NIVERSIDAD

La Revolucidn en la Educacion

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Disefio de un manual digital de arquetipos para implementarlo como una herramienta de valor
simbolico en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales en Designery

Branding Boutique. Guatemala, Guatemala, 2020.

PROYECTO DE GRADUACION

Presentado a la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Guatemala, C.A.

ELABORADO POR:
Gianfranco Di Vassi

12003017

Para optar al titulo de:
LICENCIATURA EN COMUNICACION Y DISENO

Nueva Guatemala de la Asuncién, Junio 2019



Diseflo de un manual digital de arquetipos para implementarlo como una herramienta de valor
simbolico en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales en Designery

Branding Boutique. Guatemala, Guatemala, 2020.

Gianfranco D1 Vassi

Universidad Galileo

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

Nueva Guatemala de la asuncion



II

Guatemala 16 de abril de 2019

Licenciado

Leizer Kachler

Decano-Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Solicito la aprobacion del tema de proyecto de Graduacion titulado: DISENO DE UN
MANUAL DIGITAL DE ARQUETIPOS PARA IMPLEMENTARLO COMO UNA
HERRAMIENTA DE VALOR SIMBOLICO EN EL DESARROLLO DE
ESTRATEGIA DE MARCA DE CLIENTES REALES Y POTENCIALES EN
DESIGNERY BRANDING BOUTIQUE. GUATEMALA, GUATEMALA 2020. Asi
mismo solicito que la Licda. Lissette Pérez Aguirre sea quién me asesore en la elaboracion

del mismo.

Gianfranco Divassi Mendizabal

12003017

Atentamente,

Licda. Lissette Pérez Aguirre
Asesora



Gittr

URPERS LS i

Guatemala 17 de mayo de 2019

Seiior:
Gianfranco Divassi Mendizabal
Presente

Estimado Sefior Divassi:

De acuerdo al proceso de titulacion profesional de esta Facultad, se aprueba el proyecto
titulado: DISENO DE UN MANUAL DIGITAL DE ARQUETIPOS PARA
IMPLEMENTARLO COMO UNA HERRAMIENTA DE VALOR SIMBOLICO EN
EL DESARROLLO DE ESTRATEGIA DE MARCA DE CLIENTES REALES Y
POTENCIALES EN DESIGNERY BRANDING BOUTIQUE. GUATEMALA,
GUATEMALA 2020. Asi mismo, se aprueba a la Licda. Lissette Pérez Aguirre, como
asesora de su proyecto.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

W

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion

I



~acultad de Ciencigs

I
-

6??4%” & la Comunicacian

URIYERNIDA

Guatemala, 04 de mayo de 2020

Lic. Leizer Kachler

Decano

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Galileo

Estimado Licenciado Kachler:

Por medio de la presente, informo a usted que el proyecto de graduacion titulado: DISENO
DE UN MANUAL DIGITAL DE ARQUETIPOS PARA IMPLEMENTARLO
COMO UNA HERRAMIENTA DE VALOR SIMBOLICO EN EL DESARROLLO
DE ESTRATEGIA DE MARCA DE CLIENTES REALES Y POTENCIALES EN
DESIGNERY BRANDING BOUTIQUE. GUATEMALA, GUATEMALA 2020.
Presentado por el estudiante: Gianfranco Divassi Mendizabal, con numero de carné:
12003017, esta concluido a mi entera satisfaccion, por lo que se extiende la presente
aprobacion para continuar asi el proceso de titulacion profesional.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Licda. Lissette Pérez Aguirre
Asesora

v



URIYERNIDA

Guatemala, 18 de mayo de 2020

Seiior
Gianfranco Divassi Mendizabal
Presente

Estimado Sefior Divassi:

Después de haber realizado su examen privado para optar al titulo de Licenciatura en
Comunicacién y Disefio de la FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
de la Universidad Galileo, me complace informarle que ha APROBADO dicho examen,

motivo por el cual me permito felicitarle.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion




Ciudad de Guatemala, 01 de julio de 2020,




Facultad de Ciencias

e la Comunicacian

URIYERNIDA

Guatemala, 02 de julio de 2020

Seiior:
Gianfranco Divassi Mendizabal

Estimado Sefior Divassi:

De acuerdo al dictamen rendido por la terna examinadora del proyecto de graduacion
titulado DISENO DE UN MANUAL DIGITAL DE ARQUETIPOS PARA
IMPLEMENTARLO COMO UNA HERRAMIENTA DE VALOR SIMBOLICO EN
EL DESARROLLO DE ESTRATEGIA DE MARCA DE CLIENTES REALES Y
POTENCIALES EN DESIGNERY BRANDING BOUTIQUE. GUATEMALA,
GUATEMALA 2020. Presentado por el estudiante: Gianfranco Divassi Mendizabal, el
Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion autoriza la publicacion del Proyecto
de Graduacion previo a optar al titulo de Licenciado en Comunicacion y Disefio.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

Lic. Leizer Kachler
Decano
Facultad de Ciencias de la Comunicacion

VII



VIII

Autoridades

Rector Dr. Eduardo Suger Cofifio

Vicerrectora Dra. Mayra de Ramirez

Vicerrector Administrativo Lic. Jean Paul Suger Castillo

Secretario General Lic. Jorge Retolaza

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

Vicedecano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion Lic. Rualdo Anzueto, M.Sc.



Dedicatoria

A mis papas,
Yo soy, gracias a ustedes.

Espero que me miren
y piensen
que sus sacrificios valieron la pena.

A mis extraordinarios hermana y hermano.

Estamos en esto juntos.

Ustedes definen lo que es el amor.

IX



Sinopsis

A través del acercamiento directo con la empresa Designery Branding boutique, se
identificd que no cuentan con herramientas creativas que les faciliten el desarrollo de estrategias

de marca de sus clientes reales y potenciales.

Por lo que se plante6 el siguiente objetivo: Disefiar un manual digital de arquetipos para
implementarlo como una herramienta de valor simbdlico en el desarrollo de estrategia de marca

de clientes reales y potenciales en Designery Branding Boutique.

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

el nivel de percepcion y utilidad del proyecto.

La herramienta de investigacion se aplicé a un promedio de 20 personas, entre grupo

objetivo, cliente y expertos en comunicacion y disefio.

El principal hallazgo, entre otros, es que se logré disefiar un manual digital de arquetipos
para implementarlo como herramienta de valor simbolico en el desarrollo de estrategia de marca
de clientes reales y potenciales en Designery Branding Boutique.

Se recomendd que el manual de arquetipos a utilizarse como herramienta complementaria
en el desarrollo de estrategias de branding, no solo se use para trabajar con clientes, sino también
de manera interna dentro de la empresa para ilustrar su cultura empresarial describiendo como su
arquetipo de marca representa los valores y comportamientos de la empresa y de esa forma crear

una mayor confianza y significado dentro de la organizacion.
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Para efectos legales, unicamente el autor, Gianfranco Di Vassi, es responsable del contenido de
este proyecto, ya que es una investigacion cientifica y puede ser motivo de consulta por estudiantes

y profesionales.



indice
Capitulo I: Introduccion
T 013016 187 T ' P 1

Capitulo II: Problematica

B0 B 7071115 o PP 4
2.2 Requerimiento de comunicacion y diSET0. . .....ouueuuiutitiitiitintiit it 5
2.3 JUSHITICACION. . ..t e e e 5
2.3 T Magnitid. ..o 5
2.3.2 Vulnerabilidad. ... ... 6
2.3.3 TrasCONAENCIA. ... vuutttttt et e e e 6
2.3 4 Factibilidad. ..o 7

Capitulo III: Objetivos del disefio
3.1 ODbJetivo General. .. ... 8
3.2 ObJetiVOS ESPECTIICOS ...ttt ettt ettt e e e 8
Capitulo IV: Marco de referencia
4.1 Informacion general del cliente........ ... 9

Capitulo V: Definicion del grupo objetivo

ST Perfil GEOZIATICO. ..t 14
5.2 Perfil demografico. ... ..o.oei i 14
5.3 Perfll pSICOZIAfICo. . .ouvnit i 15
5.4 Perfil conductual.... ..o 16

Capitulo VI: Marco Teoérico

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto 0 Servicio............cooevvveiieinennnnne. 17



6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio........................ 22
6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorias y tendencias. ..........ovueuuintintinintintiiinianieneaeaeanens 26

Capitulo VII: Propuesta de Diseiio y Propuesta Preliminar

7.1 Aplicacion de la Informacion obtenida en el Marco Tedrico.........oooviiiiiiiiiiiiiint, 33
7.2 CoNCEPLUALIZACION. ... ..ttt ettt et et 36
T3 BOCRLAJC. ..ttt e 38
7.3.1 Proceso de Bocetaje Formal.............oooi i 38
7.3.2 Proceso de Digitalizacion de los BoCetos...........oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 40
7.4 Propuesta prellmInar. .. ...oo.o.u oot 45

Capitulo VIII: Validacion Técnica

8.1 PODIacion ¥ MUESIICO. . ... outuitt ettt ettt e e 56
8.2 MEtodo € INSUMENTOS. . ... euuintit ettt 57
8.3 Resultados e Interpretacion de resultados. ... 58
8.4 Cambios en base a 10s resultados. . ......oouiiuiiniiiii 71

Capitulo IX: Propuesta grafica final
Propuesta grafica final....... ... 75

Capitulo X: Produccion, Reproduccion y Distribucion

10.1 Plan de costos de elaboracion..............ooiiiiiiiiiiii i 88
10.2 Plan de costos de producCION. ... ..ottt 88
10.3 Plan de costos de reproduCCION. ... ..uuintitit ittt 88
10.4 Plan de costos de diStribDUCION. .......cueueitiniit i 89
10.5Margende utilidad. ... 89

10,0 IV A 89



10.7 Cuadro resumen general de COStOS. .. ...uuuiuiniinitiit it 90
Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones

L1.1 CONCIUSIONES. ... cneeee et e e e 91
11.2 RECOMENAACIONES. . ... c.eeteettetee et et ettt e e e et ettt et e eaeen 92
Capitulo XII: Conocimiento General

12.1 Conocimiento General...........oouiiuiuiitiit i e 93

Capitulo XIII: Referencias

13.1 Referencias lIDroS. ......o.uiei i e 94

Capitulo XIV: Anexos

14.1 Tabla de Niveles SOCI0CCONOMICOS. ... uuuuutntttit ettt 95

O e ] 52 T3 1o 4 U< PN 96

T4.3 BNCUCSTAS . .. et ettt ettt 100
14.3.1 Encuesta Cliente, Profesionales y Grupo Objetivo. ............ccoooiiiiiiiiinn 100

14.4 ValldacCiOn. .. ..o.uine e 104
14.4.1 Validacion CHENte. ... .....oouiitititii e 104
14.4.1 Validacion Grupo ObJetiVo........ooeiuiiiiiiiii i 105

14.4.1 Validacion EXPertos. ........coueuiuiuiiitiii e 108



Capitulo I: Introduccion



Capitulo I: Introduccion

Un antiguo cuento del folklor turco cuenta la historia de un contrabandista llamado
Nasrudin, que solia cruzar la frontera todos los dias con su asno cargado de cestas de paja.
Como admitia ser un contrabandista, cuando volvia a casa por las noches, los guardias de la
frontera le registraban una y otra vez. Registraban su persona, cernian la paja, la sumergian en
agua, e incluso la quemaban de vez en cuando. Mientras tanto, la prosperidad de Nasrudin
aumentaba visiblemente. Un dia, se retir6 y fue a vivir a otro pais, donde unos afios mas tarde,
le encontr6 uno de los aduaneros. — Ahora que te has retirado, te pido por favor que me lo digas,
Nasrudin, ;qué era lo que pasabas de contrabando que nunca pudimos descubrirlo? — Asnos —
contestd Nasrudin.

