes variantes respecto a estos ?35;“‘;?5’/ A 3
parametros en una escala del 1 al 5y luego se seleccio-
naron las dos mejores de cada premisa, respectivamen-
te, para continuar con la siguiente etapa del proyecto. 7; PRENSA A A
=B

prensa
latina




TABLA DE SELECCION DE VARIANTES GRAFICAS

VIGENCIA REPRODUCIBILIDAD PREGNANCIA VOCATIVIDAD SUFICIENCIA INTEGIBILIDAD

4 3 3 4 3 3
4 5 4 4 4 4
3 3 4 4 4 4
4 2 3 4 4 3
4 4 4 3 3 3
3 5 4 4 4 4
3 4 4 5 4 4
4 3 5 3 4 4
4 5 5 4 4 5
4 3 4 3 4 3
4 5 5 4 4 4
4 4 5 5 5 5
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CONCEPTO

OPTIMO

CONCEPTO IDENTITARIO

El concepto que da origen a la Identidad Visual de
Prensa Latina, asi como su sistema de signos, respon-
de a una condicién evolutiva que parte de la identi-
dad anterior de la agencia como requisito de diseno.
Se basa en la permanencia de recursos formales em-
pleados en la marca anterior como cualidad histérica
y tradicional de la visualidad actual. Mas alla de la rea-
lizacion de un redisefo evolutivo, esta premisa alude
alainmediatez de la noticia, asi como la constancia en
la actividad del periodismo. Cada signo marcario de la
identidad visual de Prensa Latina alude a un criterio es-
pecifico que apoya al concepto principal.

_Imagotipo:

Parte de un signo grafico basado en la identidad anterior
de la institucién como concepto evolutivo: “ pl” dando
lugar a la definicién del uso de las siglas de Prensa Lati-
na con una representacion grafica alusiva a la digitali-
zacién de la informacién. El simbolo quiza mas notorio

es la presencia de un circulo rojo en la parte derecha.
Este elemento constituye la célula base del teletipo (el
punto) como imagotipo del identificador anterior de
la agencia. Refiere al concepto de “en vivo” o “en el aire’,
recurrente en los medios de produccién audiovisual y
en la prensa grabada, tanto para televisién, radio o re-
des sociales. La unién de ambos simbolos dentro de un
campo rectangular sintetiza el concepto de “medio infor-
mativo” o “pantalla” donde Prensa Latina (“_pl”) constitu-
ye la “luz” o la “verdad” de la noticia entre de la avalan-
chainformativa de los medios.

PRENSA
LATINA

_Logotipo:

Unién de dos tipografias Sans Serif de rasgos simples y
geométricos con un alto nivel de legibilidad y lecturabi-
lidad: la tipografia Montserrat Regular para “Prensa”y la
tipografia Din Pro Black para “Latina”.

La Montserrat Regular es una tipografia de letras anchas,
mientras que la Din Pro Black es mas estrecha, por lo tan-
to, se equilibran a la hora de lograr un contraste por peso
tipografico. Son dos fuentes que, debido al contraste
evidente en el peso y sus semejanzas en cuanto a forma,
conviven perfectamente en una composicion donde los
espacios entre caracteres, el interlineado y los blancos se
complementan, ubicados coherentemente con respecto
al propio imagotipo.



PRENSA
LATINA
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El concepto éptimo de identificador visual para Prensa
Latina fue seleccionado, luego de un anélisis minucioso
de las variantes graficas, por los directivos de la agen-
cia. Por ello, para la concepcién de este nuevo Programa
de Signos Visuales, no puede faltar el Manual de Signos de
Identidad Visual. El mismo, constituye la ley para la apli-
caciéon de dicha marcay de los simbolos que la acompa-
nany se derivan de ella. Son los miembros capacitados
de dicha empresa los encargados de seguir al pie de la
letra las reglas del manual.

El documento esta dividido en dos partes fundamen-
tales. La primera parte hace referencia al concepto y
a la construccién del identificador de la agencia, asi
como todos los componentes o signos graficos iden-
titarios: tipografias, colores, variantes compositivas,
grafica de apoyo, entre otros parametros. De igual for-
ma, se pautaran las normas graficas que garantizaran
su buen uso y funcionamiento. La segunda parte del
manual correspondera a las principales aplicaciones
del identificador visual para los medios fundamen-
tales de uso de la agencia. Las reglas estipuladas en
dicho documento no deben ser modificadas o mani-
puladas en ningln sentido, de modo que siempre esté
asegurada la coherencia visual y se garantice la correc-
ta construccién de suimagen grafica.

El nuevo Manual de Identidad y Aplicaciones de Prensa
Latina, asi como el archivo de animacién de marca se
adjuntaran a la presente Memoria Descriptiva.
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CONSTRUCCION DEL IMAGOTIPO

A partir del elemento tipografico “ pl” de la marca
visual anterior de la agencia, se realiza la construc-
cién tipografica de las siglas “ pl” partiendo de un
rectangulo dado con A: alto, B: ancho; siendo B=3A.
Este rectingulo forma el elemento de guién bajo. A
partir de aqui se comienzan a construir las letras P
y L, donde la altura de la letra es igual a 2B (2 veces
el ancho del guién). Se establece como elemento de
cohesion el alto del guidn bajo (A) para establecer el
grosor de las letras.

®6B

.PL.

Con respecto al circulo rojo, se construye a partir de
un diametro igual al doble del alto del guién bajo
(Diametro=2A). La separaciéon entre los cuatro ele-
mentos, asi como el margen con respecto al campo
negroesigualaA.

El campo surge a partir de la mitad del area del guién
bajo, siendo %2 BxA=X. El mismo (X) es escalado has-
ta que se cumplan el area de margen planteado en
cuanto al espacio entre elementos.

CONSTRUCCION DEL LOGOTIPO

_Prensa
Montserrat Regular Caja Alta

Interletrado: Se empleé un espaciado constante
donde el guién bajo del imagotipo se gira 90 grados
y marca el espacio entre cada una de las letras de la
palabra “prensa”.

_Latina
DINPro Black Caja Alta

Interletrado: Se empleé un espaciado donde el
guioén bajo del imagotipo se gira 90 grados y marca
el espacio entre cada una de las letras de las palabras
“latina”. Sin embargo, en este caso fueron aplicados
ajustes 6pticos para compensar los blancos eviden-

tes debido a la articulacion de las letras “L”, “T” “I”, “A”.

En el caso de las letras “A” de “LATINA” se realiz6 un
ligero ajuste 6ptico aumentandose la dimensién de
los tridngulos interiores de estas, para aumentar su

percepcion en bajos puntajes.

Interlineado: Entre las palabras “Prensa” y “Latina”
existe un espacio que equivale al alto del guién bajo
del imagotipo (A).

