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Resumen

Este proyecto de titulacion sugiere una propuesta integral de identidad visual
fundamentado en un enfoque estratégico y conceptual, dirigido a conectar con un
publico joven de entre 10 y 20 afios. Partiendo de un andlisis de contexto,
benchmarking de la competencia y estudio del target, se pudo identificar
oportunidades para construir una marca dinamica, cercana y solida.

El proyecto toma base en la definicién de un concepto rector y un eje discursivo
que orientan todas las decisiones de disefio, permitiendo generar coherencia
entre los elementos visuales y lo que quiere transmitir la marca. Se abordan
aspectos como la construccion del sistema grafico, seleccion tipografica, paleta
cromatica, estilo visual y aplicaciones en distintos soportes, tanto digitales como
fisicos.

Ademds, constituye una perspectiva de disefio contemporaneo que muestra
como la experiencia del usuario, la adaptabilidad y la capacidad de la marca
puede generar engagement en entornos digitales. Producto de esta
investigacion, se propone una identidad visual solida, flexible y memorable,
capaz de posicionarse de manera efectiva dentro de su categoria.

Este proyecto demuestra con conviccion la importancia del disefio como
herramienta estratégica para la comunicacién, mas alld de lo estético, muestra
que también actlia como un medio para construir significado, diferenciarse en el
mercado y generar conexiones auténticas con la audiencia.



Abstract

This graduation project presents a comprehensive visual identity proposal
grounded in a strategic and conceptual approach, aimed at connecting with a
young audience aged 10 to 20. Through contextual analysis, competitor
benchmarking, and target audience research, opportunities were identified to
build a brand that is dynamic, relatable, and robust.

The project is anchored in a guiding concept and a core narrative theme that
inform all design decisions, ensuring coherence between visual elements and the
brand's intended message. It addresses key aspects such as the development of
the graphic system, typography selection, color palette, visual style, and
applications across various digital and physical media.

Furthermore, it offers a contemporary design perspective, demonstrating how
user experience, adaptability, and brand capabilities can drive engagement in
digital environments. The research culminates in a proposal for a solid, flexible,
and memorable visual identity capable of effectively positioning itself within its
category.

This project convincingly demonstrates the importance of design as a strategic
communication tool; going beyond aesthetics, it shows that design serves as a
means to construct meaning, achieve market differentiation, and foster authentic
connections with the audience.
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Introduccion







Antecedentes:




Formulacion del problema:

General:

Redisefar la identidad de marca y el sistema de comunicacién visual de la escuela
de baile Step Up del Valle de los Chillos, con el fin de fortalecer su presencia visual,
coherencia comunicacional y conexién con su publico objetivo.




Analizar la situacién actual de la identidad visual de Step Up y realizar un benchmark de
la competencia directa en el Valle de los Chillos, para identificar las carencias graficas y
las oportunidades de diferenciacion.

Definir los atributos de marca y el concepto creativo que guiara el lenguaje visual,
asegurando que la nueva identidad refleje los valores de comunidad, movimiento y
profesionalismo de la escuela.

Disefiar el sistema de identidad visual que incluya el identificador marcario
(logotipo/imagotipo), paleta cromdtica, sistema tipogréfico y elementos de soporte
(iconografia o texturas), aplicdndolos en piezas graficas clave y en un manual de marca.

Evaluar la eficacia de la propuesta visual mediante herramientas de verificacién (como
entrevistas a usuarios o grupos focales) para asegurar que el nuevo sistema sea legible,
funcional y conecte emocionalmente con el publico objetivo

Justificacion:

Relevancia social

El baile y la danza son disciplinas que contribuyen al desarrollo integral de nifios y jévenes, pues
fortalecen la autoestima, desarrollan la expresién corporal, fomentan el trabajo en equipo y
generan espacios de pertenencia y alegria. Step Up cumple una funcién social importante dentro
de su comunidad en el Valle de los Chillos, ya que ofrece a los jovenes un espacio seguro y
estimulante para crecer a través del movimiento. A pesar de ello, una identidad visual débil o
incongruente puede perjudicar la manera en que un lugar es percibido, incluso si su producto es
de alta indole.

Cuando una escuela no transmite visualmente con claridad quién es y qué ofrece, pierde la
oportunidad de establecer vinculos con nuevas familias y de fortalecer la confianza con quienes ya
forman parte de su comunidad. En ese sentido, este proyecto tiene un impacto social directo: una
identidad visual bien construida le permite a Step Up comunicar con mayor efectividad su
propuesta educativa y artistica, contribuyendo a su sostenibilidad como espacio cultural en la
zona.
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Revelacion académica

En este trabajo se busca relacionar de manera util
y practica los aspectos principales del disefio de
comunicacién visual: branding, sistemas visuales,
tipografia, paleta de colores, comunicacién grafica
y disefio editorial. Su implementacién permite
aplicar una metodologia de proyecto rigurosa que
va desde la evaluaciéon hasta la verificacion, en
este caso practico, lo que lo hace una contribucién
significativa al ambito del disefio en Ecuador.

El redisefio de la identidad visual en pequenas
empresas del sector cultural es un area con poca
produccién académica especializada en el entorno
ecuatoriano, lo que convierte este proyecto
también en un aporte al entendimiento de cémo el
disefio grafico profesional puede cambiar la
comunicacién de negocios locales que no tienen
los recursos para acceder a este tipo de servicios
de forma habitual.

Revelacion profesional

La innovacion de este proyecto radica en
aplicar el rigor del disefio grafico profesional
a un emprendimiento cultural local que,
como muchos en el contexto ecuatoriano,
opera sin un sistema visual estructurado.
Demostrar que una identidad bien disefiada
transforma la manera en que una escuela de
baile comunica su propuesta es, en si mismo,
un aporte a la disciplina: evidencia que el
disefio grafico no es un lujo reservado para
grandes empresas, sino una herramienta
accesible 'y necesaria para cualquier
organizacion que quiera comunicar con
claridad y coherencia. El resultado final,
documentado en un manual de identidad de
marca, sera una herramienta real y funcional
que Step Up podrd usar de manera
auténoma y sostenida en el tiempo.
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Estado del arte:

Revisidn de proyectos o soluciones similares
(benchmarking).

Segun Faster Capital (2015), a nivel global, la tendencia
en el branding para estudios de danza se inclina hacia la
creacién de una “promesa experiencial” en la que la
identidad de marca busca transmitir sensaciones vy
valores mas alld del servicio ofrecido. “Los casos de
estudio mas relevantes sefnalan que la identidad visual
debe capturar la fluidez y la gracia inherentes al arte,
mediante el uso de paletas cromaticas que comuniquen
energia y pasidn, asi como tipografias dindmicas que
sugieren movimiento ritmico y se alejen de
representaciones figurativas tradicionales” (Faster
Capital, 2025).

La construccién de una identidad visual para una
institucion educativa y cultural de danza en el contexto
contemporaneo ecuatoriano exige un anélisis que vaya
mas alld de la estética gréfica, se necesita que se
conecte con su publico objetivo, y no muchas academias
logran dicho objetivo. Es por eso que es vital indagar a
profundidad en el contexto local las carencias graficas y
conceptuales de las academias de danza en el Valle de
los Chillos para encontrar lugares de oportunidad en el
mercado y poder generar un rediseno de imagen a la
escuela de baile Step Up.

