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Guatemala, 12 de abril de 2024

Licenciado

Leizer

Kachler

Decano-Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Solicito la aprobaciéon del tema de proyecto de Graduacién titulado: DISENO DE
MANUAL  IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGOTIPO PARA
ESTANDARIZAR EL USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN ESPACIOS
IMPRESOS Y VIRTUALES DE LA EMPRESA DE ROPA PANY. Asi mismo
solicito que la Licda. Miriam Ortiz quien me asesore en la elaboracion del mismo.

Atentamente,

#

~ José Andres Del Cid Elias
21004198

Licda. Miriaim Ortiz
Asesora
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Sefior:
José Andres Del Cid Elias
Presente

Estimado Senor Del Cid:

De acuerdo al proceso de titulacion profesional de esta Facultad, se aprueba el proyecto
titulado: DISENO DE MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGOTIPO
PARA ESTANDARIZAR EL USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN
ESPACIOS TMPRESOS Y VIRTUALES DE LA EMPRESA DE ROPA PANY. Asi
mismo, se aprueba la Licda. Miriam Ortiz, como asesora de su proyecto.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
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Lic. Leizer Kachler

Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Por medio de la presente, informo a usted que el proyecto de graduacion titulado:
DISENO DE MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGOTIPO PARA
ESTANDARIZAR EL USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN ESPACIOS
IMPRESOS Y VIRTUALES DE LA EMPRESA DE ROPA PANY. Presentado por
el estudiante: José Andres Del Cid Elias, con nimero de carné: 21004198, esta
concluido a mi entera satisfaccion, por lo que se extiende la presente aprobacion para
continuar asi el proceso de titulacion profesional.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Licda. Miriam Ortiz
Asesora
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La Revolucién en la Educacion

Guatemala, 31 de enero de 2025

Seiior;
José Andres Del Cid Elias
Presente

Estimado sefior Del Cid:
Después de haber realizado su examen privado para optar al titulo de Licenciatura en
Comunicacion y Disefio de la FACULTAD DE CIENCIAS DE LA

COMUNICACION de la Universidad Galileo, me complace informarle que ha

APROBADO dicho examen, motivo por el cual me permito felicitarle.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Ciudad de Guatemala, 25 de marzo de 2025.
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Licenciado

Leizer Kachler
Decano FACOM
Universidad Galileo

Presente.

Sefor Decano:

Le informo que la tesis: DISENO DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGOTIPO
PARA ESTANDARIZAR EL USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN ESPACIOS IMPRESOS Y
VIRTUALES DE LA EMPRESA DE ROPA PANY, del estudiante José Andres del Cid Elias, ha
sido objeto de revisién gramatical y estilistica, por lo que puede continuar con el trdmite de
graduacion.

Atentamente.

Lic. Edgar Lizardo Por sésquez

Asesor Lipgiiistico

Universidad Galileo
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UNIVERSIDAD
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Guatemala, 28 de marzo de 2025

Sefior:
José Andres Del Cid Elias
Presente

Estimado Senor Del Cid:

De acuerdo al dictamen rendido por la terna examinadora del proyecto de graduacion
titulado: DISENO DE MANUAL IDENTIDAD CORPORATIVA E IMAGOTIPO
PARA ESTANDARIZAR EL USO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN
ESPACIOS IMPRESOS Y VIRTUALES DE LA EMPRESA DE ROPA PANY.
Presentado por el estudiante: José Andres Del Cid Elias, el Decano de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion autoriza la publicacion del Proyecto de Graduacion
previo a optar al titulo de Licenciada en Comunicacion y Disefio.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion
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Resumen

A través del acercamiento con la empresa de ropa Pany, se identificd que la empresa Pany
carece de un manual de identidad corporativa que identifique ante sus clientes actuales y

potenciales para que puedan identificar la tienda online en la ciudad de Guatemala.

Por lo que se plante6 el siguiente objetivo: Disefiar un manual de identidad corporativa
para estandarizar, en los colaboradores internos y externos, la correcta aplicacion de los

elementos visuales de la empresa Pany.

El enfoque de la investigacion es mixto, ya que se utilizé el método cuantitativo y el
método cualitativo. El primero permite cuantificar los resultados de la muestra, mientras que el

segundo evalta el nivel de percepcion y utilidad del proyecto.

La herramienta de investigacion se aplico a un promedio de 7 personas, incluyendo al

grupo objetivo, clientes y expertos en comunicacion y disefio.

El principal hallazgo, entre otros, es que se afirma que fue necesario disefiar un manual
de identidad corporativa e imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en

espacios impresos y virtuales de la empresa de ropa Pany.

Asimismo, se recomendo a la empresa Pany que siga al pie de la letra las instrucciones
del manual de identidad corporativa para estandarizar el uso de su imagotipo y los diferentes

elementos graficos en espacios impresos y virtuales.
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Para efectos legales Ginicamente el autor, JOSE ANDRES DEL CID ELIAS, es responsable del
contenido de este proyecto, ya que es una investigacion cientifica y puede ser motivo de consulta
y utilidad por estudiantes y profesionales.

El autor también se compromete a hacer el seguimiento respectivo de todo el

proceso administrativo y cumplir con todos los requisitos de titulacion y graduacion para

obtener asi, el titulo de licenciado en Comunicacién y Disefio.
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Capitulo I: Introduccion
Introduccion
La empresa Pany fue fundada en el afio 2023 por las hermanas Nancy Pahola Rivera y
Jenifer Daniela Rivera en el municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala. Desde
entonces, ha ofrecido productos de ropa para mujeres, con el objetivo de crear un

emprendimiento viable y rentable.

Sin embargo, en la actualidad no cuenta con un manual de identidad corporativa ni un
imagotipo que estandarice el uso adecuado de los elementos graficos en espacios impresos y
visuales. Esto genera inconsistencias en la comunicacion con los colaboradores internos y
externos.

Por esta razon, se propone resolver este problema comunicativo a través de la elaboracion
del siguiente proyecto: Disefio de un manual de identidad corporativa e imagotipo para la

empresa de ropa Pany.

A través de herramientas de investigacion, comunicacion, disefio y validacion se
desarrollaré el proceso de este proyecto. Los métodos de validacion serdn encuestas al grupo
objetivo, clientes y un grupo de expertos. De esta Gltima herramienta se obtendran cambios
importantes para mejorar el resultado, y dejar un producto de comunicacion y disefio funcional

para el grupo objetivo.

Finalmente, el manual de identidad corporativa e imagotipo serd una herramienta clave
para estandarizar el uso correcto de los elementos graficos de la marca. Con su implementacion,
la empresa Pany podra proyectar una imagen solida y coherente en todos sus espacios de

comunicacion, tanto impresos como digitales.
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Capitulo II: Problematica

Pany es una tienda en linea que vende ropa para dama. Actualmente, carece de un manual
de identidad corporativa que permita a sus clientes actuales y potenciales identificar la tienda

online en la ciudad de Guatemala.

Pany ha logrado destacarse gracias a su excelente atencion y la calidad de los servicios
que ofrece a sus clientes, pero su logotipo actual no cumple con los estandares de disefio y suele
pasar desapercibido entre la gente, ademas de perder visibilidad al ser aplicado en distintas redes

sociales.

Contexto

La empresa Pany fue fundada en 2023 por las hermanas Nancy Pahola Rivera y Jenifer
Daniela Rivera en el municipio de Villa Nueva, departamento de Guatemala. Se dedica a la venta
de ropa en linea para mujeres, con el objetivo de crear un emprendimiento viable y rentable.
Desde su creacion en 2023, la empresa ha experimentado un crecimiento significativo y ha

acumulado una amplia cartera de clientes, lo que sustenta sus operaciones.

Sin embargo, la organizacion carece de un manual de identidad corporativa que cumpla
con los estandares de disefio, por lo que suele pasar desapercibida. Esto puede atribuirse a varios
factores. En primer lugar, el rapido y desordenado crecimiento de la empresa ha conducido a la
ausencia de un enfoque de mercado claro y una estrategia coherente para el desarrollo de su
identidad. Ademas, la falta de una identidad grafica clara y definida refuerza la necesidad de

disefiar un imagotipo que sea reconocible para los clientes actuales y potenciales.



Requerimiento de Comunicacion y Disefio

La empresa Pany carece de un manual de identidad corporativa que identifique ante sus
clientes actuales y potenciales para que puedan identificar la tienda online en la ciudad de

Guatemala.

Justificacion

Para sustentar las razones por las que se consider6 importante el problema y la
intervencion del disefiador - comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro variables: a)

Magnitud; b) Vulnerabilidad; c) Trascendencia; y d) factibilidad.
Magnitud.

La magnitud de este proyecto de graduacion es de 800 clientes, distribuidos en 200

clientes reales y 800 potenciales, graficindose de la forma siguiente:

Magnitud

17.109.746 millones de habitantes
5,103,685 habitantes
492 480 habitantes

-
N —
v

200 clientes

Grafica elaborada por José Andres del Cid Elias.



Vulnerabilidad

La falta de un manual de identidad corporativa adecuado que identifique claramente a la
empresa puede llevar a perder la oportunidad de darse a conocer y de generar interés entre sus
clientes actuales y potenciales. Ademas, si el imagotipo no cumple con los estandares de disefio
ni satisface las necesidades de la empresa, se podrian perder las ventajas que ofrecen las redes
sociales y desaprovechar ese canal para captar la atencion de los clientes, lo cual podria indicar

falta de profesionalismo y perjudicar la imagen de la empresa.

Trascendencia
Contar con un manual de identidad corporativa que se adecue a la empresa Pany se disminuiré el

reconocimiento de los clientes actuales y potenciales en el segmento de tiendas de ropa en linea.

Factibilidad

El proyecto disefio de manual de identidad corporativa es factible porque cuenta con los

recursos necesarios para llevarse a cabo.

Recursos Humanos. La empresa Pany cuenta con el capital humano adecuado que tiene la
capacidad, el conocimiento, la experiencia y las habilidades para el manejo de las funciones de

disefio son apoyadas en todo sentido para la realizacion y formacion de este proyecto.

Recursos Organizacionales. Laempresa Pany Guatemala ha dado el consentimiento y el apoyo
para realizar el proyecto de graduacion, apoyando con contenido informativo y veridico, también brindando

apoyo tecnolégico para la realizacion del proyecto.



Recursos Econdmicos. La empresa Pany no cuenta con el presupuesto para la elaboracion de este
proyecto de graduacion, el profesional de la Comunicacion y Disefio José Andres del Cid Elias, donaré la
elaboracion por un monto de Q5,241.60 para la creacion de un imagotipo y el manual de marca para que
pueda estandarizar los usos correctos del imagotipo.

Recursos Tecnoldgicos. El profesional en Ciencias de la comunicacion Jose Andres del Cid Elias
cuenta con los recursos Y la capacidad para llevar a cabo la realizacion del proyecto con la ayuda de las
herramientas para el disefio como: Illustrator, Photoshop, InDesign, Camara fotografica Canon EOS T100,

Word 2016, asi como el equipo de computo necesario para llevar a cabo el proyecto.
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Capitulo III: Objetivos del Disefio
Objetivo General
Disefiar un manual de identidad corporativa para estandarizar, en los colaboradores

internos y externos, la correcta aplicacion de los elementos visuales de la empresa Pany.

Objetivos Especificos

- Recopilar la informacidn necesaria de la empresa Pany, a través de un brief con el fin de crear un
imagotipo enfocado en transmitir la personalidad de la marca.

- Investigar acerca de conceptos relacionados con el disefio y tendencias en la diagramacion de un
imagotipo, investigando acerca de las tendencias, programas, estilos, para ofrecer una solucion integral para
los clientes reales y potenciales de la empresa Pany.

- Diagramar un manual de marca para asegurar que la identidad visual sea coherente en todas las
plataformas que utiliza la empresa de ropa Pany y con esto mantener una imagen uniforme y fortalecer la

relacion con su grupo objetivo.
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Capitulo I'V: Marco de referencia

Informacion General del Cliente
Nombre de la Empresa

Pany

Nombre del Cliente

Jennifer Daniela Rivera y Nancy Pahola Rivera

E-mail

jypriveral 0@gmail.com

Teléfono

(502) 5920-4316

Usuario de Instagram

@paanyy.r
Mision

La mision de Pany es brindar una experiencia de compra excepcional con una seleccidn exclusiva
de ropa de las mejores marcas. Nos esforzamos por ofrecer productos de alta calidad y a la moda,

cuidadosamente curados para satisfacer los gustos mas exigentes. Nos comprometemos a hacer que cada

cliente se sienta valorado y satisfecho con su compra, asegurando autenticidad y excelencia en cada prenda.


https://www.instagram.com/paanyy.r/

Vision

La vision de Pany es garantizar la satisfaccion total de nuestros clientes a traves de un servicio
personalizado y atento. Seleccionamos prendas auténticas y de alta calidad de marcas reconocidas,
proporcionamos descripciones precisas y detalladas de nuestros productos, y adoptamos practicas
sostenibles en nuestras operaciones. Estamos dedicados a mejorar continuamente nuestra oferta y a escuchar

activamente a nuestros clientes para ofrecer una experiencia de compra inigualable en redes sociales.

Organigrama

O

Propietaria
Nancy Pahola Rivera

Co-Propietaria
Jenifer Daniela Rivera

Grafica elaborada por José Andres del Cid Elias.
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FODA

Se realiz6 un diagndstico FODA de la empresa Pany para entender el panorama general de la

misma que se enfrenta en su dia a dia he identificar para identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades

FORTALEZAS

* Realizan contenido visual de alta calidad
que de cierto modo ayuda a tener un
mayor alcance para sus clientes reales y
potenciales
La mayoria de su contenido es realizado
por un equipo de produccion fotografica .
La empresa muestra una rapida
capacidad de respuesta en la atencion a
sus clientes, lo que genera una relacion
cercana con los clientes y fomenta la
confianza en la marca.

AMENAZAS

» .Competencia feroz de otras marcas de
moda en Instagram y en el mercado de
comercio electrénico en general, que
pueden afectar la cuota de mercado.
-Cambios en los algoritmos de Instagram
pueden reducir la visibilidad de las
publicaciones y afectar negativamente el
alcance organico.

Condiciones economicas adversas
pueden afectar el poder adquisitivo de los
clientes, reduciendo el gasto en moda y
afectando las ventas.

Andlisis FODA elaborado por José Andres del Cid Elias.



Antecedentes de Diserio
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a) Logotipo. El logotipo actual de la empresa Pany se cre6 sin seguir directrices de disefio

definidas y emplea la tipografia Graphic. Aunque cumple su funcion, el disefio resulta

algo genérico y no destaca significativamente en términos de identidad visual.

b) Sistema de color. El actual logotipo utiliza el siguiente esquema de colores y tipografia.

R: 255
G: 255
B: 255

C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K: 0%

Cédigo: FFFFFF

R: 253
G: 186
B: 186

C: 0%
M: 37%
Y:19%
K: 0%

Cédigo: FDBABA Cddigo: FF9EDF Cdédigo: F719A3

R: 255
G: 158
B: 223

C: 6%
M: 48%
Y: 0%
K: 0%

R: 247
G: 25
B: 163

C: 9%
M: 87%
Y: 0%
K: 0%

R: 240
G: 90
B: 91

C: 0%
M: 76%
Y: 56%
K: 0%

Codigo: FOSASB

AABBCCDODEEFFGGHHIIIIKKLLMMNNN 100-

PPQQARRSSTTUUVVWWXXYY22

0123456789
COPY DUCK
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Capitulo V: Definicion del Grupo Objetivo

La empresa Pany actualmente brinda sus servicios a personas de entre 18 a 44 afios,
quienes tienen interés en mantener y mejorar su estilo con buenas prendas. Estas personas
pertenecen a los niveles socioecondémicos C y D y residen en la ciudad de Guatemala, municipio
de Villa Nueva. Generalmente poseen gusto por la moda y las tendencias. Que siguen a la

empresa por la experiencia y calidad del producto.

Perfil Geografico
Region
Guatemala, Municipio de Villa Nueva, ciudad de Guatemala.

Tamarnio del drea

El pais cuenta con una superficie total de 108,889 km2.
Tamarpio de la ciudad

Ciudad de Guatemala, como su capital, se encuentra localizada en el &rea centro-sur de Guatemala a
una altura de 1,500 metros sobre el nivel del mar. Segun el Instituto Nacional de Estadistica INE, consulta
2018, la ciudad de Guatemala posee una superficie total de 692km2.
Densidad poblacional

El ultimo censo realizado en esa ciudad demostrd que 923,392 personas habitan en ella,
considerando que su zona metropolitana de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica alcanza un
estimado de 5.103.685 de habitantes.
Clima

Tropical calido, definiéndose 2 estaciones durante el afio, noviembre a abril (verano) y mayo a

octubre (invierno).
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Perfil Demografico

El grupo objetivo abarca edades de 18 a 44 afios en los niveles socioeconémicos D2 y

C3, segun Multivex (2018).

El estudio de niveles socioecondmicos estima que el nivel D2 representa el 62.80% de la
poblacion guatemalteca, con ingresos aproximados de Q3,400. Las personas de este perfil, con
educacion primaria, suelen no tener vivienda propia y, en su mayoria, rentan cuartos o casas con
bienes necesarios de gama media. Entre sus actividades recreativas principales se encuentran las
visitas a parques. Este grupo estd compuesto por obreros y dependientes, cuyos hijos asisten a

escuelas publicas.

Por otro lado, el perfil C3 conforma el 35.40% de la poblacion guatemalteca, con
ingresos estimados de Q11,900. Este grupo esta formado por personas que cuentan con casas o
apartamentos rentados o financiados, equipados con electrodomésticos de gama media alta,
como teléfono fijo, un celular por cada miembro de la familia, television por cable, radio vy,
eventualmente, contratan personal de servicio para la limpieza del hogar. Principalmente, este
grupo estd compuesto por comerciantes, vendedores y dependientes. Ademds, muchos tienen
licenciatura y sus hijos asisten a escuelas privadas y universidades estatales. Sus actividades
recreativas incluyen visitas ocasionales al cine, centros comerciales, parques tematicos y

(1524

estadios. Multivex (2018). Ver tabla completa de niveles socioeconémicos en anexo “”.