PRENSA
LATINA
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VARIANTES COMPOSITIVAS

El identificador estad disenado para funcionar res-
pondiendo a tres variantes compositivas principales:
variante vertical, variante horizontal y solo el imago-
tipo. Si bien la variante vertical serd la mas utilizada
y aplicada, también se dispondra la opcién horizon-
tal para los formatos en que sea necesaria. La version
solo imagotipada del identificador se comenzara
a emplear una vez posicionada la marca siendo ya
identificada como perteneciente a la institucién en
cuestion. Enel casode lavariante vertical y ladel ima-
gotipo predominaran sobre todo en el medio digital,
mientras que la variante horizontal serd empleada
mayormente en el medio impreso y los documentos
de la empresa, siendo acompanada en ocasiones por
el genérico o el eslogan.

_Variante Vertical

La interrelacién entre el imagotipo y el logotipo res-
ponde a la base matematica en la cual la separacion
entre ambos equivale a: 1 %2 A, siendo A el alto del
guion bajo del imagotipo. Con respecto al ancho co-
rrespondiente del logotipo y el imagotipo se deter-
mina que “prensa” y “latina” tienen una alineacién
justificada con el limite izquierdo del imagotipo,
y ambas palabras se extienden hasta el limite que
marca el interletrado pautado anteriormente a partir
del guién bajo del imagotipo.

_PL

PRENSA
LATINA

_Variante Horizontal

La interrelaciéon entre el imagotipo y el logotipo
responde a la base matematica en la cual la separa-
cién entre ambos equivale a: 2 A, siendo A el alto del
guién bajo del imagotipo. Con respecto a la relacién
de tamafo entre el imagotipo y el logotipo, en el
caso del logotipo, la altura del mismo representa %

de la altura del imagotipo.

PRENSA
LATINA

_PL

_Solo Imagotipo

Una vez posicionado el nuevo identificador visual de
la agencia, se pueden establecer pautas para abre-
viar el uso de la propia marca grafica en medios y
plataformas donde sea posible hacerlo, de forma tal
que, con solo aparecer el imagotipo, se reconozca la
identidad. Esta imagen posee una forma concisa y
memorable (dentro de un formato geométrico), ade-
mas de un alto rendimiento y versatilidad que per-
mitird su aplicacion en tamafos y espacios variados.
Incluso, el mismo presenta en su forma las siglas “PL”
haciendo referencia directa a la entidad. Por lo tanto,
el uso del imagotipo es ampliamente factible luego
de untiempo determinado en que el pablico se habi-
tle a la nueva identidad visual de la institucion.

_PL




CODIGO CROMATICO

_Colores Identitarios

La seleccién de los colores de identidad tributa, di-
rectamente, al concepto de la propia creacién del
identificador. El color azul oscuro fue seleccionado
bajo la premisa de un fondo estable con bajo nivel de
claridad, para comunicar el concepto de “pantalla en
negro” o soporte digital donde sobresale y “se emite”
“laluz” de la noticia, (en este caso las siglas de Prensa
Latina). De igual manera, el color rojo del circulo fue
seleccionado para hacer referencia al simbolo digital
de grabacién o “en vivo”, que connota directamente
a la inmediatez de la noticia. Este rojo es elegido de
forma tal que tuviese relacién cromatica con el azul
oscuro, logrando un excelente contraste visual. Para
la aplicacion de la identidad en sus versiones de alto
contraste, se pauta, ademas, el uso del negroy blan-
co puro. Se escogid, igualmente, un tono de gris para
la aplicacién de la marca en un solo tono medio.

R:0 G:0 B:75
C:100% M:94%
Y:38% K:50%
WEB #: 00004B

Tinta Azul

R:255 G:0 B:0
C:0% M:95%
Y:91% K:0%
WEB #: FFO000

Tinta Roja

R:125 G:125 B:125
C:50% M:40%
Y:39% K:21%
WEB #: 7D7D7D

Tinta Gris

R:0 G:0 B:0
C:0% M:0%
Y:0% K:100%
WEB #: 000000

Tinta Negra

VARIANTES DE COLOR

PRENSA
LATINA

PRENSA
LATINA

PRENSA
LATINA

PRENSA
LATINA

VARIANTES DE COLOR
EN NEGATIVO

PRENSA
LATINA

PRENSA
LATINA
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CONCEPTO
DE LA GRAFICA DE APOYO

Como parte de los Signos Visuales Identitarios de la
agencia, se pauta, también, el uso de una grafica de
apoyo que acompanfe a la marca visual y se aplique
de forma homogénea en la mayoria de los diferen-
tes soportes. Esta construccion, de todo un sistema
visual unificado, aporta a la institucién un disefio
homogéneo, formal y profesional que confluye en
todo el ambito de accién de Prensa Latina. Para la
concepcién de la grafica de apoyo, se inicié partien-
do del concepto del movimiento y circulacién de la
noticia y la informacién en medios variados dentro
del mundo digital y fisico. Se tomé como unidad
fundamental: el punto, al ser un elemento clave en
la visualidad de la organizacién desde los inicios de
su anterior identificador, e incluido también en la vi-
sualidad del actual. Se buscé desarrollar un tramado
disenado que partiera de un movimiento estilizado
y cinético, comunicando la trasmisién de la noticia
desde una zona hasta otra.

CONSTRUCCION
DE LA GRAFICA DE APOYO

Para la construccion de esta grafica identitaria, pri-
meramente, se desarroll6 a lineasy planos formas ci-
néticas y estilizadas que confluyeran en un solo sen-
tido y se entrelazaran entre si. A continuacién:

1. Se desarrolla una figura con un efecto bitridimen-
sional a base de lineas. Luego, se le da volumen me-
diante planos de colory el uso de degradados de for-
ma opcional.

2. Cuando se tienen los valores de claridades y som-
bras, se lleva a Photoshop y se aplica un filtro de “Me-
dio tono de color”.

3. Luego, se sustrae el fondo del resto de los elemen-
tos, y se guarda como PNG con transparencia a una
escala de 6000 x 4000 px para que sea posible em-
plearlas en soportes de gran formato.

COLOR DE LA GRAFICA
DE APOYO

La grafica de apoyo se disend para su rendimiento en
tres variantes cromaticas principales: a color (azul),
en grisy en blanco. En el caso de las variante en azul
o gris, estas funcionaran en fondos claros, mientras
que, la variante en blanco funcionara en fondos o fo-
tografias de color oscuro. La grafica de apoyo solo se
utilizara en estos colores. Se debe respetar el area de
restriccion del identificador al realizar composicio-
nes con la grafica.
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INTRODUCCION

A LA CAMPANA
DE LANZAMIENTO
DE LA MARCA



En el Trabajo de Diploma se encarga una Campaina de
Comunicacion que tributa en el desarrollo de una Es-
trategia de Lanzamiento para el nuevo identificador
visual de Prensa Latina. En un inicio, se plantean los
objetivos de comunicacién de dicho proyecto. Para este
ejercicio se debe definir, primordialmente, los publicos
alos que la entidad debe enfocar su nueva visualidad.