En primera instancia observamos la academia de baile “Frevo” con una identidad
de marca mas corporativa y técnica, con un isotipo que estiliza una figura humana
en movimiento de forma abstracta y moderna, utilizando tonos turquesas y grises
con un efecto de iluminacion de estudio. Su diferencial se halla en el rigor técnico
y la limpieza de su metodologia. Frevo atrae a alumnos que buscan una formacién
mas estética y depurada, destacando por salones bien equipados y una
comunicacidn que prioriza la técnica correcta sobre el simple entretenimiento.

La marca mantiene cierta unidad visual en redes sociales, especialmente gracias
al uso de tonos rosados, negros y neutros, lo que fortalece su reconocimiento
visual. Sin embargo, se identifican varias falencias estratégicas dentro de su
sistema de branding ya que la marca depende excesivamente de las fotografias
para comunicar personalidad porque sus recursos graficos por si solos no poseen
suficiente diferenciacion visual.
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igura 1. Tomadas del instagram de Frevo (@frevodancestudio)

También se observa una limitada diferenciacion conceptual debido a que utiliza recursos visuales
similares a muchas academias contemporaneas, como tipografia minimalista, composiciones
limpias y estilos editoriales.

Posteriormente analizamos a la academia de baile “Wepa”, que se caracteriza por una
comunicacidén altamente enfocada en el espectaculo, la energia escénica y la participacion
grupal. A nivel grafico, la marca utiliza constantemente fotografias de presentaciones,
competencias y coreografias, transmitiendo dinamismo y experiencia dentro del ambito
competitivo de la danza.

El logotipo de Wepa rompe con la sobriedad del sector mediante un estilo "Pop Art" o
retro-urbano, utilizando una tipografia tipo script gruesa con bordes nedn y sombras
proyectadas. Visualmente transmite una energia festiva y accesible. Su gran diferencial radica en
la segmentacion clara de sus programas, especialmente con "RumbaKids", una propuesta que
incorpora ritmos como salsa y k-pop para el publico infantil, ampliando su oferta y diferenciacidon
dentro del mercado.

La principal debilidad de Wepa es la falta de coherencia gréfica, aunque existe mucho contenido
visual no se percibe un sistema de identidad estructurado que unifique las publicaciones. Las
piezas presentan variaciones constantes en tipografia, color, composicion y estilos graficos
provocando poca jerarquia visual, afectando la legibilidad y percepcion profesional de la
academia.
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Figura 3. Fotos tomadas del instagram de Yaré Dance Studio oficial
(@yaredancestudiooficialX

En ultimo lugar se identificé las caracteristicas visuales y comunicacionales de la academia de
baile “Yare”, a nivel visual la marca utiliza una linea gréfica mas limpia y estructurada en
comparacion con otras academias analizadas.

Su logotipo presenta una estética de alto contraste (rojo/naranja sobre fondo oscuro) con una
silueta dinamica que enfatiza el movimiento, la tipografia es moderna, de palo seco, con cortes
que sugieren velocidad y ritmo urbano. Su principal diferencial es la creacién de un ambiente
motivador que fusiona la técnica de ritmos latinos con la energia del baile urbano, logrando
atraer a un publico joven que busca tanto disciplina como una comunidad de apoyo emocional, lo
que permite cierto reconocimiento a primera vista por parte de sus clientes.

La principal debilidad de Yaré es que su identidad visual depende demasiado del logotipo y de
fondos oscuros para generar reconocimiento, aunque existe cierta coherencia, el sistema grafico
no se expande suficientemente hacia otros recursos visuales diferenciadores como formas,
patrones, reticulas dinamicas o elementos graficos propios que construyan una experiencia
visual mds rica y memorable.

En resumen, el andlisis de las diversas academias de baile ubicadas en el Valle de los Chillos
consideradas competencia directa de “Step Up” demostraron que, en muchos casos las marcas
dependen excesivamente del contenido fotografico para comunicar personalidad dejando de
lado el desarrollo de sistemas graficos sélidos y diferenciadores. Lo qué al final genera
inconsistencias visuales en tipografia, composicidn y jerarquia grafica, afectando la coherencia y
reconocimiento de marca.
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También se identificé una limitada exploracién conceptual del movimiento desde la mirada de los
principios del disefio grafico, ya que la mayoria comunica dinamismo Unicamente mediante
imagenes de bailarines y no a través de recursos graficos propios como formas, ritmo visual,
reticulas o sistemas compositivos inspirados en la danza.

Y es precisamente estos huecos de oportunidad que dan fondo y forma a la relevancia del
presente proyecto, el cual busca redisefiar la identidad de marca y el sistema de comunicacién
visual de la escuela de baile Step Up del Valle de los Chillos, con el fin de fortalecer su presencia
visual, coherencia comunicacional y conexidn con su publico objetivo.

Bases tedricas:

Conceptos clave de disefio, comunicacion visual y las areas especificas del proyecto
(UX/UI, semidtica, tipografia, etc.). Citar autores, articulos, tesis, etc., utilizando
formato APA.

Diseiio grafico como disciplina estratégica

Definicién y funcién del disefio grafico

Segun Mejia (2016), el disefio gréfico es una disciplina vinculada a la comunicacion
visual ya que mediante el uso de signos y simbolos relacionados con el contexto
cultural, socioldgico y econémico de las poblaciones se puede transmitir mensajes
de manera clara y efectiva. Para lograrlo se usan varios elementos visuales como el
color, la tipografia, las imagenes y las formas, el disefio grafico genera impacto en el
publico y facilita la comprensién de informacién compleja, logrando que el mensaje
sea receptado y recordado con mayor facilidad.

Elementos del diseno grafico

Richard Poulin en su libro “ EL lenguaje del disefio grafico: Un manual ilustrado para
comprender los principios fundamentales del diseno” (2011), describe los
elementos del disefio grafico como los blogues de construccién fundamentales o el
qué del lenguaje visual, funcionando como el vocabulario basico necesario para que
un disefiador pueda expresar ideas y crear comunicaciones visuales significativas.
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Punto: Es el elemento mas basico, elemental y fundamental del lenguaje visual y por
ende del disefio grafico. Representa una posicién en el espacio, carece de dimensiones,
pero tiene gran fuerza de atraccion visual y capacidad expresiva para crear formas,
texturas y volumen.

Linea: Se define como la trayectoria trazada por un punto en movimiento o una marca
continua aplicada sobre una superficie. Posee longitud pero técnicamente carece de
anchura, y su funcién primordial es unir, organizar, dividir o dirigir otros objetos graficos
dentro de una composicion.

Forma: Es un plano bidimensional definido por un contorno o borde que se origina cuando
una linea se cierra sobre si misma. Estas pueden clasificarse como geométricas, organicas o
aleatorias, y sirven para estructurar el disefo y establecer la disposicidn de los elementos.