Tabla de niveles socio econémicos

14

Tabla de niveles socioeconémicos NSE 2018 la cual se utiliz6 como referencia para el

trabajo escrito en el perfil demografico, en las cuales se tom6 en cuenta los niveles C y D.

Tabla Niveles Socio Econdmicos

Actualizacion 2018 1.80% 62.80% \
70 1.10% 58 50.70% 12.10% Indeterminado
CARACTERISTICAS NIVEL A NIVEL B NIVEL C1 NIVEL D1 NIVEL D2 NIVEL E
Ingresos + de 100.000.00 Q61.200.00 Q25,600.00 Q17,500.00 Q11.900.00 Q7.200.00 Q3.400.00 - de 01.000.00
. Superior, Licenciatura, Superior, Licenciatura, . . . . . .
Educacion padres Maestria. Doctorade Maestria, Doctorado Superior. Licenciatura, |Superior, Licenciatura, |Licenciatura Media completa Primaria completa  |Sin estudios
" . |Hijos menares .
" . Hijos menares colegios Hijos menores
Hijos menores colegios colegios privados, Hijos menores
I : privados caros, A colegios privados, .
Educacion hijos privados caros, mayores mayores en U privadas escuelas, mayores en|Hijos en escuela Hijos enescuela |Sin estudios

en U del extranjero

mayores en U local,
post grado extranjero

v post grado
extranjero con beca

mayaores en U privadas
0 estatal

U estatal

Empresario, Ejecutivas

. . — Ejecutivo, Comerciante, "
- Propietario, Director de alto nivel, Ejecutivo medio, . . . Dependiente o
Desempeiio . . . comerciante, vendedor, Obrero, dependiente |Obrero, dependiente| ™ .
Profesional exitoso Profesional, comerciante, vendedor sujeto de caridad
vendedor, dependiente |dependiente
Comerciantes
Casaldepartamento de
Casa/departamento de lujo, en propiedad, Casa/departamento,
lujo, en propiedad, 5-6 financiado, 3-4 rentada o financiado, |Casa/departamento, Casalcuarto
N o . . . . Casa/departamento, |Casa/departamento,
recdmaras, 4 a 6 bafios, 3-[recdmaras, 2-3 bafios, |2-3 recdmaras, 2-3 rentada o financiado, rentado, 1-2
. o - rentada o financiado, |rentada o financiade, : Casa improvisada o
Vivienda 4 salas, pantry, alacena, |2 salas. pantry, bafios, 1 sala, estudio |1-2 recdmaras, 1-2 5 e recamaras, 1 .
" L M 1-2 recdmaras, 1-2 1-2 recdmaras, 1 " sin hogar
estudios area de senicio  |alacena. 1 estudio area |area de senicio, bafios, sala, garage " . bafios, sala-
. . bafios, sala, bafios, sala
separada, garage para 5-6 |de senicio separada.  |garage para 2 para 2 vehiculos comedor
vehiculos garage para 2-4 wehiculos
vehiculos
Finca, casas de descanzo |Sitios/terrenos
" Sitios/terrenos interior
Otras propiedades (en lagos, mar, Antigua, condominios cerca de .
por herencias
con comodidades costas
Personal de planta, en el 1.2 personas de tiempo
Personal de servicio |hogar, limpieza. cocina, P P2 |Por dia Por dia, eventual Eventual
" completo, chofer
ardin. seguridad v chofer
3.4 ctas Q monetarios 2-3 ctas Q monetarios |1-2 ctas Q monetarios
- : b4 y ahorro, Plazo fijo, TC |y ahorro, Plazo fijo, 1- |1 cta Q@ monetarios y 1 cta Q ahorro, TC
Servicios financieros |ahorro, Plazo fijo, TC intl, cta Q ahorro
Sequros y ctas en US$ intl, Seguros y ctas en |2 TC intl. Seguro ahorro, 17C local local
uss colectivo salud
Autos del afio, asegurados
. contra todo riesgo, 4x4, Autos de 2-3 afios, Aumsﬂ compactos de Auto compacto de 4.5 [Auto compacto de .
Posesiones Van, Lancha, moto asegurados contra todo |3-5 afios, asegurados |_. = moto, por trabajo
afios, sin seguro 8-10 afios, sin seguro
acuatica, moto, helicoptero{riesgo. 4x4, Van, moto |por Financiera
avion-avioneta
3 tel minimo, cel cada 2 tel minimo, cel cada
miembro de la familia, Tv  |miembro de la familia,
satelital, Internet de alta | TV satelital, internet de |1 teléfono, 1-2
velocidad, 2 o + equipos de|alta velocidad, 2 celulares, cable, 1 teléfono fijo, celular
audio, 3-5 TV, maquinas  |equipos de audio, 3 TV, |internet, equipo de 1 teléfono fijo, minimo, (cada miembro mayor, |1 cel, cable, radio,
" . de lavar y secar platos, maquinas de lavar y audio, mas de 2 TV, |1-2 cel, cable, radio, 2 |cable, equipo de TV, 1 cel, radio, TV, Radio. cocina de
Bienes de comodidad p p 5
ropa, secar platos ropa, maquina de lavar ropa, | TV, electradomésticos |audio, TV, electrodomésticos estufa lefia_
computadoras/miembro,  |computadora, internet  |computadora/miembro |basicos electrodomésticos basicos
seguridad domiciliar, todos |porton eléctrico y todos |electrodomésticos basicos
los electrodomesticos. los electrodomesticos. |bésicos.
Todos los senicios de Todos los sevicios de
Internet. Internet.
Clubes privados,
Diversion Clubes privados, vacaciones en el interior Cine, CC, pargues Cine, CC, parques Cine eventual, CC, CC, parques, estadio |Parques

vacaciones en el exterior.

o exterior

tematicos locales,

temadticos locales,

parques, estadio

Fuente: Niveles Socioecondmicos 2018/Multivex.
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Perfil Psicografico

Con base en el grupo objetivo, sus respuestas a la encuesta realizada nos revelan que son
individuos seguros de si mismos, con metas claras y definidas, independientes y comprometidos
con el éxito y las oportunidades. Ademas, valoran la importancia de que la empresa realice un
cambio de logotipo con una buena diagramacion. Este cambio es necesario para dar a conocer
mejor la marca y conectar mas efectivamente con sus clientes reales y potenciales. En resumen,
el grupo objetivo percibe que una imagen renovada contribuiria significativamente al

posicionamiento y al reconocimiento de la empresa en el mercado.

Hobbies

Lectura, deporte, salidas con amigos y familia, jardineria, fotografia.

Actividades

Viajes al interior y exterior del pais, comidas en restaurantes y compras.

Costumbres

Reuniones familiares para los dias festivos y épocas tipicas del afio.
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Perfil Conductual
Personalidad

Podemos decir que nuestro grupo objetivo se divide en dos tipos de personalidades, las
cuales son colérica y flematica. La colérica suele ser rapida y muy activa en la toma de
decisiones. Estas personas tienen la peculiaridad de ser muy independientes y practicas,
extrovertidas y proactivas. Buscan mantener la mente ocupada, y también podemos denotar que

son personas impacientes debido a su personalidad vivaz.

En su contraparte, con la flematica, encontramos personas tranquilas y eficientes en su
toma de decisiones. Son individuos muy organizados en su dia a dia, buscando la armonia
interpersonal y relaciones cercanas. También denotamos que son personas indecisas y

pretenciosas, generando un balance entre su introversion y la extroversion.

Conducta

colérica, gente independiente, extrovertida y definida en sus convicciones. Flematica, gente
tranquila con un balance de introversion y extroversion, gente poco indecisa pero cuando logran toman una

decision es la mas eficiente y conveniente para ellos.
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Comportamiento ante el producto
Participacion Activa

Los clientes pueden estar involucrados de manera activa en el proceso creativo, aportando ideas y
colaborando para que la comunidad online crezca y asi pueda ser reconocido por sus clientes reales y
potenciales.

Evaluacion Continua

Después de recibir el producto, es probable que los clientes evallen la calidad de laropay la
satisfaccion con el excelente servicio a los clientes que se le brinda al cliente.
Etapas del Consumidor

Reconocimiento de la Necesidad

En esta fase, los clientes reales y potenciales toman conciencia ante la necesidad de comprar ropa
como una forma de expresar su individualidad o promover una marca y un estilo personal.
Busqueda de Informacion

Durante esta etapa, se centran en la busqueda de informacidn, con el objetivo de encontrar un
proveedor confiable y obtener detalles relevantes sobre las posibles combinaciones de prendas que pueden
adquirir.
Toma de Decisiones

En la fase de toma de decisiones, la eleccion de compra se fundamenta en criterios como la calidad
del servicio, la reputacion de la empresa y la capacidad de cumplir con los requisitos anteriores para poder

adquirir con extrema confianza y obtener su producto final.
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Beneficios

El cliente se beneficia al disfrutar de una experiencia personalizada que se adapta a
diversas personalidades, tanto coléricas como flematicas. Los individuos coléricos, rapidos y
activos en la toma de decisiones, encuentran en nuestros productos una opcioén practica y
proactiva que mantiene su mente ocupada. Por otro lado, los clientes flematicos, tranquilos y

eficientes, aprecian la organizacion y armonia que nuestros productos aportan a su vida diaria.

Ademas, al participar activamente en el proceso creativo, los clientes contribuyen al
crecimiento de nuestra comunidad en linea y reciben reconocimiento por sus ideas. La
evaluacion continua de nuestros productos asegura que la calidad y el excelente servicio al

cliente se mantengan en altos estandares.

Durante el proceso de compra, desde el reconocimiento de la necesidad de expresar su
individualidad hasta la busqueda de informacion y la toma de decisiones basadas en la reputacion
y la calidad del servicio, los clientes adquieren sus productos con confianza. Esto asegura una

satisfaccion total y una experiencia enriquecedora.

Compromisos

El cliente se compromete a reconocer y respetar la diversidad de personalidades dentro de
nuestro grupo objetivo, que se divide en coléricas y flematicas. Las personas con personalidad
colérica son rapidas y muy activas en la toma de decisiones, independientes, practicas,
extrovertidas y proactivas. Ademas, buscan mantener la mente ocupada. En contraste, las
personas con personalidad flematica son tranquilas y eficientes en la toma de decisiones,

organizadas, y buscan la armonia interpersonal y relaciones cercanas.
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Aunque pueden ser indecisas y pretenciosas, logran un balance entre introversion y
extroversion. Ademas, el cliente se compromete a participar activamente en el proceso creativo,
aportando ideas y colaborando para el crecimiento de nuestra comunidad en linea. Esto permite
que nuestra marca sea reconocida por sus clientes reales y potenciales. Durante el proceso de
compra, el cliente seguira las etapas del consumidor, comenzando con el reconocimiento de la
necesidad de expresar su individualidad a través de la ropa o de promover una marca y un estilo

personal.

Posteriormente, el cliente se centrard en la busqueda de informacion, con el objetivo de
encontrar un proveedor confiable y obtener detalles relevantes sobre las posibles combinaciones
de prendas que puede adquirir. Finalmente, en la fase de toma de decisiones, el cliente
fundamentara su eleccion de compra en criterios como la calidad del servicio, la reputacion de la
empresa y la capacidad de cumplir con sus expectativas. De este modo, adquirira sus productos

con extrema confianza y asegurard una experiencia de compra satisfactoria y enriquecedora.

Intension

Al comprar nuestros productos, la intencion del cliente se basa en aprovechar las
caracteristicas que mejor se adaptan a su personalidad, ya sea colérica o flematica. Las personas
coléricas, rapidas y activas en la toma de decisiones, buscan opciones practicas y proactivas que
mantengan su mente ocupada. Estas personas, por su naturaleza vivaz e independiente, valoran la
eficiencia y la practicidad en los productos. En contraste, las personas flematicas, tranquilas y
eficientes en sus decisiones, aprecian la organizacion y armonia que nuestros productos aportan a
su vida diaria. Este grupo, que equilibra la introversion y la extroversion, busca relaciones

cercanas y estabilidad.
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Ademas, los clientes coléricos se destacan por ser independientes, extrovertidos y
definidos en sus convicciones, mientras que los flematicos logran un balance entre introversion y
extroversion, tomando decisiones eficientes y convenientes. Los clientes pueden involucrarse
activamente en el proceso creativo, aportando ideas y colaborando para el crecimiento de nuestra
comunidad en linea, lo que permite un mayor reconocimiento de nuestra marca. Durante el
proceso de compra, los clientes pasan por varias etapas, comenzando con el reconocimiento de la
necesidad de comprar ropa para expresar su individualidad o promover un estilo personal.
Finalmente, en la fase de toma de decisiones, la eleccion de compra se basa en la calidad del
servicio, la reputacion de la empresa y la capacidad de cumplir con los requisitos anteriores. Esto
les permite adquirir sus productos con extrema confianza, al asegurar una experiencia de compra

satisfactoria y enriquecedora.



Capitulo VI: Marco tedrico
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Capitulo VI: Marco teodrico

La elaboracion del manual de identidad corporativo que representara a la empresa Pany
requiere una base tedrica y conceptual solida. Es esencial adquirir un conocimiento integral sobre
las tiendas de ropa y comprender los diversos procesos y servicios que ofrece la empresa. Esto
permitird establecer una base conceptual robusta para optimizar la diagramacion del imagotipo,
al facilitar la identificacioén de la empresa y generar un sentido de confianza y seguridad. Las
personas tienden a confiar en empresas que poseen una imagen visual coherente. A continuacion,
se presentan algunos conceptos respaldados y fundamentados en el marco tedrico del proyecto,

los cuales contribuyen a alcanzar los objetivos establecidos.

Conceptos fundamentales relacionados con productos o servicios
Tienda de Ropa

Una tienda de ropa es un establecimiento comercial que se dedica a la venta de prendas
de vestir y accesorios de moda. Este tipo de tiendas puede ofrecer una amplia gama de productos
que varian segun el estilo, la temporada y las tendencias actuales del mercado. Ademas, pueden
especializarse en ciertos tipos de ropa, como ropa para mujeres, hombres, nifios o ropa deportiva.

(Thomas, 2019)

Las tiendas de ropa pueden operar en formatos fisicos o en linea, proporcionando una
experiencia de compra que incluye la seleccion, prueba y compra de productos en un entorno
controlado. Segun el trabajo de Thomas (2019), "una tienda de ropa proporciona un espacio
dedicado donde los consumidores pueden explorar y adquirir productos de moda, apoyados por
la interaccion directa con el personal y la posibilidad de evaluar fisicamente los articulos antes de

la compra. (Thomas, 2019)
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Tienda Online

Una tienda online es una plataforma digital que permite a los consumidores comprar
productos y servicios a través de internet. Estas tiendas operan en un entorno virtual donde los
clientes pueden navegar por el catalogo de productos, agregar articulos a un carrito de compras y

realizar pagos electronicos de manera segura. (Chaffey, 2015)

Las tiendas online ofrecen la conveniencia de comprar desde cualquier lugar y en
cualquier momento, eliminando la necesidad de visitar una ubicacion fisica. Ademas, suelen
proporcionar descripciones detalladas de los productos, resefas de otros clientes y

recomendaciones personalizadas basadas en el comportamiento de compra del usuario. (Chaffey,

2015)

De acuerdo con Chaffey (2015), "el comercio electronico ha transformado la manera en
que las empresas y consumidores interactiian, permitiendo un acceso mas amplio a productos y
servicios a través de plataformas en linea que facilitan las transacciones a nivel global. (Chaffey,

2015)

Ropa

La ropa se refiere a las prendas de vestir utilizadas para cubrir el cuerpo, proporcionando
proteccion, modestia y expresion personal. La ropa desempeia un papel fundamental en la vida
cotidiana, no solo por su funcionalidad, sino también por su capacidad de comunicar informacién
social y cultural. Las prendas pueden variar ampliamente en estilo, material y proposito,

adaptandose a diferentes necesidades y ocasiones. (Kaiser, 1997)
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Las caracteristicas principales de la ropa incluyen su diversidad en disefios, materiales y
funcionalidades. Ademas de ofrecer proteccion contra los elementos, la ropa puede ser un reflejo
de la identidad personal y social de una persona. Segiin Kaiser (1997), "la ropa no solo cumple
funciones utilitarias, sino que también actua como un simbolo de la identidad personal y social.