Segiin la metodologia planteada por el Instituto Su-
perior de Diseiio (ISDi), se procede a segmentar los
diferentes publicos de la agencia, y, a partir de este
momento, fundamentar las motivaciones y frenos
del piblico meta ante la nueva visualidad de la insti-
tucion. De este modo, se decide, o ponderar una mo-
tivacion, o contrarrestar un freno, marcando asi el Eje
Psicoldgico de la campana.

Posteriormente, se desarrolla una Estrategia de Mensaje
donde se fundamentan los siguientes parametros: tipo-
logia de mensaje, tipo de evocacidny estructura del men-
saje. A partir de este momento, se comienza a desarrollar
una estrategia creativa segiin atributos, rasgos de estilo
y, finalmente, premisas, alternativas y variantes graficas
para la Campaiia de Comunicacion. En la Gltima etapa, se
plantea una estrategia de medios de aplicacion. Los “me-
dios” suelen ser: carteles, vallas publicitarias, banners,
sueltos, plegables, infografias, pantallas, stickers, entre
otros formatos de desarrollo de |a estrategia comunica-
tiva. Estos soportes pueden ser desarrollados tanto en el
medio digital como en el medio impreso. Finalmente, se
encarga la realizaciéon de un spot publicitario e informati-
vo de la propia Campana.

55

PROYECTO PRENSA LATINA



ENCARGO

Desarrollar una Campaiia de Comunicacion por el lanza-
miento del nuevo identificador visual de Prensa Latina
y sus aplicaciones en sus plataformas de accién.

OBJETIVOS DE COMUNICACION

-Informar del lanzamiento del nuevo identificador vi-
sual de Prensa Latina a su piblico meta.

-Dar a conocer el nuevo identificador visual y el sistema
de signos visuales de Prensa Latina a su plblico objetivo.

PUBLICO DE INTERES PARA
LA CAMPANA

El pablico seleccionado para la campana sera el de noti-
cieros y empresas de prensa “escrita y digital” (Extranjeras).

La seleccion responde al andlisis realizado en la seg-
mentaciony la expectativa de la agencia de incursio-
nar con mayor fuerza en el mercado internacional.
(Ver segmentacion de ptiblicos en Anexo 1).

En primer lugar, este sector del pablico es uno de los
que mayor fuente de ingresos reporta a la institucion
a nivel internacional. Prensa Latina cuenta con una
competencia considerable, por lo que el mejor curso
de accién es fortalecer suimageny su posicién frente
a este segmento. La propia agencia expuso que den-
tro de sus intereses con este redisefio de su sistema
de identidad visual busca expandir su campo de ac-
cién e incursionar con mayor fuerza a nivel interna-
cional, sobre todo, en el mercado latinoamericano.

EJE PSICOLOGICO

_Motivaciones para el ptblico externo:

1. Mayor confianza en la nueva visualidad de laempre-
say claridad en la visualidad del mensaje, ala horade
la compra de noticias a Prensa Latina: Considerar que

una buena adquisicion que genera mas ingresos o
mas audiencias, es siempre un motivo de interés para
una entidad que se dedica a la comunicacién.

2. Prestigio y profesionalidad de la agencia evidente
en su identidad visual: una empresa de tal prestigio
y con ya mas de 60 afios de trascendencia tiene que
mostrar una imagen confiable y profesional de cara a
su publico meta.

3. Reconocimiento popular de la imagen visual de la
empresa: ser una agencia popular y reconocida como
fuente les genera, por transitividad, reconocimientoy
popularidad al difusor de dicha noticia.

_Frenos para el piblico externo:
1. Reservasante una posible pérdida de constanciaenla
actividad de la empresa luego del nuevo cambio visual.

2. Confusién en cuanto a laidentificacién de laimagen
de la agencia en sus plataformas.

3. Parecerindescifrable o poco confiable la nueva ima-
gen ante un cliente especifico.

DEFINICION
DEL EJE PSICOLOGICO

Como resultado de un previo analisis de los criterios
para la seleccion del Eje Psicolégico, nos proponemos
ponderar la motivacién nimero 2 segin los parame-
tros mostrados en la tabla, teniendo en cuenta los va-
lores de universalidad y fuerza, destacando el presti-
gio con que porta Prensa Latina y, de esta manera, a la
vez, se contrarresta el freno nimero 1. Es pertinente
desarrollar la estrategia potenciando algunos atribu-
tos a destacar de la agencia que pudieran utilizarse en
el desarrollo de esta Campafa de Lanzamiento. (Ver
Tabla de Analisis de Eje Psicoldgico, pdgina 57).



TABLA DE ANALISIS DE EJE PSICOLOGICO 1(MiN), 3(MAX)

MOTIVACIONES UNIVERSALIDAD FUERZA INOCUIDAD POLIVALENCIA
1 2 3 1 2
2 3 3 2 2
3 3 2 1 2
FRENOS UNIVERSALIDAD FUERZA VULNERABILIDAD
1 1 2 2
2 1 1 1
3 1 1 2

EJE PSICOLOGICO SELECCIONADO

Conozca una nueva noticia de la prestigiosa e histérica
agencia Prensa Latina: la actualizacién de suimagen.

CLASIFICACION DEL EJE

El Eje Psicolégico definido se clasifica, segtin su tipolo-
gia en “Original Valorado”, dada la novedad del men-
sajey su capacidad persuasiva.

ESTRATEGIA DE MENSAJE

_Tipologia de mensajes:

La campana se centrard en un mensaje que propone
informar y probar, respondiendo al objetivo base: in-
formar o dar a conocer la nueva identidad visual de
Prensa Latina. La estrategia pensada se concentrara en
un mensaje informativo, demostrativo y argumentativo.

Suintencién es llevar al ptblico meta un mensaje que
aln no ha visto, partiendo del punto de que el cliente
ya conoce previamente el trabajo de la agencia.

_Tipo de evocacion:

En este caso, se trata de Evocacion Directa.

El objetivo de la campafna y la estrategia de mensaje
planteada tributa en una comunicacién directa, lectu-
rable, de facil entendimientoy comprensién.

_Estructura de mensaje:
El mensaje se organizara en seis niveles de informacion:

1) Presentacién de un eslogan/titular de corte infor-
mativo: “Buenas noticias: jNueva Imagen!”.

2) Presentacién del identificador.

3) Empleo de imagenes (en los soportes estaticos) y
de fragmentos audiovisuales referentes a la labor de
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Prensa Latina durante la historia.
4) Subtitular informativo que acompafa al eslogan.