Color: Es un fenédmeno de la luz y la percepcidn visual que permite diferenciar objetos
que de otro modo serfan idénticos. Se describe mediante el matiz, el valor y la
saturacién, y se utiliza para atraer la atencién, agrupar elementos y transmitir
emociones o estados de animo especificos.

Textura: La textura se refiere a las caracteristicas visuales o tactiles de la superficie de
un objeto, definiendo como se "ve" o se "siente" (suave, aspero, etc). Es un efecto visual
que afnade rigueza y dimensidn, pudiendo ser real (fisica) o sugerida mediante el uso de
otros elementos como lineas y puntos.

Espacio: Es el drea o distancia que existe entre, alrededor, encima o dentro de los
elementos de una composicion. Se divide en espacio positivo (donde estan las formas)
y espacio negativo o blanco (las dreas vacias), siendo esencial para organizar el disefio
y crear ilusiones de profundidad.

Tipografia: Es la representacién visual del lenguaje y constituye un sistema de
simbolos o signos escritos sobre una superficie. Su uso permite al disefiador no solo
comunicar un mensaje verbal, sino también afiadir expresion, jerarquia y caracter visual
a la obra mediante la eleccién de diferentes familias y estilos de letras.

Escala: La escala se define como el tamafio relativo de un elemento en comparacién con
otros o con el espacio total que ocupa en la composicidn. Es un principio critico para
establecer la jerarquia visual, ya que permite indicar el grado de importancia o rango de
cada componente dentro del mensaje visual.

1)



Por otro lado Poulin (2011) también nos indica que los principios del disefio constituyen el como
del lenguaje visual, proporcionando el marco necesario para organizar los elementos de manera
que la comunicacién sea significativa y comprensible. Definiendolo en 8 principios que rigen
cualquier composicion:

Principios del diseiio grafico

Equilibrio: El equilibrio ocurre cuando los elementos visuales dentro de una
composicion se distribuyen y organizan equitativamente para comunicar una sensacion
de estabilidad y armonia. Se define como una integraciéon estéticamente agradable que
responde a la necesidad humana de equilibrio fisico, lograndose mediante la disposicién
de elementos con diferentes pesos visuales.

Contraste: El contraste es la yuxtaposicién de elementos distintos, como grande frente
a pequefo o luz frente a oscuridad. Su funcién principal es establecer una jerarquia
visual y atraer la atencion, permitiendo que un objeto se distinga claramente de su
fondo o de otros componentes, lo que evita la monotonia visual y refuerza el énfasis en
los puntos clave del mensaje.

Movimiento EL movimiento se define como el proceso o la sugerencia de un cambio de
lugar, posicion o esfuerzo, ya sea de forma real o implicita. En el disefio grafico, se utiliza
para guiar el ojo del espectador a través de una secuencia especifica de experiencias
visuales, asegurando que la mirada no deambule al azar, sino que siga un camino
dirigido de un elemento a otro dentro de la composicién.

Proporcidn: Se refiere a las relaciones de tamafio de los elementos de disefio en
comparacion con el espacio que ocupan y entre si dentro de la composicién global. La
proporcién ayuda a indicar el grado de importancia, rango o valor de cada componente,
asegurando que la relacién entre las partes y el todo sea coherente y efectiva.

Ritmo: Se logra mediante la repeticiéon o alternancia de elementos visuales (como
lineas, formas o colores) organizados con intervalos definidos entre ellos. Al igual que
en la musica o la coreografia, el ritmo crea una sensacion de flujo y continuidad,
permitiendo establecer patrones que guian el tempo de la lectura visual y afiaden
estructura y dinamismo a cualquier composicion.

Jerarquia: Permite establecer el grado de importancia, rango o valor de cada
componente dentro de un mensaje visual. Su funcién primordial es guiar el ojo del
espectador a través de la informacién en un orden especifico, indicando qué elementos
son primarios y cudles son secundarios.

@



Armonia: Se define como una integracion estéticamente agradable o una disposicién
satisfactoria de las partes dentro de una composicion visual. Esta intrinsecamente
ligada al principio de equilibrio, representando un estado en el que todas las
caracteristicas de un disefo estdn mutuamente interconectadas e interrelacionadas.

Sin una dependencia de estos fundamentos, principios y elementos, las comunicaciones visuales
serdn ineficaces, no comunicativas y no le hablardn a ninguna audiencia. (Poulin (2011)

Diseiio grafico en diversas ramas

El disefio grafico es una disciplina amplia que
abarca un vasto conocimiento y refleja
diversas actividades humanas, ya que tiene el
poder de comunicar mensajes que no solo
alteran las percepciones visuales, sino que
también transforman la identidad cultural y
las normas sociales. En el mundo actual,
impulsado por la tecnologia, los medios
digitales influyen en todos los aspectos de la
vida, desempefiando un papel crucial en el
disefio grafico al ayudar a los clientes a
establecer identidades de marca y permitir
que los consumidores conecten con los
productos de manera mas efectiva (Barnard,
M. 2013).

Como campo multidisciplinario, el disefio
grafico se centra en la creatividad visual,
integrando ideas, conceptos, texto e
imdgenes en una presentacién visual
coherente a través de medios impresos,
plataformas digitales y otros. Proporciona
estructura y organizacion al contenido,
simplificando la comunicacién y asegurando
que el mensaje se transmita claramente al
publico objetivo. El campo abarca diversas
especializaciones, como la direccién de arte,
la tipografia, la maquetacion vy las
tecnologias de la informacidn, ofreciendo a
los disefladores multiples dreas de
experiencia (Ambrose, 2019).

Impacto del diseiio en la percepcion y comportamiento

El disefio grafico tiene un impacto significativo
en la percepcién y el comportamiento, ya que
es un medio fundamental de comunicacién
visual que busca transmitir mensajes de
manera efectiva y persuasiva. Desde
elementos cotidianos como el disefio de un
envoltorio hasta la publicidad a gran escala, el
disefio grafico influye en nuestra vida diaria
(Chakraborty, 2022).

La percepcidn se ve afectada por la capacidad
del disefio gréfico para comunicar un mensaje
de forma clara y atractiva. Esto se logra a
través de una combinacidon de aspectos
estéticos, funcionales y semidticos.

Los elementos visuales como texto, imagenes,
logotipos y colores se seleccionan y organizan
para transmitir un mensaje especifico en un
formato visual.

La eleccidn y disposiciéon de estos elementos,
que son los componentes basicos del disefio,
guian al publico sobre el mensaje que se
desea comunicar (Chakraborty, 2022).

Segun D. L. Sutil Martin y J. Perdn (2012), el
entorno fisico en el que se desenvuelve el ser
humano influye en la conducta de la misma,
en este contexto un determinado diseno
puede favorecer o facilitar una conducta
determinada en funcién de cémo lo perciben
los individuos que lo frecuentan, que a su vez
dependerd de las caracteristicas socio
demogréficas de los mismos, se puede
influenciar de manera importante los estados
emocionales y las conductas de los

individuos.



