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Resumen

A través del acercamiento con la empresa Backstage, se identifico que carece de un

manual de imagen corporativa para normar el uso correcto y las aplicaciones de la marca.

Por lo que se planted el siguiente objetivo Disefiar un manual digital de imagen

corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage.

El enfoque de la investigacion es mixto, porque se utilizé el método cuantitativo y el
método cualitativo. EI primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evalta

el nivel de percepcidn y utilidad del proyecto.

La herramienta de investigacion se aplico a un promedio de 30 personas, entre grupo

objetivo, cliente y expertos en comunicacion y disefio.

El principal hallazgo, entre otros, es que fue posible disefiar un manual digital de imagen
corporativa que permite normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage dirigido a su

duefio, empleados y encargado del disefio dentro de la empresa.

Se recomendd aplicar correctamente la identidad grafica de la marca, porque genera
valor, el valor se traduce en reconocimiento, el reconocimiento hace atraer a clientes potenciales

y fidelizar clientes regulares.
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motivo de consulta por estudiantes y profesionales.
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Introduccion



Capitulo I: Introduccién

1.1 Introduccion

Cincuenta afios después de que una pareja de emprendedores guatemaltecos iniciara
la venta informal de ropa de dama, su hijo continta con la tradicion familiar con la marca

de ropa Backstage.

Luego de un periodo corto de observacion, se hace visible la carencia del uso
correcto y aplicaciones de la marca al no prestarle la importancia debida a no existir una
eleccidon de colores corporativos. Utilizar distintas tipografias en lo relacionado a la marca y
no definir una linea grafica que represente a la imagen de la empresa en ningun tipo de

plataforma.

Con base a las necesidades identificadas, se disefiara un manual de imagen
corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca, ya que esto le permitira a la
marca diferenciarse de los demés. También le ayudara a potenciar su comunicacion visual

haciéndola Gnica y a la medida de sus objetivos y necesidades.

Por lo tanto, se trabajard en un marco teorico que tiene como objetivo recopilar

antecedentes que se utilizaran como base para sustentar este proyecto de investigacion.

El desarrollo de conceptos fundamentales relacionados con el tema permitira
alcanzar el proceso creativo para que, por medio de la ejecucidn de técnicas creativas, entre
las cuales se incluyen: el bocetaje del manual de imagen, pruebas de color en bocetos y la
digitalizacién, por mencionar algunas, se cree una propuesta preliminar para el logotipo,

tipografias, colores corporativos y tendencias a utilizar dentro del manual.



Seguidamente se realizaran encuestas con un enfoque mixto al utilizar el método
cuantitativo para cuantificar los resultados de la muestra y el método cualitativo para
evaluar el nivel de percepcion y utilidad del proyecto. Esta herramienta sera aplicada a un
grupo de 30 personas que incluyen al grupo objetivo, cliente y expertos en comunicacion y
disefio con el objetivo de recibir retroalimentacion, para luego trabajar en los cambios o
sugerencias por parte de los encuestados y asi presentar una propuesta final del manual de
imagen corporativa.

Los hallazgos de la investigacion de ciencias, teorias y tendencias relacionados al
material editorial, seran aplicados al disefio del manual de imagen corporativa para la
empresa Backstage, incluyendo informacidn proporcionada por el cliente tal como, una
breve historia de la empresa para que se conozcan los inicios de la marca.

Respetando el contenido de un manual de identidad, esta incluira tipografias
corporativas definidas, paleta de colores establecidos utilizando como base las tendencias
minimalistas y geométricas, con el objetivo de utilizar este manual como guia de referencia

y se puedan aplicar de forma correcta los elementos graficos corporativos.
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Problematica



Capitulo I1: Probleméatica
Durante un periodo corto de observacion y evaluacion dentro de las instalaciones de
Backstage, se ha hecho visible la carencia del uso correcto y aplicaciones de la marca de
ropa, no dandole la importancia que se debe, por lo que es necesaria el disefio de un manual
de imagen corporativa que permita la correcta identificacion a través de establecer la

tipografia para la empresa, colores corporativos y la eleccion de eslogan.

2.1 Contexto

Backstage inicié como un suefio desde hace mas de 50 afios por los padres de
Mynor Buch en el comercio informal a través de la venta de ropa de dama. Mynor, al
querer superarse, inicié su propia tienda de ropa y hoy, siete afios después, es conocida
como Backstage. El nombre esta inspirado en lo que sucede en la realidad, ya que el cliente
Unicamente puede observar el producto final y no conoce todo el trabajo detras de la

prenda.

Lamentablemente la tienda se vio afectada ante la situacién de COVID-19, ya que
durante cincuenta dias la tienda permanecio cerrada y las ventas se redujeron en 70%, esta
misma emergencia sanitaria causé que en el mes de Julio de este afio al decretarse toque de

queda en el pais, la tienda sufrié un robo por una cantidad muy grande en mercaderia.

Actualmente la tienda ha estado luchando para estabilizarse nuevamente y

aumentar sus ventas.

2.2 Requerimiento de comunicacion y disefio
La empresa Backstage carece de un manual de imagen corporativa para normar el

uso correcto y sus aplicaciones de la marca.



2.3 Justificacion

Para sustentar las razones por las que se consideré importante el problemay la
intervencion del disefiador — comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro
variables: a) magnitud; b) trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad (se despejan

todas y cada una de las variables).

2.3.1 Magnitud. La republica de Guatemala tiene un aproximado de 16,924,190
habitantes de los cuales 5,703,805 son habitantes del area metropolitana y hay 6
locales de ropa de hombre en los alrededores de la plaza del Amate. En la tienda

Backstage hay 4 empleados y la tienda cuenta actualmente con 400 clientes.



2.3.1.1 Grafica de magnitud.

Republica de Guatemala
16,924,190 habitantes

Area Metropolitana
5,703,805 habitantes

6 locales de ropa de hombre

en alrededores del Amate

4 empleados de
Backstage

400 clientes
actuales

Figura 1, grafica de magnitud con informacion de cliente realizada por Zaida
Alejandra Mora Eguizabal.

2.3.2 Vulnerabilidad. No normar el uso de un logotipo, identidad gréfica,
tipografia y colores evita que la tienda y marca de ropa puedan ser recordadas y
diferenciadas de la competencia, esto puede afectar negativamente a la imagen y a la

credibilidad de la tienda.

2.3.3 Trascendencia. La creacion de un manual de imagen corporativa establece la
utilizacion correcta de un logotipo, tipografia, eslogan y esta linea grafica que

permite formar la identidad, crear confianza entre los consumidores y fomentar una



conexion con los colaboradores. Permitiendo con esto aumentar las ventas y

posicionar a la tienda y marca de ropa Backstage.

2.3.4 Factibilidad. La empresa cuenta con recurso humano, recursos

organizacionales y recurso tecnoldgico que hacen posible realizable este proyecto.

2.3.4.1 Recursos Humanos. La organizacion cuenta con el capital humano
adecuado que tiene la capacidad, el conocimiento, la experiencia y las habilidades

para el manejo de las funciones que se desempefian dentro de la organizacion.

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. El duefio de la empresa Mynor Buch esta en
disposicién de brindar toda la informacion necesaria de la empresa para llevar a

cabo este proyecto.

2.3.4.3 Recursos Economicos. La organizacion cuenta actualmente con los recursos

necesarios, que posibilita la realizacion de este proyecto.

2.3.4.4 Recursos Tecnoldgicos. El estudiante cuenta con el equipo y las
herramientas indispensables para elaborar y producir el resultado del proyecto de

graduacion.
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Capitulo I11: Objetivos del disefio
3.1 El objetivo general
Disefiar un manual digital de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones

de la marca de ropa Backstage.

3.2 Los objetivos especificos
3.2.1 Recopilar informacion de la marca de ropa Backstage a través de la
informacion que el cliente proporciona por medio del brief para ser integrado al

manual y permita el acceso a todos los colaboradores.

3.2.2 Investigar términos, conceptos, teorias y tendencias de disefio relacionados
con el disefio de un manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones
de la marca de ropa Backstage para el uso correcto por parte del duefio y los

trabajadores.

3.2.3 Diagramar el contenido de un manual de imagen corporativa digital e impresa
de forma ordenada y atractiva visualmente para ser aplicada de forma correcta por

parte de la persona encargada del uso del area visual de la empresa.
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Capitulo IV: Marco de referencia

4.1 Informacion general del cliente

Backstage es una tienda y marca de ropa con siete afios en el negocio, se inici6 al
ver la necesidad de ropa de hombre en el sector, ya que la ropa de mujer era lo mas popular.
Al estar ubicados en el corazén de la zona 1 en la ciudad capital, la tienda esta rodeada de
constante competencia, como la plaza comercial Amate que al menos conformada en un
40% de su totalidad por tiendas de ropa de hombre. El cliente, al verse en la necesidad de
darle una identidad a la tienda y marca, cre6 el logotipo con los recursos disponibles, pero

no se ha logrado respetar una linea gréfica, colores y tipografia.

4.1.1. Antecedentes. Backstage inicié como un suefio desde hace mas de 50 afios
por los padres de Mynor Buch en el comercio informal, a través de la venta de ropa
de damay él, al querer superarse, inicio su propia tienda de ropa y hoy, siete afios
después, es conocida como Backstage. EI nombre esta inspirado en lo que sucede en
la realidad, ya que el cliente Unicamente puede observar el producto final y no

conoce todo el trabajo detras de la prenda.

4.1.2. Oportunidad identificada. Al haber iniciado con una tienda de ropa de dama
se identificd que una tienda de ropa juvenil masculina no habia por el sector ya que
unicamente habian puestos en el mercado con ropa masculina pero no de lo mas

reciente ni exclusivo.

4.1.3. Mision. Ser referencia de atencidn, calidad y precios accesibles,

comprometidos con la utilizacién de materia prima de la mas alta calidad.



4.1.4. Vision. Ser una empresa de preferencia a nivel nacional en el mercado de la
moda a través de personal capacitado, el uso de la innovacion de procesos para
satisfacer a nuestros clientes con conceptos nuevos que estén a la vanguardia en el

uso de materiales, disefio y tecnologias; ampliando y buscando nuevos mercados.

4.1.5. Delimitacion geogréfica. El producto en su mayoria es de uso departamental
(Guatemala) pero también se cuenta con clientes en un 10% en varios

departamentos a nivel nacional.

4.1.6. Grupo objetivo. Personas de género masculino que oscilan en las edades de
17 a 35 afios que tienen un ingreso fijo, residen en el departamento de Guatemala y

gustan de vestir con ropa urbana juvenil.

4.1.7. Principal beneficio al grupo objetivo. Los jovenes adultos de 17 a 35 afios
principalmente nos reconocen por el servicio al cliente, exclusividad, precio y

variacion de producto.

4.1.7. Competencia. Al estar ubicados en el corazon de la zona 1 de la ciudad
capital y al estar rodeado de plazas comerciales como el Amate que en un 40% de su
totalidad estd conformada por locales de ropa de hombre. Algunas de las tiendas

competencia se pueden mencionar Progresiva, Distefano, Urban, Virus, Men’s.

4.1.8. Posicionamiento. Dentro del rango de tiendas que se encuentran alrededor de
la 18 calle Backstage se ubica en la preferencia del publico ya que si un cliente
compara el mismo producto tenemos la mejor calidad y el mejor precio. Backstage
se encuentra posicionada como referencia a seguir en el negocio de la ropa de

hombre tanto por su variedad de productos sino también por su atencion y precios.
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4.1.9. Factores de diferenciacion. Atencion al cliente, cambio de inventario
semanalmente, modelo de negocio (ganar por volumen y no por prenda) y

exclusividad en los productos.

4.1.10. Objetivo de mercadeo. Lograr posicionar la empresa a nivel digital y captar

nuevos clientes en la tienda fisica.

4.1.11. Objetivo de comunicacion. Que recuerden el precio y la calidad del

producto.

4.1.12. Mensajes claves a comunicar. Que es una empresa guatemalteca con
valores, que busca satisfacer sus necesidades en moda, que trabajamos para

garantizar la calidad manteniendo un precio justo para ambos.

4.1.13. Estrategia de comunicacion. Manual de imagen corporativa para ser

utilizado en redes sociales y permita que la empresa pueda ser recordada.

4.1.14. Reto del disefio y trascendencia. Establecer una linea gréafica para la tienda
y marca de ropa puede crear una conexién con el grupo objetivo y diferenciar la

tienda de su competencia.

4.1.15. Materiales a realizar. Disefio de un logotipo en todas sus variantes,
tipografia, slogan y normar colores para que puedan ser utilizados por el duefio y los

trabajadores como guia para su uso y aplicaciones.

4.1.16. Presupuesto. El cliente dice que no tiene un presupuesto destinado para

comunicacion y disefio dentro de la empresa.
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4.1.17. Colores del logotipo. Actualmente el logotipo se utiliza en color blanco o

negro.
4.1.18. Tipografia. El cliente no sabe qué tipografia aplico.
4.1.19. Forma. Horizontal sin ningun tipo de distorsion.

4.1.20. Logotipo. A continuacion, se muestra el imagotipo actual de la marca

Backstage.

0

11

BACKSTAGE




4.1.22. Organigrama.

Gerente
Mynor Buch

Administraciéon
Héctor Lopez

Ventas Produccién
Antonio Catalan Luis Quiej

Figura 2, muestra el organigrama de la tienda Backstage elaborado por Zaida

Alejandra Mora Eguizabal.