El presente proyecto de graduacion titulado “Disefio de un manual digital de arquetipos
para implementarlo como una herramienta de valor simbodlico en el desarrollo de estrategia de
marca de clientes reales y potenciales en Designery Branding Boutique”, se ejecuta con el
objetivo de proporcionar a Designery Branding Boutique una herramienta util para encontrar
esos “asnos” pasados por alto que podrian responder unas de las preguntas mas esenciales:
(Qué herramienta se puede utilizar para facilitar una mayor autenticidad y significado en el
desarrollo de estrategia de marca? ;Cual es la forma mas basica y, por lo tanto, universal, de
alinear e integrar los innumerables aspectos de una marca?

Para elaborarlo se efectiia un proceso de investigacion sobre el tema, se recopila la
informacion necesaria sobre el cliente, el grupo objetivo y el disefio del manual digital. El
disefio se lleva a cabo con base a la informacion recopilada y también se valida la efectividad
y usabilidad del proyecto, el cual se respalda por ciencias auxiliares como: Psicologia,

Semiologia, Sociologia, Antropologia y la incorporacion de ciertas teorias y tendencias
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relacionadas con el disefio y la comunicacion que permiten el correcto uso de las imagenes y
graficos para la diagramacion del manual digital de arquetipos.

El objetivo general que se planteara es el siguiente: “Disefiar un manual digital de
arquetipos para implementarlo como una herramienta de valor simbodlico en el desarrollo de
estrategia de marca de clientes reales y potenciales de la agencia Designery Branding
Boutique”.

El trabajo de investigacion se determinara hacia un enfoque de caracter cuantitativo y
cualitativo para la obtencion de una panoramica general del proyecto.

El enfoque cuantitativo sera utilizado para poder ponderar los resultados que se
obtendran por medio de una encuesta dirigida al cliente, expertos en el tema de disefio grafico
y grupo objetivo, cuya tematica sera relacionada con las areas que integran el tema.

El enfoque cualitativo evaluara el nivel de aceptacion e importancia que tendra el disefio
del manual de arquetipos en el grupo objetivo.

El proyecto muestra un desarrollo de diversas etapas como: disefio, método y bocetaje,
produccién, reproduccion, dando como resultado una propuesta final del proyecto del disefio
del manual de arquetipos.

La herramienta utilizada para la validacion descrita en el enfoque cuantitativo se
aplicara a expertos del disefio grafico, publicidad y comunicacion, el cliente y personas del
grupo objetivo, todos ellos personas comprendidas entre los 25 a 40 afios de edad.

El primer hallazgo lo constituye que el 100% de la poblacién encuestada considera que
es necesario disefiar una manual digital de arquetipos para Designery Branding Boutique para

ser utilizado como herramienta complementaria en el desarrollo de estrategias de marca.



En consecuencia, de conformidad con los resultados positivos que mostro la encuesta,
se concluye lo siguiente:

Es necesario disefiar un manual digital de arquetipos para los estrategas y creativos de
Designery Branding Boutique para que sea utilizado durante el desarrollo de estrategia de
marca.

Investigar términos, conceptos y tendencias de disefio relacionados con el desarrollo de
arquetipos y estrategias de marca, a través de fuentes bibliograficas que respalden
cientificamente la propuesta del disefio.

Recopilar informacion acerca de Designery Branding Boutique y su proceso creativo
para la creacion de estrategias de marca con el objetivo de establecer el contenido del manual
digital y facilitar la experiencia del usuario al momento de usarlo.

Con el disefio del manual digital de arquetipos, se espera contribuir a facilitar el
desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales al equipo de creativos y

estrategas en Designery Branding Boutique.
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Capitulo II: Problematica

En conjunto con el cliente, se detectdé que Designery Branding Boutique carece de
herramientas que apoyen el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales
para obtener resultados eficaces que estén en sintonia con la voz del cliente.

Por esta razon se determiné disefiar un manual digital de arquetipos que pueda ser
implementado como herramienta en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y
potenciales.

Este proyecto de graduacion tiene como objetivo desarrollar un manual digital de
arquetipos personalizados para ser utilizado como herramienta complementaria para el proceso
de creacion de estrategias de marca de Designery Branding Boutique que les permita encontrar

de una forma eficiente, la verdadera esencia y personalidad de sus clientes.

2.1 Contexto

La agencia de branding, Designery Branding Boutique, ubicada en Zona 4 de la Ciudad
de Guatemala desde el 2015, es una compafiia multidisciplinaria fundada por Cristina Sterkel
y Silvana Vanfretti con principal énfasis en darle vida a marcas a través del branding, haciendo
uso de una comunicacion simple pero significativa.

Siendo el desarrollo de branding el area principal de enfoque de Designery Brandig
Boutique, se ha decidido emplear herramientas que sirvan de apoyo y faciliten el proceso de
desarrollo de estrategia de marca, como los arquetipos. A partir de esto, se ha dispuesto disefiar
un manual digital de arquetipos que hara la funcion de facilitador en el proceso de desarrollo

de estrategia de marca de clientes reales y potenciales de Designery Branding Boutique.



2.2 Requerimientos de comunicacion y disefio

Designery Branding Boutique no cuenta con ninguna herramienta que les permita
desarrollar eficientemente las estrategias de marca de sus clientes.
Por ello, es necesario disefiar un manual de arquetipos que hara la funcion de facilitador

en el proceso de desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales.

2.3 Justificacion.

Pasa sustentar las razones por las que se considerd importante el problema y 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 magnitud de este proyecto es de 17 colaboradores de Designery Branding Boutique.
Segtin el estudio realizado en el 2016 por el Instituto Nacional de Estadisticas - INE- (Multivex
Sigma Dos) la Republica de Guatemala esta conformada con una poblacion de 16.252.000 de
habitantes, 165.594 mujeres y 164.446 hombres. Guatemala tiene una densidad de poblacion
media, de 152 habitantes por Km?. En Guatemala existen més de 70 agencias de publicidad y
comunicacion, estre las que se cuentas las pequefias agencias estilo boutique. La magnitud de

este proyecto se grafica de la siguiente manera:



2.3.1.1 Grafica de magnitud.

16.252.000 de habitantes en la Republica

de Guatemala

Alrededor de 70 agencias de publicidad y
comunicacion en Ciudad Guatemala

Alrededor de 15 agencias boutique en
Ciudad Guatemala.

17 colaboradores de Designery Branding
Boutique

2.3.2 Vulnerabilidad.

Poseer herramientas que apoyen el desarrollo de estrategias es algo fundamental para
cualquier agencia de branding, comunicacion o creatividad. Designery Branding Boutique al
carecer de uno, limita el desarrollo de estrategias de marca eficientes de sus clientes reales y
potenciales, y al no llegar a la esencia de la marca, no cubre las necesidades de sus clientes.

2.3.2 Trascendencia.

Con el apoyo de la comunicacion y el disefio grafico, se disminuira la brecha que existe
entre el desarrollo de estrategia de marca y un branding eficiente y significativo. A través del
un manual de arquetipos, se ahondara en las caracteristicas esenciales que son parte de la
personalidad de cada marca, de cada cliente potencial, a manera de desarrollar una estrategia

de marca que refleja la su verdadera voz y esencia.



2.3.4 Factibilidad.

El proyecto si es factible, se cuenta con el recurso humano, organizacional, econémico
y tecnologico para la elaboracion e implementacion del manual de arquetipos.

2.3.4.1 Recurso Humano.

Designery Branding Boutique cuenta con los recursos humanos necesarios, que poseen
el conocimiento, capacidad y experiencia para el correcto manejo y funcionamiento de los
recursos basicos que brinda la corporacion, lo que ayuda a desarrollar las funciones que
desempefian dentro de la misma. Asi mismo cuenta con personas especializadas en el desarrollo
de creatividad y estrategia de marca.

2.3.4.2 Recursos Organizacionales.

Designery Branding Boutique autoriza al personal para que esté en disposicion de
brindar toda la informacidn necesaria de la agencia para llevar a cabo este proyecto.

2.3.4.3 Recursos Econdmicos.

Designery Branding Boutique no cuenta actualmente con los recursos econdmicos
necesarios para la realizacion de este proyecto, sin embargo, el profesional de Comunicacién
y Disefio Gianfranco Divassi donara la elaboracion del manual digital de arquetipos por la
cantidad de Q6,076.20.

2.3.4.4 Recursos Tecnologicos.

Designery Branding Boutique cuenta con el equipo y las herramientas indispensables

para distribuir y trasladar el resultado del proyecto de graduacion.
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Capitulo III - Objetivos del disefio

3.1 El objetivo general

Disefiar un manual digital de arquetipos para implementarlo como una herramienta de
valor simbolico en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales de la
agencia Designery Branding Boutique.
3.2 Los objetivos especificos

3.2.1 Recopilar informacion de la agencia y de su proceso de creacion de branding a
través de la informacion que el cliente proporcione por medio de un brief, para que dicha
informacion sea integrada al desarrollo del manual de arquetipos y cumpla su objetivo de ser
una herramienta que permita obtener resultados mas efectivos para clientes reales y potenciales.

3.2.2 Investigar términos, conceptos, teorias e imagineria relacionado al desarrollo del
manual de arquetipos, a través de fuentes bibliograficas de areas relacionadas al branding,
psicologia y comunicacion que respalde cientificamente la propuesta del manual de arquetipos
que sera utilizado por el grupo objetivo.

3.2.3 Desarrollar la imagineria de los arquetipos y el manual en si a través de diferentes
programas de disefio tales como InDesign, Photoshop e Illustrator para que este pueda ser
comprendido visualmente por el grupo objetivo que lo utilizara.

3.2.4 Redactar la parte textual que complementara el disefio de cada arquetipo que sera
parte del manual para que sus objetivos y funciones puedan ser ampliamente comprendidos por
el grupo a quien va destinado y ademas pueda ser aplicados sin dificultad en el proceso creativo

de elaboracion de branding.
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Capitulo IV: Marco de referencia

4.1 Informacion general del cliente
Nombre: Designery Branding Boutique
Direccion: Ruta 10 - 81, local D, Of.8 Zona 4.
Teléfonos: +502 2361-2101

Correo electronico: hello@designery.gt

Contacto: Licda. Cristina Sterkel

4.1.1 Historia

Designery Branding Boutique nace en el 2014 fundado por Silvana Vanfretti y Cristina
Sterkel en la Z.4 de la Ciudad de Guatemala. Se identifica como una agencia boutique siendo
una compaiiia multidisciplinaria con servicios personalizados que no buscan disefar ni
comunicar para las masas, sino lo hacen con un propoésito, convirtiéndose asi en una
herramienta que ayuda a las marcas a definir su personalidad y sus valores a través de
soluciones estratégicas e innovadoras. Trabajan con una variedad de clientes, desde startups y
entrepreneurs hasta marcas reconocidas internacionalmente en Guatemala, Costa Rica, Estados

Unidos y Estocolmo.

4.1.2 Misién
Ser una herramienta que ayude a definir a la marcas con su personalidad y sus valores a

través de soluciones estratégicas e innovadoras de comunicacion y disefio.

4.1.3 Visién
Ser una compaiiia multidisciplinaria, con servicios personalizados que no busca disefiar ni
comunicar para las masas, sino hacerlo siempre con un proposito.
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4.1.4 Competencia

a. Neuma: Es un estudio boutique de estrategia y marca con sede en Guatemala, centrado
en la creacion de conceptos y branding que busca desarrollar relaciones duraderas y
significativas con sus clientes, sus marcas y su audiencia.

b. Artigo. Es una agencia de comunicacion personalizada que busca unificar e integrar los
servicios offline con los online, logrando una misma linea de comunicacion. Su filosofia es que
la comunicacion es la herramienta mas importante en cualquier empresa. Se dedican a trabajar

desde disefio editorial, hasta branding para marcas.