Branding e identidad de marca

Concepto de marca

Una marca es un nombre, signo, simbolo,
diseflo, o una combinacién de ellos, cuyo fin
es identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlos de su competencia.
En si podemos indicar que marca no es
solamente un elemento visual o gréfico sino,
es la forma de identificar a una empresa o
producto, es decir; es una suma de
percepciones y experiencias que el usuario

Funcién de marca

Seglin Rubén Rojas Breu (2013), la funcién
principal de una marca es actuar como el
concepto que delimita y distingue una oferta
de otras en el mercado, estableciendo asi un
vinculo diferencial entre la oferta y su
demanda. La marca organiza la pluralidad al
comunicar el perfil de la oferta y el publico
con el que sintoniza en tres aristas distintas
pero complementarias:

tiene como resultado del producto o servicio,
una buena marca da como resultado estar
casi siempre en la mente de la persona.
(Alvarez, 2018)

Identificacion: La marca revela las diferencias de una oferta en relacion con sus analogos o
con cualquier otra oferta, asi como las diferencias de su demanda. Otorga identidad al
comunicar el perfil de la organizacidn, el servicio o el producto que cobija, y al delinear el de
su publico. En esencia, comunica que el concepto de lo que se ofrece y el perfil de la demanda
con la que se conecta poseen caracteristicas particulares.

Diferenciacion: La diferenciacion se establece en la relacidén entre las diferencias de una
marca y su reconocimiento. Una marca se diferencia de sus competidoras al ser un conjunto
complejo de propiedades, elaboracidon, composicion, formatos de envase, procedencia,
identidad comunicacional, distribucién, entre otros aspectos.

Posicionamiento: La marca es el elemento estructurante de la zona de interaccidon entre
ofertas y demandas. El Posicionamiento Vincular surge de la articulacién entre un segmento
de la oferta y un segmento de la demanda, integrando la totalidad de los perfiles
copresentes en una marca: demanda, oferta, situacional y comunicacional. A diferencia de
otros enfoques que a menudo se centran en la demanda, el Posicionamiento Vincular
reconoce la combinacién de atributos de la oferta y percepciones de la demanda, enfatizando
la interaccidn. Por lo tanto, la marca es intrinseca al vinculo entre la demanda y la oferta, y no
un anadido externo.




Identidad de marca o imagen de marca

Segun David Aaker (1996), la identidad de
marca corresponde a un conjunto de
asociaciones que una marca busca crear o
mantener, ya que estas representan la
esencia y direccion estratégica de la misma.
Desde esta perspectiva, la identidad
funciona como un sistema que permite
generar reconocimiento, diferenciacion y
conexion emocional con el publico.

Por otra parte, Joan Costa en base a su
trayectoria explica que la identidad de marca
se construye mediante signos visuales vy
elementos de comunicacién que permiten
proyectar una personalidad definida. En este
sentido, aspectos como el logotipo, la
tipografia, el color, las formas y el estilo
visual actlan como cddigos capaces de
transmitir significados y generar recordacion
en los usuarios (Camacho, 2010).

Atributos y personalidad de marca

Aligual que sucede con un ser humano, la
marca esta dotada de cierta personalidad.
Los rasgos, atributos, caracteristicas,
emociones, sentimientos y valores que la
configuran, permiten su identificacion por
parte del publico (lo que la marca es) y la
diferenciacion competitiva (lo que la
marca no es) destacandose entre otras
marcas de su categoria o actividad.
Humanizada, la marca adopta un nombre
(naming), una fisonomia (signos de
identificacion visual) y una personalidad
que la define y la distingue. Sin embargo,
en el camino del posicionamiento, de la
construccion  identitaria 'y de la
diferenciacion, la personalidad visual de
la marca es un factor clave del proceso.
Sus rasgos y atributos son representados
a través de los parametros graficos,
espaciales y cromaticos que deben operar
sinérgicamente para proyectar el brand
character, entendido como la
caracteristica saliente o dominante de la
marca-persona (Pol, 2017).

Segun Pol (2017), la marca es una realidad
multifacética y compleja que ostenta una
personalidad bien definida y, podriamos
decir, bien percibida también. Este
constructo  psico-social que es la
personalidad, tiene un cardcter dinamico
pues va mutando a través del tiempo,
aunque, por definicién, se trate de una
estructura psiquica relativamente estable
(por eso permite la identificacion, aun frente
a los cambios sucesivos) lo que le confiere
persistencia, estabilidad y predictibilidad.

Arquetipos de marca

Segun M. A. R. Aragdn, |. G. Mejia y T. L.
Bedoya (2020), Jung descubrié que existen
simbolos de la naturaleza universal, a estos
simbolos los llamd arquetipos. Estos se
relacionan con una serie de experiencias
comunes en distintos pueblos y culturas.
Algunos de estos son: el embarazo y parto,
infancia, vejez y muerte, amor, son
relacionados a la busqueda, la lucha. Por
ejemplo, Jung explica que hay un arquetipo
de maternidad que se define de manera
inconsciente de cémo funciona una madre y
el rol que ésta debe  adoptar.
Sorprendentemente, varias culturas
comparten esta misma idea sin haberse
puesto en contacto nunca. Es decir, que hay
experiencias que son compartidas por todos
los seres humanos en todas las épocas y que
recoge una sabiduria comidn a toda la
humanidad. En consecuencia, no nos
desarrollamos de forma individual al resto
de la sociedad si no al contrario, ya que el
contexto cultural nos influye en todos los
sentidos y nos transmite esquemas de
pensamiento y de experimentacidon que son
heredados.

Las personas son multifacéticas, es decir,
poseen todos o gran parte de los arquetipos
dentro de su inconsciente; los arquetipos se
manifiestan segun la necesidad,
dependiendo de lo que uno necesita en cada

momento.



La naturaleza de la relacidn arquetipica entre la marca y los consumidores es que la marca
personifica el significado del arquetipo para los publicos de la marca. Al ser capaces de
reconocer esos arquetipos y asociarlos a determinados valores universales, los hace
tremendamente interesantes para la construccion de la personalidad de la marca. Lo que
afirmamos en este trabajo es que es posible identificar los arquetipos en las marcas lo que nos
permite construir su perfil arquetipico (Batey, 2008).

A pesar de que fue Carl Jung quien introdujo los arquetipos desde su perspectiva psicoldgica,
posteriormente estos fueron transformados a los arquetipos de marca, que son utilizados para
que las marcas adquieran el reconocimiento que estas desean.

En la actualidad gracias a Margaret Mark y Carol S. Pearson quienes en su libro "El Héroe y el
Forajido” explicaron los 12 arquetipos de marca:

Personalidad de
marca

Descripcion Objetivo principal Ejemplos de

marcas

ElInocente Hacer feliz al

consumidor.

Representa la pureza, Positiva, honesta, | Coca-Cola,

optimismo y Dove
simplicidad. Busca
transmitir felicidad y
confianza.

sencilla,
optimista.

Tad FE—

El
Explorador

Busca la libertad, la
aventura y el
descubrimiento de

nuevas experiencias

Ayudar al
a sentirse libre.

id,
1401

P
aventurera,

anténtica.

El Sabio

Se enfoca en el
conocimiento, la
verdad y el
aprendizaje.