(Kaiser, 1997)

Ropa Casual

La ropa casual es un tipo de vestimenta disefiada para ser comoda y adecuada para el uso
diario y actividades informales. Este estilo incluye prendas como jeans, camisetas y sudaderas,
que permiten libertad de movimiento y son faciles de mantener. La ropa casual ha ganado

popularidad debido a su enfoque en la comodidad y la practicidad. (Crane, 2000)

Las caracteristicas principales de la ropa casual incluyen el uso de materiales suaves y
duraderos como el algodon, y disefios que priorizan la comodidad sobre la formalidad. Este tipo
de vestimenta es ideal para situaciones no formales, como salidas con amigos o actividades
recreativas. Crane (2000) sefiala que "la ropa casual refleja una tendencia hacia una mayor

comodidad y practicidad en el vestir cotidiano. (Crane, 2000)

Ropa Deportiva

La ropa deportiva esta diseniada especificamente para actividades fisicas y deportes,
proporcionando flexibilidad, transpirabilidad y durabilidad. Las prendas deportivas incluyen ropa
de entrenamiento, trajes de bafio y equipo especializado para diferentes deportes. Estas prendas
estan hechas de materiales técnicos que facilitan el rendimiento atlético y el confort. (Horne,

2006)
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Las caracteristicas de la ropa deportiva incluyen el uso de materiales como poliéster y
spandex, que ofrecen resistencia y elasticidad. Ademas, la ropa deportiva suele incluir
caracteristicas adicionales como costuras reforzadas y disefios ergonémicos. Horne (2006) afirma
que "la ropa deportiva ha evolucionado para satisfacer las demandas de rendimiento y

comodidad de los atletas y entusiastas del fitness. (Horne, 2006)

Ropa Formal

La ropa formal se refiere a prendas elegantes y sofisticadas utilizadas en eventos y
ocasiones especiales, como ceremonias y reuniones de negocios. Este tipo de vestimenta incluye
trajes, vestidos de noche y smokings, disefiados para proyectar profesionalismo y elegancia. La
ropa formal sigue estrictos codigos de vestimenta y utiliza materiales de alta calidad. (Davis,

1992)

Las caracteristicas principales de la ropa formal incluyen cortes clasicos, disefios
estructurados y el uso de materiales como seda y lana. Estas prendas estan disefiadas para
ocasiones que requieren un alto nivel de presentacion personal. Davis (1992) menciona que "la
ropa formal sirve como un marcador de estatus y ocasion, diferenciando eventos y roles sociales

especificos. (Davis, 1992)

Fast Fashion

El fast fashion es un modelo de negocio en la industria de la moda que se caracteriza por
la rapida produccion y distribucion de ropa basada en las ultimas tendencias. Este enfoque
permite a los consumidores adquirir prendas de moda a precios accesibles casi tan pronto como
aparecen en las pasarelas. Sin embargo, el fast fashion también plantea desafios significativos en

términos de sostenibilidad y ética laboral. (Bhardwa;j y Fairhurst, 2010)
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Las caracteristicas principales del fast fashion incluyen ciclos de produccion cortos,
renovacion constante de inventarios y precios bajos. Este modelo se basa en la capacidad de
responder rapidamente a los cambios en las tendencias de moda. Bhardwaj y Fairhurst (2010)
senalan que "el fast fashion es un fendmeno que responde rapidamente a las tendencias
cambiantes, pero plantea desafios significativos en términos de sostenibilidad. (Bhardwaj y

Fairhurst, 2010)

Tendencias de Moda

Las tendencias de moda son direcciones o patrones dominantes en el estilo y disefio de
ropa que se popularizan en un periodo especifico. Estas tendencias pueden ser influenciadas por
celebridades, desfiles de moda, eventos culturales y cambios sociales. Las tendencias de moda
cambian regularmente y pueden tener un impacto significativo en las decisiones de compra de

los consumidores. (Crane, 1999)

Las caracteristicas de las tendencias de moda incluyen su variabilidad estacional, la
influencia cultural y social y su capacidad de reflejar y a menudo impulsar cambios en la
sociedad. Crane (1999) afirma que "las tendencias de moda reflejan y, a menudo, impulsan

cambios culturales y sociales, actuando como una expresion visual de la época. (Crane, 1999)
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Marca

Una marca en el contexto de la moda es un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier
otra caracteristica que identifica y diferencia los productos de un vendedor de los de otros. La
marca es esencial para crear una identidad unica y establecer una conexiéon emocional con los
consumidores. Las marcas de moda exitosas no solo venden ropa, sino que también venden una

vision y estilo de vida. (Keller, 2013)

Las caracteristicas principales de una marca incluyen una identidad distintiva, valores de
marca y la conexién emocional con los consumidores. Keller (2013) afirma que "una marca
fuerte en moda puede crear un valor significativo al generar lealtad del cliente y diferenciacion

competitiva. (Keller, 2013)

Accesorios

Los accesorios son articulos que complementan la ropa y mejoran el estilo personal.
Estos incluyen joyas, bolsos, cinturones, bufandas y otros elementos decorativos. Los accesorios
pueden transformar un atuendo basico en algo elegante y personalizado, y juegan un papel

crucial en la expresion de la individualidad. (Stone, 2008)

Las caracteristicas de los accesorios incluyen su variedad en tipos y estilos, la capacidad
de personalizacion y su papel en la moda como elementos que pueden cambiar y mejorar un
atuendo. Stone (2008) menciona que "los accesorios son esenciales en la moda, ya que permiten
a los individuos agregar un toque personal y adaptar su apariencia a diferentes ocasiones. (Stone,

2008)
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Clientes

Los clientes en la industria de la moda son los consumidores que compran productos de
ropa y accesorios. Estos clientes pueden tener diversas necesidades y preferencias basadas en
factores como edad, género, estilo de vida y poder adquisitivo. Comprender el comportamiento
del cliente es crucial para disefiar y ofrecer productos que satisfagan sus expectativas y

necesidades. (Solomon, 2014)

Las caracteristicas de los clientes incluyen diversidad en sus preferencias, influencia de
las tendencias de moda y comportamientos de compra impulsados por la percepcion de valor y
moda. Solomon (2014) indica que "el conocimiento profundo del comportamiento del cliente
permite a las marcas de moda adaptar sus estrategias de marketing y productos para satisfacer

mejor las demandas del mercado. (Solomon, 2014)

Atencion al Cliente

La atencion al cliente en la industria de la moda implica ofrecer soporte y asistencia a los
consumidores antes, durante y después de la compra. Este servicio es esencial para garantizar
una experiencia de compra positiva y para resolver cualquier problema o consulta que pueda
surgir. La atencion al cliente eficaz puede mejorar la satisfaccion del cliente y fomentar la

lealtad. (Goodman, 2019)

Las caracteristicas principales de la atencion al cliente incluyen la resolucion de consultas
y problemas, la personalizacion del servicio y la mejora de la experiencia de compra. Goodman
(2019) destaca que "una atencion al cliente excepcional puede ser un diferenciador clave en la
industria de la moda, ayudando a retener clientes y mejorar la reputacion de la marca. (Goodman,

2019)
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Fidelizacion
La fidelizacion se refiere a la estrategia y acciones tomadas por una empresa para retener
a sus clientes y fomentar la repeticion de compras. En la moda, esto puede lograrse a través de
programas de lealtad, descuentos exclusivos, experiencias personalizadas y un excelente servicio
al cliente. La fidelizacion es crucial para el éxito a largo plazo, ya que retener clientes existentes

suele ser mas rentable que adquirir nuevos. (Reichheld y Sasser, 1990)

Las caracteristicas principales de la fidelizacion incluyen la creacion de programas de
lealtad efectivos, la oferta de incentivos exclusivos y la personalizacion de la experiencia del
cliente. Reichheld y Sasser (1990) afirman que "aumentar la tasa de retencion de clientes puede
tener un impacto significativo en la rentabilidad de una empresa, ya que los clientes leales

tienden a gastar mas y recomendar la marca a otros. (Reichheld y Sasser, 1990)

Manual de Identidad Corporativa

El manual de identidad corporativa es un documento que establece las directrices visuales
y comunicativas que definen la identidad de una marca o empresa. Este manual incluye
elementos como logotipos, tipografias, colores corporativos, y el uso correcto de estos en
diferentes aplicaciones. Su principal objetivo es asegurar la coherencia y uniformidad en la
representacion de la marca en todos los medios, tanto digitales como fisicos, para reforzar su

reconocimiento y percepcion. (Wheeler, 2018)
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Entre las caracteristicas esenciales del manual de identidad corporativa se encuentran la
claridad en las instrucciones, la flexibilidad para adaptarse a diferentes contextos y la
especificacion detallada del uso de los elementos graficos. Segiin Wheeler (2018), "un manual de
identidad corporativa bien disefiado es fundamental para mantener la consistencia de la marca,
asegurando que todos los puntos de contacto con el cliente reflejen una imagen coherente y
profesional. (Wheeler, 2018)

Imagotipo

El imagotipo es un tipo de logotipo que combina un icono o simbolo grafico con el
nombre de la marca, permitiendo que ambos elementos funcionen juntos o por separado. Este
recurso visual es efectivo para fortalecer la identidad de una marca, ya que el simbolo puede ser
reconocido de manera independiente al texto. Las principales caracteristicas del imagotipo
incluyen su versatilidad, la capacidad de mantener la coherencia visual y la facilidad para

adaptarse a diferentes formatos y tamafios. (Costa, 2004)

El uso del imagotipo es comiin en marcas que desean construir un fuerte reconocimiento
tanto del nombre como del simbolo asociado a €l. Segun Costa (2004), "el imagotipo es una
solucion grafica que facilita la flexibilidad en la comunicacion visual de la marca, permitiendo
que tanto el texto como el simbolo funcionen de manera auténoma o conjunta, lo que incrementa

su presencia y memorabilidad. (Costa, 2004)
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Conceptos Fundamentales Relacionados con la Comunicacion y el Diseiio
Conceptos Fundamentales Relacionados con la Comunicacion
Comunicacion

La comunicacion es el proceso mediante el cual los individuos intercambian informacion,
ideas y sentimientos a través de un sistema comutn de simbolos, signos o comportamientos. La
comunicacion efectiva es esencial para establecer y mantener relaciones en todos los ambitos de
la vida. Las principales caracteristicas de la comunicacién incluyen la transmision de un
mensaje, la recepcion de este y la comprension mutua entre las partes involucradas. (Adler y

Rodman, 2012)

En el contexto empresarial, la comunicacion permite la coordinacion de actividades y la
construccion de relaciones con los stakeholders. Segin Adler y Rodman (2012), "la
comunicacion es un proceso simbolico por el cual las personas crean y comparten significados.

(Adler y Rodman, 2012)

Proceso de Comunicacion

El proceso de comunicacion se refiere a la secuencia de pasos que ocurren cuando se
transmite un mensaje de un emisor a un receptor. Este proceso incluye la codificacion del
mensaje, su transmision a través de un canal, la decodificacion por parte del receptor y la
retroalimentacion. Las caracteristicas clave del proceso de comunicacion incluyen la claridad del

mensaje, la efectividad del canal utilizado y la interpretacion del receptor. (Schramm, 1954)
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El éxito del proceso de comunicacion depende de la capacidad de ambas partes para
compartir un entendimiento comun del mensaje. Schramm (1954) explica que "el proceso de
comunicacion es una interaccion dindmica en la cual los participantes alternan roles de emisor y

receptor. (Schramm, 1954)

Comunicacion Corporativa

La comunicacién corporativa abarca todas las estrategias y practicas que una
organizacion utiliza para gestionar y facilitar la comunicacion tanto interna como externa. Sus
principales caracteristicas incluyen la coherencia en los mensajes, la alineacion con los objetivos
corporativos y la construccion de una imagen de marca solida. La comunicacion corporativa
efectiva contribuye a la reputacion de la empresa y fortalece las relaciones con los stakeholders.

(Cornelissen, 2017)

Las estrategias de la Comunicacion Corporativa incluyen Relaciones Publicas,
Comunicacion Interna y Marketing. Cornelissen (2017) describe la comunicacion corporativa
como "el conjunto de actividades implicadas en gestionar y orquestar todas las comunicaciones
internas y externas destinadas a crear una imagen favorable entre los stakeholders de la

organizacion. (Cornelissen, 2017)
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Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion son canales o herramientas utilizadas para transmitir
informacion a una audiencia amplia. Incluyen medios tradicionales como television, radio y
prensa (escrita), asi como medios digitales como internet y redes sociales. Las caracteristicas
principales de los medios de comunicacion incluyen su capacidad de llegar a grandes audiencias,
la inmediatez de la difusion de informacion y la influencia en la opinion publica. (McQuail,

2010)

La eleccion de los medios de comunicacion adecuados es crucial para alcanzar los
objetivos de comunicacion de una organizacion. McQuail (2010) sostiene que "los medios de
comunicacion son instituciones y formas de comunicacion que distribuyen contenidos a

audiencias masivas. (McQuail, 2010)

Conceptos relacionados con el Disefio
Diseiio

El disefio es el proceso creativo de concebir y desarrollar ideas estéticas y funcionales
para diversos contextos, como productos, edificios, o medios graficos. Este proceso implica la
planificacion y organizacion de elementos visuales y conceptuales para lograr un propo6sito
especifico. Las principales caracteristicas del disefio incluyen la creatividad, la funcionalidad y la

estética. (Lawson, 2006)

El disefio abarca una amplia gama de disciplinas, cada una con sus propias técnicas y
metodologias. Segiin Lawson (2006), "el disefio es tanto un proceso como un producto, donde la
combinacion de pensamiento creativo y habilidades técnicas produce soluciones que son tanto

utiles como atractivas. (Lawson, 2006)
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Diserio Grdfico

El Diseno Grafico es una disciplina que combina imagenes, texto y formas para
comunicar un mensaje visualmente. Esta disciplina es crucial para la creacion de materiales
visuales que informen, persuadan o entretengan a una audiencia. Las principales caracteristicas
del diseno grafico incluyen la utilizacién de principios de disefio como el equilibrio, la

proporcion y la jerarquia. (Meggs y Purvis, 2016)

El Diseno Grafico abarca desde la creacion de logotipos y empaques hasta publicaciones
y medios digitales. Segiin Meggs y Purvis (2016), "el disefio grafico es una herramienta esencial
para comunicar visualmente ideas y mensajes a través de la combinacion estratégica de texto e
imagen. (Meggs y Purvis, 2016)
Logotipo e Icono

Un logotipo es un simbolo grafico que representa una marca o una empresa, mientras que
un icono es una imagen que representa un objeto, accion o concepto de manera simplificada.
Ambos elementos son esenciales en la identidad visual de una marca. Las principales
caracteristicas de los logotipos e iconos incluyen su simplicidad, memorabilidad y capacidad de

transmitir un mensaje claro. (Wheeler, 2012)

La creacion de logotipos e iconos efectivos requiere un entendimiento profundo del
proposito y la audiencia de la marca. Wheeler (2012) sefiala que "los logotipos y los iconos son
componentes fundamentales de la identidad visual que permiten a las marcas comunicar su

esencia de manera rapida y efectiva. (Wheeler, 2012)
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Logotipo

Un logotipo es un elemento grafico compuesto por texto y/o imagenes que identifica una
marca o empresa. Su disefio debe ser unico y facilmente reconocible para distinguir la marca en
el mercado. Las principales caracteristicas de un logotipo incluyen la simplicidad, versatilidad y

relevancia para la identidad de la marca. (Airey, 2014)

Un buen logotipo debe funcionar en diferentes tamafios y contextos, manteniendo su
legibilidad y efectividad. Segin Airey (2014), "un logotipo bien disefiado es esencial para crear
una primera impresion positiva y establecer una identidad visual coherente. (Airey, 2014)
Imagotipo

Un imagotipo es un logotipo que combina un simbolo o icono con el nombre de la
empresa, permitiendo que ambos elementos funcionen juntos o por separado. Este tipo de
logotipo es versatil y ofrece flexibilidad en la aplicacion de la identidad visual de la marca. Las
principales caracteristicas de un imagotipo incluyen su modularidad y capacidad de ser

reconocido tanto por el simbolo como por el texto. (Wheeler, 2012)

La eficacia de un imagotipo radica en la cohesion visual entre el simbolo y el texto.
Wheeler (2012) menciona que "un imagotipo debe ser disefiado de manera que ambos

componentes, icono y texto, se complementen y refuercen mutuamente. (Wheeler, 2012)
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Isotipo

Un isotipo es un simbolo grafico que representa a una marca sin necesidad de texto. Este
tipo de logotipo se basa en la capacidad del simbolo para ser instantaneamente reconocido y
asociado con la marca. Las principales caracteristicas de un isotipo incluyen su simplicidad,

unicidad y memorabilidad. (Berger, 2013)

El disefio de un isotipo requiere un enfoque minimalista para asegurar que el simbolo sea
claro y facil de identificar. Segun Berger (2013), "los isotipos son poderosos elementos de marca
que deben ser disefiados para ser facilmente reconocibles y capaces de comunicar la esencia de la

marca de manera concisa. (Berger, 2013)

Icono

Un icono es una representacion grafica simplificada que comunica un significado
especifico, ya sea un objeto, accion o concepto. Los iconos se utilizan ampliamente en interfaces
digitales, sefializacion y comunicacion visual. Las principales caracteristicas de los iconos

incluyen su claridad, simplicidad y universalidad. (Lidwell, Holden y Butler, 2010)

Un buen icono debe ser intuitivo y facil de entender, facilitando la comunicacion rapida y
efectiva. Segun Lidwell, Holden y Butler (2010), "los iconos son elementos visuales que deben
ser disefiados para ser facilmente interpretados y utilizados en diversos contextos. (Lidwell,

Holden y Butler, 2010)
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Simbolo Grifico

Un simbolo grafico es una representacion visual que transmite informacion o representa una idea de
manera abstracta. Los simbolos gréficos son utilizados en logotipos, sefializacion y otros medios visuales
para facilitar la comunicacion. Las principales caracteristicas de un simbolo grafico incluyen su simplicidad,

memorabilidad y capacidad de transmitir un mensaje claro. (Designing Brand Identity, p. 60).

El disefio de simbolos graficos requiere una comprension profunda de los principios de
disefio y la semidtica. Segin Berger (2013), "los simbolos graficos son elementos poderosos de
la comunicacion visual que deben ser disefiados para ser claros, directos y féciles de recordar”

(Designing Brand Identity, p. 60).