5) Empleo de sonido con intencién emotiva. Fondo mu-
sical de caracter emblematicoy épico.

6) Texto informativo a modo de “copy” sobre la agencia.

Se preveen tres lineas tematicas: énfasis, informacion y po-
sicionamiento.

_Enfasis: Enfatizar el prestigio y trayectoria histérica
de la agencia, con mas de 60 anos de labor.

_Informacion: Dar a conocer y aportar informacién
sobre la nueva visualidad de Prensa Latina, asi como la
concepcién del identificador.

_Posicionamiento: Hacersaberde la presenciade la
imagen de Prensa Latina en plataformas variadas (digi-
tales o impresas).

ESTRATEGIA CREATIVA

_Atributos:
Atributos Generales
-Informativo -Promocional -Novedoso

Atributos Especifico
-Histérico -Noticioso -Contemporaneo -Actual

Atributos a Comunicar:
-Histérico -Informativo -Contemporaneo

_Rasgos de Estilo:

Codigo Cromatico

Alto contraste entre la seleccién cromatica. Empleo
del azul como color principal y uso del color rojo para
elementos de énfasis con caracter simbélico.

Codigo Compositivo
Composicién contemporaneo y minimalista. Versatili-
dad en formas y movimientos, verticales y horizontales.

Codigo Tipogrifico

Empleo de dos familias tipograficas sanserif y huma-
nistas, de alto rendimiento a partir de las ya pautadas
en la concepcion del Manual de Identidad Visual.

Codigo Representativo
Cédigos visuales muy simples, de caracter abstracto
y simbélico.

Codigo Audiovisual

Empleo de imagenes fotograficas con un tratamiento
o edicién simple. Transiciones sencillas y minimalistas.
Empleo del sonido o fondo musical con caracter emotivo.

CONCEPTO OPTIMO

_Premisa: Aludir al renombre y baluarte histérico de
la labor de la agencia Prensa Latina.

_Alternativa: Mediante la documentacién del tra-
bajo noticioso de la agencia desde sus inicios hasta la
concepcion del identificador actual.

Este concepto 6ptimo se desea desarrollar mediante el
recurso grafico de una linea de tiempo para reflejar la
trascendencia historica de las noticias mas importantes
que ha cubierto Prensa Latina, desde su fundacion en
1959 hasta el actual afio 2022 (ano de lanzamiento de
la campana). Se enfatiza, mediante el eslogan de mar-
ca que, en este nuevo afo, hay una “buena noticia” (ha-
ciendo referencia a la labor noticiosa de la agencia): la
actualizacion de la visualidad de la institucion. La linea
de tiempo esta conformada por puntos, senalando de-
terminados anos en la historia. Se emplea una grafica
de apoyo, también compuesta por puntos, donde cada
unodeellos representan, en su totalidad, los diferentes
reportajes noticiosos de Prensa Latina a travez del tiem-
po, asi como el movimiento de la informacion.



ESLOGAN SELECCIONADO

“Buenas noticias: jNueva Imagen!”

El eslogan ha sido seleccionado para remarcar un ca-
racter novedoso y notioso, dado los siguientes princi-
pios fundamentales:

-Densidad Semantica: Se ha generado mediante la
mezcla de dos combinaciones de sustantivo y adjeti-
vo. A su vez, ambas parejas estan formadas por pala-
bras con un significado de gran peso semantico.

-Brillantez: Se trata de un juego de palabras, donde
la frase “Buenas noticias” se emplea cominmente en
el argot popular y, en este caso, tiene relacién con la
agencia noticiosa. La frase exclamativa “jNueva Ima-
gen!” se utiliza para situar al publico en el contexto,
pues se trata de un lanzamiento de marca.

-Brevedad: Dada susimplicidad y rapidez comunicativa.
-Perdurabilidad y recordabilidad: La frase le debe gran

parte de su pregnancia a la estrecha relaciéon que tiene
con la marcay al producto que vende la misma.

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

PRENSA
LATINA L 1959

63 ANOS DE PRENSA LATINA

CARTELES

_Tecnologia:
Materiales:

Version Econdmica:
Cartulina Regular.
Version de Lujo:

Ay e e Cartulina Cromada.
_Buenas noticias: Medides.

° 1 :
iNueva Imagen! o070 e
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ESTRATEGIA DE MEDIOS

_Primera Etapa:

Objetivos:

-Presentary acercar al puablico a la nueva campana de
lanzamiento de la nueva visualidad de Prensa Latina.
-Contactar la presencia del pablico en las plataformas
digitales y fisicas.

-Comenzaradesarrollarel posicionamiento de lacam-
pana en las plataformas de presencia de su publico
metay, posteriormente, en vias alternas de contacto.

Soportes a utilizar:
-Soportes Persuasivos:
Cartel Publicitario
Banner Promocional

-Soportes Informativos:
Plegable Informativo
Infografia

Acciones:

1) Distribuir el cartel publicitario en los medios digi-
tales de la agencia. Presentarlo a modo de banner es-
tatico en la pagina web. En el caso de todas las redes
sociales, presentar el cartel como publicaciéon y com-
partirlo en cuentas de redes homdlogas de medios
de prensa cercanos a la agencia. Emplear el cartel en
medios fisicos como impresos en las principales sedes
de laagenciay en locales cercanos a las sedes de otros
medios de prensa homélogos a Prensa Latina.

2) Posicionar el banner publicitario y colocarlo como
banner estatico o foto de portada en las principa-
les cuentas de redes sociales de la agencia, asi como
adaptarloabannerestaticodeinicioensu paginaweb.

3) Repartiren las principales sedes o agencias de pren-
sa (en digital o fisico) los plegables informativos de la
campana.

4) Desarrollar la distribucién en menor medida de

una infografia informativa con contenido mas amplio
sobre la nueva campana para consulta fija en la pagi-
na web de la agencia. Posicionar un enlace en redes
sociales que dirija directamente a la consulta del ma-
terial infografico de la campana.

-Segunda Etapa:

Objetivos:

-Intensificary extender la distribucién de los formatos
de la campafay presentar nuevas aplicaciones.
-Conjuntamente con la campafa de lanzamiento, de-
sarrollar y finalizar el posicionamiento de la nueva
identidad de Prensa Latina en |la gran mayoria posible
de plataformasy soportes.

-Perfeccionar o reconducir decisiones de comunica-
cién en base a las primeras respuestas por parte del
publico.

Soportes a utilizar:

-Soportes Persuasivos:

Valla Publicitaria

Pantallas emplazadas en la via pablica
Set de stickers para chat

-Soportes Informativos:
Sueltos
Spot de 30 segundos

Acciones:

1) Colocar vallas publicitarias de la campafia en ca-
rreteras principales cercanas a sedes de instituciones
relacionadas con medios de prensa o imprentas de
plataformas noticiosas (nacionales e internacionales).
Colocar, también, en carreteras cercanas a aeropuer-
tos internacionales.