Comprender el mundo
¥ compartir
conocimiento.

Inteligente,
analitica,
reflexiva.

Google, BEC

Representa valentia,
superacion y esfoerzo.
Inspira a alcanzar
metas dificiles.

Demostrar valor y
mejorar el mundo.

Fuerte,
disciplinada,
motivadora.

Nike, Adidas

El Rebelde o
Forajido

Fompe reglas y desafia
1o establecido. Busca
transformacion y
revolucion.

Cambiar lo que no
funciona.

Provocadora,
andaz, libre_

Harley-Davids
on, Diesel

Transforma suefios en
realidad y crea
experiencias
memorables.

Hacer realidad lo
imposible.

Visionaria,
inspiradora,
creativa.

Disney. Apple




La
Comiin

Persona

Busca pertenencia,
cercania y conexion

con las personas.

Generar empatia y
confianza.

Humilde,
amigable,
accesible.

Representa pasion,
belleza y relaciones
emocionales.

Crear vinculos
afectivos.

Sensual, elegante,
apasionada.

Chanel,
Victoria's
Secret

Busca divertir y
generar momentos

Hacer que la vida sea
divertida.

Alegre,
humoristica,

alegres y espontineos. irreverente.

El Cuidador | Seenfocaen proteger, | Cuidar alos demas.
ayudar y brindar

seguridad.

Compasiva,
generosa,
protectora.

El Creador Impulsa la innovacion

¥ la expresion creativa.

Construir algo
significativo y
original.

Imaginativa,
artistica,
innovadora.

Adobe, Lego

El
Gobernante

Representa liderazgo,
control y avtoridad.

Mercedes-Benz
. Rolex

Mantener el orden v el
prestigio.

Segura, poderosa,
organizada.

Tabla 1. Referencia tomada de "El Héroe y el Forajido” por Margaret Mark y
Carol S. PearsonX

Identidad visual corporativa

Concepto de identidad visual

Segun Correa (2019), la identidad visual es el conjunto de elementos graficos que muestran el
concepto que comunica un tipo de colectividad humana. En el contexto del disefio grafico, se
refiere a la representacion visual de una marca o empresa, la cual se compone de elementos
graficos que aseguran su reconocimiento y se integran en una estructura semidtica. Estos
elementos incluyen atributos visuales, marcadores verbales, artefactos de presencia y, de
manera crucial, los signos graficos como el logotipo, entre otros, que actian como identificadores
primarios.

Elementos de la identidad visual:

Como lo menciona Joan Costa la identidad visual esta conformada por signos graficos que
permiten que el publico reconozca y genere una asociacion visual automatica, entre los
principales elementos de la identidad visual se encuentran el logotipo, la tipografia, la paleta
cromatica, las formas, los simbolos y el estilo grafico. @



Logo: Seguin Correa (2019), el logo es una imagen que esta conformada por simbolos,
letras o signos. Es la transcripcidn grafica de la forma verbal de la marca, comunica su
personalidad y sus valores, y sirve para identificarla de los demds érganos existentes
que compiten por la

atencién del mismo espectador.

Tipografia: La tipografia de una marca es otro elemento primordial en el disefio, tanto
para el identificador como para su sistema grafico, ya que es lo primero que se visualiza;
este siempre serd uno de los elementos que primero salta a la vista, es justo lo que da
la primera impresion y lo que es capaz de transmitir emociones directas a los
consumidores de los productos que la empresa expende. (Maldonado, 2023)

Color: “ElL color en el disefio grdfico constituye un elemento fundamental de
significacién y eficacia comunicativa que trasciende la mera ornamentacién para
convertirse en la expresién visual de una idea dentro de una composicidn estructurada.
Su funcién principal radica en definir la identidad de una marca ante el receptor y actuar
como un soporte esencial de la forma, permitiendo que los resultados visuales y sus
efectos en el observador coincidan estrictamente con los objetivos planteados por el
disefador desde la etapa de conceptualizacidn. “ (Guzman, 2011)

Reticula: Las reticulas son consideradas como lineas guias las cuales permiten una
mejor organizacion de los espacios en un drea determinada al momento de realizar un
disefo, lo qué permite justificar el trabajo realizado por el o los disefiadores ELl
ordenamiento de los elementos presentes en un disefio grafico es de mucha
importancia, debido que este puede despertar el interés del lector sobre el contenido
que se estad presentando y de la misma manera puede causar el desinterés del
mismo,en este sentido las reticulas estan enfocadas en presentar de forma
estructurada los elementos incluidos en un disefio de tal manera que

la lectura no resulta fatigante (Medina Medina, s.f., p. 105).

Formas y composicién: Las formas y la composicién son elementos esenciales dentro
de la identidad visual, debido a que permiten construir sistemas graficos capaces de
comunicar la personalidad, valores y esencia de una marca. Las formas visuales, como
circulos, cuadrados, lineas o figuras organicas, poseen significados perceptivos vy
emocionales que influyen en la manera en que una identidad es interpretada por el
publico. Por otro lado, la composicion se encarga de organizar estos elementos
mediante principios como jerarquia, equilibrio, alineacion, proporcién y contraste,
permitiendo que la comunicacién visual sea clara, coherente y funcional (Wong,1992).



Sistemas de comunicacion visual

Concepto de sistema de comunicacién visual

La comunicacién visual maneja una serie de elementos los cuales son percibidos como
elementos comunicativos y estéticos, el propdsito de la comunicacidn visual no es de hacer que
un producto sea o estético o comunicativo, se trata de hacer un producto que sea estéticamente
bueno y tenga o transmita el significado que el comunicador le otorga al producto (Guapisaca,
2020)

Adaptabilidad y coherencia del sistema

Una marca coherente expresa un mensaje claro y consistente sobre quiénes son, qué hacen y
qué valores representan. Cuando los consumidores interactian con una marca de manera
consistente en distintos puntos de contacto, como redes sociales, anuncios o empaques, se
forma una imagen clara y nitida en su mente. Esta imagen estad ligada directamente a la
identidad de la marca, lo que facilita conexiones emocionales y fomenta la fidelidad a largo
plazo (Mera, 2025).

La coherencia no significa rigidez, sino mas bien una sinergia planeada entre todos los
elementos que conforman una marca, adaptdndose a los contextos sin perder su esencia
emocional.

Aplicacién del sistema visual en puntos de contacto

La imagen de Step Up se muestra de manera clara en todos los lugares donde la gente se
encuentra con la marca. Esto asegura que siempre se vea igual y refleje lo que Step Up es.
Cuando se aplica este sistema, se tiene en cuenta cada tipo de material y la gente a la que va
dirigido. De esta forma, se pueden adaptar los elementos visuales sin que pierdan su coherencia.
Esto ayuda a que la gente tenga una mejor experiencia con la marca ya que Step Up se
establezca con fuerza en cada lugar donde estd presente.

Semidtica aplicada al diseno

Semiética, significante y significado

La semidtica se define como la disciplina que estudia la comunicacién del
significado a través de un sistema de signos. Es la teoria de cémo los seres
humanos producimos, interpretamos y negociamos el sentido de la realidad a
través de los signos que nos rodean. Por otra parte el significante se identifica con
la forma material y perceptible (como el trazo tipografico, el color o la linea), que
actiia como el soporte fisico que nuestros sentidos captan (Gottlieb, 2022).