4.1.5 Organigrama

Cristina Sterkel Silvana Vanfretti
Directora de Comunicacion Directora Creativa

Departamento de Departamento de
Comunicacion Estrategia y Creatividad

Departamento de Disefio
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4.1.6 Antecedentes de diseio
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4.1.7 Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

1. Excelentes propuestas creativas

2. Equipo creativo conformado por
personas con larga trayectoria y
habilidades especificas en
publicidad y branding.

3. Alta condicion financiera para
desarrollar proyectos grandes.

4. Es una agencia reconocida en el
medio.

5. Brinda precios personalizados.

1. Explorar y explotar su potencial
creativo sin miedo a la falta de
experiencia.

2. Dedicar igual atencion al area de
estrategia comunicativa que se le
dedica al area creativa.

3. Oportunidad de definir un
mercado meta y objetivos claros.

4. Educarse en temas de
mercadotecnia para encontrar
caminos de llegar de una forma
mas directa y clara a su grupo
objetivo.

5. Ampliar servicios y grupo

objetivo.

Debilidades

Amenazas

1. Pocos afios de experiencia.
2. No tiene direccion estratégica

clara.

1. Competencia directa fuerte.
2. Con la idea de seguir siendo una

agencia boutique, se corre el riesgo de
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3. Se ajusta a las necesidades del no crecer.
mercado. 3. Inestabilidad y variabilidad del
4. Habilidades de investigacion y ambito creativo.
mercadotecnia inferiores a la 4. No llegar a la esencia de las marcas a
competencia. falta de una herramienta que les
5. Sector de grupo objetivo permita indagar la personalidad y voz
reducido. de las mismas.
5. Sector de grupo objetivo reducido.
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Capitulo V: Definicion del grupo objetivo

Segun la ejecucion de la estrategia de mercadeo, el grupo objetivo define con claridad
hacia quién va dirigido el proyecto, siendo este a hombres y mujeres de 25 a 35 afios de edad,
creativos, comunicadores y estrategas para quienes se desarrolla el manual digital de

arquetipos.
5.1 Perfil Geografico

El grupo objetivo a quien va dirigido el presente proyecto es al equipo creativo y
estratégico de Designery Branding Boutique, ubicado en la zona 4 de la Ciudad de Guatemala,
quienes estan encargados del desarrollo de branding y estrategia de marca de clientes reales y

potenciales.

5.2 Perfil Demografico

Edad: 25 a 35 afios

Género: Masculino y Femenino

Ocupacion: Creativos, comunicadores, disefiadores, mercadologos, estrategas

Nivel Socioeconémico: El proyecto va dirigido a hombres y mujeres creativos, comunicadores,
disefiadores, mercaddlogos y estrategas con un rango de edad de 25 a 35 afios de edad con un
nivel socioeconomico B, C+y C.

Ingresos: Sus ingresos se encuentran entre Q8,000 y Q15,000

Nivel educativo: Nivel educativo superior, bilingiies, que ya estan graduados de la universidad
y estudian su maestria. Personas que tienen conocimiento del desarrollo de procesos creativos

dentro del mundo de la comunicacién y el desarrollo de marca.
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5.3 Perfil Psicografico

en zonas y colonias residenciales

4 habitaciones. Pueden ser hechas a
sus especificaciones.

Caracteristicas Nivel B Nivel C+ Nivel C
Ingresos Ingresos superiores a los a Ingresos familiares oscilan en un Ingreso familiar oscila en un
mensuales Q49.600 al mes promedio de Q23, 500 al mes promedio de Q10, 500 al mes.
La mayoria son graduados Su nivel educacional supera los Su nivel educacional se encuentra
Educacion universitarios, mucho de ellos estudios secundarios completos y en estudios primarios y secundarios
con grados avanzados universitarios. completos.
Propietarios de sus fuentes de Tienen un nivel de vida bastante .
. - . . . Por lo general son profesionales,
ingresos, duefios de comercios, holgado. Son ejecutivos de . ~
. - - ; . o Comerciantes, pequefios
Ocupacion industriales, fincas, agricolas, empresas privadas o publicas . . . .
L ~ industriales, ejecutivos de mandos
ganaderas, empleados también pueden ser duefios de .
. . . ; : medios.
administrativos de alto nivel, etc. | negocios medianos.
.. . . Viven en sectores residénciales o en | Habitan en casas modestas, no de
Vivienda propia y lujosa con mas . .
. L S . colonias. Las casas poseen al menos | lujo pero confortables.
Vivienda de 6 habitaciones y jardin amplio

Generalmente con 3 habitaciones en
colonias de casas iguales.

Aparatos eléctricos

Disponen todos los bienes de
confort (lavadora de ropa, estufa,
refrigeradora, radio, television a
color, aparatos eléctricos, cable o
antena parabolica.

Disponen de la mayoria de los
bienes de confort (estufas,
refrigeradoras, radio, TV, aparatos
eléctricos, etc.)

Poseen muebles y electrodomés-
ticos populares, comprados a veces
a plazos, tales como: estufa,
refrigera-dora, radio, television y
otros.

descanso.

Servicio . .. . . .. . . .. .
domestico 2 o mas. Servicio domestico 1 minimo. Servicio domestico 1 0 no tiene servicio domestico
Poseen mas de 2 automoviles de
Vehiculos alto precio y de modelo reciente, | Poseen uno o dos vehiculos de Poseen vehiculo de modelo no
pagados al contado (BMW, modelos no necesariamente reciente | reciente.
Mercedes Benz, etc.)
.. La educacioén de sus hijos es mu
Sus hijos en edad escolar o . Jos y
L P importante y por eso realizan . .
Educacion universitaria son educados en el esfuerzos para que vavan a los Sus hijos se educan en colegios y
Hijos extranjero en los mejores - para q yan a universidades del pais.
. . . . mejores colegios y universidades
colegios y universidades del pais. .
del pais.
Viajan al exterior por lo menos una ..
- . = Viajan frecuentemente dentro del
Viajes al Frecuentemente viajan al vez al afio y frecuentemente al ai él sus viaies al exterior son
Exterior extranjero. interior del pais a lugares de paisy J

circunstanciales.

Fuente: Niveles Socioeconémicos 2015/ Multivex

Jovenes millennials, natural y altamente creativos que se desarrollan en el mundo de la

comunicacion, publicidad y mercadotecnia. Se desenvuelven cotidianamente entre actividades

artisticas como la fotografia, la musica y la pintura de las cuales se estimulan y se inspiran para

desarrollar su trabajo profesional. Le dan mayor importancia al desarrollo personal dentro de

la empresa que al desarrollo econdmico en si.
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5.4 Perfil Conductual

Debido al perfil creativo del grupo objetivo, son personas naturalmente predispuestas a
aceptar nuevas formas de pensamiento, ideas y propuestas creativas que les permitan mejorar
y facilitar su trabajo. Son receptivas a los cambios y adaptaciones.

El proyecto beneficiara a hombres y mujeres de 25 a 35 aiios, que necesitan

herramientas de estrategia para desarrollar y construir marcas eficientes.
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Capitulo VI: Marco teodrico

A continuacion, el desarrollo de algunos conceptos relacionados con el proyecto, que
respaldan y fundamentan el marco tedrico, los cuales contibruyen a la obtencion de los
objetivos plateados.

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio

Para el desarrollo del manual digital de arquetipos, es conveniente tener al alcance toda
la informacién tedrica conceptual, que se conjuga para crear con bases solidas una
comunicacion efectiva y practica para Designery Branding Boutique.

6.1.1 Arquetipo. Representa aquello que es ejemplar, aquello que muestra lo ideal o lo
que deberia ser, es decir, un modelo, de lo cual se desprenden otras ideas, conceptos, objetos o
copias. Puede ser algo tangible o intangible (simbodlico), pero siempre tiene la capacidad de
generar otras cosas a partir de si mismos. En ese sentido, un arquetipo puede moldear conductas
y hasta modos de pensar, ya que el entorno busca la imitacion o la semejanza a lo que se muestra
como idoneo.Los arquetipos son la forma que le es dada a algunas experiencias y recuerdos de
nuestros primeros antepasados, segin Jung.

6.1.2 Psicologia. La psicologia es una disciplina que tiene como objetivo analizar los
procesos mentales y del comportamiento de los seres humanos y sus interacciones con el
ambiente fisico y social. La palabra "psicologia" proviene del griego psico o psique, que
significa 'alma’, 'psique' o 'actividad mental', y de logia, que significa 'estudio’ o 'tratado'. Por
lo tanto, psicologia significa estudio o tratado de la psique

6.1.3 Carl Jung. Carl Gustav Jung fue un médico psiquiatra, psicologo y ensayista
suizo, figura clave en la etapa inicial del psicoanalisis; posteriormente, fundador de la escuela
de psicologia analitica, también llamada psicologia de los complejos y psicologia profunda.

Estudié medicina en Basilea, e inici6 su actividad a principios del presente siglo, en la clinica
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de psiquiatria de la Universidad de Zurich, de la cual fue luego médico director. ... En 1905 fue
nombrado profesor libre de psiquiatria.

6.1.4 Personalidad. Es un constructo psicologico, que se refiere a un conjunto
dinamico de caracteristicas psiquicas de una persona, a la organizacion interior que determina
que los individuos actiien de manera diferente ante una determinada circunstancia. El concepto
puede definirse también como el patron de actitudes, pensamientos, sentimientos y repertorio
conductual que caracteriza a una persona, y que tiene una cierta persistencia y estabilidad a lo
largo de su vida, de modo tal que las manifestaciones de ese patron en las diferentes situaciones
poseen algun grado de predictibilidad.

6.1.5 Branding: La noci6n de branding permite referirse al proceso de construccion de
una marca. Se trata, por lo tanto, de la estrategia a seguir para gestionar los activos vinculados,
ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre comercial y su correspondiente logotipo o
simbolo. El branding busca resaltar el poder de una marca, aquellos valores de tipo intangible,
tales como la singularidad y la credibilidad, que les permiten diferenciarse de las demas y
causar un impacto unico en el mercado. Lo que el branding intenta hacer es subrayar dichas
cualidades que la marca transmite al cliente y que constituyen su fortaleza. De esta manera, es
posible que el consumidor asocie en su mente una marca con un valor; éste puede ser, por
ejemplo, la innovacion. En este caso, los publicistas buscarian que el consumidor piense en la
marca a la hora de buscar productos innovadores.

6.1.6 Intuicion. Habilidad para conocer, comprender o percibir algo de manera clara e
inmediata, sin la intervencion de la razoén. En lenguaje coloquial también se utiliza como
sinénimo de presentimiento.

6.1.7 Creatividad. La Creatividad es una cualidad del ser humano que le permite

desarrollar actitudes en pro de realizar acciones que Creen ¢ Innoven una idea. La creatividad
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es la pieza principal de nuevas ideas propuestas por aquellos que buscan innovar. La creatividad
permite que se desarrollen ideas practicas producto de la imaginacion.

6.1.8 ADN de marca. Cuando hablamos del ADN de un marca nos referimos a ese
término que alude a la identidad de la empresa, de una manera integral, pues tanto las paginas
electronicas, banners, brochures y demas elementos de comunicacién contribuyen a que los
consumidores la identifiquen y la diferencien de las demas. El ADN de una marca esta
representado por un valor que es el alma de la marca. Es aquel valor que es innegociable, que
no se le puede suprimir, que refleja el pasado, el presente y permite sofiar la marca a futuro. Es
aquel valor de marca que se hace presente en cada punto de contacto que tiene de cara a las
distintas audiencias y que se evidencia en el saber hacer.