2) Posicionar pantallas digitales emplazadas en las
sedes de Prensa Latina y algunas calles cercanas a ins-
tituciones relacionadas con medios de prensa o im-
prentas de plataformas noticiosas.



3) Distribuir en foros de redes sociales de laempresay
de grupos que estén relacionados a la informaciény el
medio noticioso sets de stickers de la campafna de lan-
zamientoy del nuevo identificador de Prensa Latina.

4) Continuar la distribucién a mayor escala de sueltos
promocionales de la campanfa a publicos alternos al
publico meta.

-Tercera Etapa:

Objetivos:

-Progresiva disminucion de las acciones de la campa-
fay cese de la distribucion de los formatos de promo-
cion de la estrategia.

-Evaluaciénde los resultados de posicionamiento de la
nueva marca al realizarse la campana de lanzamiento,
asi como la respuesta por parte del piblico.

Soportes a utilizar:

-Soportes de medicién propios de un resultado o una
respuesta comunicativa por parte del piblico (encues-
tas, estadisticas, etc.).

Acciones:

1) Conclusién de la distribucién de formatos impresos
(plegables, carteles, sueltos, etc.).

2) Retirar los soportes en aplicaciones digitales (como
redes sociales o pagina web), en el caso de los banner
fijos.

3) Dejar en un segundo plano solo para consulta otros
soportes de la campana que quedaran en la memoria
de la estrategia de comunicacién en algunas platafor-
mas, como, por ejemplo, la pagina web.

PRENSA
LATINA

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

VALLA
PUBLICITARIA

_Tecnologia:

Materiales:

Version Econémica: Lona sobre so-
porte metalico emplazado.

Version de Lujo: Plastico (PVC).

Medidas:
3.2X6.8m

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

PRENSA
LATINA

. BANNER

_Tecnologia:

Materiales:

e Versién Econdémica: Cartulina Re-
’ gular.

Versién de Lujo: Cartulina Cromada.

e 1973

® 2001

Medidas:
4.5X1.4m

® 2022
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—Buenas noticias: 0
iNueva Imagen! : 154

entre Estados Unidos y la Unién Soviética,

16 de juni

Reportando los sucesos durante el Golpe de
Estado hacia Allende por Pinochet en Chile.

_pL. [ B
P R E N SA | : : ‘V ‘ Alo largo de la Bat
LATINA e :

re terrorista de la Caida de
en Estados Unidos.

Informando la noticia del fallecimiento del
presidente de Venezuela, Hugo Chavez.

L. Hoy, bl
: iTenemos nueva imagen!.

INFOGRAFIA

_Tecnologia:
Materiales:

Version Econdmica: Lona.
Version de Lujo: Acrilico.

Medidas:
3.6X1.3Cm

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

PRENSA

LATINA Buenas noticias:
i iNueva Imagen! SUELTOS

_Tecnologia:

Materiales:

PRENSA ., e .
LATINA Version Econdmica: Car-

tulina Regular.
Version de Lujo: Cartuli-
na Cromada.

Medidas:
25%X35.6 cm




_PL

PRENSA
LATINA

€116 de junio de 1959. apenas 6 meses después
deltriunfo de a Revolucién Cubana, se ransimi-
6 desde La Habana al mundo el primer despa-
chonoticioso conlasigla PL.

Enmedio de a efervescencia que marcé aque- O (&

llos dias, nacié asi la Agencia Informativa
Latinoamericana Prensa Latina, destinada a
informar sobre lo que estaba ocurriendo en
Cuba y ofrecer una vision sobre la realidad
latinoamericana y caribefia que tendenciosa-
mente silenciaban los grandes monopolios
medidticos de entonces.

A seis décadas de su creacion, Prensa Latina
sigue siendo referencia en el continente, y

continda, como en sus inicios, al servicio de la

verdad. Con 3 corresponsalias yun centenar de somionsomnsin gl
colaboradores en el mundo garantizamos una Chiona 3 Premios Gox

informacionverazy oportuna con perfillatinoa-
mericanoy caribefio. Estamos presente en 24
b nos publican més de 35 medios
cada dia,y tenemos una presencia slida en las
redes sodiales més usadas a nivel mundial.

Mis de 300 despachos conforman nuestro
senvicio mundial, transmitiendo todos los dias
en espaiiol, con énfasis en Cuba. Nuestro cast
incluye, ademds, 140 despachos con losidiomas
inglés, itaiano, portugués, francés y ruso

woncus

Prensa Latina, a seis décadas de su fundacion,

ol mundo, siempre al servicio de a verdad. Esta
vez, con un enfoque visual mis preciso,directoy
profesional.

Unanuevaimagen en la que se mantienenalgu:
nos de los elementos més representativos de
fuestra marca, a modo de un recordatorio de
nuestra historia y todo lo que hemos logrado
hasta ahora.

a identidad visual contempordnea, a tono
o los cBigos actualesyvemdercs, quelogra
posicionarse al nivel de calidad_que posee la
competencia directa de la agencia,y quejunto
los estindares de calidad pmf’smnz\ deesta,
afianza aiin mis su posicion de renombre en el
sector periodistico.

Peropos enciya detoda e lsplode poests
evolucién como empresa, que denota el com-
pmmso y dedicacion de la organizacion en
desarrollar una labor periodistica seria, docu-
mentando todo lo que acontece internacional-
mente, envivoy en directo.

Un identificador novedose abstrac-
n, reﬁuru.\lurem:‘mabvmdurvl»l.«.;u
en desarrollo de la informacién noti

PRENSA LATINA:
63 ANOS AL FRENTE DE LA NOTICIA...

Desde su fundacién, el 16 de junio, por sus
ipales impulsores Fidel, el Ché y Masetti,

Enla Crisis de los Misiles en Cuba generada
entre Estados Unidos y la Unién Soviética.

Reportando los sucesos durante el Golpe de
Estado hacia Allende por Pinochet en Chile.

En el momento histérico de la revuelta que
di6 resultado a La Caida del Muro de Berli

Alo largo de la Batalla de Ideas en Cuba a
partir de las protestas por el rescate a Elian

Durante el desastre terrorista de la Caida de
las Torres Gemelas en Estados Unidos.

Informando la noticia del fallecimiento del
presidente de Venezuela, Hugo Chavez.

lesde
S S una agencia edidti- ici dios resos y digitales d dela prens:
Somos una agencia multimediti Buenas noticia: i ‘l’vr;;;vd;"s‘syu:lle::;ys:;m:: ;‘;ﬂ,; 2

ca con servicios de radio / televi Nueva Image informamos una buena notic ; Trasmitiendo la noticia durante la pander
el e del Covid y el proceso de vacunacién mundial
sién /fotografia / publicaciones N :

{Tenemos nuevaimagen!.
multimedia/ sello editorial.

www. presa-fatina.cu

PLEGABLE

_Tecnologia:
Materiales
Version Econémica:
Cartulina Regular.
Version de Lujo:
Cartulina Cromada.