Juan Mendoza-Collazos (2025) define el significado como el concepto mental,
idea o contenido que se asocia a un signo (palabra, imagen, gesto), no es una
entidad estdtica, sino una respuesta experiencial o una interpretacién que puede
variar de acuerdo al contexto en el que se desarrolle.




Clasificacién de los signos

Charles Peirce planteé que los signos pueden clasificarse en tres categorias, donde
cada uno cumple una funcidn distinta dentro de la comunicacién y sociedad.

lcono: Son los elementos graficos que crean un vinculo reconocible entre imagen e idea
guardando una relacién natural con sus referentes,pero manteniendo una distincién
Unica dependiendo del contexto en el que se manifiestan, pues los significados de
palabras, imagenes o sefales varian segun la cultura.

Indicio o indice: Es la relacién directa entre objeto y realidad Por ejemplo, una huella en
la arena es indice de que alguien pisé por ahi, asi como una calle mojada es indice de
que hubo luvia.

Simbolo: Es la relacién con el objeto que representa, pero siempre estd atado al
contexto social, es decir, no tienen una referencia entre si, su significado es un acuerdo
dado entre varias personas. Por ejemplo, escudos, palabras, logotipos, sefales de
transito, etc.

Traduccién semiética aplicada al disefo visual

Segun Mendoza-Collazos (2025), la traduccién semidtica de atributos personales
hacia elementos graficos es un proceso de investigacién y disefio que analiza los
significados de un referente original para interpretarlos en una nueva propuesta
visual. Dentro de este procedimiento, los atributos personales se entienden como
respuestas experienciales derivadas de la percepcién, las cuales pueden

manifestarse en emociones, recuerdos, imagenes mentales, pensamientos,
intenciones y acciones. Estos significados son posteriormente representados
mediante recursos graficos y semidticos que permiten transmitir la esencia del
referente original.




Percepcion visual y psicologia del usuario

Ley de Cierre: La mente tiende a completar figuras incompletas, rellenando huecos para percibir
una forma total.

Ley de Proximidad: Los elementos cercanos entre si se perciben como un grupo o una sola
unidad.

Ley de Similitud (Semejanza): El cerebro agrupa elementos que comparten caracteristicas
visuales como forma, color o tamano.

Ley de Figura-Fondo: La percepcién distingue entre un objeto principal (figura) y el espacio que
lo rodea (fondo), siendo imposible enfocarse en ambos simultdneamente.

Ley de Continuidad: Los elementos alineados o que siguen una direccion se perciben como un
conjunto, guiando la mirada.

Ley de Simetria y Orden: Las imagenes se perciben de la manera mas simple posible; el cerebro
prefiere formas organizadas y equilibradas.




Influencia del color y forma en la percepcion

La percepciéon humana es un proceso dinamico y activo en el que el cerebro busca patrones,
predice movimientos y adjudica distintas acepciones emocionales y funcionales a los estimulos
visuales. A este aspecto, el disefio grafico hace uso de la forma y el color como elementos

fundamentales de significacién: mientras las lineas y formas definen el cardcter del mensaje y
guian la trayectoria de la mirada, el color procede como un soporte indispensable de identidad
que puede alterar estados de animo y desencadenar respuestas fisioldgicas.

Esta influencia trasciende lo puramente visual para integrarse en una experiencia multisensorial
que afecta incluso la percepcién del sabor y el olor, orientando las decisiones del usuario a nivel
inconsciente y convirtiendo la obra visual en un centro de actividad que transforma datos e
informacién en mensajes con un alto grado de significacién (Lupton, 2019).

Funcionalidad de la marea

La marca cumple diversas funciones dentro de los procesos de comunicacion, identificacion y
posicionamiento de productos, servicios o identidades. Mas alla de representar solo un nombre
o logotipo, la marca permite generar reconocimiento, diferenciacion y percepcion de valor frente
al publico. Segin Nohra (1991), la marca posee funciones especificas relacionadas con la
identificacion, procedencia, calidad y permanencia de una propuesta dentro del mercado y la
percepcion del consumidor:

e Funcidn diferenciadora: El autor afirma que la marca actia como un recurso que facilita el
reconocimiento inmediato por parte del consumidor, permitiendo asociar caracteristicas,
valores y experiencias a una propuesta especifica. En este sentido, “es la funciéon basica que
cada marca debe cumplir como medio para identificar una mercaderia o servicio” (Nohra,
1991).

e Funcidén de Origen: Permite relacionar una marca con su procedencia o fuente de creacioén.
A través de esta funcidn, el publico puede identificar quién produce, desarrolla o respalda
determinado producto, servicio o propuesta comunicacional.

e Funcién de Calidad: La funcién de calidad se relaciona con la percepcién de confianza y
constancia que una marca transmite al publico. Segun Nohra (1991), esta funcion influye
directamente en la experiencia y fidelizacion del usuario, ya que la marca se convierte en una
garantia simbdlica de valor, profesionalismo y coherencia comunicacional.

e Funcidén de Reproducibilidad: Hace referencia a la capacidad de la marca para mantenerse,
replicarse y ser reconocida de manera constante en distintos medios y contextos. Esta
funcién implica que los elementos visuales y conceptuales de la marca puedan aplicarse de
forma coherente en piezas graficas, plataformas digitales, publicaciones editoriales vy
experiencias comunicacionales, conservando siempre su identidad.
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Posicionamiento y reconocimiento

Segun (Maza et al., 2020):

El posicionamiento es un término que indica
en qué lugar se encuentra la marca de un
producto o servicio, en la mente de los
usuarios. Por ello es importante encontrar una
cualidad o atributo de la cual hard un prototipo
para que un sello se apropie de un mercado de
mentes humanas.

Las marcas estan inmersas bajo su propia
identidad dentro de nuestra cultura y se han
visto en la necesidad de renovarse, cultivarse y
trascender para convertirse en las marcas
poderosas y competitivas. Donde se reconoce
que ya no son, solo un producto o un logo; sino
que es necesario que transmita su esencia, que
tenga presencia en el mundo y genere nuevas
emociones para crear una relacion mediante la
experiencia esta sea mdas cercana a los
consumidores, y éstos las lleven a formar parte
de sus vidas. (Maza et al., 2020)

Manual de identidad visual

Concepto y funcién del manual de marca
Tequiz Morales (2018) menciona que el manual
identidad corporativa es un medio ya sea
impreso o digital en el cual se trata de reunir
todos los graficos, simbolos y normas que
ayuden a la organizacién en una empresa o
negocio, mediante el cual los trabajadores o
personas que quieran conocer acerca del
mismo podran encontrar en este manual la
forma visual que quiere representar.