4.1.23. FODA.

‘ Fortalezas Oportunidades
Enfoque en servicio al cliente Exportar a otros departamentos
Exclusividad en productos Cambio de inventario semanal
Precios justos Alta demanda de ropa

‘ Debilidades Amenazas
No hay linea grafica Nuevos competidores
No posicionados visualmente Ubicacién
Falta de clientes fidelizados Emergencia COVID-19

Figura 3, Analisis FODA para conocer la situacion de la empresa Backstage

elaborado por Zaida Alejandra Mora Eguizabal.
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Capitulo V: Definicion del grupo objetivo

Duefio, empleados y encargado del disefio dentro de la tienda de ropa Backstage.

5.1 Perfil geografico

Ubicado en el pais de Guatemala, en el area metropolitana, con una extension
territorial de 220 kilémetros cuadrados y posee un clima tropical, compuesta de una época
seca y lluviosa. El departamento de Guatemala estd compuesto por 3.5 millones de

habitantes y su idioma es el espafiol.

5.2 Perfil demogréfico

Personas en nivel C2 que son jovenes adultos de 20 a 35 afios con ingresos
aproximadamente de Q17,500.00 con una educacion superior a la licenciatura que tienen la
opcion de tener a sus hijos menores en colegios privados y a los hijos mayores en
universidades privadas o estatales. Su desempefio es como ejecutivo, comerciante,
vendedor, dependiente; su vivienda es casa o departamento rentado o financiado de 1-2

recamaras, 1-2 bafios, sala, garaje para 2 vehiculos.

Cuenta con personal de servicio eventualmente y tiene acceso a una cuenta
monetaria y de ahorro, posee auto compacto de 4-5 afios sin seguro. Esta persona tiene
bienes de comodidad como 1 teléfono fijo, minimo, 1-2 celulares, cable, radio, 2 televisores
y electrodomeésticos basicos. En entretenimiento disfrutan del cine, centros comerciales,

parques tematicos locales.

Personas en nivel C3 que son jovenes adultos de 20 a 35 afios con ingresos de
11,900.00, con una educacion de licenciatura, que tienen la opcidn de tener a sus hijos

menores en escuelas y a los hijos mayores en universidades estatales. Su desempefio es
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como comerciante, vendedor, dependiente; su vivienda es casa 0 departamento rentado o
financiado de 1-2 recamaras, 1-2 bafios y sala. Cuenta con personal de servicio
eventualmente y tiene acceso a una cuenta de ahorro, posee auto compacto de 9-10 afios sin
seguro. Esta persona tiene bienes de comodidad como 1 teléfono fijo, minimo, celular cada
miembro mayor, cable, radio, televisor y electrodomésticos basicos. En entretenimiento

disfrutan del cine eventualmente, centros comerciales y estadios.

Ver tabla completa de Nivel socioeconémico en anexo #5



CARACTERISTICAS
Ingresos

5.2.1. Tabla de nivel socioeconémico C2y C3.

NIVEL C2
Q17,500.00

NIVEL C3
Q11,900.00

Educacién padres

Superior, Licenciatura,

Licenciatura

Educacion hijos

Hijos menores colegios

privados, mayores en
U privadas o estatal

Hijos menores
escuelas, mayores en
U estatal

Ejecutivo, comerciante Comerciante,
Desempeiio ) ’ : ' [vendedor,
vendedor, dependiente .
dependiente
: Casa/deparjame_nto, Casa/departamento,
rentada o financiado, 1 ) )
. . rentada o financiado,
Vivienda 2 recamaras, 1-2 .
- 1-2 recamaras, 1-2
bafios, sala, garage .
p bafios, sala,
para 2 vehiculos
Otras propiedades
Personal de servicio |Por dia, eventual Eventual

Servicios financieros

1 cta Q monetarios y
ahorro, 1 TC local

1 cta Q ahorro, TC
local

Posesiones

Auto compacto de 4-5
anos, sin seguro

Auto compacto de
8-10 afos, sin seguro

Bienes de comodidad

1 teléfono fijo, minimo,
1-2 cel, cable, radio, 2
TV, electrodomésticos
basicos

1 teléfono fijo, celular
cada miembro mayor,
cable, equipo de
audio, TV,
electrodomésticos
basicos

Diversién

Cine, CC, parques
tematicos locales,

Cine eventual, CC,
pargues, estadio

Figura 4, tabla de nivel socio econémico 2018 / Multivex.
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5.3 Perfil psicografico

Son jévenes adultos de 20 a 35 afios, trabajadores y emprendedores, estudiantes en
algunos casos, varios ya tienen familia y disfrutan de hacer actividades los fines de semana
con ellos, son personas que disfrutan de vestir bien, cuidar de su aspecto y darse gustos en

cuanto a compras de ropa de moda y vanguardia.

Estas personas trabajan duro y algunos estudian para superarse y sacar a su familia
adelante, son amigables, les gusta el servicio al cliente y son colaboradores. Disfrutan de
pasar tiempo en familia realizando actividades nuevas, les gusta participar en

implementaciones nuevas que ayuden a crecer a la empresa.

5.4 Perfil conductual
Son personas que buscan que con el manual de imagen corporativa se establezca
una conexion entre ellos y la empresa reflejando sus valores y que cree un vinculo que de

sentido de pertenencia al duefio y sus colaboradores.



CAPITULO VI
Marco téorico
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Capitulo VI: Marco teérico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio
6.1.1. Empresa. Definicion primitiva, Aristoteles definid a la Economia como: “La
ciencia de la administracion de la comunidad doméstica.” y “La ciencia del

abastecimiento que trata del arte de la adquisicion” (Avila, 2004).

6.1.2. Comercio. “EIl comercio es el intercambio de bienes y servicios entre varias
partes a cambio de bienes y servicios diferentes de igual valor, o0 a cambio de

dinero” (Sevilla, 2015).

6.1.3. Venta. La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su
mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces
que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuén rentable les resulte

hacerlo. (Thompson, 2005)

6.1.4. Grupo objetivo. EI mercado objetivo es aquel grupo de destinatarios al que
va dirigido un producto o servicio concreto. En sus origenes, los mercados objetivos
eran grupos de individuos que se agruparon por edad, genero o perfil social. Los
mercados son considerados conjuntos de compradores potenciales y se tiene en
cuenta el concepto humano, ademas de los anteriores mencionados. (Peiro, 2017)
6.1.5. Ropa. Del vocablo germano “raupjan’ que significa robar, en castellano la
palabra ropa alude al conjunto de prendas que se usan para cubrir el cuerpo, que en
la antigliedad eran codiciado objeto de saqueo. Pertenece a la misma familia de

palabras que el vocablo robo. (Deconceptos.com)


https://economipedia.com/definiciones/bienes-y-servicios.html
https://deconceptos.com/lengua/castellano
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6.1.6. Camiseta. “Prenda interior de punto, ajustada y sin cuello, que se pone
directamente sobre el cuerpo, bajo la ropa” (Diccionario de la lengua espafiola,
2005).

6.1.7. Promociones. La promocion de ventas es un conjunto de actividades de corta
duracion dirigidas a los consumidores, intermediarios, prescriptores o vendedores
que mediante incentivos econdmicos o la realizacion de actividades especificas,
tratan de aumentar las ventas a corto plazo o incrementar la eficacia de los
vendedores. (Santesmases, 1996)

6.1.8. Consumidor. “Es quien consume el producto para obtener su beneficio
central o utilidad” y “también puede ser cliente, si es que es la misma persona quien
compra y consume” (Rivera, Arellano, Molero, 2009, p. 38).

6.1.9. Producto. “El producto es el medio del que dispone la empresa, o cualquier
organizacion humana, para satisfacer las necesidades de los consumidores”
(Rodriguez, Ammetller, Lopez, Maraver, Martinez, Jiménez, Codina, Martinez

LGpez, 2006, p. 210).

6.2. Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio

6.2.1. Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion.

6.2.1.1. Comunicacion. Martinez (1998) enuncio “Es el proceso mediante el cual
un emisor transmite uno o0 mas mensajes sobre un contenido determinado a uno o

varios receptores utilizando un cédigo conocido por los participantes” (p. 10).

6.2.1.2. Principales autores de la comunicacion.
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6.2.1.2.1. Harold Laswell. En la década de 1940, el soci6logo estadounidense
Harold Lasswell desarroll6 un modelo que permitio entender el proceso
comunicativo de una forma que result6 innovadora para la primera mitad del siglo
XX. A muy grandes rasgos analiz6 los canales por medio de los que ocurre la
comunicacion, y da cuenta de que la transmision de cualquier mensaje fluye a través
de dispositivos distintos, ya que estan inmersos en una sociedad plural con

audiencias multiples.

Ademaés, hace notar que, aunque la comunicacién masiva ocurria de manera
unidireccional en la mayoria de los canales; las audiencias también pueden tener un
papel activo en el proceso, lo que implica que es posible cerrar los ciclos
comunicativos que parecieran ser unilaterales.

Cuando Lasswell estudiaba los mensajes que se intercambian en los distintos
canales de comunicacion, se preguntaba “;quién, dijo qué, en qué canal, a quién, y

con qué efecto?”, “;quién consigue qué y como?”’. (Guzman)

6.2.1.2.2. Umberto Eco. Se le considera el fundador de la semiologia italiana y

escritor de las novelas histdricas mas exitosas en el mundo.

Eco empezd a escribir en 1960 un conglomerado de ensayos y articulos pero
no fue hasta 1980 con la novela historica “En el nombre de la rosa” que consiguio
un éxito mundial llevando a esta obra al cine; fue traducida en mas de cien idiomas
y hasta ahora ha vendido méas de 40 millones de copias, a esta obra le siguen muchas
més como: “El péndulo de Foucault” (1988) La isla del dia de antes (1994), El
cementerio de Praga (2010) entre algunas de novelas publicadas por este pensador,

que en ellas entretejen diferentes criticas a la sociedad.


https://es.wikipedia.org/wiki/El_nombre_de_la_rosa
https://es.wikipedia.org/wiki/La_isla_del_d%C3%ADa_de_antes
https://es.wikipedia.org/wiki/El_cementerio_de_Praga
https://es.wikipedia.org/wiki/El_cementerio_de_Praga
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Se licencié en Filosofia en 1954 y estuvo inmerso en algunos proyectos en la
television pablica italiana; mientras que los afios 60s dieron inicié a su vida como
docente en alrededor de veinte universidades de Italia. La Universidad de Bolonia
propicid uno de los proyectos que ocuparia el quehacer intelectual de Eco: la
Escuela Superior de Estudios Humanisticos que se encargaria de difundir la cultura

internacional entre investigadores. (2016)

6.2.1.2.3. Marshall McLuhan. La teoria de McLuhan plantea que la historia humana
se puede dividir en cuatro épocas: la era acustica, la era literaria, la era de la

impresion y la era electronica.

Esbozo el concepto «aldea global» en su libro The Gutenberg Galaxy (La
Galaxia Gutenberg), de 1962, lanzado justo cuando aparecia la television como el
avance del siglo. Predijo que el mundo entraria desde ese momento en la cuarta era,
la de la electronica, y la llamo «la aldea global», aduciendo que seria una época en

la que todos tendrian acceso a la misma informacion a través de la tecnologia.

Esta idea podria entenderse como la internet. Escribio después el libro
Understanding Media (Entendiendo a los Medios de Comunicacidn), en el que daba
seguimiento a sus ideas, y amplié la teoria explicando que el medio de

comunicacion seria mas influyente que la informacion en si misma.

6.2.1.3. Proceso de comunicacion.

6.2.1.3.1. Emisor. Gil, Pomares y Candelas (2015) enunciaron: “El emisor es el

dispositivo que envia los datos del mensaje” (p. 15).


http://libreprensa.com/k/escuela-superior-de-estudios-humanisticos-de-la-universidad-de-bolonia/8212409
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6.2.1.3.2. El receptor. “El Receptor es aquella persona a quien va dirigida la
comunicacion. El Receptor realiza un proceso inverso al del emisor, ya que descifra
e interpreta los signos utilizados por el emisor; es decir, descodifica el mensaje que

recibe del Emisor” (2015).

6.2.1.3.3. Codigo. “El codigo en comunicacion es un sistema de sefiales o signos
que se utilizan para poder transmitir un determinado mensaje. Algunos ejemplos
son: los diferentes idiomas con sus letras, signos, ortografia, fonética o su

gramatica” (Espinosa, 2019).

6.2.1.3.4. Mensaje. Es la informacidn que se quiere transmitir. Es fundamental en el
proceso de informacidn, ya que es el objeto de la comunicacién. De no existir el
mensaje la comunicacion no se efectuaria. Es la informacion que el emisor envia al

receptor a través de un canal (oral o escrito). (Fernandez, 2016)

6.2.1.3.5. Canal de comunicacién. Arias (1991) indicd: Cuando el mensaje esté listo
para ser transmitido se necesita algo mas para hacerlo llegar a su destino, se necesita
un medio, algo que sirva para transportarlo al destinatario. Entra aqui un cuarto
elemento en el proceso y es el canal de comunicacion. Para lograr efectividad en la

comunicacion es necesario hacer una buena seleccién del canal de comunicacion.

(p. 13)

6.2.1.3.6. Ruido. El ruido es asi una interferencia que dificulta que los mensajes
Ileguen adecuadamente distorsionando la calidad habitual de una sefial. De este

modo entendemos que fidelidad y ruido son dos aspectos contrapuestos de un
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mismo fendmeno, A mayor ruido menor fidelidad, A menor ruido mayor fidelidad.

(2015)

6.2.1.3.7. Retroalimentacién. Diez (2006) indic6: La retroalimentacion o feedback,
es el paso final del proceso de comunicacion, la respuesta del receptor, que asume el
papel de emisor dando lugar a todo el proceso nuevamente. Si esta
retroalimentacion no tuviera lugar, la comunicacion no existiria, ya que no habria un
proceso de “ida y vuelta”, no habria interaccion bilateral, solo transmision de

informacion a nivel unilateral. (p. 10)

6.2.1.4. Tipos de comunicacion.

6.2.1.4.1. Medios impresos. Aja (2019) concluy6: Los medios impresos han

resurgido como un gran sustituto o complemento a la publicidad en redes sociales.