6.1.9 Inconsciente colectivo. Es un término acufiado por el médico psiquiatra,
psicologo y ensayista suizo Carl Gustav Jung que hace referencia a las estructuras de la mente
inconsciente compartidas entre los miembros de la misma especie. el inconsciente colectivo es
una plataforma comun, compuesta por arquetipos que modelan nuestra individualidad. En otras
palabras, segun Jung, hay una serie de experiencias psiquicas, imaginarios y simbolos, cuya
existencia no viene dada por los aprendizajes adquiridos, sino que se trata de experiencias que
compartimos todos los seres humanos, independientemente de nuestras historias de vida
individuales. Se trata de experiencias que obedecen a otro orden, por eso, Jung define al
inconsciente colectivo como un segundo sistema psiquico cuya naturaleza es universal e
impersonal. Asi como las caracteristicas fisicas de un individuo son mas o menos comunes a
las de todos los individuos que pertenecen a la especie humana, también la psique tiene
caracteristicas comunes que existen independientemente de la cultura y de la historia de las
sociedades. Se trata de una instancia que trasciende la edad, la vida e incluso la muerte; es una

experiencia que ha acompafiado a la humanidad desde su existencia.
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6.1.10 Mente colectiva. se refiere a las creencias compartidas y a las actitudes morales,
que funcionan como una fuerza unificadora dentro de la sociedad. Esta fuerza se encuentra
separada y es, generalmente, dominante en comparacion con la conciencia individual.

6.1.11 Mito. Historia fabulosa de tradicion oral que explica, por medio de la narracion,
las acciones de seres que encarnan de forma simbolica fuerzas de la naturaleza, aspectos de la
condicion humana, etc.; se aplica especialmente a la que narra las acciones de los dioses o
héroes de la Antigliedad. Historia imaginaria que altera las verdaderas cualidades de una
persona o de una cosa y les da mas valor del que tienen en realidad.

6.1.12 Imagineria. Historia imaginaria que altera las verdaderas cualidades de una
persona o de una cosa y les da mas valor del que tienen en realidad. Arte y técnica de tallar o
pintar imagenes religiosas.

6.1.13 Estereotipo. Una imagen estructurada y aceptada por la mayoria de las personas
como representativa de un determinado colectivo. Esta imagen se forma a partir de una
concepcion estatica sobre las caracteristicas generalizadas de los miembros de esa comunidad.
Se trata de una representacion o un pensamiento inalterable a lo largo del tiempo, que es
aceptado y compartido a nivel social por la mayoria de los integrantes de un grupo.

6.1.14 Simbolo. Un simbolo es una representacion sensible y no verbal de una idea
compleja, y que resulta de un proceso de asimilacion y sintesis de dicha idea en una cultura.
Esa representacion sensible puede tratarse de un elemento grafico, visual, auditivo o figurado.
Por lo tanto, un simbolo surge de un proceso de convencionalizacion de un concepto y del
modo de expresarlo distinto al lenguaje verbal. En el lenguaje cotidiano, se entiende como
simbolo a aquello que representa y encarna determinados valores.

6.1.15 Folklore. El término hace referencia al conjunto de las creencias, practicas y
costumbres que son tradicionales de un pueblo o cultura. Se conoce como folklore, ademas, a

la disciplina que estudia estas materias. Incluye los bailes, la musica, las leyendas, los cuentos,
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las artesanias y las supersticiones de la cultura local, entre otros factores. Se trata de tradiciones
compartidas por la poblacion y que suelen transmitirse, con el paso del tiempo, de generacion
en generacion

6.1.16 Sueiio. es el acto de dormir o el deseo de hacerlo. La definicion de suefio presenta
a este concepto como una realidad virtual que se experimenta al dormir. Se originan a partir de
un procedimiento de la mente no programado ni dirigido que se basa en la reelaboracion de
distintos datos que se almacenan en la memoria. Cabe resaltar que lo que conocemos como
suefios (entendidas como las estructuras oniricas aleatorias) también se denominan ensuefios.

6.1.17 Ritual. Es una serie de acciones realizadas principalmente por su valor
simbolico. Son acciones que estan basadas en alguna creencia. En psicologia, el término
"ritual", en ocasiones se refiere a una accion o serie de acciones que una persona realiza en un
contexto dado que no tienen otro proposito o razon aparente.

6.1.18 Naturaleza colectiva. Un segundo sistema psiquico cuya naturaleza es universal
e impersonal.

6.1.19 Estrategia. Conjunto de decisiones y acciones programadas para comunicar de
una manera efectiva, en base a unos intereses concretos.

A la hora de planificar una estrategia de comunicacion es importante llevar a cabo un
proceso de analisis en el cual se debe definir la situacion actual, estudiar el mercado y tener en
cuenta lo que hace la competencia. También se deben marcar los objetivos de la empresa y los
de comunicacion, identificar el publico objetivo, la naturaleza de los mensajes a transmitir y
los canales de comunicacion a utilizar.

Una vez se ha definido todo lo anterior, es hora de elaborar un plan de trabajo en el que

clasificar las acciones a realizar, los plazos, el presupuesto y los recursos a utilizar.
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6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion y el disefio

La elaboracion del presente proyecto, la comunicacion y el disefio son las bases
fundamentales para su realizacion, dado que basados en el disefio grafico se llega a solucionar

problemas de comunicacion.

Por ello es importante investigar a todo concepto relacionado a ambas disciplinas, que
sera de utilidad para la creacion del manual de arquetipos para Designery Branding boutique,
convirtiéndose asi en un material de apoyo para el desarrollo de branding y estrategias de marca

del departamento creativo y estratégico de dicha agencia.

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicacion.

6.2.1.1 Comunicacion: El término comunicacion procede del latin “communicare” que
significa “hacer a otro participe de lo que uno tiene”. Es la accién de comunicar o comunicarse,
se entiende como el proceso por el que se transmite y recibe una informacion. Todo ser humano
y animal tiene la capacidad de comunicarse con los demas. Pero, para que un proceso se lleve
a cabo, es indispensable la presencia de algunos elementos: que exista un emisor; es decir,
alguien que transmita la informacion; un receptor, alguien a quien vaya dirigida la informacion
y que la reciba; y un canal, que puede ser oral o escrito.

6.2.1.2 El mensaje: Este se construye por los diferentes codigos, sefias y cualquier tipo
de comunicacion posible, es decir, imagenes, claves, sonidos, entre otros.

6.2.1.3 El emisor: Se trata de aquel que toma la iniciativa para comenzar la
comunicacion. Es el que decide mandar un mensaje.

6.2.1.4 El receptor: Es quien recibe todos los mensajes que ofrece el emisor.

6.2.1.5 EI cédigo: Es un conjunto de imdgenes, claves y lenguaje que debe ser
compartido por las dos partes, es decir el emisor y el receptor, de modo contrario el mensaje

no podria transmitirse y no produciria la comunicacion.
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6.2.1.6 El canal: Al hablar de canal se hace referencia a el medio por el cual el mensaje
es transmitido, este puede ser grafico visual, como por ejemplo una publicidad en una revista
u oral-auditivo, como puede ser hablar con otra persona. Sin embargo, existen otros canales
para aquellas personas que tienen dificultades en la comunicacion.

6.2.1.7 EI contexto: Generalmente no se suele tomar en cuenta este elemento, pero la
realidad es que depende del contexto en el que se desarrolle el mensaje que se va enviar, es
como lo va a recibir el receptor. Deben tener en cuenta la forma y ambito en el que se produzca.

6.2.1.8 Los sonidos: Los sonidos que interfieran en la transmision de un mensaje
pueden afectarlo y cambiar su contexto.

6.2.1.9 La retroalimentacion: Esta se genera cuando el receptor devuelve informacion
luego de que recibi6 el mensaje del emisor. Hace referencia a la interpretacion que le haya dado
el receptor bajo todos los elementos nombrados anteriormente que afecten a esa transmision,
como el codigo, sonido, canal, etc.

6.2.1.10 Comunicacion audiovisual. Se refiere a la transmision y recepcion de un
mensaje a través de imagenes, signos o simbolos.

Dentro de este tipo de mensajes pueden incluirse textos, letras o palabras escritas
aunque siempre predomina lo no verbal. Este tipo de comunicacion tiene la ventaja de traspasar
las barreras del lenguaje y puede ser entendida por personas que hablen idiomas diferentes.
Algo muy similar sucede con el paso del tiempo, puesto que el mensaje puede perpetuarse.

6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseiio.

6.2.2.1 Boceto: Es el esquema basico o linea ideoldgica que conforma la pre-
visualizacion de un futuro proyecto artistico.
En éste, tan solo se plasma la esencia, por lo que inicamente contiene los rasgos principales de
la 1dea que se pretende desarrollar con posterioridad. Su funcién principal es mostrar la

viabilidad de una idea y comprobar la reaccion de un tercero (como un cliente o jefe de equipo),
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de manera que se identifiquen las modificaciones necesarias en el proyecto para obtener un
resultado 100% satisfactorio.

6.2.2.2 Branding. Este término, muy utilizado en mercadotecnia, se refiere al proceso
de “construir” una marca mediante un conjunto de estrategias y manteniendo la identificacion
inherente a esa marca para que sea reconocida por el publico.
La importancia del branding radica en saber generar ese vinculo con el receptor a través de la
transmision de un mensaje que lleva intrinseco unos valores de marca que se posicionan en
nuestra mente. El branding es, por tanto, una técnica o estrategia de marketing que se encarga
de plasmar la identidad corporativa de una marca de manera coherente en diferentes soportes,
de manera que sean capaces de identificar su filosofia a través de sus distintos mensajes.

6.2.2.3 Cabecera. El concepto “cabecera”, hace referencia en términos periodisticos al
titulo dominante en la portada de una publicacion, asi como los de sus diferentes secciones
destacadas.
Existen, por tanto, diferentes tipos de cabecera, como la cabecera titulo o las distintas cabeceras
de seccion.

6.2.2.4 Calle. Las calles son los espacios existentes entre las columnas de un texto
determinado. No se trata de los margenes o las sangrias (concepto también definido en este
diccionario), sino del espacio vertical que se deja libre entre los diferentes elementos de un
contenido, con el fin de dar orden y facilitar su posterior montaje (en caso de ser utilizado para
su impresion).

6.2.2.5 Creatividad. Es la capacidad de generar nuevas ideas o conceptos, de llegar a
nuevas conclusiones, resolver cruces en el camino, en pos de un proyecto determinado.
También podemos encontrarla definida como “imaginacion constructiva” o “pensamiento
original”, y como resultado de ella somos capaces de producir soluciones creativas u originales.

Esta es una de las cualidades mas destacables del perfil de un disefiador grafico (aunque
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también de otros muchos profesionales), ya que diariamente ha de enfrentarse a nuevas
situaciones en las que tiene que aportar a sus clientes soluciones e ideas creativas.

6.2.2.6 Diseiio editorial. Rama del disefio dedicada a la maquetacion, edicion y
estructuracion de publicaciones como revistas o libros.

Esta labor es realmente importante en la era de la sobreinformacion, ya que los contenidos
compuestos de manera armonica de textos e imagenes, ayudan a la asimilacion y estimulan los
habitos de consumo de los usuarios receptores.

Al igual que en un articulo el titular supone uno de los elementos de mayor gancho, en el disefio
editorial la portada y el disefio exterior (contraportada, lomo, etc.) se convierten en los aspectos
de mayor atencion.

6.2.2.7 Diseiio grdfico. Es el arte o disciplina cuyo fin consiste en idear y proyectar
mensajes con caracter e identidad propia a través de la imagen.

Para ello, el disefio grafico supone manejar técnicas (tanto artisticas, como tedricas) de
comunicacion visual, de manera que lo visible se convierta en un lenguaje de comprension
publica y persuasiva.