El manual de marca es un documento que lleva
registrado un reglamento en el cual consta la
constitucién, elaboracién y manejo de un
logotipo que sustenta la existencia de una
marca y también de todos significados de los
elementos que se acoplan al mismo mas bien
dicho a la como se debe aplicar la identidad de
una liana grafica en diferentes soportes. (Maza,
2020)

Normas de uso y aplicacién

Las normas de uso y aplicacién dentro de un
manual de marca permiten establecer
lineamientos visuales, de comunicacion y de
uso de la identidad visual en distintos medios.
Estas normas regulan aspectos como el uso
correcto del logotipo, colores corporativos,
tipografias, proporciones, areas de seguridad,
aplicaciones permitidas, variantes de marca,
entre otros.

Segun Joan Costa (2004), el manual de
identidad  visual funciona como un
instrumento normativo que organiza vy
sistematiza los elementos gréaficos de una
marca  para  asegurar su  correcta
reproduccién. El autor sostiene que la
coherencia visual fortalece la identidad visual
lo que facilita la construccion de
posicionamiento  dentro  del  entorno
comunicacional.

Aplicaciones de marca

La etapa de aplicacion de la marca constituye
el punto final del proceso de disefo, en donde
la identidad visual trasciende lo conceptual
para materializarse en soportes tangibles y
entornos comunicacionales (Bravo Quintas,
2026).

Las aplicaciones de una marca personal en la
actualidad se despliegan en un ecosistema
hibrido donde lo fisico y lo digital deben
coexistir de manera coherente para generar
una percepcidn Unica en la audiencia (Lépez
Salas & Urraco Solanilla, 2024).

Philip Kotler menciona que las aplicaciones
visuales de una marca permiten reforzar su
posicionamiento y generar consistencia en la
percepcion del consumidor a través de
distintos medios y soportes de comunicacién.

“Una marca fuerte mantiene consistencia en
cada punto de contacto con el consumidor”
(Kotler & Keller, 2012).



Segun lo menciona (Solorzano & Parrales,
2021), en el mercado ecuatoriano, el
branding se ha venido consolidando y aunque
su aplicaciéon parece nueva, no es asi, ha
resultado positiva su aplicaciéon en el
desarrollo y el posicionamiento de las marcas
analizadas, donde juegan un papel
importante su notoriedad, su identidad, la
calidad, la asociatividad, los diferentes tipos
de posicionamiento, la fidelidad vy el
compromiso de los clientes que, si son bien
utilizados en la generacién de experiencias
positivas a través de los sentidos, traen
consigo buenos resultados y fidelizacién.

En definitiva, el branding es esencial hoy en
dia para diferenciarse y construir una
identidad de marca que destaque sobre otros
productos y servicios. De este modo, la marca
se hace mas accesible a los usuarios y puede
asociarse a ideas concretas y beneficios
asociados.

Senalética vs. Senalizacion

Definicién y tipologia de la Sefializacién

La sefalizacion es un medio de
comunicacién que forma parte de un conjunto
amplio de mensajes que se hacen llegar al
publico, utiliza cddigos universales vy
normados como lo denominado sefializacién
vial, sefalizacion para el transito o
sefalizacién de emergencia para regular
flujos de personas y garantizar la seguridad.
Esta tiene el propdsito de orientar al visitante,
peatén o conductor automovilistico en un
medio urbano o rural, y también de facilitarle
sus desplazamientos (Savietto, 2006).

Segun lo menciona Savietto, se dividen en los
siguientes sistemas:

resultar sorpresiva o peligrosa para el
conductor.

Sefiales Genéricas de Prevencién: son
romboides, de color amarillo, con una linea
negra perimetral y figura también negra.
Previenen sobre riesgos menores vy
condiciones de la calzada.

Sefales de Advertencia de Maximo Peligro:
Triangulo equilatero con la base hacia abajo,
de color blanco con orla roja perimetral y
figura de color negro.

Sefiales de Reglamentacién: Indican
limitaciones o prohibiciones impuestas por
leyes y ordenanzas. Sirven para limitar,
obligar o prohibir determinadas situaciones
en el transito; también para instruir al
conductor sobre cdmo proceder en uno u otro
caso.

e Senales Especiales: Son de formas
variadas como la Cruz de San Andrés.
Los paneles de aproximacién o
delineadores y las flechas direccionales.

e Sistema Horizontal: Consistente en una
demarcacion sobre la calzada.

e Sistema Luminoso: Que se materializa
mediante semaforos.

e Sistema Manual: Que esta representado
por un Agente de Transito.

e Sistema Sonoro: Que cumplen la funcion
de prevenir o indicar un acontecimiento.
Las mas frecuentes son las que se
instalan en los pasos a nivel ferroviarios
y las de los bomberos, ambulancias y
autos policiales.

Definicion y tipologia de la Senalética

“La sefalética es entendida como una disciplina
proyectual que busca disenar sistemas
complejos de organizacién, orientacién vy
comunicacién a partir de metodologias que
diagnostican los entornos comunicativos,

Sistema Vertical: Formado por carteles
fijados en estructuras de sostén

Sefales de Prevencidén: Preavisan sobre la
proximidad de una circunstancia o variacion
de las condiciones de la via, que puede



contextos y en donde, a partir de la forma
grafica se sintetizan elementos comunicativos”
(Coellar, 2026).

Es asi que, la sefalética segun Coellar (2026),
es un sistema de mediacién entre las personas
usuarias de diversos espacios, ambientes o
instrumentos, que tiene la capacidad de
sintetizar y jerarquizar informacién en forma
grafica pertinente, buscando la ¢éptima
comunicacién a partir de la claridad de la
integracion de lenguajes icono-textuales.

La senalética es multidimensional: es
comunicacién visual porque organiza mensajes,
es disefo porque obedece al proceso
proyectual, y es semidtica porque se apoya de la
ciencia de los signos para dar sentido.

Bruno Munari menciona qué:

Sus funciones sociales son multiples: orienta
porque gufa a los individuos en el espacio, tanto
fisico como virtual; ofrece seguridad al advertir
riesgos y prevenir accidentes; debe fomentar la
accesibilidad al incluir a personas con
diferentes tipos de discapacidad o grupos
vulnerables; y educa, porque nos familiariza con
cédigos visuales compartidos(Munari, 2007, p.
20).

Coellar (2026), menciona que los tipos de
sefalética se clasifican segin su funcidn,
caracteristicas formales y ambito de aplicacién:

1. Por su funcién comunicativa

Preventivas: Advierten sobre peligros o indican
restricciones (como curvas o riesgos eléctricos)
mediante la simplicidad formal para permitir
una reaccion rapida.

Informativas: Proporcionan datos Utiles como
direcciones, ubicaciones o servicios disponibles
(por ejemplo, bafios o dreas de espera).

2. Por sus caracteristicas formales

Tipograficas: Transmiten informacion
mediante palabras escritas; son el medio mas
directo para comunicar instrucciones
especificas y detalladas.

Debe ser de trazos limpios y alta legibilidad ya
que se utiliza cuando el mensaje requiere una
instruccion verbal explicita que el pictograma
no puede agotar

Pictograficas: Son signos icdnicos que
prescinden del texto para ser universales. Un
buen pictograma debe tener simplicidad
geométrica para ser entendido por personas de
cualquier cultura o idioma.