En diversos estudios, en practicamente todos los rincones del planeta, se han
comprobado los beneficios de la publicidad impresa cuando es dirigida y
segmentada, cuando son utilizados estratégicamente son un gran vehiculo para

fortalecer las estrategias publicitarias.

Los medios impresos han enfrentado durante los ultimos quince afios, una
severa crisis que ha obligado a muchos a cerrar y desaparecer y a los sobrevivientes

a mudar gran parte de su contenido a plataformas digitales. (2019)

6.2.1.5. Funciones de la comunicacion.

6.2.1.5.1. Funcion apelativa o conativa. Coelho (2020) explico: “La funcién

apelativa o conativa sucede cuando el emisor emite un mensaje del cual espera una
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respuesta, accion o reaccion de parte de su receptor. Puede tratarse de una pregunta

o una orden” (2020).

6.2.1.5.2. Funcidn referencial, representativa o informativa. Ortiz (2020) enuncia:
Se utiliza para dar a conocer detalles objetivos y precisos del tema y el contexto en
el proceso de comunicacion. Se trata de los elementos exteriores que se asocian y
vinculan al mensaje y que forman parte de la informacion que dos interlocutores

comunican. (2020)

6.2.1.5.3. Funcion emotiva, expresiva o sintomatica. Pelayo y Cabrera (2001)
indicaron: “Se centra en la actitud del emisor en ejecutar un acto linguistico. Eco
(1972:160) sefiala que esta funcidn también incluye la posibilidad del mensaje de

provocar respuestas emotivas” (p. 31).

6.2.1.5.4. Funcidn poética o estética. Jean (1996) indica: La funcion poética del
lenguaje aparece cuando se dan literalmente “juegos de palabras” entre ellos,
redundancia fonética; cuando la materia sonora del discurso se amasa mediante a
efectos que - por ser esencialmente fonicos, al menos aparentemente - pueden

aparecer en lo escrito. (p. 47)

6.2.1.5.5. Funcion fatica o de contacto. Alonso-Cortés (2008) enuncié: La funcién
consiste en establecer un sentimiento comdn, o en el modelo comunicativo de
Jakobson, en establecer un contacto psicolégico entre locutores. La funcion del
lenguaje no es comunicativa, unida a una actividad, sino que las propias palabras
intercambiadas entre locutores son las que permiten establecer la relacion o

comunién entre ellos. (p. 77)
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6.2.1.5.6. Funcion metalinguistica. Ledn (2005) indico: El lenguaje se utiliza para
estudiar y reflexionar sobre las propiedades del lenguaje. En este sentido, el
lenguaje cumple la doble funcion de ser instrumento de comunicacion y objeto de

estudio de manera simultanea.

El contenido del mensaje se orienta hacia la descripcion del empleo del
lenguaje o hacia su verificacion. En el estudio de una lengua, son expresiones
metalinguisticas las que describen o definen términos relacionados con el
significado de las palabras (nivel seméntico), asi como la estructura interna de las
palabras, la relacion que establecen con otras cuando se combinan en la
construccion de oraciones (morfosintaxis) y su pronunciacién y ortografia. (p. 33-

34)

6.2.2. Conceptos fundamentales relacionados con el disefio.

6.2.2.1. Disefio. MST concept design school (2019) concluyeron: El disefio es una
disciplina creativa en la cual se proyectan soluciones estéticas, simbdlicas y

funcionales, es decir, que emocionan, significan y sirven.

El disefio esta presente en todas las industrias. En términos formales el
disefio (de-signio) consiste en configurar los signos para resolver algo para alguien,

de ahi su nombre.

6.2.2.2. Principales autores del disefio.

6.2.2.2.1. Paul Rand. Fiori (2014) describi6: Un notable profesional que trabajé
para gigantes corporativos como IBM, ABC, Enron, Ford o NexT. En todos ellos,

Rand hizo valer los principios de las corrientes modernistas europeas en EE. UU,
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aunando bajo un mismo paraguas el constructivismo ruso, la deconstruccion
holandesa de De Stijl y el racionalismo aleméan de la Bauhaus.

Sus disefios sobrios apuestan por la sencillez, sin por ello menoscabar el
papel comunicador del logotipo. En sus propias palabras, “el disefio es simple. Por
eso es tan complicado”.
6.2.2.2.2. Milton Glaser. LUZMALA (2019) detalld: Es, sin lugar a dudas, una de
las referencias del disefio grafico de todos los tiempos. Neoyorquino de nacimiento,
su carrera profesional ha estado intrinsecamente ligada a la ciudad, para la que ha
realizado algunos de sus iconos mas populares. Quizas, el mas memorable de ellos
haya sido el logotipo ‘I love New York’.

Milton Glaser es reconocido por su trabajo para: Esquire, Paris Match o
Village Voice; ha realizado mas de 300 carteles y portadas, como el célebre afiche
de Bob Dylan de 1967.
6.2.2.2.2. Alex Trochut. Rincon (2013) detall6: Se dice que este hombre lleva el
disefio y la tipografia grabados en el ADN. Y es que su abuelo, Joan Trochut, al que
por cierto nunca conocid, fue un respetable tipografo alla por los afios cuarenta. Sus
creaciones conocidas internacionalmente han catapultado al joven disefiador grafico
catalan hasta convertirlo en toda una referencia en la materia, en Europa.

Trochut nacié en Barcelona. Estudi6 disefio grafico en la Escuela Superior
de Disefio Elisava, y empezd a trabajar como disefiador e ilustrador freelance a
escala mundial.

“De nifio ya consumia mucha imagen, pero no entrené¢ demasiado la mano,
fue de adolescente cuando pude dar cabida a algo creativo”. Era una cuestion de

necesidad “la de poder expresarse” afirma. Alex reconoce que esas ganas de
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expresarse le llevaron a pensar en el disefio grafico como via de escape “no era
mucho de estudiar” asi que vio en el disefio grafico un filon donde “dar cabida a las
inquietudes que tenia”, afirma al diario espafiol E1 Mundo.

Entre sus clientes méas destacados se encuentran: Nike, The Rolling Stones,
Nixon, Brittish Airways, Coca-Cola, The Guardian, Non-Format, Wieden +
Kennedy, Saatchi and Saatchi, BBH y Fallon, entre otros.

Sus disefios estan cargados de una tendencia minimalista, tiene trazos
elegantes, detallados, a tal grado de transmitir indulgencia. La tipografia mezclada
con otros elementos es algo que siempre destaco en su trabajo.
6.2.2.3. Disefio grafico. Manu (1995) indicd: La disciplina del disefio es la
actividad consciente y creativa que combina la tecnologia y/o materiales con el
contexto social, con el propoésito de ayudar, satisfacer o modificar el
comportamiento humano (...) la competencia del disefiador se extiende para abarcar

las ciencias del comportamiento y la comprension de la antropologia cultural.

Las responsabilidades del disefiador se expanden para incluir el rol potencial

de las soluciones de disefio en tanto que innovaciones sociales.

6.2.2.4. Tipos del disefio.

6.2.2.4.1. Imagen corporativa. Sdnchez (2017) menciond: Las empresas tratan de
conformar una imagen corporativa que les haga destacar sobre el resto de un sector
determinado para poder ser identificadas y adquirir mayor relevancia o poder de
mercado. Esto se realiza por medio de distintas formas, en su mayoria de la mano de

una serie de estrategias de marketing y un plan estratégico.


https://economipedia.com/definiciones/sector.html
https://economipedia.com/definiciones/sector.html
https://economipedia.com/actual/nuevo-impulso-del-mercado-inmobiliario-espana.html
https://economipedia.com/actual/nuevo-impulso-del-mercado-inmobiliario-espana.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/plan-estrategico.html
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En otras palabras, la construccién de una imagen corporativa bien disefiada
permite a una organizacion o empresa diferenciarse, hacerse reconocible y atractiva
en el mercado y transmitir una serie de valores econémicos, humanos o
profesionales al pablico o a sus potenciales consumidores o clientes.
6.2.2.4.2. Manual. Gonzalo (2014) menciond: Se denomina manual a toda guia de
instrucciones que sirve para el uso de un dispositivo, la correccion de problemas o
el establecimiento de procedimientos de trabajo. Los manuales son de enorme
relevancia a la hora de transmitir informacion que sirva a las personas a
desenvolverse en una situacion determinada.

6.2.2.5. Elementos del disefio.

6.2.2.5.1. Diagramacion. Cumpa (2002) expuso: Diagramar es distribuir, organizar
los elementos del mensaje bimedia (texto e imagen) en el espacio bidimensional (el
papel) mediante criterios de jerarquizacion (importancia) buscando funcionalidad
del mensaje (facil lectura) bajo una apariencia estética agradable (aplicacion
adecuada de tipografias y colores). (p. 12)

6.2.2.5.2. Reticula. Herrera (2015) argumento: Es la estructura que ordena en un
mismo espacio y de forma especifica y diferenciada todos los elementos de la
identidad corporativa, (logotipo, simbolo, colores corporativos, tipografia, etc.).
Funciona como elemento integrador para que los signos de la identidad de la

empresa se perciban como un todo ordenado. (p. 78)
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6.3. Ciencias auxiliares.

6.3.1. Ciencias auxiliares.

6.3.1.1. Semiologia. Guiraud (2004) manifesto: “La semiologia es la ciencia que
estudia los sistemas de signos: lenguas, cédigos, sefializaciones, etc. De acuerdo con

esta definicion, la lengua seria una parte de la semiologia” (p. 7).

6.3.1.2. Linguistica. Martinez (2002) enuncié: “La lingtistica estudia el lenguaje
humano. El lenguaje se manifiesta s6lo en los seres humanos a través de las lenguas

que les permiten hablar entre si y consigo mismos” (p. 1).

6.3.1.3. Psicologia del consumidor. Carbé (1999) indicé: EI comportamiento del
consumidor es aquel que tiene una persona o0 una organizacion con necesidades

hasta el momento que efectla una compra y, posteriormente, utiliza el producto.

Como se vera es un proceso con factores internos y externos al individuo
que influyen en la compra y en la utilizacion de los productos de consumo. (p. 16-

17).

6.3.1.4. Psicologia del color. Carvalho (2016) enunci6: La psicologia del color es
una ciencia que esta dedicada al estudio de los efectos que produce el color sobre la
percepcién y la conducta del ser humano, una realidad que tiene una vinculacion

clara con el mundo de la impresion profesional y que resulta muy interesante.

6.3.1.5. Sociologia. Villanueva, Eberhardt y Nejamkins (2013) explicaron: “La
sociologia seria aquella ciencia que trata de las determinaciones sociales que inciden
en la conducta humana y a lo largo de su historia ha tenido puntos nodales,

cuestiones centrales para analizar la conducta humana” (p. 13).
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6.3.2. Artes.

6.3.2.1. Fotografia. Uriate, J. (2020) indicd: Como su nombre lo sugiere (del griego
photos, “luz” y graphos, “dibujo, escritura”), la fotografia es la técnica y el arte de
obtener iméagenes fijas y duraderas a través de la proyeccion de la luz. Esto se logra
gracias a materiales que reaccionan quimicamente a ella o, mas recientemente, en

dispositivos electrénicos sensibles a ella.

6.3.2.2. llustracion. Bleger, M. (2021) dijo: “La ilustracion es una forma visual de
representar o ilustrar, 0 no, un texto escrito. Ayudan a explicar una idea, a contar

una historia o a decorar. Se trabaja tanto tradicional como digitalmente.”

6.3.2.3. Tipografia. Santa Maria, F. (2015) describié: Herramienta de comunicacion
que vista desde la perspectiva del disefio grafico, es un poderoso transmisor de
informacion e ideas. Mas aln, estd probado que la forma visual y el estilo de cada
letra en las diferentes familias tipogréficas provoca diferentes impresiones que

pueden ser usadas para capturar el tono de voz del autor o del cliente.

Y esta es una de sus mas grandes cualidades, es decir, que la tipografia por si

misma puede persuadir y reforzar ideas presentadas con palabras.
6.3.3. Teorias.

6.3.3.1. Teoria de recorrido visual. Vilches (2017) describio: El recorrido visual es
el camino que hace nuestra mirada en el proceso de la lectura de una fotografia. A
través del recorrido visual se establecen relaciones entre diferentes elementos que

forman parte del texto visual de una imagen. Lo que permite establecer estas
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relaciones son las direcciones visuales que marcan el recorrido visual y llevan

nuestra mirada hacia los centros de interés de cada fotografia.

La direccion del recorrido visual depende de las direcciones de escena,
creadas por la composicion interna de cada imagen y de nuestros habitos de lectura.
La direccidn del recorrido visual estard marcada por las direcciones de escena en la

fotografia.

6.3.4. Tendencias.

6.3.4.1. Geométrica. Concepto definicidn (2021) enuncio: Su popularidad estuvo en
auge durante gran parte del siglo XX, manteniéndose vigente hasta nuestros dias. La
abstraccién geométrica es una de las tantas vertientes que tiene el arte abstracto, que
se caracteriza por el uso de distintas formas geométricas, organizadas de manera

“logica”, para recrear determinada forma.

Cabe destacar que, de igual forma, los artistas que defienden esta peculiar
expresion, mantienen que buscan hacer de esta algo universal y, sobre todo,
objetivo, mediante el uso racional de las distintas formas neutrales y simples;
ademas, sostienen que, las lineas, le confieren a la obra un tono delicado, claroy

con fria precision.