Adobe Illustrator

Adobe Illustrator es una aplicacion de disefio grafico vectorial ampliamente utilizada por
profesionales para crear graficos, ilustraciones y logotipos. Esta herramienta permite a los
disefiadores crear imagenes precisas y escalables que mantienen su calidad en cualquier tamafio.
Las principales caracteristicas de Adobe Illustrator incluyen su capacidad para trabajar con
graficos vectoriales, su amplia gama de herramientas de disefio y su integracion con otros

productos de Adobe. (Adobe Systems, 2021)

Adobe Illustrator es esencial para la creacion de elementos de identidad visual que
requieren precision y flexibilidad. Segin Adobe Systems (2021), "Illustrator es una herramienta
indispensable para los disefiadores graficos que necesitan crear graficos vectoriales complejos y

de alta calidad. (Adobe Systems, 2021)
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Adobe Photoshop

Adobe Photoshop es una aplicacion de edicion de imagenes rasterizadas utilizada para la
creacion y manipulacion de graficos y fotografias. Esta herramienta ofrece una amplia gama de
funcionalidades, desde retoque fotografico hasta la creacion de graficos digitales. Las principales
caracteristicas de Photoshop incluyen sus potentes herramientas de edicion, la capacidad de
trabajar con capas y su compatibilidad con una variedad de formatos de archivo. (Adobe

Systems, 2021)

Photoshop es una herramienta versatil que permite a los disefadores y fotografos mejorar
y transformar imagenes de manera profesional. Segiin Adobe Systems (2021), "Photoshop es el
estandar de la industria para la edicion de imagenes, ofreciendo herramientas avanzadas para la

creacion y el retoque de imagenes. (Adobe Systems, 2021)

Vector

El vector es un grafico basado en ecuaciones matematicas que describen lineas, formas y
colores, permitiendo que las imagenes sean escalables sin pérdida de calidad. Los graficos
vectoriales son esenciales en el disefio grafico, especialmente para la creacion de logotipos,
iconos y tipografia. Las principales caracteristicas de los vectores incluyen su escalabilidad,

precision y flexibilidad. (Pipes, 2003)

El uso de graficos vectoriales permite a los disefiadores crear imagenes que pueden ser
ampliadas o reducidas sin comprometer la calidad visual. Segtin Pipes (2003), "los graficos
vectoriales son fundamentales en el disefio digital, proporcionando una calidad inigualable y

flexibilidad en la creacion de imagenes. (Pipes, 2003)
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Ciencias Auxiliares, Artes, Teorias y Tendencias
Ciencias Auxiliares
Semiologia

La semiologia es la ciencia que estudia los signos y los sistemas de significacion. Su objetivo es
comprender como se crean y se interpretan los significados a través de los signos en diferentes contextos
culturales y comunicativos. Las principales caracteristicas de la semiologia incluyen el analisis de signos

verbales y no verbales, la interpretacion de codigos y la construccién de significados. (Barthes, 1967)

La semiologia abarca diversas disciplinas, como la lingiiistica, la antropologia y la
filosofia. Segiin Barthes (1967), "la semiologia se dedica a estudiar la vida de los signos en el

seno de la vida social. (Barthes, 1967)

Semiologia de la Imagen

La Semiologia de la Imagen es una rama de la semiologia que se enfoca en la
interpretacion de las iméagenes y su capacidad para comunicar significados. Esta disciplina
analiza como los elementos visuales, como el color, la forma y la composicion, contribuyen a la
creacion de mensajes visuales. Las principales caracteristicas de la semiologia de la imagen
incluyen la decodificacion de simbolos visuales y la interpretacion de contextos culturales.

(Barthes, 1977)

El andlisis semioldgico de la imagen es fundamental para comprender la comunicacion
visual en la publicidad, el arte y los medios de comunicacion. Segiin Barthes (1977), "la imagen
no es solo un producto visual, sino también un sistema de signos que comunica significados

multiples y complejos. (Barthes, 1977)
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Sociologia

La sociologia es la ciencia que estudia la sociedad y los comportamientos sociales, asi
como las instituciones y estructuras que influyen en la vida humana. Esta disciplina busca
comprender las relaciones entre los individuos y las organizaciones sociales, asi como los
fendmenos sociales a gran escala. Las principales caracteristicas de la sociologia incluyen el

analisis de patrones sociales, la investigacion empirica y la teoria social. (Giddens, 1984)

La sociologia proporciona herramientas para analizar cobmo los contextos sociales y
culturales afectan el comportamiento humano. Segun Giddens (1984), "la sociologia es el estudio

sistematico de la vida social humana, los grupos y sociedades. (Giddens, 1984)

Psicologia de Consumidor

La Psicologia del Consumidor es el estudio de los procesos mentales y emocionales que
influyen en las decisiones de compra y el comportamiento de los consumidores. Esta disciplina
examina como factores como la percepcion, la motivacion, las actitudes y las emociones afectan
la eleccion de productos y servicios. Las principales caracteristicas de la psicologia del
consumidor incluyen la comprension del comportamiento de compra, la influencia de la

publicidad y el impacto de las experiencias de consumo. (Schiffman y Kanuk, 2010)

El conocimiento de la psicologia del consumidor es crucial para el desarrollo de
estrategias de marketing efectivas. Segun Schiffman y Kanuk (2010), "la psicologia del
consumidor se centra en entender como y por qué los individuos compran, usan y desechan
bienes y servicios" (Consumer Behavior, p. 8). Esta definicion subraya la relevancia de los
estudios psicologicos para comprender el comportamiento de los consumidores. (Schiffman y

Kanuk, 2010)
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Psicologia del Color

La Psicologia del Color estudia como los colores influyen en las percepciones y
comportamientos humanos. Esta disciplina investiga como diferentes colores pueden afectar las
emociones, las decisiones y las actitudes de las personas. Las principales caracteristicas de la
psicologia del color incluyen la interpretacion de las asociaciones culturales de los colores y su

uso en el disefio y la publicidad. (Heller, 2009)

El conocimiento de la psicologia del color es esencial para disefiar entornos y materiales
visuales que generen las respuestas deseadas. Segin Heller (2009), "los colores no solo afectan
nuestro estado de &nimo y emociones, sino que también pueden influir en nuestras decisiones de

compra y preferencias. (Heller, 2009)

Marketing

El marketing es el proceso de crear, comunicar y entregar valor a los clientes, asi como
gestionar las relaciones con ellos de manera que beneficien a la organizacion y sus stakeholders.
Esta disciplina abarca diversas actividades, desde la investigacion de mercado hasta la
promocion y venta de productos y servicios. Las principales caracteristicas del marketing
incluyen el analisis de necesidades del cliente, la segmentacion del mercado y la implementacion

de estrategias de comunicacion efectivas. (Kotler y Keller, 2016)

El marketing es fundamental para el éxito empresarial, ya que permite a las empresas
identificar y satisfacer las demandas del mercado. Segiin Kotler y Keller (2016), "el marketing es
el proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y valor. (Kotler y Keller,

2016)
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Estadistica

La estadistica es la ciencia que se encarga de la recoleccion, analisis, interpretacion y
presentacion de datos. Esta disciplina es fundamental para la toma de decisiones basadas en
datos en diversos campos, incluyendo la investigaciéon de mercado y la evaluacion de
desempefio. Las principales caracteristicas de la estadistica incluyen la utilizacion de métodos
cuantitativos, el analisis de variabilidad y la inferencia de conclusiones a partir de muestras.

(Purves, 2007)

La estadistica proporciona herramientas esenciales para la comprension y la
interpretacion de datos en contextos empresariales y de investigacion. Segun Freedman, Pisani y
Purves (2007), "la estadistica es una metodologia para recopilar, analizar y extraer conclusiones a

partir de datos. (Purves, 2007)

Artes
Tipografia

La tipografia es el arte y técnica de organizar y disefiar tipos, es decir, letras y caracteres utilizados
en la impresion y en medios digitales. Esta disciplina se enfoca en la seleccion de tipos de letra, su tamario,
interlineado, espaciado y disposicion en el disefio grafico. Las principales caracteristicas de la tipografia
incluyen la legibilidad, la armonia visual y la capacidad de transmitir emociones o conceptos a través del

texto. (Bringhurst, 2012)

La tipografia es esencial para la comunicacion efectiva y la estética de los materiales
impresos y digitales. Segun Bringhurst (2012), "la tipografia es el oficio de dotar al lenguaje de

una forma visual duradera, s6lida y adecuada.
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Artes Digitales

Las Artes Digitales se refieren a las practicas artisticas que utilizan tecnologias digitales
como medio principal de creacion y presentacion. Esta categoria incluye diversas formas de arte,
como la ilustracion digital, la animacidn, el disefio grafico y el arte interactivo. Las principales
caracteristicas de las artes digitales incluyen la versatilidad, la capacidad de experimentar con

nuevas técnicas y la facilidad de distribucion a través de medios electronicos. (Paul, 2015)

Las artes digitales han transformado la manera en que los artistas crean y comparten su
trabajo. Segun Paul (2015), "las artes digitales son un campo en constante evolucion que explora
nuevas formas de expresion artistica a través de la tecnologia. (Paul, 2015)

Dibujo

El Dibujo es una forma de expresion artistica que implica la creacién de imagenes a través de lineas
y trazos, generalmente sobre papel o una superficie similar. Esta préactica puede ser utilizada tanto para la
creacion de arte final como para bocetos y estudios preliminares. Las principales caracteristicas del dibujo

incluyen la habilidad técnica, la capacidad de observacion y la creatividad. (Edwards, 1999)

El dibujo es fundamental para muchas disciplinas artisticas y de disefio. Segun Edwards
(1999), "el dibujo es una habilidad que puede ser aprendida y desarrollada, proporcionando una

base solida para todas las formas de arte visual. (Edwards, 1999)
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Teorias
Teoria de Gestalt

La Teoria de Gestalt es un conjunto de principios psicolégicos que explican como las personas
perciben los objetos como formas completas en lugar de la suma de sus partes. Esta Teoria se basa en la idea
de que el cerebro humano organiza la informacion visual en patrones coherentes y significativos. Las
principales caracteristicas de la teoria de Gestalt incluyen principios como la proximidad, la similitud, la

continuidad y el cierre. (Wertheimer, 1938)

La Teoria de Gestalt es fundamental para el disefio visual, ya que ayuda a los disefiadores
a crear composiciones que sean percibidas como coherentes y equilibradas. Segiin Wertheimer
(1938), "la percepcion humana tiende a organizar los elementos visuales en conjuntos

estructurados y significativos. (Wertheimer, 1938)

Ley de Simetria

La ley de Simetria, parte de la teoria de Gestalt, establece que las personas tienden a percibir los
elementos visuales como parte de un conjunto organizado y equilibrado si estos presentan una disposicion
simétrica. Esta ley sugiere que la simetria es un factor clave en la percepcion de orden y armonia en las
composiciones visuales. Las principales caracteristicas de la ley de simetria incluyen la creacion de balance,

estabilidad y coherencia visual. (Arnheim, 1954)

La simetria es una herramienta poderosa en el disefio grafico y el arte, utilizada para
atraer la atencion y crear un sentido de belleza estética. Segiin Arnheim (1954), "la simetria es
uno de los principios organizativos mas fundamentales en la percepcion visual, proporcionando

una estructura clara y facil de reconocer. (Arnheim, 1954)
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Teorias del Recorrido Visual

Las teorias del recorrido visual se centran en cdmo los ojos de los observadores se mueven a través
de una composicién visual, influenciados por elementos como la direccidn, el tamafio y el color. Estas
teorias ayudan a los disefiadores a guiar la atencién del espectador y crear un flujo visual coherente. Las
principales caracteristicas de las teorias del recorrido visual incluyen la jerarquia visual, el punto focal y las

lineas de direccion. (Yarbus, 1967)

Comprender como los espectadores interactiian con una imagen es crucial para disefiar
composiciones efectivas y comunicativas. Segin Yarbus (1967), "el movimiento ocular y la
atencion visual estan dirigidos por caracteristicas especificas de la imagen, asi como por las

expectativas y tareas del observador. (Yarbus, 1967)

Jerarquias

La jerarquia en el disefio visual se refiere a la organizacion de elementos de tal manera que la
importancia relativa de cada uno se comunique claramente al espectador. Esto se logra mediante el uso de
tamario, color, contraste, y posicion para guiar la atencion del observador a través de la composicion. Las
principales caracteristicas de las jerarquias incluyen la priorizacién de la informacidn, la creacion de puntos

focales y el establecimiento de un flujo visual claro. (Tufte, 1990)

Las jerarquias son esenciales para asegurar que los mensajes visuales sean comprendidos
de manera efectiva y eficiente. Segun Tufte (1990), "la jerarquia visual es un principio clave en
el disefo de informacion, permitiendo a los espectadores discernir rapidamente las relaciones de

importancia y significado. (Tufte, 1990)
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Tendencias
Minimalismo

El minimalismo es una corriente de disefio que se caracteriza por la simplicidad y la funcionalidad,
utilizando los minimos elementos posibles para crear un disefio claro y efectivo. Se centra en la eliminacion
de lo superfluo, favoreciendo el uso de espacios abiertos, colores neutros y formas simples. Las principales
caracteristicas del minimalismo incluyen la claridad visual, la reduccién del desorden y el enfoque en lo

esencial. (Poynor, 2002)

El minimalismo es ampliamente utilizado en el disefio de interiores, la moda, la
arquitectura y el disefio grafico. Segun Poynor (2002), "el minimalismo en el disefio busca la
perfeccion a través de la simplificacion, eliminando elementos innecesarios y enfocandose en lo

esencial. (Poynor, 2002)

Disefio para Imagotipo
El disefio adaptable de un imagotipo se refiere a la capacidad de un logo o simbolo
grafico para ajustarse y mantenerse efectivo en diferentes tamafios y formatos, crucial en el

entorno digital actual, donde debe ser legible en una variedad de dispositivos, desde pantallas

grandes hasta moéviles. (Lidwell, Holden, & Butler, 2010)

Las caracteristicas clave incluyen simplicidad, flexibilidad y escalabilidad: un imagotipo
bien disefiado debe ser simple para que los elementos sean claros en cualquier tamafio, flexible
para mantener su integridad en distintos formatos y escalable para funcionar correctamente desde

grandes carteles hasta pequefios iconos. (Lidwell, Holden, & Butler, 2010)
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Tipografia Personalizada

La tipografia personalizada implica la creacion de fuentes Unicas y exclusivas que
reflejan la identidad y el estilo de una marca o proyecto especifico. Esta practica permite a los
disefiadores desarrollar tipografias que se alineen perfectamente con la estética y los valores de la
marca. Las principales caracteristicas de la tipografia personalizada incluyen la singularidad, la

coherencia con la identidad de marca y la flexibilidad en el disefio. (Lupton, 2014)

La tipografia personalizada es una herramienta poderosa para diferenciar una marca en un
mercado competitivo. Segun Lupton (2014), "la tipografia personalizada no solo mejora la
legibilidad, sino que también fortalece la identidad visual de una marca al proporcionar un

conjunto Unico de caracteristicas tipograficas. (Lupton, 2014)

Colores Vibrantes y Gradientes

El uso de colores vibrantes y gradientes en el disefio grafico se refiere a la aplicacion de tonos
intensos y transiciones suaves entre diferentes colores para crear un impacto visual dinamico y atractivo.
Estos elementos pueden atraer la atencion y evocar emaociones fuertes, mejorando la experiencia del usuario.
Las principales caracteristicas de los colores vibrantes y gradientes incluyen su capacidad para destacar

elementos importantes y afiadir profundidad y dimension al disefio. (Eiseman, 2017)

El uso de colores vibrantes y gradientes es popular en diseno digital y de interfaces
debido a su capacidad para captar la atencion y mejorar la estética visual. Segin Eiseman (2017),
"los colores vibrantes y los gradientes afiaden energia y vitalidad a los disefios, creando una

experiencia visual memorable y atractiva. (Eiseman, 2017)
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Elementos Naturales y Organicos

Los elementos naturales y orgédnicos en el disefio se refieren a la incorporacion de formas,
texturas y materiales inspirados en la naturaleza para crear una sensacion de armonia y conexion
con el entorno. Estos elementos pueden incluir patrones de hojas, madera, piedra y otros motivos
naturales. Las principales caracteristicas de los elementos naturales y orgéanicos incluyen la
promocion de la sostenibilidad, la creacion de una atmdsfera relajante y la mejora de la estética

natural. (Chapman, 2010)

Incorporar elementos naturales y organicos en el disefio es una tendencia creciente que
responde a la demanda de sostenibilidad y bienestar. Segin Chapman (2010), "el uso de
elementos naturales en el disefio no solo mejora la estética, sino que también conecta a las

personas con la naturaleza, promoviendo una sensacion de calma y equilibrio. (Chapman, 2010)
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Tablero de Tendencias

Tablero de tendencias o también conocido como mooboard, donde se muestra la recopilacion de

ideas en base a las tendencias de disefio que se tomaran en cuenta para la aplicacion y la diagramacién del

imagotipo de la empresa Pany.

++

Brogke 4+ i’
Linked 1)

v % Kodak f@ Kodak

=== FNMM

Tablero de tendencias creado por José Andres del Cid Elias.
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Capitulo VII: Proceso de Disefio y Propuesta Preliminar
Aplicacion de la Informacion Obtenida en el Marco Teodrico.
Para llevar a cabo el proyecto de graduacion y cumplir con los objetivos establecidos en
el capitulo III, se utilizaran los conocimientos y conceptos obtenidos en ciencias, teorias, artes y
tendencias. Estos elementos se aplicaran de manera estratégica en el desarrollo del imagotipo de
la empresa Pany, garantizando una propuesta bien fundamentada y alineada con los estdndares

actuales.

A continuacion, se describe la aplicacion de la investigacion desarrollada:

Semiologia de la Imagen

La semiologia de la imagen permitird identificar y utilizar simbolos visuales que
transmitan claramente la identidad y los valores de la empresa Pany. Al comprender como los
diferentes signos y simbolos son interpretados por el publico, se puede disefiar un imagotipo que

comunique eficazmente la esencia de la marca y sea memorable para los clientes.

Psicologia del Consumidor

Esta ciencia ayudard a entender las necesidades, deseos y comportamientos de los
clientes de la empresa Pany. Al conocer mejor a los consumidores, se podra disefiar un imagotipo
y un manual de marca que resuenen con sus preferencias y motiven su lealtad hacia la marca,

facilitando la conexion emocional y la identificacion con los productos ofrecidos.
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Psicologia del Color

La psicologia del color se utilizara para seleccionar una paleta de colores que evoque las
emociones correctas y refuerce la identidad de la empresa Pany. Los colores adecuados pueden
influir en la percepcion de la marca, haciendo que las clientas se sientan atraidas por la imagen

de Pany y asociando la marca con sentimientos positivos.