Medidas:
210X297C¢m

o osn PANTALLA
3 _Tecnologia:
.'.1973 Materiales:
Pantalla Eléctrica.
_Buenas noticias: Tzilgd:in
iNueva Imagen!
e 2022 ‘\. v
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Storyboard de Spot de Campana de Comunicacion. Prensa Latina

TIEMPO ESCALA GRADO SONIDO
SECUENCIA | ESCENA | pE SECUENCIA DE PLANO DE INCLINACION | MOVILIDAD ACCION ESCENOGRAFIA | ILUMINACION DE FONDO
L. Artificial Musica de fondo instru-
1 1 2 seg Plano Frontal Camara Audiovisual donde se ve Interior Suave mental de corte épico y
Medio estatica al Ché y Masetti Artificial Célida solemne. Comienza
conversando. Lateral Alta en ascenso.
A Primer Ani 16n i sfi Musica de fondo instru-
nimacion tipografica - - mental de corte épico
2 1 2seg Plano Frontal - (ver frames del spot) solemne. picoy
2 Audiovisual donde se ven Natural . N
Plano Picado Camara hombres en movimiento Exterior Dura Mdsica de fondo instru-
3 1 2seg : General estatica con armamentos de Natural calida mental de corte épico y
= guerra y La Habana detras. Lateral Alta solemne.
| oMis de 60 ahos pri N L . Muasica de fondo instru-
4 1 2seg ol senvicio de fa verdad rimer Frontal - Animacién tipografica - - mental de corte épico y
Plano (ver frames del spot) solemne.
Audiovisual donde se ven Natural L .
ol Camara multitud de personas en ) S Masica de fondo instru-
s 1 2seg c:n“,:’mm Contr ey i6n encima de un Exterior Calillrif!a mental de corte épico y
) muro,mientras, del otro Natural Lateral Alta solemne.
lado, militares observan.
Documentando La Histeri, Mdsica de fondo instru-
sondo e e o misma Primer Frontal - Animacién tipografica - - mental de corte épicoy
6 1 2 seg Plano (ver frames del spot) solemne.
) Audl9v|sua| donde se ven . Natural Musica de fondo instru-
- 1 2 Plano Picado Camara multitud de personas en Exterior Dura mental de corte épico y
seg Conjunto estatica una marcha con carteles y Natural Célida solemne.
banderas cubanas. Lateral Alta
Uevamos afos acumulados Ani i6n ti fi Musica de fondo instru-
o experiencia y prestigh> Primer . nimacion tipografica - - mental de corte épico
8 1 2seg Plano Frontal (ver frames del spot) solemne. pleey
Natural i N
Plano Cémara Audiovisual donde se ve Exterior Dura Misica de fondo Instru-
9 1 2seg Conjunto Contr ati la i6n de dos torres Natural Fria mel-ntal de corte épicoy
en la altura. Lateral Alta solemne.
et pri Animacion ti sfi Masica de fondo instru-
i Tas Giimas 6 décadas rimer . nimacién tipografica - - mental de corte épico y
10 1 2seg Plano Frontal (ver frames del spot) solemne.
[ Audiovisual donde se ve Natural a
< Musica de fondo instru-
Primer Frontal Camara a una doctora tomando Interior Dura mental de corte épico y
n 1 2seg Plano estatica una muestra de la vacuna Artificial Fria solemne.
o en la jeringuilla. Lateral Alta .
Hoy, tenemos... . . c . . Musica de fondo instru-
Primer Frontal - Animacién tipografica - - mental de corte épico y
12 1 Plano (ver frames del spot) solemne.
4 seg
b Primer . o e Musica de fondo instru-
' o Plano Frontal - Animacién tipogréfica - - mental de corte épico y
12 1 (ver frames del spot) solemne.
i primer Animacion tipografica Musica de fondo instru-
plano Frontal - con fotografia estatica - - mental de corte épicoy
13 1 L (ver frames del spot) solemne.
4 seg
=
oS Primer . Animacién tipografica Masica de fondo instru-
E Plano Frontal con fotografia estatica - - mental de corte épico y
3 2 (ver frames del spot) solemne.




TIEMPO ESCALA GRADO SONIDO
SECUENCIA | ESCENA | pE SECUENCIA PLANO DE PLANO DE INCLINACION | MOVILIDAD ACCION ESCENOGRAFIA | ILUMINACION DE FONDO
. Fondo musical definido
- Primer EFrontal - Animacién de marca . . previamente para anima-
14 1 Plano (ver frames del spot) cién de marca. Comienza
en ascenso.
Fondo musical definido
L] glnmer Frontal - Animacién de marca B ; previamente para anima-
14 2 lano (ver frames del spot) cién de marca.
Fondo musical definido
.o | Primer - Animacién de marca previamente para anima-
1% 3 Plano Frontal (ver frames del spot) - - cién de marca.
. Fondo musical definido
Plrlmer Frontal . Animacién de marca . . previamente para anima-
14 4 4seg Plano (ver frames del spot) cién de marca.
Primer Animacion Fondo musical definido
nimacién de marca i i
previamente para anima-
14 5 Plano Frontal - (ver frames del spot) - - cién de marca.
: Fondo musical definido
% 6 Primer . Animacién de marca previamente para anima-
Plano Frontal (ver frames del spot) - - cién de marca.
J— Primer Animacién de marca Fondo musical definido
Plano . . . previamente para anima-
nt 7 Frontal (ver frames del spot) cién de marca.
Va en descenso.

SPOT
AUDIOVISUAL

Seleccion de algunos frames del spot.

_Tecnologia:

Formato: 1920x1080px

Duracion: 34 seg

—Mas de 60 afios
al servicio de la verdad

_Acorde al
contexto actual

_Buenas noticias:
iNueva Imagen!

PRENSA
LATINA
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CONCLUSIONES



En el presente Trabajo de Diploma se desarrolla el pro-
yecto de un nuevo Programa de Signos Graficos para
la agencia informativa Prensa Latina. La institucion,
luego de mas de 60 anos de trabajo, constituye una
de las instituciones de prensa con mayor trayectoria
y prestigio en el ambito latinoamericano, cubriendo,
ademas, la noticia a nivel internacional. Suslogan “al
servicio de la verdad” resume en una breve consigna,
su pasado, presente y porvenir.

En el proyecto, se da solucién y respuesta al encargo
inicial que surge de la necesidad de Prensa Latina de
actualizar su sistema de signos visuales. Se concibe
como resultado, una solucién grafica de alto nivel
visual y conceptual que cumple con los parametros
y estandares necesarios para un digno identificador
de unainstitucién de tal prestigio y profesionalidad.