6.3.4.1. Minimalista. Disefio grafico publicitario (2014) enunciaron: El
minimalismo es un estilo artistico que ha sido recibido dentro del mundo del disefio
grafico con especial interés. Esta basado en la escasez de recursos a la hora de

transmitir un mensaje.
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Las imagenes son limpias, los trazos abiertos y la comunicacién muy
simple. No cabe olvidar que, cuando se realiza correctamente, la simpleza es por lo
general mucho mas util y efectiva que el abigarramiento inherente a otras

propuestas. (p. 3)
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6.3.4.1.1. Tablero de inspiracién tendencia geométrica.

GEOMETRICO
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NJJKKLLMMNNOOPP [i J| Kk LI Nm Nn ( >0
QQRRSSTTUUVYVWW (g Nr Ss T Uu Vv )
XX YY ZZ 1234567890 Ax Yy Zz 12345E7840

Figura 5, muestra el tablero de inspiracién (Moodboard) inspirado en la tendencia

geométrica elaborado por Zaida Alejandra Mora Eguizabal.
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6.3.4.1.2. Tablero de inspiracion tendencia minimalista.

MINIMALISMO

D4C8BE BOB0BO EAE6DF

2D2D2B

make space for
the life you
want to have.

keep it YU U

simple.

L&ICASTF
GHLJIL
LMNOPQ
RS TUW
L¢3

Figura 6, muestra el tablero de inspiracién (Moodboard) inspirado en la tendencia

minimalista elaborado por Zaida Alejandra Mora Eguizabal.
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y propuesta preliminar
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Capitulo VII: Proceso de disefio y propuesta preliminar

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco teorico

La Psicologia del Color puesto que tiene un efecto poderoso en el disefio grafico y
la publicidad influyendo en la toma de decisiones de los clientes, se utilizara el color rojo
que se asocia con la fuerza, el gris que se asocia a la tenacidad, el negro que se asocia a la
formalidad y blanco que es asociado a la pureza. El objetivo es establecer una paleta de
colores, llamativos y efectivos para que la marca pueda ser memorable.

La fotografia se utilizard dentro del manual para recrear de forma visual (mockups)
algunos ejemplos de como utilizar de forma correcta visualmente la marca y la linea grafica
en productos publicitarios de la empresa, es decir, mientras mas creativa, imaginativa y real
sea, tiene mas posibilidades de ser atrayente.

Se utilizara la técnica de la ilustracion, que es un caracter diferenciador por el uso
de los colores y formas, le daré particularidad, originalidad y potencializar la marca.
Ademas, es un complemento para la fotografia y texto, creando una excelente composicion.

Se establecera una tipografia minimalista de la familia de sans serif para el uso de la
marca, cumpliendo con criterios basicos, principalmente para que la marca pueda ser
recordada.

Se plantea adecuar los elementos graficos de Backstage con un orden y dentro del
misma area visual para lograr una composicién gue transmita un significado para los usos
adecuados que cumplan los criterios de disefio y con fines publicitarios; manteniendo el

recorrido visual de lectura natural del ser humano.
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Por solicitud del cliente, se mantendréa el uso de la tendencia geométrica utilizando
disefios poligonales ya que la empresa cuenta con un imagotipo que esta conformado de
varias figuras geométricas.

Se emplea la tendencia minimalista en la construccion y disefio del manual de
imagen corporativa utilizando Unicamente los elementos esenciales que en su mayoria sera
el mismo imagotipo de la marca. Esta tendencia minimalista se ve reflejada en el imagotipo
de la empresa ya que estd compuesta de figuras geomeétricas, pero fueron aplicadas de
forma sobria y atractiva a la vista.

7.2 Conceptualizacion

7.2.1. Método. La técnica utilizada es “La flor de loto (técnica MY)” que es una

técnica de creatividad que consiste en ir deduciendo ideas o temas de uno inicial

situado en el centro. Las ideas surgen a partir del centro, como los pétalos de una

flor.

El autor es Yasuo Matsumura, presidente de Clover Management Research.
La técnica se llama a veces MY por las iniciales en japonés. El proceso inicia con
una matriz (flor), se escribe en el centro el tema inicial (u objeto creativo) y luego se
escriben en los pétalos que lo rodean las ideas relacionadas. De las palabras elegidas

en los pétalos surgen nuevas flores con nuevas palabras.
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7.2.1.1. Técnica MY (Flor de loto).

—\la for de loto —
o (Teonco MY

Figura 7, proceso de técnica MY (Flor de loto) para aumentar la creatividad,

elaborado por Zaida Alejandra Mora Eguizabal.
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7.2.1.2. Propuesta de eslogan obtenidos de técnica MY (Flor de loto).

- Compesiaon Vv bona'
. "Simp\emmk Urbono”
“Vibra Urbana"

* “"Onginal menle urbano"
"Blementes Vibranles"
© “Vibas de enégia”

®

@

®

“Ongiralmenle Simple”
"Dyackvomente \ibrante "
* “Elementos Origirales '
* “Begia Oigiral !

« Ehéraio P«ssrn(%dd@ "

@

Figura 8, propuestas de eslogan obtenidos con técnica MY (Flor de loto) elaborado

por Zaida Alejandra Mora Eguizabal.



7.2.2. Definicion del concepto. “Backstage: vibra urbana” es la frase elegida
resaltando la palabra “urbana” que es el estilo de ropa distribuido por la tienda
Backstage. En el eslogan se menciona la palabra “vibra”, que fue acortada de la
palabra “vibrantes” haciendo referencia a los colores que quieren brindar una
sensacion de energia y dinamismo con sus colores vibrantes. Este eslogan sera
aplicado con colores llamativos brindando balance al nombre y el logotipo de la

empresa Backstage.
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7.3.2. Reticula. Historia de imagotipo y construccion de la marca

Historia del Imageotipo
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7.3.2. Reticula. Area de proteccion y colores corporativos
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7.3.2. Reticula. Tipografia y normas del buen uso

Tipografia

Tipografia
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7.3.3. Reticula y bocetos. Portada y contraportada
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7.3.3. Reticula y bocetos. Indice e historia de la empresa
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7.3.3. Reticula y bocetos. Imagotipo y construccion de la marca

Imagotipo
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7.3.3. Reticula y bocetos. Area de proteccion y colores corporativos
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7.3.3. Reticula y bocetos. Tipografia y normas del buen uso

Tipografia
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7.3.4. Bocetos a color. Portada y contraportada

Portada

1. Imagotipo Backstage.
2.Titulo manual de imagen corporativo, tipografia Provicali.
3. Fondo con color sélido.

%

BT
BACKSTAGE

MASURL DE IMOGEN
CLRPORATVG

Contraportada

1. Silueta de imagotipo de Backstage.
2. Redes sociales de la empresa.
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7.3.4. Bocetos a color. Indice e historia de la empresa

[ndice

1.Titulo de pagina, tipografia Provicali.

2.Silueta de imagotipo de Backstage.
3. Figura geométrica.
4. Texto explicativo tipografia Calibri.

Historia de la empresa

1. Titulo de pagina, tipograffa Provicali.
2. Silueta de imagotipo de Backstage.
3. Figura geométrica.

4.Texto explicativo, tipografia Calibri.
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7.3.4. Bocetos a color. Imagotipo y construccién de la marca

Imagotipo

1. Titulo de pagina, tipograffa Provicali.
2. Imagotipo de Backstage.

3. Figura geométrica y fondo color sélido.

4. Texto explicativo, tipografia Calibri.

Construccién de la marca

1.Titulo de pagina, tipografia Provicali.
2.Imagotipo de Backstage.

3. Figura geométrica.

4. Texto explicativo, tipografia Calibri.
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7.3.4. Bocetos a color. Area de proteccion y colores corporativos

Area de proteccion

1.Titulo de pagina, tipografia Provicali.

2. Area de proteccién de imagotipo de Backstage.
3. Figura geométrica.

4.Texto explicativo, tipograffa Calibri.

Colores corporativos

1. Titulo de pégina, tipograffa Provicali.
2. Colores corporativos de Backstage.
3. Figura geométrica.

4. Texto explicativo, tipografia Calibri.
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7.3.4. Bocetos a color. Tipografia y normas del buen uso

Tipograffa

1.Titulo de pagina, tipografia Provicali.
2. Figura geométrica.
3.Tipograffas, Provicali, Adam y Calibri.

Normas del buen uso

1.Titulo de pagina, tipografia Provicali.
2.Imagotipo de Backstage en varias formas.
3. Figura geométrica.

4. Texto explicativo, tipograffa Calibri.
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7.3.5. Proceso de digitalizacion de los bocetos.

En Adobe Illustrator se usa como guia el boceto del imagotipo para el disefio

digital. Este sera utilizado en la portada del manual de imagen corporativa.

-V -

st R MaTage " ol NN L Prevmeiian] &

Se selecciona la opcion refleja para formar la figura completa.

vinlv Sem tim - -
n Deshacar Opa o ok parel Capas
Vot B dlagn m” o O0% LA Prevemisbim o

Curmras s vy perfnciong

e

Crmm mwubsionn e acante

Cram trazado compoenta

Craew guion

LI v— whar o et e
[ ——— '

Sebaccions

Mhnbe o lo Ve s
Fecopdar pars & pore
Fapirtar sabecs o




56

Se utiliza la tipografia Adam en grosor medio para el nombre de la marca.
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En un nuevo documento de 8X8” se cred un cuadro de las mismas dimensiones con

uno de los colores de la paleta de colores para fondo para la portada del manual.
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BACKSTAGE

Se cred una nueva mesa de trabajo para disefiar la contraportada.
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Colocar nuevamente un cuadro con el mismo color de fondo elegido y luego se crea

una copia de la silueta del imagotipo, simulando ser la parte de atras del imagotipo.

T ey AT Y Pl "

En la parte de abajo de la contraportada se van a colocar los iconos de redes sociales

e informacion de la empresa.
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Propuesta preliminar de Portada y contraportada.
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Digitalizacion de pagina indice. Se coloca la imagen del imagotipo y se utiliza solamente su
silueta, con una méscara de recorte se va a mostrar solamente la mitad de la silueta. Se
utiliza figura geométrica que surge de una de las figuras del imagotipo para sefializar cada

titulo. Respetando el minimalismo son utilizados colores blanco y gris.
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La informacion del indice con tipografia Calibri y nimeros con tipografia Provicali.
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3. Historia de la emprasa

4. Imagotipo

B. Construccién de la marca
$. Area de proteccién

7. Colores corparativos

B. Tipografia

9. Normas del buen uso

En la historia de la empresa se repiti6 el proceso de utilizar la silueta y la mitad del
imagotipo de la empresa para que muestre armonia. La pagina mantiene la limpieza con el

fondo blanco y el logo en color gris.
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Para la pagina de logotipo se va a aplicar un fondo so6lido con uno de los colores
dentro de la paleta de colores elegida para la empresa. El titulo de la pagina se cambia a un

color minimalista dentro de la paleta de colores corporativos.
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Para el disefio de la construccion de la marca, se utiliza la misma tipografia e icono
que la empresa ya utiliza. Se coloca nuevamente el imagotipo de la empresa con uno de los
colores elegidos, se separ0 el imagotipo para poder explicarlos por separado.
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Se agregd una pequefia definicion y descripcion de la composicion del imagotipo de

la empresa.

COMSTRUCCION DE LA MARCA

N\

BACKSTAGE 2 e

Para el disefio de la pagina de area de proteccion, se colocd un cuadrado de fondo

color sélido de la paleta de colores.
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Se coloca el disefio de imagotipo en uno de los colores elegidos en la paleta de

colores corporativos seleccionados.

[P
,n. e o

Mt 6 Imagon coporrivas” o TY% MY Preveestion

@@ =2

Ml e apem conpatatiess® 3 YUN KOMTE Provnaitoan

\aiaif)
o/

Tomando como unidad de medida la letra A del logotipo, se determinan las areas de

proteccion.



65

Se coloca la descripcion al lado explicando el motivo y la importancia de definir un

area de proteccion que proteja al imagotipo.




66

Para la pagina de colores corporativos se agrega cada uno de los colores de la paleta

de colores de la empresariales.

LIEF.=LL] #FEEADN HOA171F RACADAE EFFFFFE

Los colores conp: de Back P onsu
mayorka colores gkosy K que son utlizados en
Tendencias gecenetricas. Para dar seniacide de

Leiedad y l son utilizados el color gris y blamca.

Ay FFGE4OA 106111F PACADAE WFEFFFE

H N
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En la pagina de tipografia corporativa se coloc6 un cuadro de fondo con color sélido

y se agrega el abecedario en cada una de las tipografias utilizadas en el manual de imagen

corporativa.

i [l B e v e

i ad e PR 3 PP T Forwrmsiants

LD I

O~ B~ mee= C ricte: O Proval E
Bibliotecas
7 i 0

anual pag 7-12.2i* al 73% (CMYK/Previsualizar) X
2 o

( TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Tipografia principal

ADAM BOLD
AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNA
NAOoPpQgRrSsTtUUVVWwWXxYyZz
1234567890

PROVICALIREGULAR
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r Efec

Rectingulo v

Manual pag 7-12.ai* a (CMYK/Previsualizar) %

] 10

Tipografia complementaria

Calibri regular

AaBbCcDdEeFfGgHhIUKKLIMmNA
NAOOPPpQGRISSTEUVVWWXXYyZz
1234567890

En la pagina de normas del buen uso se muestra por medio de una imagen un

ejemplo de como podria aplicarse el imagotipo.

Vertiones Correctas / Aplicaciin

L)
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La informacion de normas del buen uso muestra la combinacién de colores a
combinar y como aplicarlos. Esto le permite al cliente poder guiarse de como aplicar la

paleta de colores corporativos.

. . e e .