Marketing

El marketing garantizara que el imagotipo y el manual de marca estén alineados con la
estrategia de comunicacion y posicionamiento de la empresa Pany. Al comprender el mercado y
la competencia, se podra disefiar una identidad visual que destaque y atraiga a las clientas,
maximizando el impacto de la marca en Instagram.

Tipografia

La tipografia contribuird a la legibilidad y coherencia visual del imagotipo y el manual de
marca. Una tipografia bien elegida no solo comunicara la personalidad de la marca, sino que
también asegurara que el texto sea facil de leer y profesional, mejorando la experiencia del
usuario.

Dibujo

El dibujo serd fundamental para esbozar y desarrollar conceptos visuales para el

imagotipo. A través de bocetos y disefios preliminares, se podran explorar diferentes ideas y

refinarlas hasta llegar a una solucion visual que represente adecuadamente a los clientes.
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Ley de la Simetria

La ley de la simetria se aplicara para crear un disefo equilibrado y estéticamente
agradable. Un imagotipo simétrico es percibido como armonioso y profesional, lo que puede

ayudar a transmitir confianza y calidad en la marca.

Teoria del Recorrido Visual

Esta teoria ayudard a disefiar el imagotipo y el manual de marca de manera que guien los
ojos del espectador de forma natural y efectiva. Al entender como se mueven los ojos de las
clientas sobre los elementos visuales, se puede destacar la informacién més importante y

asegurar una comunicacion clara y eficiente.

Jerarquias

La jerarquia visual permitird organizar los elementos del imagotipo y del manual de
marca en orden de importancia. Esto asegura que la informacion més relevante se destaque

primero, facilitando la comprension y mejorando la experiencia del usuario.

Minimalismo

El minimalismo ayudard a crear un imagotipo y un manual de marca limpios y modernos.
Al eliminar elementos innecesarios, se puede lograr un disefio claro y directo que sea facil de

recordar y atractivo para las clientas.

Elementos Naturales y Orgdnicos

Incorporar elementos naturales y organicos puede transmitir una imagen de sostenibilidad
y autenticidad en relacion con la naturaleza. Para la empresa Pany, estos elementos reflejan un
compromiso a través de formas fluidas y texturas organicas, creando una conexion con la calidad

y la ética de la marca.
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Diserio Adaptable para Logotipos

Un disefio adaptable asegurara que el imagotipo de la empresa Pany se vea bien en
diferentes tamafos y plataformas. Esto es especialmente importante para una marca que opera en
Instagram, donde el imagotipo debe ser claramente visible y reconocible tanto en perfiles como

en publicaciones y anuncios.

Conceptualizacion

La conceptualizacion serd la base fundamental sobre la cual se construiran todos los
elementos que conformaran la identidad visual de la empresa Pany. Este proceso creativo e

inspirador permitira definir la identidad unica de la marca.

Cada trazo, color y forma del imagotipo sera cuidadosamente disefiado para reflejar la
profesionalidad, la confianza y el compromiso caracteristicos de la empresa, asegurando asi una
representacion grafica coherente y memorable de sus servicios de excelencia en el campo de la

odontologia.

Método
Los 6 Sombreros para Pensar

La resolucion de problemas graficos siempre requiere un alto nivel de creatividad y la aplicacion de
una logica creativa para lograr una solucion optima. Edward De Bono, psicdlogo maltés y profesor en la
Universidad de Oxford, desarroll6 el método creativo conocido como "los seis sombreros para pensar”
como una herramienta para facilitar el analisis y la resolucion de problemas desde diferentes perspectivas.

Este enfoque permite generar una gama mas amplia de soluciones para el problema en cuestion.
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Los seis sombreros representan seis enfoques diferentes de pensamiento y puntos de
vista, que deben considerarse como direcciones de pensamiento. Estas estrategias ofrecen varios
beneficios, tales como promover el pensamiento paralelo, estimular el pensamiento en su

totalidad y separar el ego del desempeno.

El método nos explica su utilidad de la siguiente manera:

e (Cada participante se coloca un "sombrero" imaginario que representa un enfoque

especifico.

e Se discute y explora un tema o problema desde la perspectiva de ese sombrero.

e Se cambia al siguiente sombrero, modificando el enfoque de pensamiento.

e Este proceso se repite para cada sombrero, analizando el tema desde diferentes

angulos.

e Se recopilan y registran las ideas generadas bajo cada sombrero.

e Se evaltan las ideas y se toman decisiones basadas en la combinacion de

perspectivas.

e Se fomenta la colaboracion y se busca un consenso final para llegar a una

solucion o conclusion.



El significado de los 6 sombreros para pensar es el siguiente:

e Sombrero blanco: enfocado en hechos y datos objetivos.

e Sombrero rojo: centra en las emociones y la intuicion.

e Sombrero negro: se concentra en la critica y el pensamiento negativo.

e Sombrero amarillo: busca el pensamiento positivo y constructivo.

e Sombrero verde: fomenta la creatividad y la generacion de nuevas ideas.

e Sombrero azul: se encarga de la organizacion y direccion del proceso de

pensamiento grupal.

54
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Aplicacion de método

Sombrero Blanco Sombrero Rojo
a) Al cambiar el logotipo ya establecido
un gran desafio para lograr
establecer su reconocimiento ante |a
comunldad y lograr diferenciarse de su
a en el mercado de la

a) La empresa Pany se destaca en
ofrecer un servicio profesional y de
calidad a la hora de entregar sus pro-
ductos.

b} Su grupo objetivo comprende en rr|
damas de 18 - 44 afios, las cuales
tienen un interés en mantener y mejo- b} Al temer un ya establecido

rar su estilo con buenas prendas. en su comunidad puede que limite y el
reconacimiento de sus clientes reales

ante el cambio del imagotipo.

) Sin contar con |
et arcer aportu ;"ées*d'“ pro.
pu er opol e pro-
macicn visual y reconocimiento ante el
mercado, que da como resultado un
limitado crecimiento.

¢} Conun nuevo imagotipo, puede
EENerar Una nueva oportunidad para
poder diferenciarse de su competencia
y comunicar visualmente su propuesta
de valor ante el mercado.

Sombrero Amarrillo

a) El desarrollo de un imagotipo pusde
dar a Pany a consolidar su presen-

cia en el mercado y mejorar su visibili-

dad frente a la competencia.

b} Crear un imagotipo bien disefiado
nas permitira transmitir valores de
calidad y alto valor, lo gque generara una
percepcion positiva entre los clientes.

¢) Contar con un logotipo distintivo
permite reforzar la dad de |a
marca, lo gue ayuda a destacar en el
mercado competitivo. Ademas, un
disefio unico y ser memorable por
parte de los clientes.

Tabla de los 6 sombreros para pensar elaborado por José Andres del Cid Elias.
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Definicion del Concepto

Tras aplicar la técnica de "Los seis sombreros para pensar" de Edward De Bono, se han
creado frases conductuales que seran utilizadas como slogans y conceptos para el desarrollo del

imagotipo de la empresa Pany.

A continuacion, se presentan las frases desarrolladas:

e Estilo y pasion en cada prenda
e Vive la moda con pasion
¢ Originalidad en cada detalle

¢ Deja que tu moda hable por ti.

La frase "Vive la moda con pasién" fue seleccionada como inspiracion y slogan para el
desarrollo y concepto del imagotipo de la empresa Pany. Se eligié debido a su enfoque que
transmite una actitud entusiasta y emocional hacia la moda, reflejando la libertad de expresion en
cada prenda. Esta frase busca invitar a los clientes a disfrutar del proceso de vestir y
experimentar con su estilo personal con gran entusiasmo y dedicacion, La palabra "vive" sugiere
una experiencia inmersiva, mientras que "pasion" resalta la energia y el amor por la moda. En
conjunto, que busca conectar con personas que ven la moda como una forma de expresion y una

parte importante de su vida y ser parte de la empresa Pany.
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Bocetaje

Con base en la frase "Vive la moda con pasion" el desarrollo del imagotipo comienza con
un proceso de bocetaje estructurado en varias fases: se inicia con la definicion de requisitos,
seguida por la creacion de un esquema inicial o boceto de diagramacion. Después, se procede

con el refinamiento del disefio y finalmente se realiza la conversion digital de la propuesta.

Proceso de Bocetaje

Primera propuesta “A” de imagotipo.

— —

Imagotipo Boceto Letrara, Y=

Isotipo

Letra “P”

R s e

Letra "N”

'Logotipo Tipografia Sans Serif

Construccion A color

Tipografia en
Mayusculas
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Identificacion de Elementos

1. Boceto de imagotipo

2. Letras diagramadas

3. Isotipo

4. Logotipo

5. Tipografia Sans Serif

6. Tipografias en mayusculas

Descripcion. Para esta primera propuesta, se bosquejo con base en los requerimientos
solicitados por el cliente. Este deseaba un isotipo que fuera un poco mas orgénico y minimalista
usando siempre el uso de las letras de su nombre de la empresa Pany. La construccion se llevo a
cabo al utilizar una reticula de 4x4 pulgadas, seguida de una geometria cuadra creando un area
segura y realizar un circulo para hacer el disefio adaptable a diferentes plataformas de redes
sociales para asegurar la correcta proporcion de los elementos, en una tonalidad rosa escarlata y
un azul brillante la cual son colores andlogos se pueden combinar con facilidad y coincidir de

forma correcta.

En la parte textual, el nombre "PANY" se plasmo al utilizar una tipografia Sans Serif con
un estilo moderno y minimalista, sin remates en color negro. Esto se realiz6 para mantener una

estética simple, limpia de facil lectura para sus clientes reales y potenciales.



Continuacion Proceso de Bocetaje

Propuesta “A de portadas” de Manual de Marca

1920 Pixeles

1080 Pixeles

Manua\ de
MARCA

Patrén de marca

Interior #1

Titulo

Imagotipo

Titulo

—Of \mogo‘u‘po

Numeracion

Imagotipo

Logotipo

Interior #2

Titulo

CPANY

Descripcion

_O Po &rox\é S

Patron de marca

by
A7)

Numeracion

OXOXO
'QOXOXQ

Descripcion
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Identificacion de Elementos

1. Imagotipo

2. Titular

3. Proporciones 1920x1080 pixeles

4. Patréon de marca

5. Numeracion

6. Construccion de imagotipo

7. Texto de descripcion

Descripcion. Para estandarizar los usos correctos, incorrectos y variaciones del
imagotipo, se llevo a cabo una diagramacion y un bocetaje del manual de marca, basandose en la
primera propuesta de imagotipo. Esta propuesta integra formas organicas con bordes

redondeados, lo que establecio las principales reglas para el desarrollo del manual de marca.

En la portada de la guia, el imagotipo se presentd como la pieza central, acompanado en
la parte inferior por el titular 'Manual de marca'. Para este texto, se empled una tipografia Sans
Serif, la misma variante de la familia tipografica aplicada en el logotipo de la marca, que sera

utilizada en la identidad visual del manual.

En las esquinas se incorporaron figuras orgénicas que formaran parte del patron de la
marca, donde se plasmaron los colores principales y se repetiran a lo largo de las paginas de la

guia.
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En la muestra de la ‘hoja interior 1°, se present6 la diagramacién y la construccion del
imagotipo, junto con los demés elementos, acompafiados de una breve descripcion para facilitar
su comprension. En la parte superior derecha de la hoja, se afiadi6 la numeracion para mantener

un orden establecido dentro del manual de marca, el cual formara parte de sus lineamientos.

En la muestra de la ‘hoja interior 2°, se desarrollaron los patrones de la marca,
conformados por figuras organicas previamente empleadas en la portada. Estos patrones

reflejaran la adaptabilidad del material grafico que el cliente decida implementar.

Con el manual de marca, se lograra establecer una base solida para el uso adecuado y
efectivo del imagotipo, al garantizar que la identidad visual de la marca se mantenga de manera

uniforme y coherente en todas sus aplicaciones.



Proceso de Bocetaje

Primera propuesta “B” de imagotipo
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Imagotipo Boceto

Letra “P”

Isotipo

Letra “N y A”

Logotipo

Construccion

A color

Tipografia Caligrafica




Identificacion de Elementos

Descripcion. Para esta segunda propuesta, se bosquejé con base en los requerimientos

solicitados por el cliente. Este deseaba un isotipo que combinara las letras del nombre de la

1.

Boceto de imagotipo

Isotipo

Logotipo

Tipografia Sans Serif

Tipografias en mayusculas

Diferente posicion de logotipo

Construccion de isotipo

Colores
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empresa Pany formando un monograma. La construccion se llevé a cabo utilizando una reticula

de 6x6 centimetros, seguida de lineas y circulos para asegurar la correcta proporcion de los

elementos.
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Continuacion de Proceso de Bocetaje

Propuesta “B” de Manual de Marca
1920 Pixeles

K3
0 Imagotipo
; g Marmuo) deo_éc
Patrén de marca MARCA E—

Interior #1

1080 Pixeles

lmSO*\PO O- Titulo

P
e

A
e S estarieya

N 9())(%2 ] ) Imagotipo
,.‘, 4 k =

KOX J
]w @ Descripcion

Numeracion

Elementos
del imagotipo

Titulo —QPO\XKVOY\QS -QE) Numeracion

Patrén de marca

Descripcion




Identificacion de Elementos

1.

Descripcion. Para la segunda propuesta del manual de marca, se partio de la creacion de un

monograma con las letras que conforman el nombre de la empresa Pany, que sirvié como base para el

Imagotipo

Titular

Proporciones 1920x1080 pixeles

Patron de marca

Numeracion

Construccion de imagotipo

Texto de descripcion

Elementos del isotipo

desarrollo de la creacién del segundo imagotipo.
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En la portada, el imagotipo se presentd como el elemento central, acompafiado del titulo

"Manual de marca", ubicado de manera sutil en los laterales se colocd un patron con elementos

formas que son base del patron de marca que se les presenta a continuacion.

En la hoja interior 1, se explican los elementos que inspiraron la creacion del isotipo, los

cuales se partieron al combinar todas las letras “P”, "A", “N” e "Y", junto con una tipografia sans

serif, que resulto ser fundamental para su creacion.

En otras instancias, en la “hoja interior 2”, se muestra el patron establecido a partir de
diferentes secciones del imagotipo y sus formas geométricas. Estos patrones se disefiaron

utilizando las tonalidades que coincidan a la perfeccion.
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Con esta segunda propuesta de la guia de marca, se busc6 asegurar el minimalismo y
simetria en la utilizacion del imagotipo, asi como en la aplicacion de los patrones en diversos

materiales de la empresa Pany.

Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 1: Adobe Illustrator.

Se colocd la imagen de boceto como referencia y se le baja la opacidad a un 35%.

Incustar | EdtarenPhotochop | Cokodeimagen v Misam  Racorarimagen  Opsodad 3%




Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 2: se delimito el area de trabajo.

Se redibuj6 y el mdédulo cuadrado de 6x6 centimetros y circulos para la correcta

construccion del isotipo y se le baja la opacidad un 50% a la reticula.

Paso 3: redibujo.

Se redibujo el isotipo respetando la reticula con circulos y lineas.
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Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 4: Tipografia

Se colocé la tipografia y se defini6 la fuente que servira como apoyo en el imagotipo.

31 Blrrale 1 =

Paso 5: Colores

Se establecieron los colores del imagotipo tomando como referencia al gusto del cliente y
se refinaron detalles de colorizacion del bocetaje, ya que en digital podemos ampliar nuestras

combinaciones de colores.

chivo  Edict

m-E -

fogo de pany.ai* @ 100 % (RGB/Previsualizan) X
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Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 6: Guias
Se alinearon los elementos a las guias para mantener una proporcion simétrica y

adecuada.

chivo  Edicién

G- - el

10go de pany.ai* @ 100 % (RGB/Previsualizar) X

'Ei»‘i!'

PANY

Vive lo mede con

Portada del manual de marca

Paso 1: Adobe Illustrator

Se colocé el boceto de la portada como fondo en la mesa de trabajo de Adobe Illustrator
reduciendo su opacidad 35%, para que quede tinicamente un bosquejo y trabajar encima del

mismo.
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Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 2: Imagotipo

Se colocé el isotipo y el titular en centro de la portada como indica el boceto para tener

como referencia el orden, colores y elementos.

> et [l | [ At | | et |

Paso 3: figuras organicas

Se colocaron las figuras orgénicas que seran extraidas del patron de marca.

Ajustar documento || Preferencias | FR

S 8 Vi 0

Merud de
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Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 4: Propuesta dos de portada colores invertidos

Se realiz6 una propuesta con variantes de color para tener en cuenta una segunda opcion.

[+ reconios . AR AEC PR

v

> 5 E Vi B

7
s,
T.
0.
|y‘
Q.
23]
s

Hoja interior 1
Paso 1: Adobe Illustrator

Se colocd del boceto de la estructura del logotipo y se redujo la opacidad del 35%.




Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 2: Imagotipo

Se colocé el imagotipo en la hoja para tener como referencia en donde se colocara.

Paso 3: Elementos

Se explicaran de forma grafica los elementos que forman parte del imagotipo y se

colocaron los elementos que forman parte del disefio de la pagina.

Ayud

DN -~ oot oo > et [+ [ At oo || s | 2

® (3 @

a4 x>

. |mogot1po

El logotipo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones.

PANY =

Vive ko moda con pasién

™




Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Hoja interior 2

Paso 1: Adobe Illustrator.

Se coloco el boceto de patrones como referencia y se redujo la opacidad a un 35%.

Paso 2: Redibujar

Se redibuj6 con la herramienta pluma que sirvié como guia para la construccion de los

elementos.
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Continuacion de Proceso de Digitalizacion de Bocetos

Paso 3: Color

Se coloco el color establecido en el boceto.