6.2.2.8 Ilustracion. Es el arte o disciplina cuyo fin consiste en idear y proyectar
mensajes con caracter e identidad propia a través de la imagen.

Para ello, el disefio grafico supone manejar técnicas (tanto artisticas, como teoricas) de
comunicacion visual, de manera que lo visible se convierta en un lenguaje de comprension
publica y persuasiva.

6.2.2.9 Photoshop. Es un programa de edicion de imagenes comercial y
multiplataforma desarrollado por Adobe, sirve para editar y retocar imagenes de todo tipo. Es
una de las mejores y mas completas herramientas en su categoria, siendo utilizada por
profesionales dentro del &mbito de la imagen como fotografos, disefiadores web o disefiadores

graficos, entre otros.
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6.2.2.10 Ilustrador. 1llustrator es un software o programa informatico que forma parte
de un amplio abanico de herramientas profesionales distribuidas por la compafiia tecnoldgica
Adobe Systems. Es una aplicacion de creacion y edicion de graficos vectoriales.

6.2.2.11 InDesign. Es la aplicacion nimero uno a nivel mundial para disefio editorial.
Con esta aplicacion que es casi el estandar de la industria podemos realizar desde proyectos
sencillos como puede ser un flayer a color, blanco y negro, con texto, imagenes etc, hasta
creaciones mas complejas tales como revistas, libros convencionales y electronicos, perioddicos

entre otras muchas publicaciones.

6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorias y tendencias.

El disefio del manual de arquetipos digital para Designery Branding Boutique necesita
auviliarse de algunas ciencias, teorias, artes y tendencias inherentes a ella. La agrupacion de
estas crea un soporte efectivo para complementar la esencia de su contenido.

6.3.1. Ciencias auxiliares. Es el conocimiento adquirido a través del estudio o de la
practica, constituido por una serie de principios y leyes, deducidos mediante la observacion y
el razonamiento, y estructurado sistematicamente para su comprension.

La ciencia, en general, comprende varios campos de conocimiento, dentro de los cuales
cada uno desarrolla sus propias teorias con base en sus métodos cientificos particulares.

6.3.1.1 Semiologia. La semiologia es una de las ciencias que forman parte del estudio
de la comunicacion ya que es la responsable de analizar los diferentes tipos de simbolos y
signos producidos por el ser humano para comunicarse asi como también sus significados y
significantes. La semiologia es entendida en muchos casos como el equivalente de la semiotica.
La semiosis es el momento en que una idea o concepto se transforma en algo significativo no
solo para quien la elabora sino para su interlocutor, por ejemplo la creacion de palabras y la

produccion de textos escritos.

26



6.3.1.2 Semiologia de la Imagen. La semidtica visual es una rama de la semiologia
(semidtica) que trata sobre el estudio o interpretacion de las imagenes, objetos e incluso gestos
y expresiones corporales, para comprender o acoger una idea de lo que se esta visualizando.

6.3.1.3 Semiologia del Discurso. Se basa en el estudio y el analisis del discurso
centrandose en los signos y simbolos que el mismo utiliza pero no en su significado. Esto es
asi debido a que las diferentes teorias semioldgicas sostienen que el significado es algo dado
artificialmente al simbolo y que el mismo puede variar de acuerdo a la historia, la comunidad,
las personas, etc.

6.3.1.4 Sociologia. Estudio de las sociedades humanas y de los fenémenos religiosos,
econdmicos, artisticos, etc., que ocurren en ellas. Estudio de la Circunstancia social en la que
se desarrolla un acontecimiento.

6.3.1.5 Antropologia. Ciencia que estudia los aspectos fisicos y las manifestaciones
sociales y culturales de las comunidades humanas. Estudia el Conjunto de rasgos que
caracterizan a una comunidad humana, desde el punto de vista de esta ciencia.

6.3.1.6 Psicologia. Ciencia que estudia los procesos mentales, las sensaciones, las
percepciones y el comportamiento del ser humano, en relacion con el medio ambiente fisico y
social que lo rodea. Estudia la manera de sentir, de pensar y de comportarse de una persona o
una colectividad.

6.3.1.7 Psicologia de la Comunicacién. La psicologia de la comunicacion, es una
conducta cientifica independiente, que se encarga de estudiar y analizar el proceso de
comunicacion a partir de los mecanismos biopsicosociales, inconscientes y conscientes que lo
conforman. Forma uno de los campos de estudio que ha logrado, en los tltimos periodos, mayor
utilidad y calidad para los expertos de las ciencias humanas. Asimismo, inspecciona el valor
mutuo entre un individuo y su medio social. Por lo tanto, esta ciencia investiga los rasgos

sociales de la conducta y el trabajo mental.
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6.3.1.8 Psicologia del color. es un campo de estudio que esta dirigido a analizar el
efecto del color en la percepcion y la conducta humana. Estudia las emociones que suscitan en
nosotros dichos tonos.

6.3.1.9 Psicologia de la imagen. La Psicologia de la Imagen Publicitaria se encarga del
estudio y analisis de la percepcidn interna y externa de una persona, grupo o institucion y de
los conocimientos y técnicas psicoldgicas aplicables a la emision de estimulos para crear,
modificar o mantener la percepcion colectiva unificada hacia una persona, grupo o institucion.
La sensacion se refiere a experiencias inmediatas basicas, generadas por estimulos aislados
simples. La sensacion también se define en términos de la respuesta de los organos de los

sentidos frente a un estimulo. La percepcion incluye la interpretacion de esas sensaciones.

6.3.1.10 Cibernética. Ciencia que estudia los sistemas de comunicacion y de
regulacion automatica de los seres vivos y los aplica a sistemas electronicos y mecanicos que
se parecen a ellos. Estudia el funcionamiento de los mecanismos y las conexiones nerviosas de
los seres vivos.

6.3.1.11 Pedagogia. Ciencia que estudia la metodologia y las técnicas que se aplican a
la ensenanza y la educacion, especialmente la infantil. En la actualidad, la pedagogia es el
conjunto de los saberes que estan orientados hacia la educacion, entendida como un fendmeno
que pertenece intrinsecamente a la especie humana y que se desarrolla de manera social. La
pedagogia, por lo tanto, es una ciencia aplicada con caracteristicas psicosociales que tiene la
educacidon como principal interés de estudio.

6.3.1.12 Andragogia. En su significado mas simple, es la guia o conduccion, de un
conjunto de técnicas de aprendizaje o ensefian zas, donde los aprendices son los adultos; es la
contraparte de la pedagogia, que es la orientacion o ensefianza a nifios. El modelo a seguir de
la educacion andragogico se basa en las exigencias del adulto, el cual decide que estudiar y

para qué desea estudiar, seglin su requerimiento o necesidad de aprender, exigiendo mas de lo
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que el profesor ensefia, siendo autonomo en su aprendizaje, dependiendo de la manera de la
ensefianza, la experiencia y la interaccion grupal, aplicando de forma inmediata lo aprendido
convirtiéndolo en mas didactico y facil.

6.3.1.13 Etnologia. Ciencia social que estudia sistematica y comparativamente las
etnias y las culturas de los pueblos llamados primitivos, en oposicion a la actual y a las
sociedades civilizadas occidentales. Es una rama de la antropologia que se enfoca
especialmente en aquellas sociedades que aparecen como peculiares o diferentes de lo
observado o acostumbrado por el individuo. La etnologia busca relaciones comparativas y
similitudes entre las caracteristicas de diferentes pueblos, por medio de los siguientes aspectos:
religion y expresion simbolica, diversidad cultural, costumbres, idioma, organizacion familiar,
sistemas sociales y politicos, sistemas econdémicos de las sociedades, entre otros puntos
importantes.

6.3.1.1 Tecnologia. Término que esta compuesto por dos palabras griegas que son
«tekne» que significa técnica, arte y «logia» que da una traduccion de destreza, es decir, que
es la técnica o destreza de algo o sobre algo.

Por lo tanto, la tecnologia representa el conjunto de conocimientos con las que el
hombre desarrolla un mejor entorno, mas saludable, agradable y sobre todo comodo para la
optimizacion de la vida. La tecnologia combina la técnica de mejoramiento de un espacio con
las distintas revoluciones que se han suscitado en los ultimos siglos, especificamente hablando
de la revolucion industrial.

6.3.2. Artes.

6.3.2.1 Tipografia. Los disefiadores graficos, ademas de concentrarse en los colores,
las texturas, la composicion, entre otros elementos para crear un impacto en el receptor del

mensaje, sino también en el tipo de letra que emplearan para completar la propuesta grafica.
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El tipo de letra se utiliza para plasmar o representar una idea de manera visual, pero
muchos de los tipos de letras actuales fueron inspirados a partir de disefios de épocas historicas
anteriores y linaje de los caracteres que se remontan a las primeras marcas hechas por hombres
priimtivos.

6.3.2.2 Fotografia. La fotografia se considera que es el procedimiento y arte que
perimte fijar y reproducir, a través de reacciones quimicas y en superficies preparadas para ello,
las imagenes que se recogen en el fondo de una camara oscura. Actualmente la fotografia se
encuentra por un lado en el campo del reportaje periodistico grafico, que busca captar el mundo
exterior tal y como aparece ante los ojos, y el de la publicidad. Por otro lado, también se
encuentra la fotografia como manifestacion artistica, con fines expresivos e interpretativos.

6.3.3 Teorias

6.3.3.1 Teoria del color. Es llamado asi al conjunto de reglas basicas en la mezcla de
los colores que tiene como finalidad obtener un tono deseado por medio de la combinacion de
colores de luz o colores reflejados en pigmentos.

Los colores provocan diferentes sensaciones y despiertan respuestas emocionales
especificas en las personas, es por esto que el color es el principal elemento en el que se fija la
vista de un individuo ante cualquier objeto.

Los colores se clasifican en primarios, secundarios y terciarios.

Los colores primarios son aquellos establecidos cientificamente como los que
originan las combinaciones cromaticas mas extensas y satisfactorias. Estos son:
amarillo, azul y rojo.

Los colores secundarios se obtienen mezclando los primarios entre si en la
misma proporcion. Son el violeta, naranja y verde.

Finalmente los colores terciarios son el rojo violaceo, rojo anaranjado, amarillo,

anaranjado, amarillo verdoso, azul verdoso y azul violaceo.
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6.3.4 Tendencia.

6.3.4.1 Diseiio minimalista. El disefio grafico minimalista sigue las caracteristicas
propias del estilo: la abstraccion, la economia de lenguaje, purismo estructural y funcional,
orden, reduccion, sintesis, sencillez y concentracion.La reduccion de las formas a lo elemental,
asi como la predileccion por emocionar a través de la minima expresion es una de las bases de
los disefiadores de este movimiento.

6.3.4.2 Degradado en formas y figuras. Se trata de sobreponer imagenes en blanco y
negro o poco tonales. El Degradado es una técnica que esta especialmente vinculado con el
terreno del disefo grafico y la maquetacion, con todo lo que tiene que ver con la elaboracion
de imagenes o su modificacion. Consiste en combinar dos colores de forma que uno va
perdiendo intensidad a medida que el otro la va ganando, realizando una transicion cromatica
suave que puede conseguir resultados muy impactantes.

6.3.4.3 Diseiio lineal. Una tendencia que ha ido creciendo y se ha caracterizado por ser
parte del minimalismo. El disefio lineal es cualquier imagen que se compone de distintas lineas
rectas y curvas sobre un fondo (generalmente sin formato, en blanco), sin sombras o tonos para
las representacion de objetos en dos o tres dimensiones. Los disefios lineales son

monocromaticos y normalmente se emplea el color negro.
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Tablero de conocimientos donde se muestra la recopilacion de ideas en base a las tendencias

de disefio seleccionadas para aplicar en el proyecto de graduacion.

TABLERO DE TENDENCIAS

endencias: ombinacion de minimalismo
Tend 3 b
y colores tierra.