Maast pag T LLa o 30 IOMTE Porvmstin)  *

Versiones Correctas / Aplicacion

L]

Manual pag 7-12.a 3% (CMYK/Previsualizar) %

NORMAS DEL BUEN USO )

C /

Elimagotipo puede ser aplicado sobre fotografias o sobre fondos sélido
dentro de la paleta de colores para su mayor visibilidad y
legibilidad.
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Disefio de pagina con slogan final para la empresa con imagen de silueta de logotipo

al fondo.

Edicion - Vertana Ayuda  BE v [l

B - o o > et [l v | vt dosemarn

Manual pag 13-fin.ai* al 73% (CMYK/Previsualizar) %

2 1 o 1

DROHANNY

Editer mesas de trabajo

Regla y cuadriculas FE A
Guias i+ i 15

“Vibra urbana”

Frase elegida como eslogan luego de una técnica creativa que aplica
la palabra “urbana”, que es el estilo de la tienda y la palabra “vibra”
que surge de los colores vibrantes elegidos para la empresa.

visualizacién

Ajustar documents

Preferencias

Aplicaciones de la marca da una pequefia explicacion sobre como puede ser

utilizada la marca, colores y tipografia en los productos que la empresa comercializa.

{ /APLICACIONES DE LA MARCA!

QOH™N

&5

[ Relleno
Para evitar resultados no deseados en la > (o]
puesta en practica de la marca BACKSTAGE en

les diferentes soportes, es necesario seguir
una serie de normas de forma general.

Con el fin de ordenar y aplicar de forma
correcta el logotipo para garantizar que se
transmitira de manera adecuada el conjunto
de la imagen corporativa.
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda
A & - Oseecatm:  Capa Mostrar contr. transf.

65896.psd al 16.7% (Graphic, RGB/16%) *

S

moeTnoa ®
Trama Opacidad:  100%
Bog: B 7 b N @ Relleno:  100%
Er_-,jé} + | Grphic
W58 + oot
.33 o | Graphic
- Object
O @ m
L Escribe aqui para buscar i .ﬂ‘ Az ) B zA/g/gzzozw i
Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda
® & @ Selc.autom: | Capa Mostrar contr. transf.

65896.psd al 16.7% (Graphic, RGB/16%)

Graphic8.psb

{

Capas
Qo
Multiplicar
d oo a Relleno: | 100%
Hg@ « | Graphic
.38 + | Graphic
Er_-;@ o | Graphic
B oviect
~ O

< 2 i I P Ac b 7 i
P Escribe aqui para buscar | e - A G B e
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda

Mostrar contr. transf.

e -~ @ Sekc.auom:  Capa
i 394.psd al 16.7% (Editable layers, RGB/8)

Propiedades

Sin propiedades

Capas =

3
Q Tipo v meTHOR

o »9
© 31gvii03
Pass Through Opacidad: | 100%

Blog.: FH ooa Rellen

Pin 1 design here

100%

58 e

Boe .| cozcconnes
:

© ) Edisblelyers
o H = a
KOG mBE@

® 20 ABED) B

L Escribe aqui para buscar

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda

f + Selec. autom::  Capa

e pines.psd al 16.7% (Pin 2 design here, RGB/8) ~

Layer 11.psh

EeTHOR

Bog: B 4 b O @

m © @  Pinidesignhere

l_r_.;g @  Pin 2design here

© )M Edisblelayers

o [ sxtorns

KO o mBE@
09:34
(]

75 =
® 20C ~AEEDEP e

5]

L Escribe aqui para buscar
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

© TP gt o LI s, SR ¢

© 1102 et o LA EVOLE DEUCH 1LY, SR ¢

PHB e URANPEANSNSNHEB S
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccion Filtro 3D Vista Ventana Ayuda

M b - Osekcabom:  cpa - Mastrar contr, transf.

23.psd al 12.5% (Edit content, RGB/8%) *

Propiedades  Ajustes B
3 | Objeto inteligents incrustado

Transformar

1037 px

Capas

Q Tipg

Normal

£ Escribe aqui para buscar

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda

A b - B8 sekcautom v contr, transf,

S
bolsa.psd al 12.5% (Choose color, RGB/8%) *

00 px (144 ppp)

R Escribe aqui para buscar i ] Lo ESP avsra00 -
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

i al 61.86% (RGB/Previsualizacién de GPU) %

™ & |

oo

n

Alex Da Sans

Pt ]

#EVENT

£ Escribe aqui para buscar

#  Achivo Edicién < Ventana Ayuda  HE v

badge.ai* al 66.67% (RGB/Previsualizacién de GPU) X

L L L
Alinear con:

.

e
[ O]
i)

wﬂ]jl_,
e BACKSTAGE

MYNOR BUCH
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Aplicacion del imagotipo y la paleta de colores corporativos a diferentes

indumentarias utilizadas para la marca.

Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccién Filtro 3D Vista Ventana Ayuda
#H b Osdcabm:  cpa Mostrar contr. transf.

gorra.psd al 25% (your logo, RGB/8) * *  Logo1.psb al 66

EeTop ®
Opscidad: 100%
R - | Releno: | 100%

Logo

> i r [Pr] T 2C A 7
O Escribe aqui para buscar | ® 2c = G 24/08/2021
Archivo Edicién Imagen Capa Texto Seleccion Filtro 3D Vista Ventana Ayuda
fn + @ Selec.autom::  Capa Mostrar contr. transf.

gorra.psd al 25% (your logo, RGB/8) *

Opacidad: 100%
G oa Rellenc: | 100%

Logo

L Escribe aqui para buscar i [ [P} Ae ® 2c A=z D

24/08/2021



7.4 Propuesta preliminar

Portada

BACKSTAGE

MANUAL DE IMAGEN CORPORTIVA

8"

Indice e historia de la empresa

77

£ iNDICE

3. Historia de la empresa

4. Imagotipo

8. Construccién de la marca

6. Area de proteccién

7. Colores corporativos

8. Tipografia corporativa principal
9. Tipograffa complementaria

10. Normas del buen uso

11 Versiones incorrectas

12. Expresién textual
13. Eslogan
14. Aplicaciones del
15. Disefio de etiquet:
16. Disefio de empaq
17. Disefio de indumentariz
18. Disefio de gafete

19. Disefio de playeras
20. Disefio de mascarillas

21. Disefio de pin promocion
22. Disefio para fachada de empre

stage inici6 como un suefio desde hace mas de
jos por los padres de Mynor Buch en el

ercio informal a través de la venta de ropa de
ay él, al querer superarse, inici6 su propia

a de ropa y hoy, siete afios después, es

pcida como Backstage.

nombre esté inspirado en lo que sucede en la
lidad en todo emprendimiento, ya que el cliente
ificamente puede observar el producto final y no
conoce todo el trabajo detras de la prenda.

HISTORIA DE LA EMPRESA )

16"
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7.4 Propuesta preliminar

Imagotipo y construccion de la marca

CONSTRUCCIONDE LA MARCA)

Isotipo identificador

BACKSTAGE
BACKSTAGE Logotpo

El imagotipo es un craneo en alusion a la perdurabilidad y el nucleo
altimo de los elementos que nos componen.
Una interpretacion contemporanea como muestra de la
Igualdad en el género y tener un mismo molde para El disefio del imagotipo es la unién del isotipo y el logotipo, estos
millones de personas distintas, es el origen del todo. pueden ser utilizados juntos o separados.

5
Area de proteccion y colores corporativos
( AREA DE PROTECCION COLORES CORPORATIVOS )
Los colores corporativos de Backstage representan en su mayoria
colores energicos y llamativos que son utilizados en tendencias
i\ geometricas.
Se establece un drea de proteccion en
torno al imagotipo. Esta area debe estar Para dar sensacion de sobriedad y minimalismo son utilizados el color
' . libre de elementos graficos que gris y blanco.
" interfieran en la interpretacion y lectura
8 de la marca.
\ y Se determina un drea de proteccion que
equivale a la letra “A” del logotipo de la #142034 #F6E40A #D6111F #ACADAE #FFFFFF
ACKSTAG e
6 7

16"



7.4 Propuesta preliminar

Tipografia corporativa

79

( TIPOGRAFiA CORPORATIVA

Tipografia principal

ADAM BOLD

AaBbCcDdEeFfGgHhIJJKkLIMmNR
NAOoPpQqRrSsTtUUVWWwWXxYyZz
1234567890

PROVICALIREGULAR

AaBbCcDdEeFfGgHRIIJJKKLIMMNN
AACOPPQARISSTHUUVYWWXXYyZz
1234567890

Tipografia complementaria

Calibri regular

AaBbCcDdEeFfGgHhIUKKLIMmNN
NAOoPpQQRrSSTtUUVVWWXXYyZz

1234567890

16"

Normas del buen uso y versiones incorrectas

( NORMAS DEL BUEN USO

Versiones Correctas / Aplicacién

El imagotipo puede ser aplicado sobre fotografias o sobre fondos sélido dentro de la
paleta de colores para su mayor visibilidad y legibilidad.

VERSIONES INCORRECTAS

No cambiar orientacién

No cambiar opacidad

No deformar

B

ACKSTAGE
XY
(9]

cambia

ibucién
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7.4 Propuesta preliminar

Expresion textual de la marca y eslogan

E)PRESI()NTEX‘I’UAI.DELAMARCA)

Cuando la marca sea escrita, ésta sera de la siguiente forma, como se muestra a
continuacion y de como no debera serlo.

rmerets 3 BACKSTAGE
“Vibra urbana”

Frase elegida como eslogan luego de una técnica creativa
la palabra “urbana”, que es el estilo de la tienda y la palabra “vi

Forma Incorrecta > B/\C KST/\G E que surge de los colores vibrantes elegidos para la em| presa

Forma Incorrecta > BACKSTAGE

16"

Aplicaciones de la marca y etiquetas

«{ APLICACIONES DELA MARCA ETIQUETAS )

Para evitar resultados no deseados en la puesta en
préctica de la marca BACKSTAGE en los diferentes
soportes, es necesario seguir una serie de normas de

forma general.

Con el fin de ordenar y aplicar de forma correcta el

logotipo para g: que se a de

manera adecuada el conjunto de la imagen corpora-

tiva.

14 15

16"
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Disefio de empaquetado y disefio de indumentaria

81

«{ DISENO DE EMPAQUETADO

\

N/
A
Q)

i

DISENO DE INDUMENTARIA )

17

Disefio de gafetes y disefio de playeras

16"

( DISENO DE GAFETE

BACKSTAGE

MYNOR BUCH

DISENO EN PLAYERAS )

16"
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Disefio en mascarillas y disefio de pin promociona

82

( DISENO EN MASCARILLAS

DISENO DE PIN PROMOCIONAL )

16"

Disefio para fachada de empresa

< DISENO PARA FACHADA DE EMPRESA
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7.4 Propuesta preliminar

Contraportada




CAPITULO ViIii
Validaciéon técnica
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Capitulo VIII: Validacién técnica
El trabajo de investigacion es mixto, por cuanto se utilizara el enfoque cuantitativo
y el enfoque cualitativo. EIl 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 que se aplicara al
cliente, a dos de los vendedores de la tienda Backstage, a 23 jovenes adultos entre 17 a 35
afios, que conforman el grupo objetivo, de nivel socioeconémico medio bajo, que disfrutan

de vestir bien y estar a la moda.

8.1 Poblacion y muestreo
8.1.1 Poblacion. Segun Panteleeva (2005) “se llama poblacion al conjunto de todos

los elementos de un tipo particular cuyo conocimiento es de interés.”

8.1.2 Muestreo. Segun Panteleeva (2005) “El muestreo es simplemente un conjunto
de métodos para tomar ejemplares que permiten hacer aseveraciones sobre los

parametros de una poblacion apoyandose en una fraccion de ésta.”

8.1.2.1 Clientes. Una persona, quién es el propietario de la empresa y uno de sus

trabajadores.

8.1.2.2 Grupo objetivo. 23 personas de género masculino que oscilan en las edades
de 17 a 35 afios que tienen un ingreso fijo, residen en el departamento de Guatemala

y gustan de vestir con ropa urbana juvenil.

8.1.2.3 Cinco especialistas en comunicacion y disefio.

Lic. Mario Vasquez.
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Lic. Carlos Antonio Jiménez Ramirez.

Mgtr. Rafael Antonio Gutiérrez Herrera.

Licda. Aura Lissette Pérez Aguirre.

Lic. Erick Estrada Maldonado.

8.2 Métodos e instrumentos

8.2.1 Investigacion cualitativa. Segun Navarrete, Rejane, Amparo, Férnandez,
Delgado y Vargas (2011), Son datos textuales, que proceden de las entrevistas,
observaciones y diferentes tipos de documentos. A través del anlisis de los
contenidos y del lenguaje de los sujetos se puede llegar a la explicacién de diversos

aspectos de la realidad planteados como objeto de estudio (p.131)

8.2.2 Investigacion cuantitativa. (2018) Es aquella que permite recabar y analizar
datos numéricos en relacion a unas determinadas variables, que han sido
previamente establecidas. Esta basada en una serie de datos, en el analisis de los
mismos, utilizando una serie de instrumentos de investigacion que forman parte de

la estadistica.

8.2.3 Encuesta. Segun Diaz de Rada, es una blsqueda sistematica de informacion
en la que el investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea
obtener, y posteriormente “retne estos datos individuales para obtener durante la

evaluacion datos agregados”. (Mayntz et al. 1976: 133). 13
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8.2.4 Instrumento de validacion.

Facultad de ciencias de la comunicacion

A -FACOM-
ﬂ 7/ éﬂ Licenciatura en comunicacion y disefio
U

NIVERSIDAD Proyecto de Tesis

La Revolucian en la Educacion

Encuesta de validacion de proyecto
Disefio de manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage.
Guatemala, Guatemala 2022.