Paso 4: Descripcion y enumerado

Se redacto la descripcion y utilizacion de los patrones, como parte de la guia de marca se

coloc6 la numeracion de pagina y un rectangulo de decoracion.

T Bl

Patrones

k “ Se pueden utilizar figuras organicas

siempre y cuando se mantenga la

unidad con la de referencia
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Propuesta Preliminar

Portada de la guia de marca: El disefio de la portada incorpora el patron representativo de
la marca, coloreadas en version negativo color purpura y blanco. Esta pagina inicial marca da el

inicio del proyecto del manual de marca y cuenta con unas dimensiones de 1920 x 1080 pixeles.

Enlace de issuu:

(https://issuu.com/guatecid 502/docs/manual de marca copia compressed 1 )

Portada: Se presentan las figuras organicas de la marca de manera visual, vemos el

isotipo con el titular del manual. Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080 pixeles.

1920 PX

Xd 0801

s  Marca ¥



https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual_de_marca_copia_compressed_1_

Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Imagotipo: Se presentan los elementos que conforman de manera visual,

permitiendo la observacion detallada de los diferentes componentes que forman el imagotipo.

Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080 pixeles.

1920 PX

01

Xd 0801

o hmﬁ?ﬁpo

El logotipo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones,

PANY

Vive la moda con pasion *
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Construccion: Se proporciona una explicacion breve, respaldada por una rejilla
justificacion fundamentada en los elementos presentes en el isotipo. Esto se realiza con el
objetivo de establecer una buena composicion. Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080

pixeles.

1920 PX

Xd 0801

Construccion 3

El logotipo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones.
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Patrones: Se muestran los patrones creados con figuras organicas destinados
para el uso y empleo de la marca, acompafiados de una breve descripcion. Las dimensiones de

esta pagina son 1920 x 1080 pixeles.

1920 PX

o
w
Xd 0801

Patrones

' ' * Se pueden utilizar figuras organicas
siempre y cuando se mantenga la
* ‘ unidad con la de referencia.
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Colores: Los colores estan diagramados con sus respectivos codigos tanto RGB
como CMYK que deben de servir como pauta para ser implementarlo en materiales que requiera

la marca. Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080 pixeles.

1920 PX
|

Poleta de Colores G

Xd 0801

No se permite el uso de tramas de
degradadas.

C:3%
M: 40%
Y: 75%

. K: 0%
R:242 R: 242
G:16el G: 169
B:121 B: 80

H:19° H: 32°
S: 49% S: 66%
B: 94% B: 94%

#F2A179 #F2A950
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Tipografias: Las tipografias fueron seleccionadas cuidadosamente, incluyendo
todas las letras, Ademas se empled una tipografia para lo que viene siendo el logotipo del

imagotipo. Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080 pixeles.

1920 PX

Xd 0801

o
IS

Tipogrqﬁas

kofko ngh?

La tipografia Koliko Bold unicamente su
uso es en logotipo, la variante light de |a
misma tipagrafia se debe de utilizar en
encabezadosy titulares, y la tipografia
montserrat light unicamente para cuadro
de texto.

ABCDEFCHKLMNNOPCGRSTUVWXYZ
ﬂ)’\or{efgi’ﬂ khrnfcprstuvyz

0723466789

kolike Bold
ABCDEFOHIJ(I.MNEOPQIISTUVWXYZ
abedefghijkimnfopretuvwixyz
0123456789

Montserrat Light
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnriioprstuvwxyz
0123456789
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Simplificaciones: Se muestran las diferentes simplificaciones que puede tener
el imagotipo y estan permitidas de utilizar. Las dimensiones de esta pagina son 1920 x 1080

pixeles.

1920 PX

o
o~
Xd 0801

Srohficaciones =
©

| \soUpo | |mupuotlpo

‘ L ogetpo ‘
I =) |
PANY
Vive la rhada con pasion w w

Estas son las unicas simplificaciones P A N Y
que se le puede realizar al imagotipo.

Vive lo rmodiar con posion
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Continuacion de Propuesta Preliminar

Pégina de Usos Correctos: Mediante una disposicion de modulo, se muestran los usos
correctos del imagotipo dentro de diferentes espacios. Las dimensiones de esta pagina son 1920

x 1080 pixeles.

1920 PX

—
o
Xd 0801

Uso correcto =




Capitulo VIII: Validacion Técnica
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Capitulo VIII: Validacion de Técnica

El trabajo de investigacion es mixto, por cuanto se utilizara el enfoque cuantitativo y
cualitativo. El primero servira para cuantificar los resultados de la encuesta aplicada a los sujetos
y a través del enfoque cualitativo se evaluara el nivel de percepcion de los encuestados con

respecto a la propuesta preliminar del disefio.

La herramienta a utilizar es una encuesta de respuesta multiple digital en Google forms

que se aplicard al cliente, a cincos expertos en el area de comunicacién y disefio.

Poblacion y Muestreo

Cliente: Nancy Pahola Rivera y Jenifer Daniela Rivera.
Expertos: Profesionales en distintas dreas de la comunicacion, disefio y publicidad.
e Lic. Carlos Franco Roldan, experto en Disefio Editorial
e Licda. Carmen Andres Aguilar, experta en Comunicacion y Disefio
e Licda. Ana Gabriela Cabrera, experta en Comunicacion y Diseflo
e Lic. Angel Cardona, experto en Comunicacion y Disefio

e Licda. Esther Elizabeth Pinto, experta en Comunicacion y Disefio
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Método e Instrumento

El método empleado en la investigacion de este proyecto es mixto, ya que combina un
enfoque cualitativo, mediante entrevistas virtuales a los expertos y entrevistas presenciales al
cliente y al grupo objetivo, donde se podra evaluar su satisfaccion con el material, y un enfoque
cuantitativo, a través de encuestas virtuales a los expertos y encuestas presenciales al cliente y al

grupo objetivo.

El instrumento por utilizar es la encuesta, que esta dividida en tres partes: La primera, es
la parte objetiva, en la que se realizardn cuatro preguntas, que evalten los aspectos relacionados

con los objetivos del catdlogo impreso, con base a respuestas dicotomicas de Si y No.

La segunda, es la parte semiologica en la que se validara, por medio de cinco preguntas y

respuestas de escala de Likert de 3 variables, los elementos graficos utilizados en el disefo.

La ultima, es la parte operativa en la que se evaluara la funcionalidad de la propuesta

grafica, por medio de cuatro preguntas y respuestas de escala de Likert de 3 variables.
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Modelo de Encuesta

Facultad de Ciencias de la Comumicacion

ﬁﬂl/%a Licenciatura en Cummz"*s:;

NIYERSIDAD

Proyecto de Graduacicn
Género Perfil
F Clients Nombre
M E=xperto Profesion
Edad Grupo Objetivo Puesto

Encuesta de Validacion Provecto de Graduacidn

Disefio de mannal identidad corporativa e imagotipe para estandarizar el nso de los
elementos graficos en espacios impresos y virtuales de la empresa de ropa Pany. Guatema-
la

Antecedentes:

La empresa Pany fue findada en 2023 por las hermanas Nancy Pahola Fivera y
Jenifer Daniela Bivera en el nimicipio de Villa Nueva, cindad de Guatemala. Se dedica a la
venta de ropa en linea para mmjeres. con el objetivo de crear un emprendimiento viable y
rentable. Desde su creacion en 2023, 1a empresa ha expenmentado un crecinuento sigmifi-
cative v ha acunmlado ima amplia cartera de chientes, lo que sustenta sus operaciones.
Imstrucciones:

Con base a lo anterior, observe la propuesta y segin su eriterio responda a las siguientes
interrogantes colocando una X en el espacio en blanco.

A continuacion, visualice el manual de identidad de la empresa PANTY (hitps://1ssun_com/'-
guatecid 502/docs/manual de marca copia compressed 1 )
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Continuacion de Modelo de Encuesta

FParte Objetiva
1 ; Considera necesario disefiar un Mammnal de identidad corporativa e imagotipo para
que los clientes reales y potenciales puedan identificar a la empresa Pany?

=l NO

2. ; Considera necesano recopilar informacion veridica de la empresa Pany, a través de
un brief, con el fin de conocer y complementar datos importantes de la marca y sus objeti-
vos?

=1 NO

3. ; Considera necesamno investigar témmines y conceptos relacionados con el disefio y
tendencias en la diagramacion de un imagotipo, a través de distintas foentes bibliograficas
que puedan respaldar cientificamente la propuesta del disefio?

=l NO

4. i Considera necesano desarrollar un mamial de marca para estandarizar los nsos
comectos del imagotipo en espacios reales ¥ virtuales de la empresa Pamy?

31 NO

Parte Semiologica

1 Censidera que la paleta de colores utilizada para la propuesta de imagotipo de la
empresa Pany es:

Muy adecuados Poco adecuados Mada adecuados

2

C;Jnsidﬂaquela tipografia utilizada es adecnada para un grupo objetivo cuyas personas osci-
lan entre los 18 a 44 afios es:

Muy adecuados Poco adecuados Nada adecuados
3. Censidera que los elementos de apoyo en el mamal de marea son-

Muy apropiados Poco apropiados Nada apropiados
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Continuacion de Modelo de Encuesta

Parte Operativa
1. Considera adecuado que el tamafio del manial de marca en formato digital sea de
1920 x 1080 pixzeles en onentacion homzontal es:

Muy apropiado Poco apropiado Nada apropiado

2. Comsidera que la diagramacion del contenido del manual de marca es:

Muy eoherente Poco coherente Nada coherente

3 Comnsidera que el recomido visual del manual de marca es:

Muy ordenada Poco ordenada Mada ordenada

4 Comnsidera que el contenide que tiene el mammal de 1dentidad es:

Muy informativo Poco informativo Nada Informativo

De antemaneo se agradece la atencion y el iempo brindado para contestar esta encuesta. Sien
caso usted tiene alguma sugerencia, comentano o critica personal puede hacerlo en el sigmen-
te espacio:

Enlace de encuesta Google forms (https://forms.gle/sipVswZb5Yo7Fokm8)



https://forms.gle/sipVswZb5Yo7Fokm8
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Resultados e Interpretacion de Resultados
Parte objetiva:
1. (Considera necesario disefiar un Manual de identidad corporativa e imagotipo para

que los clientes reales y potenciales puedan identificar a la empresa Pany?

7 respuestas

@ Si
@ No

Interpretacion. EI 100% de los encuestados indico que es necesario disefiar un Manual de
identidad corporativa e imagotipo para que los clientes reales y potenciales puedan identificar a
la empresa Pany, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por
consiguiente, esto demuestra que si necesario la creacion de un manual de identidad corporativa

e imagotipo para la empresa Pany.
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2. (Considera necesario recopilar informacion veridica de la empresa Pany, a través de
un brief, con el fin de conocer y complementar datos importantes de la marca y sus

objetivos?

7 respuestas

@ Si
@ No

Interpretacion. E1 100% de los encuestados indico que es importante recopilar
informacion veridica de la empresa Pany, a través de un brief, con el fin de conocer y
complementar datos importantes de la marca y sus objetivos, mientras que no hubo respuestas
negativas a la pregunta (0%). Por consiguiente, esto demuestra la importancia de la recoleccion

de datos para su interpretacion por medio del brief'y asi obtener los mejores resultados.
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3. ¢Considera necesario investigar términos y conceptos relacionados con el disefio y
tendencias en la diagramacion de un imagotipo, a través de distintas fuentes

bibliograficas que puedan respaldar cientificamente la propuesta del disefio?

7 respuestas

® s
@ No

Interpretacion. E1 100% de los encuestados indico que es necesario investigar términos y
conceptos relacionados con el disefio y tendencias en la diagramacion de un imagotipo, a través
de distintas fuentes bibliograficas que puedan respaldar cientificamente la para la propuesta del
disefio, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por consiguiente, la
investigacion de estos aspectos es de suma relevancia para la correcta elaboracion del del

proyecto del disefio de manual de marca e imagotipo para la empresa Pany.
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4. (Considera necesario desarrollar un manual de marca para estandarizar los usos

correctos del imagotipo en espacios reales y virtuales de la empresa Pany?

7 respuestas

@ s
@ Mo

Interpretacion. E1 100% de los encuestados indico que es necesario desarrollar un manual
de marca para estandarizar los usos correctos del imagotipo en espacios reales y virtuales de la
empresa Pany, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por consiguiente,
el disefio y desarrollo de un manual de marca que establece las disposiciones de usos de una

manera adecuada en diferentes espacios es de mucha importancia.
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Parte semiologica:
5. Considera que la paleta de colores utilizada para la propuesta de imagotipo de la
empresa Pany es:

7 respuestas

@ Muy adecuada
@ FPoco adecuada
O Mada adecuada

Interpretacion. E1 100% de los encuestados considera que la paleta de colores utilizada
para la propuesta de imagotipo de la empresa Pany, mientras que no hubo respuestas negativas a
la pregunta (0%). Por consiguiente, la paleta de colores propuesta y justificada en el proyecto son

adecuados para la empresa Pany.
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6. Considera que la tipografia utilizada es adecuada para un grupo objetivo cuyas
personas oscilan entre los 18 a 44 afios es:

7 respuestas

@ Muy adecuada
@ Foco adecuada
O Mada adecuada

Interpretacion. El 71.4% de los encuestados indicé adecuada que la tipografia usada para
un grupo objetivo de personas de entre 18 a 44 afios los cuales, mientras que hubo 28.6%

respuestas negativas a la pregunta.
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7. Considera que los elementos de apoyo en el manual de marca son:

7 respuestas

@ Muy apropiados
@ Poco apropiados
@ Mada apropiados

Interpretacion. El 85.7% de los encuestados indicé que los elementos de apoyo
empleados en la propuesta grafica indican en claro que se implementd un buen uso de las formas

orgéanicas, mientras que hubo una contraparte del 14.3% que piensan que son poco apropiados.
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Parte operativa:

8. Considera adecuado que el tamafnio del manual de marca en formato digital sea de

1920 x 1080 pixeles en orientacion horizontal es:

7 respuestas

@ Muy apropiado
@ Poco apropiado
() Mada apropiado

Interpretacion. EI 100% de los encuestados considera adecuado que el tamafio del manual
de marca en formato digital sea de 1920 x 1080 pixeles en orientacion horizontal muy apropiado,
mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por consiguiente, el formato del

documento de la propuesta es justificada en el proyecto es adecuada para la empresa Pany.
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9. Considera que la diagramacion del contenido del manual de marca es:

7 respuestas

@ Muy coherente
@ Poco coherents
& Mada coherente

Interpretacion. E1 100% de los encuestados considera que la diagramacion del contenido
del manual de marca es coherente, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%).
Por consiguiente, podemos decir que la diagramacion del contenido de la propuesta es coherente

y justificado en el proyecto para la empresa Pany.



97

10. Considera que el recorrido visual del manual de marca es:

7 respuestas

@ Muy ordenado
@ Poco ordenado
@ Mada ordenado

Interpretacion. E1 100% de los encuestados considera que el recorrido visual del manual
de marca es muy ordenado, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por
consiguiente, podemos decir que el recorrido visual de la propuesta es ordenado y justificado en

el proyecto para la empresa Pany.
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11. Considera que el contenido que tiene el manual de identidad es:

7 respuestas

@ Muy informativo
@ Poco informativo
@ Nada informativo

Interpretacion. E1 100% de los encuestados que el contenido que tiene el manual de
identidad es muy informativo, mientras que no hubo respuestas negativas a la pregunta (0%). Por
consiguiente, podemos decir que el contenido del manual de identidad es muy informativo lo que

sustenta a la propuesta y su justificacion en el proyecto para la empresa Pany.
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Cambios en Base a los Resultados

1. Cambio de Posicion y Tamario de la Numeracion de las Paginas

Antes

Construccion @

El logotipo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones.

&*

Después
O %

r

Construccion

»

Se realiz6 el cambio de posicion de la numeracion y el tamafio de todas paginas en base a

El logotipo es el identificador de la marca
de uso comun en todas las aplicaciones

lo solicitado de en los cambios.



2. Cambio de Tipografia del Logotipo

Antes

PANY

ve la moda con pasi

Después

(PAN

El cambio sugerido por uno de los expertos fue el siguiente, cambiar la tipografia del

logotipo puesto que era redonda y no denotaba seriedad hacia la marca entonces el experto

sugirié una tipografia la cual fue seleccionada para realizar los cambios sugeridos.

100
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3. Eliminar la Fotografia y Evaluacion del color blanco del Imagotipo en fondo

corporativo
Antes
%

oo g
Elimagotipo siempre debe
en versién original, solo en
caso de no ser posible utilizar
se podra aplicar de este
rodo. et e D e i

%

Después

Uso a color

Uno de los cambios sugeridos de la seccidon de usos del imagotipo por uno de los expertos
fue el siguiente, eliminar la fotografia en la seccioén de usos del imagotipo puesto que era como
muy redundante porque en la siguiente hoja se explicaba con fotografia entonces se eliminé esa
fotografia y el siguiente cambio de la misma seccion fue evaluar el color blanco en fondo
corporativo el cual se utilizo la pagina WebAIM (Web accessibility in mind) la cual nos ayudo a
ver el contraste y que tal compatibles eran los colores con el color blanco los cuales solo el color
azul era el mas compatible entonces se optd por su contra parte que es el color negro puesto que

genera mas compatibilidad ante los colores comparativos el cual si genero una respuesta positiva.



4. Poner en una Hoja la Informacion y en otras los Artes

Antes

Tipograﬁos

Tipografia
Principal

La tipografia Koliko Bold unicamente su
uso es en logoetipo, la variante light de la
misma tipografia se debe de utilizar en
encabezados y titulares, y la tipografia
montserrat light unicamente para cuadro
de texto.