MATISSE

THE BER&ES B W LIRE
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Capitulo VII: Propuesta de diseiio y propuesta preliminar

7.1 Aplicacion de la informacion obtenida en el marco tedrico

Un disefiador grafico tiene la capacidad de identificar problemas de comunicacion visual,
asi mismo es capaz de resolverlos con capacidades basadas en conocimientos teoéricos y
practicos que ha adquirido a lo largo de su carrera, realizando proyectos que se encuentran
forjados con diversas disciplinas que se complementan y justifican la solucion.

El disefio grafico, al igual que las ciencias y la tecnologia, se encuentra en constante
evolucion y cambios para encontrar y realizar las soluciones ante los problemas de
comunicacion visual que se encuentran.

El proyecto “Disefio de un manual digital de arquetipos para implementarlo como una
herramienta de valor simbolico en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y
potenciales en Designery Branding Boutique, Guatemala, 2020.” Requiere la aplicacion y uso
de ciencias auxiliares como fundamento para sustentar dicho proyecto.

El presente proyecto de graduacion cuenta con una cantidad de conocimientos que respaldan
la investigacion de la informacion, siendo fundamentales para la toma de decisiones en la
gestion de cualquier trabajo. Las distintas disciplinas mantienen una relacion con el disefio
grafico para brindar a mujeres y hombres creativos, comunicadores, disefiadores, mercadologos
y estrategas con un rango de edad de 25 a 35 afios de edad, un disefio de manual que transmita
conocimiento sobre como utilizar los arquetipos como herramienta para el desarrollo de
estrategia de marca.

7.1.1 Disefio. El disefio es la disciplina en la que el proyecto se encuentra
fundamentado, junto con la comunicacion para crear la solucion del problema de comunicacion
existente. En este proyecto es la carencia de herramientas para el desarrollo de estrategias de

marca eficientes.
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7.1.2 Diseiio Grafico. En este proyecto el disefio grafico apoyara de forma visual los
mensajes que se necesitan trasmitir. En su aplicacion contribuira a la propuesta del proyecto
desde los primeros bocetajes hasta la parte final del presente proyecto.

El disefio grafico provee de los elementos imprescindibles para crear un producto final atractivo
de manera visual para los hombres y mujeres creativos, comunicadores, disefiadores,
mercadologos y estrategas de Designery Branding Boutique.

7.1.3 Diseiio Digital. Gran parte del proyecto, al tratarse de un manual digital, se realiza
enfocado a ser utilizado en dispositivos digitales puesto que el producto final no sera impreso.

7.1.4 Comunicacion Digital. El problema de comunicacion que el proyecto pretende
resolver es la falta de conocimiento de herramientas que faciliten el proceso de creacion de
estrategias de marca en Designery Branding Boutique.

La comunicacion digital es el intercambio de informacion y conocimiento haciendo uso
de las herramientas digitales disponibles. Es por medio de la comunicacion digital que se
llegara a los hombres y mujeres de 25 a 35 afios a través de un manual digital de arquetipos
para que conozcan herramientas que faciliten el proceso creativo de creacion de estrategias de
marca.

7.1.5 Psicologia del Color. Este campo estudia como los individuos reaccionan ante
los colores, ya que cada color provoca una distinta percepcion y efecto.

Ante esto, es clara la importancia que esta psicologia tiene dentro del proyecto, gracias
a sus estudios se sabra que colores utilizar en el disefio del manual digital de arquetipos para
que el grupo objetivo tenga una percepcion positiva del proyecto.

7.1.6 Sociologia. Esta es la ciencia que estudia a los grupos sociales, analizando todas
aquellas formas de organizacion, las relaciones que los sujetos de los grupos sociales mantienen

entre si y con el sistema.
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El proyecto de graduacion va dirigido a un grupo especifico: hombres y mujeres de 25
a 35 afios de los departamentos de estrategia y creatividad de Designery Branding Boutique.
Es por medio de la Sociologia que se conoceran las caracteristicas que este grupo tiene para
desarrollar y elaborar un proyecto que sea atractivo para ellos.

7.1.7 Semiologia. El humano al observar un signo, procede a darle un significante. La
semiologia es la encargada de estudiar todos los significados que puede llegar a tener un signo.
Asi mismo, estudia todos los sistemas de comunicacion existentes.

En este proyecto la semiologia es util ya que permite el analisis de los pensamientos de
las personas en su proceso basico. Asi mismo, permite también la presentacion de diversos
signos al grupo objetivo del proyecto, para la transmision eficiente y adecuada de un mensaje.

7.1.8 Semiologia de la Imagen. Es el estudio del signo icénico y los procesos de
sentido-significacion a partir de la imagen, haciendo referencia a la forma, colores,
composicion de sus elementos y proporcion.

La semiologia de la imagen cobra importancia en este proyecto, ya que este mismo
incluira imagenes arquetipicas con la intencion de denotar un mensaje a su grupo objetivo, por

lo que se debe conocer el uso correcto de las mismas.
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7.2 Conceptualizacion

7.2.1 Método. En un proyecto de comunicacion y disefio, conceptualizar significa
definir la o las ideas que permitiran estructurar el mensaje grafico y textual que sustenten y
fundamenten la propuesta. El método que se utilizara para la conceptualizacion del proyecto se
llama Mapas Mentales. Es una técnica popularizada por Tony Buzan, investigador en el campo
de la inteligencia y presidente de la Brain Foundation, es una técnica grafica que el representar
claramente palabras, ideas, tareas, lecturas, dibujos, u otros, encerrados alrededor de una
palabra clave o de una idea central. Los mapas mentales son un método muy eficaz, para extraer

informacion.

Las cinco caracteristicas fundamentales de los mapas mentales:

e Laidea, el asunto o el enfoque principal se simboliza en una imagen central.

e Los temas principales irradian de la imagen central como “bifurcaciones”.

e Las bifurcaciones incluyen una imagen o palabra clave dibujada o impresa en su linea
asociada.

e Los temas de menor importancia se representan como “ramas” de la bifurcacion
oportuna.

Las bifurcaciones forman una estructura de nodos conectados.

(Para qué? Es una técnica de usos multiples. Su principal aplicacion en el proceso
creativo es la exploracion del problema y la generacion de ideas. En la exploracion del

problema es recomendable su uso para tener distintas perspectivas del mismo.

(Como? Para su elaboracion se siguen los siguientes pasos:

Se toma una hoja de papel, grande o pequefia, segliin sea un mapa grupal o individual.

36



El problema o asunto mas importante se escribe con una palabra o se dibuja en el

centro de la hoja.

Los principales temas relacionados con el problema irradian de la imagen central de

forma ramificada.

De esos temas parten imagenes o palabras claves que trazamos sobre lineas
abiertas, sin pensar, de forma automatica pero clara. Las ramificaciones forman una
estructura nodal. Los mapas mentales se pueden mejorar y enriquecer con colores,

imagenes, cddigos y dimensiones que les afiaden interés, belleza e individualidad.
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7.3 Bocetaje

Las primeras ideas concebidas bajo el concepto establecido anteriormente, para el
disefio del manual digital de arquetipos fueron plasmadas en papel y lapiz, posteriormente se
delinearon con rapidografo y se utilizo crayones de color para recalcar con mayor claridad el
disefio y que fuera entendible y agradable visualmente.

Se realizé cada uno de los bocetos, en base a los objetivos y el concepto establecido

para el disefio de una manual de arquetipos para Designery Branding Boutique.

7.3.1 Proceso de bocetaje. Se redibujo el arquetipo para que tenga la misma resolucion

que la propuesta del proyecto.
Arquetipo E1 Mago

Propuesta 1:

200 px.

1. Propuesta 1 del

fcono arquetipico de El
Mago

1280 px.
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Propuesta 2:

= 00 px.

L. Propuesta 2 del
[cone arquetipico de El
Mago

1280 px
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7.3.2 Proceso de digitalizacion de los bocetos. Digitalizacion de propuestas de disefio
de arquetipo y portada del manual de arquetipos digital para Designery Branding Boutique,

utilizando el software Adobe Illustrator CC.
Arquetipo E1 Mago
Propuesta 1:

Apertura de Adobe Illustrator para generar los elementos graficos.

L] L AT
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Se inicia a digitalizar el icono arquetipico en base al boceto realizado.

Se realizan los elementos graficos secundarios que complementan el disefio.
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Se digitaliz6 la propuesta en base al bocetaje realizado.

Propuesta 2:

Apertura de Adobe Illustrator para generar los elementos graficos.

L At ]

Let's start something new.
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Con la pluma se inicia a digitalizar el icono arquetipico en base al boceto realizado.

[ R T T L LT T e—

Se incluyen elementos graficos secundarios que complementan el disefio.
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En lugar de colorear el icono, se agregan dos esferas desiguales de color y se digitaliza la
propuesta en base al bocetaje realizado.
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7.4 Propuesta preliminar

A continuacidén, se presenta la propuesta preliminar basandose en la forma de
diagramacion, composicion de los elementos, colores utilizados, espacios, implementacion de
la tipografia en titulares y cuerpos de texto. Se tomo en cuenta la opinion del cliente en la
propuesta que se selecciond haciéndole participe en los aspectos que mas habian sido de su

agrado y los elementos que debian tener cierto grado de modificacion.

Portada. Medidas: 1280 x 800 pixeles.

Arquetipos
parabranding
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Introduccion. Medidas: 1280 x 800 pixeles.

Vi Twivee s faaliern | T | ol foa ke et Ko rt i Daars it i
i o et .rml.-.u Ll | Eibr I:I.lJul
2 i bachilickand

e parn ok

Tk

b P i N L, T G
hl-l'rr.itl- o fnend maes, pavic b kfamiis bemamas o babbo dskod irrmpe Cimees eampl e fevslas
kot i el ik ki

rarsdar s ik
A y e e neile @ e ekireis

15 Tibr Aras W EmTA

Contenido. Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Definicion. Medidas: 1280 x 800 pixeles.

Arquetipo

Seccion: ;Qué son los arquetipos? Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Seccion: ;Para quiénes esta disefiado? Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Seccion: (Como usar este manual? Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Seccion: Cada arquetipo crea un significado. Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Capitulo VIII: Validacion Técnica

Al concluir con el proceso de disefio de la propuesta 1 y 2, se presentaron al cliente
ambas propuestas. El cliente selecciono la propuesta 2 acompafiando la misma con anotaciones
que considerd pertinentes. Tomando en cuenta las anotaciones del cliente, se procedi6 a la
elaboracion de la propuesta preliminar.

En base a la propuesta preliminar, se elabord un proceso de validacion en el que se
determino la calidad del contenido de la misma, para lo que se tuvo un acercamiento con el
cliente para dar lugar a su opinion evaluativa y sugerencias en base al disefio del sitio web.

8.1 Poblacion y Muestreo

Una vez concluida la validacion y la propuesta preliminar del disefio del manual digital
de arquetipos, se procedié a realizar la validacion técnica para dictaminar el porcentaje de
aceptacion del proyecto.

Se llevo a cabo un instrumento de medicion cuantitativo y cualitativo, desglosado en
tres areas de la comunicacion y el disefio, conformado por:

e Parte Objetiva
e Parte Semiologica
e Parte Operativa

Las mencionadas anteriormente son dirigidas a corroborar los resultados obtenidos en
base a los objetivos que han sido planteados del presente proyecto. Constatar los elementos que
conforman el disefio del manual digital de arquetipos para Designery Branding Boutique.

Para la validacion técnica se realizd una recoleccion de conocimientos, criterio, y

preferencia de tres grupos de personas, siendo estas:

56



8.1.1 Especialistas en Comunicacion y Disefio Grafico

El aporte de los 5 especialistas en la rama de comunicacion y disefio grafico fue de vital
importancia debido a que su opinion se enfocod desde la perspectiva profesional, en base a los
elementos semiologicos que constituyen el manual digital de arquetipos.