Antecedentes:

Durante un periodo corto de observacion y evaluacion dentro de las instalaciones de Backstage, se ha hecho
visible la carencia del uso correcto y aplicaciones de la marca de ropa, no dandole la importancia que se
debe, por lo que es necesaria el disefio de un manual de imagen corporativa que permita la correcta identifi-
cacion a través de la creacion de un logotipo, estableciendo la tipografia y la creacion de eslogan.

Instrucciones:
Con base a la informacion anterior, observe con atencion el material editorial y segun su criterio profesional
conteste las siguientes preguntas de validacion con una X en los espacios designados.

Parte objetiva:

1. ; Considera usted importante disefiar un manual digital de imagen corporativa para normar el uso y
aplicaciones de la marca de ropa Backstage dirigido a su duefio, empleados y encargado del disefio dentro
de la empresa?

si ] No[]

2. (Considera usted necesario recopilar informacion de la marca de ropa Backstage a través de la
informacion que el cliente proporciona por medio del brief para ser integrado al manual y permita el acceso
a todos los colaboradores?

si [] No []

3. (Considera usted importante investigar términos, conceptos, teorias y tendencias de diseiio relacio-
nados con el disefio de un manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de
ropa Backstage para el uso correcto por parte del duefio y los trabajadores?

Si [[] No []

4. (Considera necesario diagramar el contenido de un manual de imagen corporativa digital de forma

ordenada y atractiva visualmente para ser aplicada de forma correcta por parte de la persona encargada del
uso de los medios digitales de la marca?

Si D No |:|
Parte semiologica:

S. (Segun su criterio la tipografia Provicali utilizada en el logotipo de la empresa es?

Legible
Poco legible
Nada legible



8.2.4 Instrumento de validacion.

;Segun su criterio la tipografia Adam utilizada en los titulos de las paginas del manual?

Legible
Poco legible
Nada legible

¢ Segun su criterio el color azul, amarillo, rojo, gris y blanco utilizados en el disefio del manual son?
Dinamicos

Llamativos

Atractivos

¢Segun su criterio las ilustraciones en el manual son?
Apropiadas para el manual

Poco apropiadas para el manual

Nada apropiadas para el manual

(Considera que la diagramacion general del manual es?
Ordenada

Poco ordenada

Nada ordenada

¢ Segun su criterio, el disefio del manual es visualmente?
Atractivo

Poco atractivo
Nada atractivo

Parte operativa:

11.

(Considera usted que la proporcion cuadrada del manual es?

Funcional
Poco funcional
Nada funcional

(Considera usted que la cantidad de informacion en el manual es?

Adecuada
Poco adecuada
Nada adecuada

(Considera adecuado el tamaiio de las ilustraciones?
Adecuado

Poco adecuado
Nada adecuado

88
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8.2.4 Instrumento de validacion.

14. ;Considera usted que el recorrido visual del manual es?

. Funcional

. Poco funcional

. Nada funcional

15.  Considera que la frase conceptual del proyecto “Vibra urbana™
. Identifica a la empresa

. Va acorde al concepto

. Tiene poca relacion

16. i Considera que la tendencia minimalista se refleja en el disefio del manual?
. Se refleja

. Se refleja poco

. No refleja nada

Observaciones:

Muchas gracias por su atencion y tiempo contestando esta encuesta. Si desea agregar una sugerencia o
comentario puede hacerlo en este espacio:
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8.3 Resultados e interpretacion de resultados

Parte objetiva.

Pregunta 1. ;Considera usted importante disefiar un manual digital de imagen
corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage dirigido a su

duefio, empleados y encargado del disefio dentro de la empresa?

® 5
@ Mo

Interpretacion: El 100% de los encuestados considera importante disefiar un
manual digital de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa

Backstage dirigido a su duefio, empleados y encargado del disefio dentro de la empresa.
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Parte objetiva.

Pregunta 2. ; Considera usted necesario recopilar informacion de la marca de ropa
Backstage a través de la informacidn que el cliente proporciona por medio del brief para ser

integrado al manual y permita el acceso a todos los colaboradores?

® 5
i HNo

Interpretacion: EI 100% de los encuestados considera necesario recopilar
informacion de la marca de ropa Backstage a través de la informacion que el cliente
proporciona por medio del brief para ser integrado al manual y permita el acceso a todos los

colaboradores.
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Parte objetiva.

Pregunta 3. ;Considera usted importante investigar términos, conceptos, teorias y
tendencias de disefio relacionados con el disefio de un manual de imagen corporativa para
normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage para el uso correcto por parte

del duefio y los trabajadores?

@5
@ Ho

Interpretacion: EI 100% de las personas encuestadas Considera usted importante
investigar términos, conceptos, teorias y tendencias de disefio relacionados con el disefio de
un manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa

Backstage para el uso correcto por parte del duefio y los trabajadores.
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Parte objetiva.

Pregunta 4. ;Considera necesario diagramar el contenido de un manual de imagen
corporativa digital de forma ordenada y atractiva visualmente para ser aplicada de forma

correcta por parte de la persona encargada del uso de los medios digitales de la marca?

@5
@ Mo

Interpretacion: EI 100 % de las personas encuestadas considera necesario
diagramar el contenido de un manual de imagen corporativa digital de forma ordenada y
atractiva visualmente para ser aplicada de forma correcta por parte de la persona encargada

del uso de los medios digitales de la marca.
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Parte semioldgica.

Pregunta 5. ¢ Segun su criterio la tipografia Provicali utilizada en el logotipo de la

empresa es?

@ Legible
@ Poco legible
) Hada legible

Interpretacion: EI 96,7% de las personas encuestadas considera que la tipografia
Provicali utilizada en el logotipo de la empresa es legible y el 3,3% considera que es poco

legible.



Parte semioldgica.

Pregunta 6. ¢ Segun su criterio la tipografia Adam utilizada en los titulos de las

paginas del manual?

® Legible
@ Poco legible
) Mada legible

Interpretacion: El 96,7% de las personas encuestadas considera que la tipografia
Adam utilizada en el logotipo de la empresa es legible y el 3,3% considera que es poco

legible.

95
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Parte semioldgica.

Pregunta 7. ¢;Segun su criterio el color azul, amarillo, rojo, gris y blanco utilizados

en el disefio del manual son?

# Dinamicos
@ Liamativos
0 Afraclivos

Interpretacion: El 36,7% de las personas encuestadas consideran seguin su criterio
que el color azul, amarillo, rojo, gris y blanco utilizados en el disefio del manual son

Ilamativos, el 33,3% consideran que son dinamicos y el 30% considera que son atractivos.
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Parte semioldgica.

Pregunta 8. ;Segun su criterio las ilustraciones en el manual son?

@ ALpropiadas para el manual
@ Poco apropiadas para el manual
© Mada apropiadas para el manual

Interpretacion: El 100% de las personas encuestadas considera que las

ilustraciones en el manual son apropiadas para el manual.



Parte semioldgica.

Pregunta 9. ; Considera que la diagramacion general del manual es?

@ COrdenada
@ Poco ordenada
© HNada ordenada

Interpretacion: EI 100% de las personas encuestadas considera que la

diagramacién general del manual es ordenada.
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Parte semioldgica.

Pregunta 10. ;Segun su criterio, el disefio del manual es visualmente?

@ Afiractivo
@ Poco atractivo
0 Hada afractivo

Interpretacion: El 96,7% de las personas encuestadas considera que el manual es

visualmente atractivo y el 3,3% considera que es poco atractivo.
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Parte operativa.

Pregunta 11. ;Considera usted que la proporcién cuadrada del manual es?

@ Funcional
@ Poco funcional
© Hada funcional

Interpretacion: El 90% de las personas encuestadas considera que la proporcién

cuadrada del manual es funcional y el 10% considera que es poco funcional.



Parte operativa.

Pregunta 12. ;Considera usted que la cantidad de informacion en el manual es?

® Adecuada
@ Foco adecuada
) Hada adecuada

Interpretacion: El 96,7% de las personas encuestadas considera usted que la
cantidad de informacion en el manual es adecuada y el 3,3% considera que es poco

adecuada.
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Parte operativa.

Pregunta 13. ;Considera adecuado el tamafio de las ilustraciones?

® Adecuado

@ Poco adecuado
© Nada adecuado

Interpretacion: El 96,7% de las personas encuestadas considera el tamafio de las

ilustraciones como adecuadas y el 3,3% considera que es poco adecuado.



Parte operativa.

Pregunta 14. ;Considera usted que el recorrido visual del manual es?

@ Funcional
@ Poco funcional
© Mada funcional

Interpretacion: EI 100% de las personas encuestadas Considera que el recorrido

visual del manual es funcional.
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Parte operativa.

Pregunta 15. Considera que la frase conceptual del proyecto “Vibra urbana”:

@ ldentifica a la empresa
@ va acorde al concepto
{0 Tiene poca relacion

Interpretacion: EI 70% de las personas encuestadas considera que la frase
conceptual del proyecto “Vibra urbana” va acorde al concepto, el 26,7% considera que

identifica a la empresa y el 3,3% considera que tiene poca relacion.
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Parte operativa.
Pregunta 16. ;Considera que la tendencia minimalista se refleja en el disefio del

manual?

P Serefleja
i Se refleja poco
) Ho refleja nada

Interpretacion: El 86,7% de las personas encuestadas considera que la tendencia

minimalista se refleja en el disefio del manual y el 13,3% considera que se refleja poco.
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Observaciones y comentarios de personas encuestadas.

Felicitaciones, lindo trabajo. Animo y adelante.

iGenial y excelente!

Considero que algunas combinaciones de logo/color de fondo no cuadran por
completo.

Muy buen manual, fresco y llamativo.

Excelente trabajo.

La marca de agua en algunas paginas es demasiado intensa, le recomiendo bajar la
opacidad para aumentar la legibilidad.

En la parte de mockup, seria bueno colocar una mini explicacion de la idea que
transmite la imagen, considerando que no todos son disefiadores o tienen cierto
conocimiento para interpretarlos.

Subirle el tamafio a la letra de los parrafos un poco, considerando que no todos
tienen monitores grandes.

La linea visual me gusta mucho y los colores combinan muy bien.

Bastante completo y alineado.

En general refleja el ADN del negocio y el disefio minimalista aplica muy bien a la
linea grafica.

El logo es muy llamativo, bonito, original y la combinacién de colores es fresca y
acorde a lo que los jévenes buscamos hoy en dia, dindmico y muy bueno.

iExcelente trabajo!
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8.4 Cambios con base a los resultados

Indice e historia de la empresa

8.4.1 Antes.

{ inpice

3. Historia de la empresa

4. Imagotipo

8. Construccién de la marca

6. Area de proteccién

7. Colores corporativos

8. Tipograffa corporativa principal
9. Tipograffa complementaria

10. Normas del buen uso

11 Versiones incorrectas

HISIDRIADELAEI\DRESA)

ge inicié como un suefio desde hace mas de
por los padres de Mynor Buch en el

io informal a través de la venta de ropa de
él, al querer superarse, inicié su propia

de ropa y hoy, siete afios después, es

a8 ida como Backstage.
bre estd inspirado en lo que sucede en la
lad en todo emprendimiento, ya que el cliente
imente puede observar el producto final y no
oce todo el trabajo detrés de la prenda.
17. Disefio de indument
18. Disefio de gafete
19. Disefio de playeras
20. Disefio de mascarilla:
21. Disefio de pin promoci
22. Disefio para fachada de
3
16"
7
8.4.2 Despues.
{ inpice HISTORIA DE LA EMPRESA
3. Historia de la empresa
4. Imagotipo
5. Construccién de la marca
6. Area de proteccién
7. Colores corporativos s o
8. Tipograffa corporativa principal Baclstage inicié como un suefio desde hace més
9. Tipografia complementaria de 50 afios por los padref de Mynor Buch en el
B Norras dal buan 1o comercio informal a través de Ia_ v_e_n!a de ropa de
1L Versiones incorrectas d.ama y él, al querer superarfe, inicié Sl:I propia
tienda de ropa y hoy, siete afios después, es
8 12. Expresion textual de la marca conocida como Backstage.
13. Eslogan
14. Aplicaciones de la marca El nombre estd inspirado en lo que sucede en la
15. Disefio de etiquetas realidad en todo emprendimiento, ya que el
16. Disefio de empaquetado cliente inicamente puede observar el producto
17. Disefio de indumentaria final y no conoce todo el trabajo detrés de la
18. Disefio de gafete prends;
19. Disefio de playeras
20. Disefio de mascarillas
21. Disefio de pin promocional
22. Disefio para fachada de empresa
3
16"

8.4.3 Justificacion. Se baja la opacidad de silueta de imagotipo en todas las hojas

aplicables del manual para mayor legibilidad de texto.




8.4 Cambios con base a los resultados

Aplicaciones de la marca

8.4.1 Antes.

« DISENO DE EMPAQUETADO

i

DISENO DE INDUMENTARIA )

8.4.2 Después.

«{ DISERO EN EMPAQUETADO

i,
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8.4.3 Justificacion. Se cambid de un lenguaje con terminologia técnica a un término

mas simple.
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8.4 Cambios con base a los resultados

Tamafio de tipografia en manual

8.4.1 Antes.

COLORES CORPORATIVOS )
Los colores ivos de
colores energicos y llamativos que son utilizados en tendencias
geometricas.
Para dar ion de i y minimali son utilizados el color
gris y blanco.
#142034 #F6E40A #D6111F #ACADAE #FFFFFF
7
8.4.2 Despueés
COLORES CORPORATIVOS )
Los colores ivos de en sumayoria
colores icosy ivos que son utili; en tendencias
geometricas.
Para dar sensacién de i y minimali son utili; el
color gris y blanco.
#142034 #F6E40A #D6111F #ACADAE #FFFFFF
7

8.4.3 Justificacion. Se aument6 el tamafio de la tipografia Calibri 1 punto para

mayor legibilidad en cada una de las paginas.