Tipografia
Logotipo

Tipografia
Secundaria

Después

*

Tipograﬁds

kolke nght
ABCDEFEH K MNNEPCRETUVW XY Z
O ohedsighjirriopraiy

0123466789

kolike Bold
IBGDEFOHLKLMNEOPQRSTUVWXYZ
a abedefghijkimnfiopretuvwxysz

0123455709

Montserrat Light
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnioprstuvweyz

0123456789

La tipografia Keliko Beld unicamente su uso
es en logotipo, la variante light de la misma
tipografia se debe de utilizar en encabeza-
dos y titulares, y |a tipografia montserrat
light unicamente para cuadro de texto.
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Link de Issuu (https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual _de marca_copia_2.2_compressed)

Se realiz6 el cambio de que sugirio el experto que era usar solo una hoja para colocar la

informacion en la cual solo se agregaron algunas figuras organicas pertenecientes al patron

corporativo de la marca para hacer un buen uso del espacio en negativo del espacio.


https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual_de_marca_copia_2.2_compressed

Capitulo IX: Propuesta Grafica Final
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Capitulo IX: Propuesta Grafica Final

Se presenta la propuesta grafica final del material grafico del Disefio de manual identidad
corporativa e imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos

y virtuales de la empresa de ropa Pany.
Enlace de 1a Propuesta

https://issuu.com/guatecid 502/docs/manual de marca copia 2.2 compressed

Portada

Xd 0801

Manud de

MARCA

Pieza 1: En la portada se utilizaron las figuras organicas de la marca, asi como el isotipo

y el titular El disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.


https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual_de_marca_copia_2.2_compressed
https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual_de_marca_copia_2.2_compressed
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Introduccion

1920 PX

Xd 0801

Ntroduccion

Bienvenidos al manual de marca para el imagotipo de
PANY. En estas paginas, exploraremos la esencia visual de la
marca a través del imagotipo. Desde la construccion, su
aplicacion en distintos materiales tanto digitales como im-
presos, este manual de marca brindara los estandares nece-
sarios para mantener coherencia en el uso y los estandares
profesionales del uso correcto de la marca.

Pieza 2: En la Introduccion se utilizaron las figuras organicas de la marca y una modelo
con prendas similares a la que vende la marca, asi como un recuadro de texto, titular y una

numeracion de pagina, el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.



Slogan

1920 PX

%

| Vive la moda con
SogOﬁpmm

Pieza 3: El slogan se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte lateral
izquierda, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de péagina, el disefio de la

misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.

105

Xd 0801
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Imagotipo

1920 PX

%

Xd 0801

El logotipo es el identificador de la marca de uso
comun en todas las aplicaciones.

\m@g@tipo

0
Imggohpo
| Sirrbolo ‘
PANY -
Vive la moda con pasién 0

Pieza 4: En la primera pagina se utilizaron las figuras orgénicas de la marca en la parte
superior, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la segunda esta

el imagotipo el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.



Construccion

1920 PX

¥

%*

Mo

Construccion

El logotipo es el identificador de la marca
de uso comun en todas las aplicaciones.

Construccion

W

i

v

e la moda con pasjén

Xd 0801
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Pieza 5: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte

lateral izquierda, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la

segunda esté el imagotipo con la reticula de la construccion el disefio de la misma tiene medidas

de 1920x1080 pixeles.



Patrones

1920 PX

<3

Patrones

Se pueden utilizar figuras organicas siem-
pre y cuando se mantenga la unidad con la
de referencia.

Patrones

Xd 0801
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Pieza 6: En la primera pagina se utilizaron las figuras orgénicas de la marca en la parte

superior, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la segunda esta

el patron de la marca el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Colores

1920 PX

3¢

Xd 0801

CO| Or—E 5 S No se permite el usc de tramas de degradadas.

*
|V o

Colores

C:1% C:3%
M: 46% M: 40%
Y: 53% Y: 75%
K: 0% K: 0%

R: 242 R: 242
G:161 G:169
B: 121 B: 80

H:19° H: 32°
S: 49% S: 66%
B: 94% B: 94%

C:
M;
Y:
K:
R:
GC:
B:
H:
S:
B:

WUT WOT =

#494882 #EOT79F2 #F27983 H#F2A179 #F2A950

Pieza 7: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte
lateral izquierda, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la
segunda la paleta de colores de la marca el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080

pixeles.
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Tipografia
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Pieza 8: En la primera pagina se utilizaron las figuras orgénicas de la marca en la parte
superior, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la segunda
estan las tipografias corporativas y la tipografia del logotipo de la marca el disefio de la misma

tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Simplificaciones

1920 PX

Xd 0801
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S-” r I |-|‘F-|COC-|ODGS Estas son las unicas simplificaciones que se le
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| Logotpo | |

"PANY

Vive la moda con pasion

PANY

Vive la moda con pasién

2

Pieza 9: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte
lateral izquierda, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la
segunda estan las simplificaciones del logotipo de la marca el disefio de la misma tiene medidas

de 1920x1080 pixeles.



Area segura

1920 PX

* /
Arec Seguro \

Para mantener una buena visibilidad del
imagotipo es necesario que se respente el
area como se muestra en el ejemplo, el area
segura se contruyo en base de la medida de
la letra "N” del logotipo de Pany.
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Pieza 10: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte

superior, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la segunda esta

el area segura del logotipo que delimita el espacio del uso el disefio de la mismo tiene medidas

de 1920x1080 pixeles.



Uso del Color

1920 PX

5%

Uso del color

El imagotipo siempre debe en version original,
solo en caso de no ser posible utilizar se podra
aplicar de este modo.

¥ &
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Pieza 11: En la primera pégina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte

lateral izquierda, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la

segunda esté las diferentes formas del uso correcto a color del imagotipo el disefio de la misma

tiene medidas de 1920x1080 pixeles.



114

Positivo y negativo
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Pieza 12: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte
superior de la pieza, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la
segunda esté las diferentes formas del uso correcto en positivo y negativo del imagotipo y en la
ultima pieza del conjunto es el uso del imagotipo en diferentes tipos de fotografia y su

usabilidad, el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Uso incorrecto

1920 PX

Xd 0801

Evitar colores que no sean ajenos a la cro-
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le pude bajar la opacidad al imagotipo
siempre se debera seguir los lineamientos
de uso correcto.
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Pieza 13: En la primera pagina se utilizaron las figuras orgéanicas de la marca en la parte
superior de la pieza, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la
segunda esté las diferentes formas del uso incorrecto del imagotipo ejemplificada del uso erroneo

en espacios digitales, el disefio de la misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Escala de imagotipo

1920 PX
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Xd 0801
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Formatos web

Pieza 14: En la primera pagina se utilizaron las figuras organicas de la marca en la parte
lateral de la pieza, asi como un recuadro de texto, titular y una numeracion de pagina, y en la
segunda esta las diferentes reducciones del imagotipo que son correctas, el disefio de la misma

tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Aplicaciones

1920 PX

Xd 0801

Apﬁcociomes

Pieza 15: En la primera pagina estan los ejemplos de aplicacion de la marca en diferentes
objetos para tener una idea de como se veria impresa utilizando las figuras organicas de la marca
y el imagotipo, asi como el titular y una numeracion de pagina, el disefio de la misma tiene

medidas de 1920x1080 pixeles.
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Aplicaciones y Contraportada

1920 PX

Xd 0801

D

* PANY

Vive la moda con pasién

Pieza 16: En la primera pagina estan los ejemplos de aplicacion de la marca en diferentes
objetos para tener una idea de como se veria impresa utilizando las figuras organicas de la marca
y la ultima contraportada con las figuras organicas de la marca y el imagotipo, el disefio de la

misma tiene medidas de 1920x1080 pixeles.
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Capitulo X: Produccion, Reproduccion y Distribucion

Como parte fundamental para el desarrollo del disefio de manual identidad corporativa e
imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos y virtuales de
la empresa de ropa Pany, implica contar con los recursos financieros necesarios tanto para la
produccion como para la distribucion. A continuacion, se presenta un analisis exhaustivo de los

diferentes factores que conforman la inversion destinada al proyecto.

Plan de Costos de Elaboracion

En la tabla se muestran las horas dedicadas al proceso de analisis del proyecto,
conceptualizacion, desarrollo de propuestas y mejora de lo presentado al cliente. Tomando en
cuenta que un disenador grafico promedio tiene un salario mensual de Q. 6,000.00 el pago del

dia trabajado es de Q. 200.00 y la hora se estima en un valor de Q. 25.00.

Descripcion Horas empleadas | Costo por hora | Costo Total
Analisis de la necesidad 16 Hrs Q25.00 Q400.00
de disefio
Recopilacion de 8 Hrs Q25.00 Q200.00
informacion
Propuesta de manual de 16 Hrs Q25.00 Q400.00
identidad corporativa No.

1
Propuesta de manual de 16 Hrs Q25.00 Q400.00
identidad corporativa No.
2
Total de costos Q1,400.00




Plan de Costos de Produccion
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A continuacion, se presenta el tiempo invertido en el desarrollo de la propuesta del disefio

de manual identidad corporativa

e imagotipo.

Descripcion Horas empleadas | Costo por hora Costo total
Digitalizacion de 20 Hrs Q25 Q500.00
bocetos y propuesta
grafica de imagotipo
Digitalizacion del 60 Hrs Q25 Q1,500.00
disefio del manual
identidad corporativa
Costos variables de Q500.00
operacion (luz, internet)

Total de costos Q2,500.00

Plan de Costos de Reproduccion

Debido a que el manual de identidad corporativa no sera reproducido de manera fisica,

sino que este se mantendra en un formato digital, la reproduccion del mismo no tendra costo

alguno.

Plan de Costos de Distribucion

Debido a que el manual de identidad corporativa serd utilizado inicamente en formato

digital, y se distribuird exclusivamente al personal interno de la empresa via correo electronico

este no representa un costo de distribucion.



Margen de Utilidad

IVA

Se estima para el presente proyecto un 20% de utilidad sobre los costos.

Margen de Utilidad
Total costos de elaboracion Q1,400.00
Total costos de produccion Q2,500.00
Total costos de reproduccion Q0.00
Total costos de distribucion Q0.00
Subtotal Q3,900.00
Total de margen de utilidad (20%) Q780.00

El Impuesto del Valor Agregado conforma el 12% sobre el total del proyecto.

IVA
Total costos de elaboracion Q1,400.00
Total costos de produccion Q2,500.00
Total costos de reproduccion Q0.00
Total costos de distribucion Q0.00
Total de margen de utilidad (20%) Q780.00
Subtotal Q4,680.00
IVA 12%
Total Q561.60
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Cuadro con Resumen General de Costos

Detalle Costo
Total costos de elaboracion Q1,400.00
Total costos de produccion Q2,500.00
Total costos de reproduccion Q0.00
Total costos de distribucion Q0.00
Subtotal [ Q3,900.00
Margen de utilidad (20%) Q780.00
Subtotal 11 Q4,680.00
IVA 12% Q561.60
Gran total Q5,241.60
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Capitulo XI: Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones
En conclusion, se afirma que fue necesario disefiar un manual de identidad corporativa e
imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos y virtuales de

la empresa de ropa Pany.

Se recopil6 informacion veridica de la empresa Pany, a través de un brief, con el fin de
poder conocer y complementar datos importantes de la marca y satisfacerlos con el manual de

identidad corporativa e imagotipo.

Se investigaron los términos, conceptos relacionados con el disefo y tendencias en la
diagramacion de un imagotipo y estilos, para ofrecer una solucion integral, a través de distintas
fuentes bibliograficas que respaldaron cientificamente la propuesta del disefio del manual de

identidad corporativa e imagotipo para la marca.

Se diagram6 un manual de identidad corporativa para la empresa de ropa Pany para
asegurar una identidad visual coherente y uniforme en todas las plataformas utilizadas, lo que
refuerza la imagen de la marca y facilita una conexion solida con su grupo objetivo. Gracias a
esta consistencia visual, Pany fortalece su presencia en el mercado y fomenta una relacion mas

duradera y confiable con sus clientes.
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Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Pany que siga al pie de la letra las instrucciones del manual
de identidad corporativa para estandarizar el uso de su imagotipo y los diferentes elementos
graficos en espacios impresos y virtuales.

Se recomienda que la empresa Pany presente el manual de identidad corporativa a los
futuros colaboradores internos de la marca, para que puedan comprender el uso adecuado del
imagotipo y los materiales corporativos de la marca.

Es recomienda que la empresa Pany implemente lo antes posible las aplicaciones
detalladas en el manual de identidad corporativa, como el uso del imagotipo en sus redes sociales
y en los empaques de entrega de productos, para consolidar su imagen y mejorar la
comunicacion y presentacion hacia los clientes.

Se recomienda revisar anualmente el manual de identidad corporativa para asegurar que
se mantenga actualizado y alineado a los objetivos de la empresa, permitiendo adaptar el
contenido a nuevas tendencias o realizar ajustes segun las necesidades cambiantes del grupo

objetivo garantizando que la identidad de la marca se mantenga relevante y atractiva.
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Capitulo XII: Conocimiento General

Demostracion de conocimientos

CONOCIMIENTO GENERAL

COMUNICACION Y DISENO

COMUNICACION

La comunicacisn es el proceso de
transmitir informacion, ideas o emo-
ciones entre individuos o grupos a
través de diversos medios y codigos.
En el dmbito de la comunicacion y el
diserio, es fundamental comprender
cémo los mensajes pueden influir en
las percepciones y comportamientos
del publico para lograr una comuni-
cacion efectiva y persuasiva,

DISENO GRAFICO

El disefio gréfico es el arte y practica
de crear y combinar elementos
visuales, como tipografias, colores,
imagenesy formas, para comunicar
mensajes de manera efectiva. A
través del disefio, se busca captar la
atencion del pdblico, transmitir ideas
y crear experiencias visuales gue
resuenen con la audiencia.

CREATIVIDAD

La creatividad es la capacidad de
generar ideas originales y efectivas
para resolver problemas o comuni-
car mensajes de forma innovadora.
En comunicacién y disefio, la creati-
vidad impulsa el desarrollo de con-
ceptos Unicos que capturan Iz esen-
cia del mensaje y conectan con la
audiencia de manera memcorable,

B

VISUALIZACION GRAFICA

La visualizacién gréfica se centra en
la creacion de bocetos y dibujos para
proyectos de disefio, utilizando téc-
nicas de perspectiva, puntos de fuga
¥ proporcién. Este proceso permite
explorar y representar visualmente
ideas, estructurande composiciones
de manera gue el espacioy las
dimensiones transmitan la intencién
y el estilo del disefio final.

SOFTWARE

En disefio y comunicacion, el softwa-
re es una herrarmienta esencial que
permite crear, editar y manipular
elementos visuales y multimedia.
Programas como Adobe Photoshop,
Illustrator e InDesign sen amplia-
rmente utilizados para disefiar conte-
nido digital e impreso, ofreciendo
posibilidades creativas practicarmen-
te ilimitadas.

PSICOLOGIA Y SEMIOLOGIA DE LA IMAGEN

Esta disciplina estudia comao las imé-
genes influyen en el comportamien-
to, la percepcion y las emociones de
las personas, asf como el significado
detras de los simbolos y signos
visuales. Entender estos aspectos es
clave para crear disefios que resue-
nen emaocionalmente y transmitan
mensajes mas profundos, aprove-
chando la carga simbdlica de los
elementos visuales.

Infografia creada por José Andres del Cid.
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Capitulo XIV: Anexos

Brief elaborado para la recopilacion de la informacion de la empresa Pany

Datos del estudiante

Nombre del estudiante

José Andres del Cid Elias

Numero de carné

21004198

teléfono (502) 5591-2699
E-mail 21004198@galileo.edu o josedelci231(@gmail.com
Proyecto Disefio de imagotipo para dar a conocer los productos que

ofrece la empresa Pany a sus clientes reales y potenciales de
ciudad de Guatemala. Guatemala

Datos del cliente

Empresa Pany

Nombre del cliente Nancy Pahola Rivera y Jenifer Daniela Rivera

teléfono (502) 5920-4316

E-mail jypriveral 0@gmail.com

Antecedentes La empresa Pany fue fundada en 2023 por las hermanas Nancy
Pahola Rivera y Jenifer Daniela Rivera en el municipio de Villa
Nueva, ciudad de Guatemala. Se dedica a la venta de ropa en
linea para mujeres, con el objetivo de crear un emprendimiento
viable y rentable. Desde su creacion en 2023, la empresa ha
experimentado un crecimiento significativo y ha acumulado una
amplia cartera de clientes, lo que sustenta sus operaciones.

Oportunidad Debido a que la empresa Pany actualmente no cuenta con una

identificada identidad grafica solida, es necesario disefiar un imagotipo para

logre identificar a los clientes reales y potenciales de su
segmento venta de ropa online.




Continuacion del Brief Datos de la empresa

Promesa

La promesa de Pany es brindar una experiencia de compra
excepcional con una seleccion exclusiva de ropa de las mejores
marcas. Nos esforzamos por ofrecer productos de alta calidad y
a la moda, cuidadosamente curados para satisfacer los gustos
mas exigentes. Nos comprometemos a hacer que cada cliente se
sienta valorado y satisfecho con su compra, asegurando
autenticidad y excelencia en cada prenda.

Compromiso

El compromiso de Pany es garantizar la satisfaccion total de
nuestros clientes a través de un servicio personalizado y atento.
Seleccionamos prendas auténticas y de alta calidad de marcas
reconocidas, proporcionamos descripciones precisas y
detalladas de nuestros productos, y adoptamos practicas
sostenibles en nuestras operaciones. Estamos dedicados a
mejorar continuamente nuestra oferta y a escuchar activamente
a nuestros clientes para ofrecer una experiencia de compra
inigualable en redes sociales.

Delimitacién
geografica

Ciudad de Guatemala, municipio de Villa Nueva.

Grupo objetivo

Hombres y mujeres comprendidos entre las edades de 18-44
afios entre los niveles socioecondmicos D2 y C3.

Principal beneficio al
Grupo objetivo

El proyecto beneficiara a la empresa Pany para identificar con
sus clientes reales y potenciales de la ciudad de Guatemala,
quienes buscan brindar a las personas una experiencia de
calidad/precio de los productos.