Sus recomendaciones toman en cuenta la efectividad del manual digital de arquetipos
que se ha disefiado para la obtencion de los resultados positivos que se esperan.

8.1.2 Cliente

La validacion por parte del cliente fue realizada por la directora de comunicacion de
Designery Branding Boutique, Licenciada Cristina Sterkel. La opinidn del cliente es de gran
contribucion, ya que conoce la necesidad del disefio del manual digital de arquetipos y las
necesidades que se desea resolver con el mismo.

8.1.3 Grupo Objetivo

La validacion con el grupo objetivo se realizoé con hombres y mujeres de 25 a 35 afios,
creativos, comunicadores y estrategas de Designery Branding Boutique quienes desarrollan
estrategia de marca y a quienes esta dirigido este proyecto.

8.2 Método e Instrumento

Para la obtencion de los objetivos que se desean, fue necesario concretar una
metodologia a implementar para validar el presente proyecto, eligiendo una herramienta de
investigacion que otorgue reunir la informacion relacionada con la efectividad del disefio del
manual digital de arquetipos que facilite el desarrollo de estrategias de marca de clientes reales
y potenciales de hombres y mujeres de 25 a 35 afios de Ciudad de Guatemala. Y de tal forma

estimar el alcance y efectividad de los objetos planteados.
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8.2.1 La Encuesta

Las encuestas' estin compuestas por 12 preguntas, distribuidas en tres secciones
fundamentales para mejorar los resultados: parte objetiva, semioldgica y operativa.

La parte objetiva es la que determina y evalua los objetivos planteados para el disefio
del manual digital de arquetipos, dentro de ellos los objetivos generales y especificos, asi como
los objetivos de comunicacion y disefio.

La parte semioldgica es la que conforma el conjunto de elementos visuales,
informativos, el entendimiento de los mensajes que contiene el disefio del manual digital de
arquetipos y la idea conceptual conformada por colores, forma y estilo.

La parte operativa busca determinar que el disefio del manual digital de arquetipos sea
funcional, efectivo y agradable para el grupo objetivo a quien va dirigido.

8.3 Resultados e interpretacion de resultados

Como producto de la interpretacion de los resultados que se obtuvieron en base al
instrumento de investigacion utilizado. A continuacion, se presenta por medio de graficas las
conclusiones, acompafiado de la interpretacion de cada grafica, previo a hacer mencion de la

solucion en nivel funcional, tecnologico y expresivo.

! Ver encuesta en Anexo 3
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Parte Objetiva

1. ¢Cree necesario disefiar un manual digital de arquetipos para ser utilizado como una
herramienta de valor simboélico complementaria para el proceso de creacion de

estrategias de marca de Designery Branding Boutique?

Si
100%

No
0%

E1 100% de la poblacion cree que si es necesario disefiar un manual digital de arquetipos
para para ser utilizado como herramienta complementaria para el proceso de creacion de

estrategias de marca de Designery Branding Boutique
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2. ¢Considera util investigar términos, tendencias y conceptos de disefio relacionadas
con el desarrollo de herramientas de estrategia creativa que respalden cientificamente

la propuesta del disefio del manual digital de arquetipos de este proyecto?

2.

Si
100%

No
0%

El 100% de la poblacion encuestada considera que es util investigar términos, tendencias y
conceptos de disefio relacionadas con el desarrollo de herramientas de estrategia creativa que
respalden cientificamente la propuesta del disefio del manual digital de arquetipos de este

proyecto.
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3. ¢Considera necesario recopilar informacion acerca de Designery Branding Boutique
y el proceso creativo que utilizan para la creacion de estrategias creativas y branding

de sus clientes?

Si
100%

No
0%

El 100% de la poblacion encuestada considera necesario recopilar informacion acerca
de Designery Branding Boutique y el proceso creativo que utilizan para la creacion de

estrategias creativas y branding de sus clientes.
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4. ¢;Considera importante diagramar el manual digital de arquetipos con diferentes
secciones que expliquen de forma clara y concisa como utilizar los arquetipos para

facilitar su aplicacion?

Si
100%

No
0%

El 100% de la poblacion encuestada considera importante diagramar el manual digital de
arquetipos con diferentes secciones que expliquen de forma clara y concisa como utilizar los

arquetipos para facilitar su aplicacion.
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Parte Semiolégica

5. ¢Considera el disefio del manual digital de arquetipos visualmente atractivo?

5.

Mucho
100%

Poco
0%

Nada
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que el disefio del manual digital de arquetipos

visualmente atractivo.
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6. ¢;Considera que los colores son atractivos para el usuario?

6.

Mucho
100%

Poco
0%

Nada
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que los colores son atractivos para el usuario.
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7. ¢(Considera que la diagramacion del diseiio del manual digital de arquetipos es

ordenada y tiene equilibrio visual entre los elementos graficos?

Mucho
98%

Poco
2%

Nada
0%

E198% de la poblacion encuestada afirma que la diagramacion del disefio del manual digital
de arquetipos es ordenada y tiene equilibrio visual entre los elementos graficos. Mientras que

el 2% opina que es poco equilibrado visualmente.
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8. ¢Considera que las ilustraciones realizadas para representar cada arquetipo son
entendibles?

Mucho
100%

Poco
0%

Nada
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que las ilustraciones realizadas para representar

cada arquetipo son entendibles.
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Parte Operativa

9. (Considera que, al leer el contenido del manual digital de arquetipos, la letra es

legible?

Muy legible
98%

Legible
2%

Nada legible
0%

El 98% de la poblacion encuestada afirma que, al leer el contenido del manual digital de

arquetipos, la letra es muy legible. Mientras que el 2% opina que la letra es legible.
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10. ;Considera que los arquetipos del manual digital de arquetipos son faciles de entender

e interpretar?

10.

Mucho
100%

Poco
0%

Nada
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que los arquetipos del manual digital de

arquetipos son faciles de entender e interpretar.

68



11. ;Considera que el diseiio del manual de arquetipos presenta al usuario las secciones
necesarias para su comprension?

11.

Mucho
100%

Poco
0%

Nada
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que el disefio del manual de arquetipos

presenta al usuario las secciones necesarias para su comprension.
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12. ;Considera que el disefio del manual de arquetipos es util y funcional en la plataforma
digital?

12.

Muy
funcional
100%

Funcional
0%

Nada
Funcional
0%

El 100% de la poblacion encuestada afirma que el disefio del manual de arquetipos es

util y funcional en la plataforma digital.
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8.4 Cambios en base a los resultados

Segun el proceso de validacion por medio del cliente, grupo objetivo y grupo de
expertos, dan como resultado las siguientes observaciones:

El cliente compartid su opinion respecto a la uniformidad del tamafio de la tipografia
del manual digital de arquetipos. Después de realizar las anotaciones respecto al tamaiio de la
tipografia, aprobo el proyecto.

El grupo objetivo fue muy claro y receptivo respecto al manual digital de arquetipos al
decir lo que le parecia agradable y sus recomendaciones respecto a los estilos de diagramacion
de los cuadros de texto con la informacion de los arquetipos.

El grupo de expertos realiz6 anotaciones en cuanto a tamaio de tipografia y tamafio de
las columnas de texto. La opinion de los expertos fue valiosa para mejorar la presentacion del
disefio del manual digital de arquetipos al grupo objetivo, haciendo mas claro sus objetivos.

Se realizaron los siguientes cambios:

Portada
1. Se elimind el nombre del estudiante de la portada

2. Se cambi6 el tamaio de la tipografia de 16pts. a 18pts.
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Antes

Arquetipos
para branding

Después
Arquetipos
para branding
Contenido
L.

Se cambi6 el tamafio de la tipografia de 16pts. a 18pts del texto de todo el contenido del

manual para facilitar su legibilidad.
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2. Se modifico y unifico el tamafio de las columnas de texto que contiene la informacion de
cada arquetipo con el fin de proporcionar orden y equilibrio visual entre los elementos
graficos.

3. Se aline6 todas las columnas de texto que contienen la informacion de cada arquetipo para

que todas sigan el mismo orden y asi incrementar el equilibrio visual.

Antes
Sk
futs an:'.lﬂpnl.?
L T T . s WA e !
. i L Bhas e W ke ok i ol gy e B s By s T s, b e iy
o heramre r Lol b b S B mb b e ey n T e e L Py e e e Lk
Namm brarmar o b s ded By Avorn s et e i ek oy a
i B T . i - ey
™=
s Fader sl F e e e b —
v e e b e e s L ke e el o b g e, e i el o i e
T Ty |
' = [P i e e | i
7
Después
son
arcpuetipost
Lia 9 bai bk L T g Y ey 1Y

s
i k v e ir baban b o Y ol v s bed rvwr ow Dby & e
i Eavfie s Spbary e Mok ol s irgressry s pon sy pas
el Kot s B v e i b b B i oy w3 i Pt ba vl i Ao s vt i Bl ey it
Erar sdaalpana

[

e, s s oy ¥ 1 pirmas « b g e,
- Fainl R 1 S ST T e TR T

ke = b

s e e e

el mr yrew bas sy ™

73



Antes

Después

Solrmbnmutuzrien. Depressin scoergrana o b
T W e e b, Mmﬁh i-urrnu;-e
sidiael v al feicka.

74



Capitulo IX: Propuesta grafica final



Capitulo IX: Propuesta grafica final

Segun la solicitud del cliente, se elaboro el disefio de un manual de arquetipos digital,

para fundamentar el proyecto de graduacion, que se titula:

“Disefio de un manual digital de arquetipos para implementarlo como una herramienta
de valor simbolico en el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales y potenciales en

Designery Branding Boutique. Guatemala, Guatemala, 2020.”

El disefio del manual de arquetipos sera utilizado como herramienta para el desarrollo
de estrategias de marca por hombres y mujeres de 25 a 35 afios de edad, creativos,
comunicadores y estrategas del equipo creativo y estratégico de Designery Branding Boutique,

ubicado en la zona 4 de la Ciudad de Guatemala.

Por lo que el disefio del manual digital se conforma de cuatro secciones: ;Qué son los
arquetipos?, ;Para quiénes esta disefiado?, ;Como usar este manual?, y Cada arquetipo crea un

significado.
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Contenido. Medidas: 1280 x 800 pixeles.

Contenido
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Definicion. Medidas: 1280 x 800 pixeles.

Arquetipo

Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Seccion: ;Qué son los arquetipos? Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Seccion: ;Como usar este manual? Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Seccion: Cada arquetipo crea un significado. Medidas: 1280 x 800 pixeles.
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO

80



himii [} [y

e e ST A
Diecsfios
R i Rkl L

Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO

82



Mlmﬂe

5.

valwi @ poimarsr o b bevve. Trmbes o g oo,
o prptimi proddires Sloks of casigo for algn
.!:

M. O [+ dal
[P
riFea | = i L 5
H‘,‘"- - e pigai Wik ek T RAR
.ll."F-.r-\.

Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Para obtener una mayor visibilidad del proyecto de graduacion Manual Digital de Arquetipos
para Branding, visitar el siguiente enlace: https:/bit.ly/2wslkqO
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Capitulo X: Produccion, reproduccion y distribucion

La elaboracion en algunos proyectos conlleva disponer de cierta cantidad de recursos,
siendo necesario realizar una inversion a mediano plazo para obtener su elaboracion. De ese
punto se procede a la solicitud de efectuar un presupuesto que se establece como un conjunto

de instrumentos que proporcionan la direccion para su desarrollo y realizacion.