CAPITULO IX
Propuesta
grafica final
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Capitulo IX: Propuesta gréfica final

9.1 Propuesta gréfica final
9.1.1 Paleta de colores. Son utilizados los colores corporativos propuestos de

Backstage.

#142034 #FO6E40A #D6111F #ACADAE #FFFFFF

9.1.2 Tipografia. Se utiliza la siguiente tipografia corporativa.

ADAM BOLD

AaBbCcDdEeFfGgHhIIJjKkLIMmNn
NAOoPpQqRrSsTHULWVNWXXYyZz
1234567890

AuBbCcDdEeFf GgHhllJJKKLIMmNN
RNOoPpQgRrSsTtUUVYWWIXYyZZ
1234567890

Calibri regular

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmNn
NACoPpQgRrSsTUUNVYWWXxYyZZ
1234567890
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9.1.3 Elementos graficos.

9.1.3.1 lustraciones.

N\
@

BACKSTAGE

9.1.3.2 iconos.

f ¢ &

9.1.3.3 Medidas. 8x8”.

9.1.4 Impresion. La portada del manual serd impresa en papel adhesivo cartoncillo pasta
dura con laminado mate y las paginas interiores seran impresas en papel couché calibre

100, full color tiro y retiro.
9.1.5 Documento isssue. Puede encontrar el manual gréfico digital en el siguiente enlace:

https://issuu.com/moritaleja/docs/backstage



https://issuu.com/moritaleja/docs/backstage_

9.2 Propuesta grafica final

Portada

7
@

\wﬂ

BACKSTAGE

MANUAL DE IMAGEN CORPORTIVA

a”

Interior de portada e indice

C »

VIBRAYYRBANA
ViIBRANURBANA
VIBRA URBANA

|

VA= == jii, oein

VIERA
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iNDICE )

3. Historia de la empresa

4. Imagotipo

5. Construccién de la marca

6. Area de proteccién

7. Colores corporativos

8. Tipograffa corporativa principal
9. Tipograffa complementaria

10. Normas del buen uso

11 Versiones incorrectas
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9.2 Propuesta grafica final

Indice e historia de la empresa

{ inpice HISTORIA DE LA EMPRESA
= ExlpreSIOn textual de-la marca Backstage inicié como un suefio desde hace mas
13. Es t‘_’gan_ de 50 afios por los padres de Mynor Buch en el
4. Apllcacu)nesAde la marca comercio informal a través de la venta de ropa de
15. D!SGﬁO de etiquetas damay él, al querer superarse, inici6 su propia

= 16. Disefio de empaquetado tienda de ropa y hoy, siete afios después, es
8 17. Disefio de indumentaria conocida como Backstage.
18. Disefio de gafete
19. Disefio de playeras El nombre estd inspirado en lo que sucede en la
20. Disefio de mascarillas realidad en todo emprendimiento, ya que el
21. Disefio de pin promocional cliente Unicamente puede observar el producto
22. Disefio para fachada de empresa final y no conoce todo el trabajo detras de la
prenda.
2 3
16"

Imagotipo y construccion de la marca

IMAGOTIPO CONSTRUCCION DE LA MARCA>

N
" .} Isotipo identificador
\||' [

BACKSTAGE Logotipo

El imagotipo es un craneo en alusion a la perdurabilidad y el
nucleo Gltimo de los elementos que nos componen.
Una interpretacién contemporanea como muestra de la
lgualdad en el género y tener un mismo molde para El disefio del imagotipo es la union del isotipo y el logotipo,
millones de personas distintas, es el origen del todo. estos pueden ser utilizados juntos o separados.

16"
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9.2 Propuesta grafica final

Area de proteccion y colores corporativos

COLORES CORPORATIVOS )

Los colores corporativos de Backstage representan en su mayorfa
colores energicos y llamativos que son utilizados en tendencias
geometricas.

Para dar sensacién de sobriedad y minimalismo son utilizados el
color gris y blanco.

#142034 #F6E40A #D6111F #ACADAE #FFFFFF

16"

Tipografia corporativa

16"



9.2 Propuesta grafica final

Normas del buen uso y versiones incorrectas

115

¢ NORMAS DEL BUEN USO

Versiones Correctas / Aplicacion

El imagotipo puede ser aplicado sobre fotografias o sobre fondos sélido dentro de la
paleta de colores para su mayor visibilidad y legibilidad.

10

VERSIONES INCORRECTAS

ene medidas y proporciones relativas basadas en los criterios

En ningln caso se haran modificaciones como acontinuacion se describer

No cambiar orientacior No deft No cambiar de color

Expresion textual de la marca y eslogan

16"

EXPRESION TEXTUAL DE LA MARCA)

Cuando la marca sea escrita, ésta sera de la siguiente forma, como se
muestra a continuacion y de como no debera serlo.

Forma Correcta

BACKSTAGE

Forma Incorrecta

BACKSTAGE

Forma Incorrecta

BACKSTAGE

“Vibra urbana”

Frase elegida como eslogan luego de una técnica creativa que aplica
la palabra “urbana”, que es el estilo de la tienda y la palabra “vibra”
que surge de los colores vibrantes elegidos para la empresa.

13

16"
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9.2 Propuesta grafica final

Aplicaciones de la marca y etiquetas

( APLICACIONES DE LA MARCA ETIQUETAS )

Para evitar resultados no deseados en la puesta en
practica de la marca BACKSTAGE en los diferentes
soportes, es necesario seguir una serie de normas
de forma general.

Con el fin de ordenar y aplicar de forma correcta el
logotipo para garantizar que se transmitird de
manera adecuada el conjunto de laimagen
corporativa.

Disefio de empaquetado y disefio en accesorios

( DISENO EN EMPAQUETADO DISENO EN ACCESORIOS )

@

16 17

16"



9.2 Propuesta grafica final

Disefio de gafete y disefio de playeras
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«{ DISENO DE GAFETE

STAFF

BACKSTAGE

MYNOR BUCH

DISENO ENPLAYERAS )

Disefio de mascarillas y disefio de pin promocional

16"

£ DISENO ENMASCARILLAS

DISENO DE PIN PROMOCIONAL )

20

16"
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9.2 Propuesta grafica final

Disefio de fachada de empresa e interior de contraportada

( DISENO PARA FACHADA DE EMPRESA

16"

Contraportada

f Backstagegt ‘.tsonzzssosu 9 18 caile 5-19 zona 1 Guatemala

a”
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Capitulo X: Produccion, reproduccion y distribucion
Como parte fundamental del desarrollo del disefio de materiales digitales e impresos
para normar el uso y aplicaciones de marca de ropa Backstage, es necesario implementarlo

para que la empresa vea las utilidades obtenidas a partir del disefio propuesto.

« Plan de costos de elaboracion
o Plan de costos de produccion
« plan de costos de reproduccion

o Plan de costos de distribucion

10.1 Plan de costos de elaboracion.
Tomando en cuenta que un disefiador grafico promedio tiene un salario mensual de

06,000.00 el pago del dia trabajado es de Q200.00 y la hora se estima en un valor de

Q25.00.
Actividades Fecha Semanas Horas empleadas Costo

Capitulo 7: Método y

definicion de conceptos. 21/07/2021 1 Q100.00
Bocetos iniciales. 28/07/2021 1 5 Q125.00
Bocetos intermedios. 6/08/2021 2 21 Q525.00
Bocetos finales. 18/08/2021 2 15 Q375.00
Total de costos de

elaboracion. Q1,125.00




120

10.2 Plan de costos de produccion.

Actividades Fecha Semanas Horas empleadas Costo
Digitalizacién de bocetos y
propuestas graficas con su
digramacién. 4/08/2021 3 60 Q1,500.00
Costos variables de operacién (luz e
internet). Q500.00
Artes finales de material impreso. 15/09/2021 1 10 Q250.00
Artes finales de material digital. 29/09/2021 1 10 Q250.00
Total de costos de produccién Q2,500.00

10.3 Plan de costos de reproduccion.
Material para manual de imagen corporativa sera impresa en papel adhesivo
cartoncillo pasta dura con laminado mate y las paginas interiores seran impresas en papel

couche calibre 100, full color tiro y retiro.

Actividades Cantidad Precio unidad Precio total
Disefio material impreso 8X8" 1 Q300.00 Q300.00
Total de costos de reproduccién Q300.00

10.4 Plan de costos de distribucion.
El presente proyecto no requiere un costo de distribucion, ya que sera ubicado en las

instalaciones de la empresa.

10.5 Margen de utilidad.
Se estima para el presente proyecto un promedio de 20% de utilidad sobre los

costos.
Costo total = Q 5,275.20

Utilidad 20% = Q 785.00
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10.6 IVA.

Se calcula el IVA del 12% al total de costos.

10.7 Cuadro con resumen general de costos.

Detalle Total de costos

Plan de costos de elaboracién Q1,125.00
Plan de costos de produccion Q2,500.00
Plan de costos de reproduccion Q300.00
Plan de costos de distribucién Q0.00

Q3,925.00

Margen de utilidad 20% Q785.00
Subtotal Il Q4,710.00

IVA 12% Q565.20
TOTAL Q5,275.20
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones

11.1 Conclusiones
11.1.1 En conclusidn, se puede afirmar que fue posible disefiar un manual digital de
imagen corporativa que permitié normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa
Backstage dirigido a su duefio, empleados y encargado del disefio dentro de la

empresa.

11.1.2 Se considera que recopilar la informacion de la marca de ropa Backstage a
través de la informacion que el cliente proporcion6 por medio del brief permitio
fundamentar el contenido del disefio del manual de imagen corporativa y permitir el

acceso a esta informacién a todos los colaboradores.

11.1.3 En cuanto a lo abordado con anterioridad, se puede concluir también que la
investigacion de términos, conceptos, teorias y tendencias de disefio relacionados
con el disefio de un manual de imagen corporativa fueron de mucha utilidad

permitiendo normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage.

11.1.4 Adicionalmente se puede observar que diagramar el contenido del manual de
imagen corporativa digital de forma ordenada y atractiva visualmente permitio el

correcto uso por parte de la persona encargada de los medios digitales de la marca.
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11.2 Recomendaciones
11.2.1 Se recomienda tomar como guia el manual de imagen corporativa disefiado
en este proyecto para poder aplicar y utilizar de manera correcta toda la imagen

grafica de la marca de ropa Backstage.

11.2.2 Se sugiere utilizar como guia el manual de imagen corporativa para respetar
los colores corporativos propuestos y elegidos para la empresa, esto permitira

posicionar a la marca en la mente de los clientes y clientes potenciales.

11.2.3 A los disefiadores, se recomienda que puedan fomentar una buena relacion
con el cliente para poder sugerir y guiar a la empresa a mantener la imagen grafica

ya establecida en el manual de imagen corporativa.

11.2.4 Aplicar correctamente la identidad, genera valor, el valor se traduce en
reconocimiento, el reconocimiento hace atraer a clientes potenciales y fidelizar

clientes regulares.

11.2.5 Se sugiere a Backstage buscar la contratacion o asesoramiento de un
disefiador para cualquier actualizacion en la informacion para el correcto manejo de

la identidad visual normada en el manual realizado en este proyecto.
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Capitulo XII: Conocimiento general

12.2 Demostracion de conocimientos

CAPITULO XII: CONOCIMIENTO GENERAL

ADMINISTRACION DE LA CALIDAD TOTAL
FUNDAMENTOS DE REINGENIERIA

CREATIVIDAD | - IV

SEMIOLOGIA DE LA IMAGEN

COMUNICACION CORPORATIVA

DISENO EDITORIAL
FOTOGRAFIA
LENGUAJE Y GRAMATICA
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Anexo 1: Definicién de tema

FACOW

Capitulo XIV: Anexos

TALLER No.1: DEFINICION DE TEMA

apellidos: Mora Eguizabal Mombres: Zaida algjandra
Mo. De Carné: 08001653 seccion: Ed. asesor [a): Licda. clawdia Ruiz
SQUE? £A TRAVES DE QUE? ZPARA QUE?
Disefiar manual digital de imagen Mormar el uso correcto y aplicacionss

corporativa

Redaccien de tema:

£PARA QUIEN?

Para el propietario, empleados v la
persona encargada del disefio de |a
Eempresa.

Disefio de un manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage.|
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Anexo 2: Desarrollo de objetivos
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Tipo Objetivo ¢Qué? ¢A través de qué? | ;Para qué? ¢ Para quién?
General Disefiar un manual digital de imagen Disefiar Manual de imagen Normar el uso y Duefio, empleados y
corporativa para normar el uso y corporativa aplicaciones de la encargado del
aplicaciones de la marca de ropa Backstage marca de ropa disefio en la
dirigido a su duefio, empleados y Backstage empresa.
encargado del disefio dentro de la empresa.
Investigar términos, conceptos, - "

3.1 Especifico | teorias y tendencias de disefio relacionados | Investigar Términos, Normar el uso y El duefio y los

con el disefio de un manual de imagen conceptos, teorias y | aplicaciones de la trabajadores
corporativa para normar el uso y tendencias de marca de ropa
aplicaciones de la marca de ropa Backstage disefio Backstage
para el uso correcto por parte del duefio y
los trabajadores.
Recopilar informacién de la marca 3 ]
3.2 Especifico de ropa Backstage a través de la Recopilar De la informacion Ser integrado al Para todos los
informacion que el cliente proporciona por que el cliente manual colaboradores
medio del brief para ser integrado al manual proporciona por
y permita el acceso a todos los medio del brief
colaboradores.
Diagramar el contenido de un :

3.3 Especifico |  manual de imagen corporativa digital de | Diagramar ) Un manual dq Ser aplicada de La persona
forma ordenada y atractiva visualmente imagen corporativa forma correcta en((j:arlgada g;l 10
para ser aplicada de forma correcta por di?;igjerg deK::

parte de la persona encargada del uso de " marca.

los medios digitales de la marca.
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Anexo 3: Taller de desarrollo de requerimiento de comunicacion y disefio

TALLER DE DESARROLLO DE REQUERIMIENTO DE
COMUNICACION Y DISENO

Se prezentan de forma concreta los requerimientos de commmicacion o disefio. Poede

zer por descubrimiento o por demanda, es decir, lo que el cliente selicita.