Posicionamiento

Actualmente la empresa Pany, cuenta con el reconocimiento de
un pequefio grupo de personas desde que inicio sus labores el
pasado 2023, requiere de un mayor conocimiento de la
poblacidon guatemalteca y de su grupo objetivo

Factores de
diferenciacion

Ofrece una excelente atencion al cliente, garantizando un
manejo responsable y cuidadoso de todos sus productos. Se
compromete a brindar una experiencia de compra satisfactoria
con precios accesibles y competitivos, asegurando que cada
cliente se sienta valorado y contento con su eleccion.

Objetivo de mercado

Lograr que Pany alcance y atraiga a nuevos clientes potenciales
que se conviertan en clientes leales de la misma, incrementando
la visibilidad de la marca y generando un crecimiento de la
empresa para promover un aumento de ventas durante los
proximos meses.

Objetivo de
comunicacion

Comunicar el nuevo imagotipo de Pany de manera distintiva y
memorable que represente la originalidad de la marca,
aumentando la visibilidad y reconocimiento de esta,
fortaleciendo su reconocimiento entre sus clientes reales y
potenciales.

Mensaje clave a
comunicar

Brindar una imagen confiable, enfocandose en la experiencia de
compra, la calidad de los productos, el servicio personalizado y




buena atencion al cliente, todo dirigido al publico objetivo de
mujeres.

Estrategia de
comunicacion

A través del manual digital de marca del imagotipo, se pretende
dar a conocer los usos correctos de todos los materiales que se
brindaran para uso general diario, implementando las
proporciones adecuadas para garantizar una presentacion visual
equilibrada.

Reto del disefiador

Disefiar un imagotipo que refleje la esencia de nuestra empresa
de reventa de ropa de alta calidad en redes sociales, y crear un
manual de marca que establezca directrices claras de uso,
incluyendo paleta de colores, tipografia y aplicaciones en
diferentes plataformas.

Trascendencia

Con la creacion de un imagotipo que se adecue a la empresa
Pany, se disminuird la falta de identificacion entre sus clientes
actuales y potenciales en el segmento de tiendas de ropa en
linea.

Materiales a realizar

Imagotipo, manual de marca para estandarizar el uso correcto
del imagotipo.

Datos de imagen grafica

Logotipo

Colores y Tipografia

R: 255 R: 253 R: 255 R: 247 R: 240
G: 255 G: 186 G: 158 G: 25 G: 90
B: 255 B: 186 B: 223 B: 163 B: 91
C: 0% C: 0% C: 6% C: 9% C: 0%
M: 0% M: 37% M: 48% M: 87% M: 76%
Y: 0% Y:19% Y: 0% Y: 0% Y: 56%
K: 0% K: 0% K: 0% K: 0% K: 0%

Cédigo: FFFFFF  Cddigo: FDBABA Cdédigo: FF9EDF Cddigo: F719A3 Cédigo: FOSASB
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Anexo 11

Tabla de niveles socioeconomicos NSE 2018 la cual se utiliz6 como referencia para el

trabajo escrito en el perfil demografico, en las cuales se tomo en cuenta los niveles C y D.
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Anexo I1I
Encuesta de Google Forms: https://forms.gle/4otLIgJMVGg2F8Zy7

Validacion Proyecto de Graduacion

Universidad Galileo

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Licenciatura Comunicacion y Disefio
José Andres del Cid Elias - 21004198
Antecedentes

La empresa Pany fue fundada en 2023 por las hermanas Nancy

Pahola Rivera y Jenifer Daniela Rivera en el municipio de Villa Nueva, ciudad

de Guatemala. Se dedica a la venta de ropa en linea para mujeres, con el
objetivo de crear un emprendimiento viable y rentable. Desde su creacion en
2023, la empresa ha experimentado un crecimiento significativo y ha acumulado
una amplia cartera de clientes, lo que sustenta sus operaciones.

Al tener un acercamiento con el cliente se determino que la empresa no cuenta

con un manual de identidad corporativa y un imagotipo que los identifique de manera
adecuada ante sus clientes

reales y potenciales.

josedelci231@gmail.com Cambiar cuenta &
E3 Nocompartido

A continuacién visualice el manual de identidad de la empresa
PANY: (https://issuu.com/guatecid_502/docs/manual_de_marca_copia_compress
ed_1.)

Nombre y apellido *

Tu respuesta


https://forms.gle/4otLJqJMVGg2F8Zy7

Continuacion de la encuesta

Geénero *

O Femenino

O Masculino

Edad *

Tu respuesta

Grupo al que pertenece *

|:| Grupo Objetivo
D Cliente
|:| Experto

Profesion *

Tu respuesta



Continuacion de la encuesta (Parte Objetiva)

Parte objetiva

Por favor responda a todas las interrogantes

1. ;Considera necesario disefiar un Manual de identidad corporativa e imagotipo *
para que los clientes reales y potenciales puedan identificar a la empresa Pany?

QO si
O No

2. ;Considera necesario recopilar informacion veridica de la empresa Pany, a *
través de un brief, con el fin de conocer y complementar datos importantes de la
marca y sus objetivos?

O si
OND

3. ;Considera necesario investigar términos y conceptos relacionados con el *
disefio y tendencias en la diagramacion de un imagotipo, a través de distintas
fuentes bibliograficas gue puedan respaldar cientificamente la propuesta del
disefio?

QO si
OND

4, ;Considera necesario desarrollar un manual de marca para estandarizarlos *
usos correctos del imagotipo en espacios reales y virtuales de la empresa Pany?

QO si
OND



Continuacion de encuesta (Parte semioldgica)

5. Considera que la paleta de colores utilizada para la propuesta de imagotipo de *
la empresa Pany es:

O Muy adecuada
O Poco adecuada

O Nada adecuada

6. Considera que la tipografia utilizada es adecuada para un grupo objetivo cuyas *
personas oscilan entre los 18 a 44 afios es:

O Muy adecuada
O Poco adecuada

O MNada adecuada

7. Considera que los elementos de apoyo en el manual de marca son: *

O Muy apropiados
O Poco apropiados

O Mada apropiados



Continuacion de la encuesta (Operativa)

8. Considera adecuado que el tamafio del manual de marca en formato digital *
sea de 1920 x 1080 pixeles en orientacion horizontal es:

O Muy apropiado
O Poco apropiado

O Mada apropiado

9. Considera que la diagramacion del contenido del manual de marca es: *

O Muy coherente
O Poco coherente

O Mada coherente

10. Considera que el recorrido visual del manual de marca es: *

Muy ordenado
Poco ordenado

MNada ordenado

O O O

11. Considera que el contenido que tiene el manual de identidad es; *

Muy informativo

Poco informativo

O O O

Nada informativo



De antemano se agradece la atencidn y el tiempo brindado para contestar esta
encuesta. Si en caso usted tiene alguna sugerencia, comentario o critica personal
puede hacerlo en el siguiente espacio:

Tu respuesta

Anexo IV

Validacion del cliente, captura de pantalla con una de la duena Jenifer Daniela Rivera

[#] jose delcid (Tu, presentando)

RPN x [+ Co @ 2 Iniciar sesion

»

Pahola Rivera

jose delcid

9:07 pm. | trg-zvk-iga I mecigoiecom st comparendo e (NN




Anexo V

En
L 7.3

@

Validacion del cliente, captura de pantalla de agradecimiento

jose delcid 150ct 2024, B:51p.m.
Estimada Nancy Pahola Rivera y Jenifer Daniela Rivera Reciba un cordial saludo, esperando se encuentre bien. Me permito dirigirme a ustedes con el fin de hacerl

Jenifer Rivera 5oct2024,92pm. ¢ @ €
parami »

Estimado José del Cid
Sirvase recibir un cordial saludo en nombre de la sefiorita Pahola Rivera y mi persona.

Agradecemos todo su esfuerzo v dedicacion a este proyecto, estamos mas que satisfechas con el resultado de su trabajo en estos meses hacia nuestra marca “Pany”,
tomandola y fransformando la imagen por completo a una version pulcra, en tendencia y lo mejor, adecuada para los medios.

5in duda ha sido una excelente desicion poner en sus manes nuestra tan querida marca.
Su trabajo representa la unién y amor gue ambas le hemos puesto durante este afio y medio a nuestro proyecto.

MNuevamente agradezco su tiempo v dedicacion. Adicional mencionar que no contamos con ninguna duda ya que todo se nos ha explicado de forma clara por medio de
las reuniones que se han realizado.

Sin mas gue mencionar me despido en nombre de Pany.

Anexo VI

Validacion, fotografia Licenciado Angel Cardona (Experto 1).




Validacion, fotografia Licenciada Elizabeth Pinto (Experto 2).

Validacion, captura de pantalla Licenciado Carlos Franco (Experto 3).

Validacion de proyecto de graduacion  Feeisides = C a8 B
- José Andres Del Cid Elias <21004198@galilec.edus jue, 22ago, 8100 ¥ “
- para Carlos

Buen dia estimado Licenciado Carlos Franco es un gusto saludarle.

Por este medio y de la manera mas atenta me comunico con usted para solicitar su valioso apoyoe en la validacion de mi proyecto de
graduacion titulado: Disefio de manual identidad corporativo e imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos y
virtuales de la empresa de ropa Pany. Guatemala, Guatemala

Agradeceria si pudiera responder a todas las interrogantes y al final en las cbservaciones agradeceria sus comentarios, o si lo prefiere los puede
colocar como respuesta en este correo. Al final si pudiera apoyarme tomandose una fotografia visualizando mi proyecto la cual me servira como
evidencia de mi validacion con su persona.

Quedo atento a sus comentarios.

Link google form:(https./fforms gle/F 3EePGayHPzDu.JHEA)

Carlos Franco vie, 23 ago, 10555 <y
(" Con mucho gusto. Saludos



o

o

Validacion, captura de pantalla Licenciada Andrea Aguilar (Experto 4).

Validacion de proyectos de graduacion  Fecibides 8 B

José Andres Del Cid Elias <210041928@galilec.edus- jue, 22ago, 00 “
para Carmen

Buen dia estimada Licenciada AndreaAguilar es un gusto saludarle.

Por este medio y de la manera mas atenta me comunico con usted para solicitar su valioso apoyo en la validacién de mi proyecto de
graduacidn titulado: Disefio de manual identidad corporativo e imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos y
virtuales de la empresa de ropa Pany. Guatemala, Guatemala

Agradeceria si pudiera responder a todas las interrogantes y al final en las cbservaciones agradeceria sus comentarios, o si lo prefiere los puede
colocar como respuesta en este correo. Al final si pudiera apoyarme tomandose una fotografia visualizando mi proyecto la cual me servirda como
evidencia de mi validacién con su persona.

Quedo atento a sus comentarios. Saludos cordiales

Link google form:(https-/fforms.gle/F 3EePGayHPzDuJHBA)

Carmen Andrea Aguilar Flores mar, 27 ago, 2102 ¢y
Buenas noches, Le escribo para confirmarle que ya validé su proyecto de graduacion. Saludos, Licda. Andrea Aguilar

Validacion, captura de pantalla Licenciada Ana Gabriela Cabrera (Experto 5).

Validacion de proyecto de graduacion  Feeisidos = ORI = v
José Andres Del Cid Elias <21004198@galilec.edus jue, 22ago, 8100 ¢ €
para Ana w

Buen dia estimada Licenciada Ana Gabrigla Cabrera, es un gusto saludarle.

Por este medio y de la manera mas atenta me comunico con usted para solicitar su valioso apoyo en la validacidn de mi proyecto de
graduacion titulado: Disefio de manual identidad corporativo e imagotipo para estandarizar el uso de los elementos graficos en espacios impresos y
virtuales de la empresa de ropa Pany. Guatemala, Guatemala

Agradeceria si pudiera responder a todas las interrogantes y al final en las observaciones agradeceria sus comentarios, o si lo prefiere los puede
colocar como respuesta en este correo. Al final si pudiera apoyarme tomandose una fotografia visualizandoe mi proyecto la cual me servira como
evidencia de mi validacion con su persona.

Quedo atento a sus comentarios. Saludos cordiales

Link google form:(https-//forms. gle/F 3EePGayHPzDuJHEA)

Ana Gabriela Cabrera Conde jue, Ssept, 31
Buen dia José Andres, Mil disculpas por la demora en la respuesta. He completado la validacion de su proyecto. jExcelente trabajol Muchos éxitos en los siguient



Anexo VII

Cotizacion intelaf

@ intelaf 88 categorias [ usb 64
com

& Elegir método de entrega Ofertas  Ubicaciones Mayoreo

R Kingston

FLASHDRIVE KINGSTON DATA TRAVELER SES G3
CAPACIDAD DE 64GB COLOR DORADO METALICO
CONEXION USB3.2

Precio normal Beneficio Efectivo | ACH

Q73 Q70

* Precio sujeto a cambios

iEscribenos para apoyarte!

=« Compartir producto G4 Aifiadir afavoritos

@ 3Meses de garantia
9 Cédigo Intelaf: fla-kdtse9g364d
Il MPN: DTSE9G3/64GB

O Demduintas maranidae = Mamaria 1ok

Mi Mis
Cuenta Favoritos

Soporte v Politicas v Sugerencias

h=4

b

Empleos

Elige una tienda o a..

[ @ Método de entrega

)

Disponibilidad

Tienda Zona 9
6a Avenida 8-28 2.9

Outlet
C.C. Las Plazas Majadas Z.11

Metronorte
C.C. Metronorte Anexo Z17

Santa Clara
C.C. Santa Clara, Villa Nueva

Express
C.C. Paseo San Sebastian

AnexoZona9 (@
Pickup-Recoger en: 6 Avenida 8-56
Zona 8

El Naranjo



Anexo VIII

Cotizacion Disefiadores Graficos Guatemala

Disefnadores Graficos Guatemala 2010
TARIFARIO DE PRECIOS SUGERIDOS - Noviembre 2010

Cliente A Cliente B Cliente C

IDENTIDAD CORPORATIVA

Disefio de “Isologotipo™ (Sin aplicaciones) N/C 500
Disefio de “Isologotipo™. Manual normative de la marca

1200 700
y papeleria basica hasta 5 piezas.
Disefio de “Isologotipo™. Manual normative de la marea v
aplicaciones extendidas. Ej: Aplicacion vehicular, arquigrafia, 2000
promocionales, ete.
Disefio de Identidad (Isologo, Familia de Packs) de un producto
de consumo masivo. Ej: Yerba Mate, gascosas. 2400 1200

Tipos de Clientes

CLIENTE “A™:

Ejemplos: Estado Provincial, Cadena de Supermercados, Empresas de Transportes, Madereras, Yerbateras.
CLIENTE “B™:
Ejemplos: Concesionarias Oficiales de Autos, Distribuidoras de Productos, Institutos Educativos,

Inmobiliarias, Cooperativas Eléctricas, Comerciantes.

CLIENTE “C™:

Ejemplos: Profesionales liberales, Micro-Emprendedores, Particulares.

Los precios estan expresados en moneda local. recordad que si factura,

agregarle el iva dependiento el regimen que este sujeto.

Se sugiere mantener este tarifario dentro del ambito profesional.




Anexo XIII

Cotizacién cdmara de Disefiadores en comunicacion visual C.C.I.LR.R.

TABOARGAA | Chorien | Clemes | lemec

Hora de Trabajo

Diseric, asesoramiento o supervision de trabajos,

s 200

Adaptaciones 50% del valor nominal

Ej.: Disetio de "flyer frente™: $500 (100%) + adaptacidn "portada Facebook': $200 (50%).

Identidad Corporativa $10.000 s 6.000 3.500
Nueva kagotipo, lsatipo o liclegatipa, Aplicaciones basicas (hasta 51y manual de usa,

Rediserio Identidad Corporativa $10.000 s 6.000 3.500
Creacién de un nuevo logo en reemplazo de uno ya existente

Restyling Identidad Corporativa s 7.000 s 4500 2,500
Optirmizacidn del estlo de un logo va existente para mejorarla o modernizark.

Manual de normas s 2.200 s 1.500 1.000
Para una marca existente.

Identidad de un producto s 7.000 s 5500 3500
Consurma masiva.

Naming s 2500 5 1.750 1.000
Desarrollo de un nombre de marca,

Slogan/Lema s 1.600 § 1.200 800
Definicion o "manera de ser” de una marca.

oo3

004



Anexo XIII

Tabla de requisitos

Elemento grafico
Color

Tipografia

Diagramacion

Elementos graficos

Espacio

Propdsito

Tratar de lograr un
equilibrio visual
creando un contraste
adecuado entre los
distintos elementos.

Capturar la esenciay
el significado
correcto, mostrando
jerarquias de forma
visual
proporcionando de
manera adecuada
ilustraciones graficas
através de su
representacion
adecuada.

Organizar una
estructura jerarquica
entre los espaciosy
elementos visuales
que evoguen
legibilidad simple y
adecuada.

Formasy figuras
relacionadas con la
moda con figuras
organicas que
otorguen dinamismo
al diseno.

Cada elemento debe
tener notoriedad de
manera individual sin
sobresalir unos que
otros otorgando un
equilibrio a nuestro
diseno.

Técnica

Adobe Color nos
ayudara a encontrar
diferentes opciones
de analisis de colores
adecuados para el
proyecto.

Adobe fonts y Google
fonts buscando en su
amplia coleccioén de
familias tipograficas.

Las herramientas de
Adobe Illustrator
facilitan el desarrollo

del proyecto mediante

la creacién de una
composicion
jerarquica.

Adobe Illustrator es
esencial para realizar
de manera correcta la
digitalizacién de los
bocetos

Utilizando las diversas

herramientas de
composiciones de
Adobe Illustrator nos
ayudara a
proporcionar
equilibrio a la
composicion.

emocion
Armonia
Contraste
Limpieza

Contraste
Elegancia
Estilizada

Armonia
Simplicidad

Dinamismo
Confianza

Limpieza
Orden