Para la creacion del disefio de un manual digital de arquetipos y este cumpla con la
finalidad por el que fue creado y darse a conocer al grupo objetivo, es 1til contar con recursos
econdmicos, técnicos y tecnologicos. Para respaldar economicamente el proyecto se tomaran
en cuenta los siguientes elementos:

Plan de costos de elaboracion: Ayudara a definir las bases del proceso de elaboracion
de las propuestas.

Plan de costos de produccion: Contribuira a establecer el costo del disefio final del
manual digital de arquetipos.

Plan de costos de reproduccion: Aportara a establecer los costos de la entrega del
manual digital de arquetipos al cliente.

Plan de costos de distribucion: Ayudara a definir los costos necesarios para que el
grupo objetivo tenga acceso al manual de arquetipos.

Margen de utilidad: Indicara el porcentaje de utilidad en base al subtotal del plan de
costos de elaboracion, produccion y distribucion.

IVA: Indicara el momento en base al porcentaje del 12% en base al plan de costos de
elaboracion, produccion y distribucion

Cuadro con resumen general de costos: Indica el costo total de la gestion del proyecto.
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10.1 Plan de Costos de Elaboracion
La labor realizada dentro del plan de costos de elaboracion corresponde a la
elaboracion de las propuestas iniciales presentadas al cliente para definir una linea grafica.

Seguido de ello, la elaboracion de la propuesta preliminar.

Costo Elaboracion

Total de semanas laboradas 1 semana

Total de dias laborados 5 dias

Total de horas laboradas 25 horas (5 horas al dia)
Total del costo de elaboracion: 25 horas Q875.00

por Q35 cada hora

10.2 Plan de Costos de Produccion
La labor realizada dentro del plan de costos de produccion corresponde a la

elaboracion de la propuesta final.

Costo Produccion

Total de semanas laboradas 4 semanas

Total de dias laborados 20 dias (5 dias a la semana)
Total de horas laboradas 100 horas (5 horas al dia)
Total del costo de produccion: 100 horas 0Q3,500.00

por Q35 cada hora

10.3 Plan de Costos de Reproduccion
Cotizacion efectuada con la empresa “Intelaf Guatemala” de una mamoria USB

Kingston de 64GB.

Costo Reproduccion

Total del costo de reproduccion Q146.00
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10.4 Plan de Costos de Distribucion
La distribucion del manual de arquetipos no tendra costo alguno puesto que sera
realizado y entregado al cliente de forma digital para poder ser utilizado desde cualquier

ordenador.

Costo Distribucion

Total del costo de distribucion Q0.00

10.5 Margen de Utilidad

El porcentaje de margen de utilidad es del 20%

Margen Utilidad

Subtotal Q4,521.00

Total margen utilidad (20%) Q904.20
10.6 IVA

El monto del impuesto sobre la renta se obtiene del 12% del plan de costos de

elaboracion, produccion y distribuccion.

IVA
Subtotal Q5,425.20
Total del Impuesto al Valor Agregado Q651.00
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10.7 Cuadro con resumen general de costos

A continuacion, se detalla el resumen general de costos, que incluye los costos de

elaboracion, produccion, reproduccion, distribucion, margen de utilidad e IVA.

Detalle Costo

Plan de costos de elaboracion Q875.00
Plan de costos de produccion Q3,500.00
Plan de costos de reproduccion Q146.00
Plan de costos de distribucion Q0.00
Subtotal Q4,521.00
Margen de utilidad 20% Q904.20
Subtotal Q5,425.20
IVA Q651.00
Gran Total Q6,076.20
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Capitulo XI: Conclusiones y recomendaciones

11.1 Conclusiones

Se logro disefiar un manual digital de arquetipos para implementarlo como una
herramienta de valor simbolico en el desarrollo de estrategia del equipo creativo y estratégico
de Designery Branding Boutique.

Se investigd informacion, términos, conceptos y tendencias de disefio relacionados
con el uso y desarrollo de arquetipos, a través de fuentes bibliograficas, que respalden
cientificamente la propuesta del disefio de un manual de arquetipos, que sera utilizado para el
desarrollo de estrategia de marcas de clientes reales y potenciales.

Se recopil6 informacion acerca de Designery Branding Boutique y su proceso
creativo con el que desarrolla estrategia de marca a sus clientes, a través de la informacion
que el cliente proporcion6 por medio del brief, para establecer el contenido del manual digital
de arquetipos y de esa forma facilitar la accesibilidad del grupo objetivo al contenido.

Se diagramaron las secciones necesarias para brindar al usuario una experiencia facil y
comprensible al exlorar cada arquetipo del manual digital, siendo las secciones: ;Qué son los
arquetipos?, ;Para quiénes esta disefiado?, ;Como usar este manual?, y Cada arquetipo crea un

significado.
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11.2 Recomendaciones

Que el manual digital de arquetipos esté disponible y accesible al grupo objetivo como
una herramienta de valor simbolico para el desarrollo de estrategia de marca de clientes reales
y potenciales.

Que la informacion y recoleccion de informacion relacionada a los procesos creativos
con los que Designery Branding Boutique desarrolla estrategia de marca a sus clientes, permita
una busqueda constante de actualizar y optimizar sus procesos creativos internos de desarrollo
de estrategia marca para que el grupo objetivo pueda tener mayor accesibilidad al uso de
herramientas tales como el manual digital de arquetipos.

Que se utilice el manual digital de arquetipos no solo para trabajar con clientes, sino
también de manera interna dentro de la empresa para ilustrar su cultura empresarial
describiendo cémo su arquetipo de marca representa los valores y comportamientos de la
empresa y, de esa forma, crear una mayor confianza y significado dentro de la organizacion.

Que se aplique, en base a la informacion investigada, el manual digital de arquetipos
como una herramienta complementaria para comenzar debates creativos acerca de preferencias
de color, estilo y tendencias durante el proceso de desarrollo de estrategia de marca.

Que se usen los arquetipos para capacitar y motivar a los creativos y estrategas de la
empresa a que usen sus instintos en el desarrollo de campafias, comunicacion y productos.

Que la diagramacion del manual digital de arquetipos se actualice conforme a las
nuevas tendencias que el disefio puede presentar en el transcurso de los afios, y a su vez esta
sea en base a criterios de jerarquizacion para generar una facil comunicacién y comprension de

la informacion al momento en que el grupo objetivo haga lectura del manual.
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Capitulo XII: Conocimiento general

12.2 Demostracion de conocimientos

CONOCIMIENTO GENERAL

DISENO

Emmﬁmdesupmm;maaph—
car los fundamentos del disefio,
hacer uso de una composicién
ideal de los elementos, realizar el
disefio del manual digital de
arquetipos segim lo aprendido en

COMUNICACION

El aporte que dio al proyecto lo
aprendido en comunicacion fue el
trasmitir el mensaje deseado en
las distintas secciones que el sitio
presenta al vsunario, haciendo uso

Se aplica la visualizacion en el
disefioc del manual digital de
arquetipos. El aporte de la visual-
izacion en el proyecto también se
encuenira en el disefio de los
iconos utilizados para representar
a cada uno de los arquetipos rep-

disefio editorial para plasmarlo en gff gmﬂh@i psicologia, entre
VISUALIZACION

CREATIVIDAD

Para encontrar el concepto que se
utilizé en el proceso de creacidn
de propuestas para presentar al
cliente. fine necesario contar con
herramientas creativas que des-
pertaran el interés v reforzaran el
vinculo entre concepto v
visualizacion.
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Capitulo XIV: Anexos
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Cotizacion 2.
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Anexo 3.
14.3 Encuestas

14.3.1 Encuesta Grupo Objetivo, Profesionales y Cliente

’ Universsudad Galilon
J w Facultad de Comumicacion FACTM

UNIVERSIDAD Licencivtur en Comumicacion y Disefio

Lz Revolecidn en la Educacion Proyecio de Tests

Chientes | Expene | Grupo (fhjetivo
Profesion:

Puesto:

Aflos de experiencia

Encuesta de validacitn de provecio:

Diseil de un manmal digin] de arguetipos para implomeniarlo como herramienin en el desarrallo
e pstrabegia de marca de clientes reales v polenciales en Designery Branding Boubgque.
Cinntensala, (uatemals

Amtecedenios:

La agencia de branding Dexigrery Brandiog Boudgue, vhicsds en Fona 4 de o Crodad de
Chmtenala desde ¢l 2005, e unn compadis multdisciplinana con priocipal énfass en darle vido o
marcas 4 través del bronding, hackendo wo de una comunicacidn skmphe pero wgnilicuine—pp-.

Dasignery Branding Boutigque oo cugnin oon ningunn herramionta que les permita desarmollar
clicientemenic las estrmcgias de marca de sus cliemies. Por ello, es neceano dsaoiar un manm| de
arguetipos. que hara [o function de fBacilitador en el proceso de desarrollo de estrategia de marca de

clienies reales y potencinles
(ibjetive de Lo investigacian:

El proposiio de la encocsia ex evaluar ¢l discfo del Manm) digial de Arquetpoes pars Dessagnery
Bronding Bouipue. s legibihided v el conienido pars analizar los resulisdos obtenidos v que se
pueda realirar mijoms noecesarces purs garanicear un reslisdo posiva
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Instroccimnes:

En base & la infisrmacion previa, observe el disefio del Manua digisal de Arpuetipos pam Designery

Branding Boutique que sé le presentn v scgim su criterio, comleste ks siguientes pregunias. de
validacitn mancando si respisesia con wna X

Parir (bjetiva

I (Cree necesano dischar un mamml dygital de arquetipos parm ser utilizsdo como
hermamients complementaria pam el procesn de creaciin de estriegios de marca de
Diesignery Brandmg Boutigque?

51/ Mo
2. [Considern ol investigar térmmas, endencias ¥ conceplos de discho relacionadas con ¢l
desurmollo de herramientas de estrategia creativa que respalden centificamente la propucsta
del duseilo del mamm] digital de orquetipos de esie proyecio?
51 Na

3, [Considera necesano recopilar informaciin aocica de Designery Branding Boautigue v el
Process creativo que ulilizan para la creacion de estraicgias creativas v brumding de sus
cliemies™

51/ Na
4. [Considera importante disgramar ¢l manaal diginal de anguetipos con diferenies secciones

que expliguen de forma clarn v concisa como atilizer bos anquetepos para facilitar =
cacidal

51/ Mo
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Parte Semibnbigica

5. [Considers ¢l disefio del manual digital de orquetipos visualmente siractiva’

Mucho | Poco | Mada

b, [Considera gue bos colotes son siractivos pars o wuario’

Muchs | Poco, MNada

7. iConsidera que la duagramacion del dsefio del manual dagital de arguetipos o3 andenada y
tigne eqpulibrio visual enire los clementos grificos?

Mucho ! Poco / Nada
8, [Considers que le ilusmcions realosdes pand represenior cada  anquetipo s
entendibles?

Mucho | Poco ! Mada
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Parie Dperativa

¥ Considers que, al leer of contemdo del monul digital de srquetipos, o letm es lepble?

Muy legible | Legible | Nada legible

I, | Considers gue los arquenipos del mamon] Eginl de erquetipos son ficiles de enfender ¢
inderpretar?

Mucho / Poco | Nada
1L | Considers gue d disabo del manusl de arquetipos presents ol usano ls secciones
DECESATIas Para su comprension
Mucho ! Poco ! Nada
12 [Considera que el ducio del manial de srquetipos & Gl ¥ funcional e o plabaforms
digual?
Muy funcional | Funcsonal / Mods Farcional

Curuias por su thempo
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Anexo 4.

14.4 Validacion

14.4.1 Validacion Cliente

Licenciada Silvana Vanfretti, Directora de Disefio, Designery Branding Boutique.

104



14.4.2 Expertos
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Licenciada Carolina Bracamonte
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Licenciado Carlos Jiménez
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14.4.3 Validacion Grupo objetivo

Estrategas y Creativos de Designery Branding Boutique.
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