;Para quién? Elegir una de las L Qué? ;Para que?
siguientes:

Mo se cuenta con

No existe
No se tiene
Duefio v | Se carece de hManual  de | Para nommar el uso v
colaboradores Imagen aplicaciones de la marca
corporativa | de ropa Backstage.
No hay
Hace falta

La empresa Backstage carece de un mannal de imagen corporativa para normar el uso v sus
splicaciones de la marca. |
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Anexo 4: Gréfica de magnitud

Republica de Guatemala
16,924,190 habitantes

Area Metropolitana
5,703,805 habitantes

6 locales de ropa de hombre

en alrededores del Amate

4 empleados de
Backstage

400 clientes
actuales
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CARACTERIZTICAS NIVEL & NIVEL B MIVEL C1 NIVEL C2 NIVEL C3 MIVEL 1 MIVEL D2 NIVEL E
Ingresce + ge 2100,000.00 Q6120000 S2E 50000 S17,500.00 Q1120000 Q720000 23,400.00 -de Q1,00.00
Superion, Lcenciatura, Zuperior, Licencianara, . .
Edusanion padras Massria, Doctorage Ma=siria, Dociorada Zuperior, Licenciaturs, | Superion, Licenciatrs, |Licenciatra Medls compiet Primaria compieta | 2in estudios
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Hjos merores colegios privados cams, mayores |P13995, mayores en | Hilos menores coiegios [Hijos menores
Educaclén hijos privados caros, mayones en( oG po;i FETER U privadas y post privados, mayores en  |escusias, mayones en |Hijos en sscusla Hijos enescusia | Zin estudios
U del exiranjer . raaa gracc exiranjero con U privadas o estatal  |U estata
exiranjera beca
Emprezans, Ejscutves comerciants
Fropietana, Direchor e aito Rived, Elecutiva medio, Elecuthin, comercisnte, ! Dependieme o
Decempana Profesicnal extoso Prefesions comermiante, vendedor (vendedor, dependense :““:W;“ Crem. dependents | |ORm, depend sujeto de cardad
Comerciantes pendeme
Casaldepartamenio de
Casadepartamento de ki, o, &n :'Dp edad Casa/departamenio,
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N am;a e‘ a:a g [EEtudl aneade serdce | araz ara v‘!""'::mm badcs, sala., bafos, sala comedar
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F L 5 de des S tiosbe: 5
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Ferzonal de planta, ene | ge s
Parconal de sarviolo  [nogar, Iimpiezs, cocina, | 1 PETR R EETR |mor iy For ala, eventual Evermual
ardin, seguridas y chofer pEte:
2-3 cias @ monetarios y |1-2 cias & monetarios
3-2 ctaz @ monetrics ¥
p ahor, Flazo fjo, TC |y ahormo, Plazs Sjo, -2 (1 ol @ monetaros ¥ |1 cia @ ahomo, TC
akscrro, Plazo 8]0, TG Intl, ct @ ahorm
Eerviolos Ananclercs = e HJ s Intl, Beguros yclas en | TC Ind, Seguro ahormo, 1 TC local local
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M N Autc compscts g £-5 |Auts compacis de
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Blanas do comodidad (lavary secar plaos, ropa, mlectodomesticos
! P op secar platos ropa, miaquina de lavar ropa, | TV, sleciodoméstcos |audio, TV, estula Iefia.

competsdorasimiemin,
seguridad domicllar, fedos
los efechodomesticos.
Todes los serviclos de
Inbernet.

computador, intemet
porton elécirico ¥ fodos
los slecrodomesscos.
Todos ks serviclos de
Internat.

computaderaimiembra
eiectradomésticas
basicos.

basioos

el ectrodomeésticos
basicos
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Diversicn

ks privados,
vacaciones en el exderior.

Clubes privadeos,
vacaciones en e inberior
© exterion

Cine, OO, parques
tematicos locales,

Cine, CC, parques
tematcos locales,

Cire ewertusl, CC,
Farques, estadia

CT, parques, estadio

Fargues
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Anexo 6: Instrumentos de validacién

Facultad de ciencias de la comunicacion

A -FACOM-
J 7 ép Licenciatura en comunicacion y disefio

UNIVERSIDAD Proyecto de Tesis

La Revolucidn en la Educacion

Encuesta de validacion de proyecto
Disefio de manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de ropa Backstage.
Guatemala, Guatemala 2022.

Antecedentes:

Durante un periodo corto de observacion y evaluacion dentro de las instalaciones de Backstage, se ha hecho
visible la carencia del uso correcto y aplicaciones de la marca de ropa, no dandole la importancia que se
debe, por lo que es necesaria el disefio de un manual de imagen corporativa que permita la correcta identifi-
cacion a través de la creacion de un logotipo, estableciendo la tipografia y la creacion de eslogan.

Instrucciones:
Con base a la informacion anterior, observe con atencion el material editorial y segiin su criterio profesional
conteste las siguientes preguntas de validacion con una X en los espacios designados.

Parte objetiva:

1. (Considera usted importante disefiar un manual digital de imagen corporativa para normar el uso y
aplicaciones de la marca de ropa Backstage dirigido a su duefio, empleados y encargado del disefio dentro
de la empresa?

Si ] No []

2. (Considera usted necesario recopilar informacion de la marca de ropa Backstage a través de la
informacion que el cliente proporciona por medio del brief para ser integrado al manual y permita el acceso
a todos los colaboradores?

si [] No []

3. (Considera usted importante investigar términos, conceptos, teorias y tendencias de disefio relacio-
nados con el disefio de un manual de imagen corporativa para normar el uso y aplicaciones de la marca de
ropa Backstage para el uso correcto por parte del duefio y los trabajadores?

si [] No []

4. (Considera necesario diagramar el contenido de un manual de imagen corporativa digital de forma
ordenada y atractiva visualmente para ser aplicada de forma correcta por parte de la persona encargada del
uso de los medios digitales de la marca?

Si [[] No []

Parte semiologica:

S. (Seguin su criterio la tipografia Provicali utilizada en el logotipo de la empresa es?
. Legible

. Poco legible
. Nada legible



(Segun su criterio la tipografia Adam utilizada en los titulos de las paginas del manual?

Legible
Poco legible
Nada legible

(Segun su criterio el color azul, amarillo, rojo, gris y blanco utilizados en el disefio del manual son?
Dinamicos

Llamativos

Atractivos

(Segun su criterio las ilustraciones en el manual son?
Apropiadas para el manual

Poco apropiadas para el manual

Nada apropiadas para el manual

(Considera que la diagramacion general del manual es?
Ordenada

Poco ordenada

Nada ordenada

(Seglin su criterio, el disefio del manual es visualmente?
Atractivo

Poco atractivo
Nada atractivo

Parte operativa:

11.

(Considera usted que la proporcion cuadrada del manual es?

Funcional
Poco funcional
Nada funcional

(Considera usted que la cantidad de informacion en el manual es?

Adecuada
Poco adecuada
Nada adecuada

(Considera adecuado el tamaiio de las ilustraciones?
Adecuado

Poco adecuado
Nada adecuado
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;Considera usted que el recorrido visual del manual es?

Funcional
Poco funcional
Nada funcional

Considera que la frase conceptual del proyecto “Vibra urbana™:

Identifica a la empresa

Va acorde al concepto

Tiene poca relacion

;Considera que la tendencia minimalista se refleja en el disefio del manual?
Se refleja

Se refleja poco
No refleja nada

Observaciones:

Muchas gracias por su atencioén y tiempo contestando esta encuesta. Si desea agregar una sugerencia o
comentario puede hacerlo en este espacio:




Anexo 7: Encuesta de los expertos

Género *

™
) Mujer

-
@ Hombre

Edad *

43

A cual de los siguientes grupos pertenece usted? *

Catedratico -

Nombre *

ANTONIO GUTIERREZ

Profesion

ADMINISTRADOR DE EMPRESAS

Puesto

DOCENTE UNIVERSITARIO

Afios de experiencia en el mercado

21

Mgtr. Rafael Antonio Gutierrez Herrera.
Profesion. Magister en Docencia Universitaria y Licenciado en Administracion de
Empresas.

Puesto. Profesor Universitario en carreras de Licenciatura y Maestria.
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Encuesta de los expertos

A cuil de los siguientes grupos pertenece usted? *

Catedratico -

Nombre *

Carlos A. Jiménez

Profesion

Disefiador Grafico

Puesto

Catedratico FACOM

Afios de experiencia en el mercado

12

Lic. Carlos Antonio Jimenez.
Profesion. Disefiador gréfico.

Puesto. Profesor Universitario en carreras de Licenciatura.




Encuesta de los expertos

A cual de los siguientes grupos pertenece usted? *

Catedratico -

Nombre *

Erick Estrada Maldonado

Profesion

Psicdlogo

Puesto

Catedratico

Afios de experiencia en el mercado

25 afios aproximadamente

Lic. Erick Estrada Maldonado.
Profesidn. Psicologo.

Puesto. Catedratico Universitario en carreras de Licenciatura.
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Encuesta de los expertos

A cual de los siguientes grupos pertenece usted? *

Catedratico -

Mombre *

Mario Vasquez

Profesion

Administrador de Empresas MBA

Puesto

Consultor

Afios de experiencia en el mercado

18

Buen dia licenciado,
Le saludo esperando que usted y su familia se encuentren bien de salud,
Mi nombre es Alejandra Mora, soy estudiante del Ultimo afio de la carrera de Comunicacion y disefio en la Universidad Galileo.

Le comento que estoy trabajando en mi proyecto de graduacion, por lo que se esta proponiendo el disefio de un manual de imagen corporativa para la
empresa Backstage, esto con el objetivo de colaborar con los emprendimientos del pais. Por lo que pido su colaberacién en lo siguiente

1. Primero revisando la propuesta del manual adjunto en Ia plataforma issuu (link namero 1)

2. Con base a lo visto en la propuesta del manual, completar Ia siguiente encuesta (link nimero 2)

3. Yaque esta encuesta no se puede realizar presencial ante la emergencia sanitaria que estamos viviendo, se requiere una fotografia de la
persona que llena la encuesta (esta puede ser mientras esta llenande la encuesta o Gnicamente una fotografia de la persona que |a realizd). Por
favor adjuntar dicha fotografia en la respuesta de este correo.

1. hitpsiissuu.com/moritaleja/docs/backstage_
2. httpsyiforms.gle/vChQeCZ7b7ev2|BvE

De antemano agradezco mucho la colaboracién completando esta encuesta.
Espero que tenga un buen dia

Alejandra Mora

Carné: 08001663

Seccién E4

mario vasquez alfare vie, 10 sep1 12:45 (hace 2 dias) 4w

parami «

Hola Alejandra como esta |
Ya enviado, la felicito

Exitos
Lic. Mario Véasquez Alfaro.
Profesion. Administrador de empresas MBA.

Puesto. Consultor y catedratico universitario en carreras de Licenciatura.
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Encuesta de los expertos

A cual de los siguientes grupos pertenece usted? *

Catedratico -

Nombre *

Aura Lissette Pérez Aguirre

Profesion

Lic en Ciencias de la Comunicacion -Publicista

Puesto

Directora de Cuentas

Afios de experiencia en el mercado

31 afios

Lic. Aura Lissette Pérez Aguirre.

Profesion. Licenciada en ciencias de la comunicacion - Publicista.

Puesto. Directora de cuentas.
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Encuesta de los clientes encuestados

Género *

Mujer

@ Hombre

Edad *

42

A cusl de los siguientes grupos pertenece usted? *

Trabajador de la tienda Backstage =

Nombre *

Mynor Buch

Afios de experiencia en el mercado

30

Mynor Buch.

Profesion. Contador.

Puesto. Gerente de la tienda Backstage.
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Encuesta de los clientes encuestados

A cual de los siguientes grupos pertenece usted? *

Trabajador de la tienda Backstage

Nombre *

Héctor Lopez

Profesién

Bachiller

Puesto

Administrador

Afios de experiencia en el mercado

5 afios

Héctor Ldpez.
Profesion. Bachiller.

Puesto. Administrador de la tienda Backstage.
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Anexo 8: Fotografia de los encuestados en el grupo objetivo
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Cotizacion

Cotizacion No. FH1911 11/11721

Tiempo de entrega

|
F

j Elaborada por Fernando Hurtado
r ? P Cliente: _Alejandra Mora Teléfono:

Email: Nit:

Nit: 98540127  Nombre: FastPrint, SA.

Precio
Unitario

Descripcion

1 Impresién full color de manual de medidas 8x8 Q300.% Q300.®

pulgadas que incluye:

-11 hojas interiores en papel couché calibre 100
tiro y retiro.

- Pasta dura con impresién tiro y retiroen papel
adhesivo, laminado mate e impresién en interior
de portada y contraportada.

NOTA TOTAL Q300.%

La variacién del color del trabajo puede ser de 5% (+/—) * Forma de pago: 50% de anticipo y 50 % contra entrega

Una vex firmada la cofizacién, esta puede ser tomada como orden de compra
y el cliente acepta los disefios como artes finales.

AVISO Si al momento de recibir el material hay cambios de las especificaciones

cotizadas, el valor de esta cotizacion esta sujeto a revision

Firma de Aceptado Fecha
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