Como parte de este trabajo se realiza la entrega final
de todos los soportes y aplicaciones de la nueva vi-
sualidad. También, el Manual de Identidad y Aplicacio-
nes, como documento rector para el correcto empleo
de la identidad corporativa, asi como el concepto y
pautas graficas para la concepcién del nuevo sistema
visual. Ademas, se efectta la entrega de todo el pro-
ceso de investigacion, desarrollo y concepcién, asi
como todos los soportes digitales para la aplicacién
de la Campaina de Lanzamiento del nuevo diseno.

La realizacién del presente proyecto como ejercicio
de culminacién de estudios de la carrera de Diseino
de Comunicacion Visual constituyé un orgullo para los
participantes del mismo, pues result6 en la creacién
y el establecimiento de un nuevo sistema de signos
graficos para la agencia de prensa mas importan-
te en nuestro pais y una de las mas prestigiosas de
América Latinay del mundo: Prensa Latina.
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RECOMENDACIONES



Los respectivos autores de este proyecto recomien-
dan seguir rigurosamente las pautas y regulaciones
definidas en el Manual de Identidad y de Aplicaciones
Graficas, pues esto tributara en el cuidado exhaustivo
de laimagen grafica de Prensa Latina.
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GLOSARIO

_Alternativas: En el ejercicio de la metodologia de un
proyecto de diseno, se refiere al proceso de “aterrizar”
textual y conceptualmente, de forma mas explicita,
una idea pautada anteriormente en la “premisa”.

_Campana de Comunicacién: En marketing, se refiere
al conjunto de estrategias comerciales ideadas para
difundiry anunciar un producto o servicio.

_Campana de Lanzamiento de Marca: Se refiere al
conjunto de estrategias comerciales ideadas para di-
fundiry anunciar un nuevo identificador visual de una
entidad o producto determinado.

_Cromatico: Referente al uso de los colores asi como
los parametros especificos de la seleccion del color.

_Formato: Conjunto de caracteristicas técnicas (ya sea
tamano, dimension, escala, etc) para la elaboracion de
un material grafico.

_Grafica de Apoyo: Constituye uno de los elementos
incluidos en el Sistema de Identidad Visual de una en-
tidad o producto determinado. Se refiere a la concep-
cién de un disefio a partir de rasgos de estilo ya prede-
fidos. Su funcién es apoyar el mensaje y aportar una
mayor visualidad a las soluciones de disefo.

_ldentificador Visual: Es el resultado de la unién de
elementos graficos que, en su conjunto, dan lugar a la
Identidad Visual de una entidad o producto dado. Co-
munica el concepto de la marca, sus valores y el posi-
cionamiento en el mercado hacia su puablico.

_ldentidad Corporativa: Hace referencia a los aspectos
visuales de la identidad en la comunicacién organiza-
cional. Incluye en si misma el Identificador o Identidad
Visual, ademas de los diferentes recursos graficos que
tributan de un discurso visual identitarios (tales como
color, tipografias, graficas de apoyo, signos, etc)




_ldentidad Visual: Es la construccion de varios elemen-
tos graficos para comunicar el concepto de una marca
dada, sus valores y el posicionamiento en el mercado
hacia su publico. Los elementos que la conforman son
nombre, imagotipoy logotipo. En ocasiones, el identifi-
cador visual resulta solamente un logotipo.

_Imagotipo: Signo grafico compuesto por una imagen
sencilla y facil de reconocer, que se utiliza para iden-
tificar una organizacion, un producto, un evento, una
campafa comunicacional, etc. Esuna de las partes que
conforman el ldentificador Visual.

_Interletrado: Separacién entre una letra y otra en la
composicion tipografica.

_Interlineado: Separacién entre una linea de texto y
otra en la composicion tipografica de parrafos.

_Logotipo: Una de las partes fundamentales (en unién
con el imagotipo) que conforman el Identificador Vi-
sual de una organizacién, un producto, un evento, una
campafna comunicacional, etc. Es el simbolo visual
representativo conformado exclusivamente por tipo-
grafia. En ocasiones, el identificador visual resulta so-
lamente un logotipo.

_Manual de Aplicaciones Graficas: Documento que
compila las pautas graficas para el correcto empleoy
aplicacién de un identificador en soportes fisicos y di-
gitales en la Identidad Corporativa.

_Manual de Identidad: Documento que compila las pau-
tas graficas para el correcto empleo de un identificador,
asi como de los recursos graficos empleados para la cons-
truccion del mismo dentro de la Identidad Corporativa.

_Memoria Descriptiva: Documento que compila todo
el proceso de trabajo de disefno referido a un proyec-
to en cuestion.

_Programa de Identidad: Se refiere a la conformacion
de una estrategia o plan para la concepcion de la ima-
gen corporativa de una entidad o producto dado. Cons-
tituye todo el conjunto de elementos y soluciones grafi-
cas que conforman el Sistema de Signos de Identidad.

_Puntaje: Valor de tamafo empleado en los sofwares
en el trabajo del disefio grafico para referirse ala mag-
nitud y escala de un elemento visual determinado (ti-
pografias, planos, etc)

_Requisitos de Diseno: Pautas graficas determinantes
en un proceso de disefio con respecto a parametros de
tipografia, color, representacion, composicion, etc.

_Sistema de Signos de Identidad: Constituye la unién
de signos o simbolos graficos, asi como productos de
disefio, formatos, aplicaciones, etc, que en su relacién
conforman la Identidad Corporativa de una entidad.

_Storyboard o Guién Grafico: Herramienta de proto-
tipado visual que consiste en la elaboracién de una
secuencia de imagenes que permiten describir un ma-
terial audiovisual determinado, ya sea una animacion,
un spot, un corto, una pelicula, etc.

_Tipografico: Referente al uso de tipografias o carac-
teresy letras para la elaboracién de un mensaje de co-
municacion, asi como los parametros especificos para
el trabajo de la tipografia (interletrado, interlineado,
puntaje, etc).

_Variantes Graficas: En el ejercicio de la metodologia
de un proyecto de disefo, se refiere al proceso de crea-
cion de soluciones graficas variadas que responden a
una “premisa”y “alternativa” antes planteada.
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ANEXOS



SEGMENTACION DE PUBLICOS

Para llevar a cabo toda Campaiia de Comunicacion, es de
suma importancia tener una visién clara del publico
al que se pretende dirigir el mensaje, o sea, el cliente
meta. Es comln que las empresas quieran apelar a la
mayor cantidad de personas u otras instituciones posi-
bles y convertirlas en clientes potenciales, pero, en rea-
lidad, es un hecho que existiran uno o varios segmentos
del pablico, diferentes en sucomportamiento, a los que
realmentevale la penadirigirsey crear una oferta de va-
lor que les sea atractiva. De esta forma, se logra un uso
mas eficiente de los recursos de la campana.

ANEXO 1

Pl;lBLICO META:
PUBLICO EXTERNO

Con respecto al analisis de este publico, se definio
realizar el estudio de segmentacién aplicando una
metodologia estudiada en el tercer afio de la carrera
durante la asignatura Mercadotecnia. La misma, es di-
ferente a las pautas planteadas para estudio del publico
interno, debido a que, en este caso, no hablamos de per-
sonas en especifico sino de entidades empresariales re-
lacionadas a la rama de las comunicacionesy la noticia.

Prensa Latina, al ser una institucién de prestigio, con una
trayectoria histérica de importancia, ya es una entidad
posicionada con solidez en su sector profesional, y sus
principales clientes son otras empresas. Sin embargo, la
agencia les da importancia a los mercados de consumo,
razén por la que tiene habilitado un sitio web propio en
el que publica noticias nacionales e internacionales de
forma constante.

Cuenta con dos publicos primarios: las empresas que
compran noticias en el ambito internacional y las em-
presas del mismo rango en el ambito nacional, asicomo
consta, ademas, con dos publicos secundarios: aquellas
personas que consumen las noticias directamente des-
de sus medios de difusion impresos dentro de Cuba y
aquellas personas que lo hacen en el extranjero.

75 | PROYECTO PRENSA LATINA



_Noticieros y Empresas de Prensa “escrita y di-
gital” (Nacionales)

Estas instituciones compran el material informativo
de Prensa Latina mediante una plataforma en linea
habilitada por la agencia para este fin, en el que se
suben las noticias y entidades interesadas pagan por
adquirirlas y tener derechos para su distribucion. Este
segmento hace uso de los servicios de la agencia con
frecuencia, ya que es una de las principales vias que
tienen de obtener material informativo, ya sea nacio-
nal o internacional. La razén por la que compran las
noticias de Prensa Latina es que no cuentan con los
fondos suficientes para mantener corresponsalias en
todos los paises en los que esta tiene presencia, y re-
sulta mas rentable comprar la noticia y el derecho a
distribuirla en sus canales de difusion. La dnica forma
que tienen de obtener las noticias es mediante la pla-
taforma de Prensa Latina.

_Noticieros y Empresas de Prensa “escrita y di-
gital” (Extranjeras)

Estas instituciones obtienen el material informativo
de Prensa Latina mediante la misma plataforma men-
cionada anteriormente. Las empresas extranjeras que
hacen uso de los servicios de la institucion, los soli-
citan principalmente para obtener noticias sobre la
islay los paises donde Prensa Latina mantiene corres-
ponsalias, sin embargo, cuando la agencia obtiene la
primicia sobre algtn suceso, los indices de compra se
elevan. La razén por la que compran las noticias de la
agencia es porque esta posee una coberturaampliaen
Cuba y muchos paises de América Latina, con una vi-
sion criticay transparente de la informacion.

_Consumidores finales que obtienen las noti-
cias directamente de las plataformas de Prensa
Latina (Nacionales)

Este segmento busca el material informativo de la
agencia en lugares como Youtubey el propio sitio web
de la organizacién, en donde se publican algunas de
sus noticias de forma gratuita. Al ser esta una plata-
forma que no solicita una cuota de suscripcion, la
frecuencia con la que se usa por estos consumidores
es alta, ademas, la tasa de actualizacion del material
informativo es elevada por lo que las visitas son cons-
tantes y a toda hora. La razén por la que recurren a la
agencia en busca de noticias es para mantenerse in-
formados en tiempo real del acontecer nacional e in-
ternacional de forma sencilla, rapida y gratuita.

_Consumidores finales que obtienen las noti-
cias directamente de las plataformas de Prensa
Latina (Extranjeros)

Esta parte del pablico hace uso de los mismos medios
mencionados anteriormente para acceder al material
informativo de la agencia. Los canales de difusién de
Prensa Latina se encuentran actualmente disponibles
en varios idiomas, esto, unido a su gratuidad, los con-
vierte en una forma muy atractiva para este segmento
de mantenerse informado del acontecer cubano e in-
ternacional, razén por la que lo utilizan con frecuen-
cia. Ademas de las plataformas de Prensa Latina este
sector tiene acceso a sitios web de otras agencias de
noticias que publican material informativo similar, al-
gunas gratuitas y otras de pago.



ANEXO 2

MATRIZ FUNCIONAL
(FACTOR FUNCION)

_Funcién _Descripcion _Portadores
Identificar Establecer un conjunto de atributos y signos vi- Hoja timbrada
suales que actlen sistematicamente, que definan Sobre timbrado paradocumentos
el “qué”y el “cémo”. Sobre timbrado para cartas
Tarjeta de presentacion
Informar Asegurar la efectividad de las comunicaciones me- Gomigrafo
diante la facilitacion de los procesos de percepcion, Credenciales nacionales
lectura, comprensién, memorizaciény uso de la in- Credenciales internacionales
Orientar formacién presentada. Etiqueta para inventario
Banners para redes sociales
Generar un canal de comunicacién que establezca Fotos de perfil para redes
Promover la ubicacion del usuario en el espacio. sociales

Visibilizar y favorecer la retencion de informacion
para lograr una imagen de identidad institucional
altamente pregnante.

Presentacion de PowerPoint
Diplomasy Reconocimientos
Dado para micréfonos
Posavasos

Pullovers

Bandera

Grafica para parque movil
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ANEXO 3

CRONOGRAMA
DEL
PROYECTO

Otorgamiento del proyecto

Contactar con el cliente

Analisis de la Identidad Visual de la agencia

Reunidn tutor

Presentacion de los resultados del analisis

Redactar encargo de diseho

Detectar y validar necesidad

Determinar condicionantes

Trazar estrategia de gestion

Formular problemas y objetivos

Definir alcance del proyecto

Recopilacion de informacion

Procesamiento de la informacién

Analizar factores

Elaborar requisitos de disefo

Preparar presentacién / Reunién tutor

Discurso de identidad

Determinar premisas conceptuales

Busqueda de alternativas

Evaluacién y seleccion de las alt. a presentar

Reunion con el tutor

Depuracion de las alternativas seleccionadas

Reunién con el cliente / Primera predefensa

Disefo del identificador (detalles finales)

Desarrollo de campana de lanzamiento de marca

Desarrollo de aplicaciones

Desarrollo del manual de identidad

Segunda predefensa

Elaboracion de la memoria descriptiva

Entrega del proyecto

Disefio de la presentacion

Preparacion para la presentacion

Defensa del proyecto




FEBRERO |MARZO |ABRIL |MAYO |JUNIO |SEPTIEMBRE |0CTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE |
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