Mixtas: Combinan elementos tipograficos vy
pictograficos para reforzar el mensaje y evitar
cualquier ambigliedad en la interpretacion.

Geométricas y cromaticas: Utilizan formas y
colores bajo normas internacionales (ISO
3864) ya que la combinacién de una forma
geométrica especifica con un color de
seguridad define la funcién comunicativa de la
sefal.

Rojo: El circulo con barra diagonal se utiliza
para prohibiciones ya que el color rojo advierte
sobre la acciéon que no debe realizarse y la
forma circular es inequivoca para restringir
conductas. Por otra parte el cuadrado o
rectangulo identifica exclusivamente equipos
contra  incendio  (extintores, hidrantes,
pulsadores de alarma).

Amarillo: El triangulo con borde negro es el

cédigo universal para advertencias o
prevencién. Su forma triangular se asocia
universalmente con la alerta y funciona como
un "contenedor de riesgos" que exige atencién
inmediata (ej. riesgo eléctrico o superficie
caliente).




Azul: El circulo indica obligatoriedad. Se usa
para acciones que el usuario debe realizar,
como el uso de equipo de proteccién personal
(guantes, cascos). Mientras que el cuadrado o
rectdangulo emplea para sefiales informativas
de servicios (hospitales, gasolineras, dreas de
espera).

Verde: Cuadrado o Rectangulo: Destinado a
condiciones de seguridad y emergencias. Indica
"via libre" o auxilio, como salidas de
emergencia, puntos de reunién o primeros
auxilios

3. Por su dmbito de aplicacién

Fisico: Sefiales materiales en entornos tangibles
(hospitales, carreteras, escuelas) que siguen
normas estandarizadas para orientar flujos de
personas.

Digital: Iconos y botones interactivos aplicados
a interfaces virtuales (paginas  web,
aplicaciones, videojuegos) para guiar la
navegacion del usuario.

Hibrido: Combina lo fisico con lo digital,
utilizando herramientas como cdédigos QR,
realidad aumentada o geolocalizacién para
complementar la orientacion en el espacios.

Cada una de las senaléticas mencionadas
deben cumplir con 2 factores comunes:

Deben ser disefiados para qué sean de acceso
universal, el uso de colores normados y lineas
definidas permite que personas con visién
reducida o diferentes capacidades cognitivas
puedan orientarse con seguridad

La sintesis formal debe buscar que el usuario
procese la informacién en milésimas de
segundo, especialmente en situaciones de
riesgo donde el tiempo de reaccidn es critico

Q

El Concepto de Wayfinding:

El wayfinding se refiere a la orientaciéon y
navegacion dentro de un entorno fisico,
utilizando un conjunto de sistemas de
informacion que guian a las personas y mejoran
su comprension y experiencia del espacio.
(Ibafez, 2018)

Este concepto acufiado por Lynch en 1969, va
mas alla de la simple sefializacion o sefalética,
englobando diversas herramientas y
metodologias centradas en la persona y su
interaccion con el medio. El disefo de sistemas
de orientacién espacial o wayfinding busca
facilitar la movilidad, el desplazamiento y la
vivencia de los espacios, promoviendo la
accesibilidad universal y el disefio para todos

Disefio Universal y Accesibilidad

“El disefio universal se refiere al desarrollo de
productos y entornos que son facilmente
accesibles para el mayor nimero de personas
posible, este concepto se origind del disefio sin
barreras, la accesibilidad en los disefos y la
tecnologia asistida, y se dirige a todas las
personas, incluidas aquellas con alguna
discapacidad, desde una perspectiva unificada y
global.

EL objetivo es crear proyectos Utiles vy
favorables, con opciones que promuevan la
integracién social y dejen de lado la idea de
diseflar para un segmento especifico de
usuarios, promoviendo asi el "pensar y disenar
en plural” (Estrada, 2017)

Asi mismo Estrada también menciona qué:

“ La accesibilidad es la cualidad que permite
llegar, entrar, salir, aproximarse y utilizar todos
los espacios, posibilitando la mdxima autonomia
personal, se aplica especialmente al acceso que
las personas, independientemente de sus
capacidades fisicas o mentales, tienen a un
determinado lugar” (Estrada, 2017).



Marco Legal/Normativo:

Blsqueda fonética de antecedentes marcarios.
Solicitud formal ante SENADI.

Examen de forma y legalidad.

Publicacién en la Gaceta de Propiedad Intelectual.
Etapa de oposiciones.

Resolucién de concesidn o negacion




Requisito de Registro

Descripcion Técnica

Observacion del SENADI

Comprobante de Pago

Tasa de $208 USD por clase
(en 2025).

Se paga en el Banco del
Pacifico.!

Etiqueta Digital

Archivo JPG de 5x5 cm.

Obligatorio para marcas
mixtas y figurativas.”

Clase de Niza

Categorizacion de productos
o servicios (1-45).

No se permite mezclar
productos y servicios en un
solo formulario."*

Firma Electronica

Validacion del solicitante o
representante.

Requisito para la gestion en
el Casillero Virtual.?

Tabla adaptada de SENADI (s.f.), Portal Gob.ec.

El registro de marca resulta fundamental en
proyectos de identidad visual porque
garantiza proteccién juridica sobre elementos
como el logotipo, naming, simbolos graficos y
aplicaciones visuales desarrolladas para la
identidad visual de cualquier marca.

Actualizacidn y vigencia de marca

A su vez, por otra parte el Articulo 368
establece que el registro de una marca tendra
una duracién de diez afios contados desde la
fecha de concesiéon y podrd renovarse
indefinidamente por periodos sucesivos de
igual duracion.

Segun el articulo 366 “El titular del registro, o
quien tuviere legitimo interés, deberd solicitar
la renovacién del registro ante la autoridad
nacional competente en materia de derechos
intelectuales dentro de los seis meses
anteriores a la expiracién del registro. No
obstante, tanto el titular del registro como
quien tuviere legitimo interés gozaran de un
plazo de gracia de seis meses contados a
partir de la fecha de vencimiento del registro
para solicitar su renovacion.

5¢)

Durante el plazo referido, el registro de marca
mantendrda su plena vigencia. Para la
renovacion, no se exigira prueba de uso de la
marca. Bastard la presentacién de la
respectiva solicitud y la renovacién se
otorgara sin mas tramite, en los mismos
términos del registro original. Sin embargo, el
titular podra reducir o limitar los productos o
servicios indicados en el registro original.”
(Asamblea Nacional del Ecuador, 2016, art.
366).

Economia Naranja en el Ecuador

"El disefio trasciende la estética para
convertirse en una herramienta de la
economia conductual que optimiza la toma de
decisiones. Dado que el ser humano prioriza
impulsos y habitos sobre el anélisis racional
para agilizar su cotidianidad, elementos
visuales como el color y la jerarquia actdan
como catalizadores de accién en el mercado."
(Lupton, 2019)

En Ecuador el disefio toma un rol clave al ser
la guia de cualquier consumidor, es el primer
contacto qué se tiene en cualquier mercado,
como lo explica Jiménez Rios, 2024:



"El diseno bien gestionado favorece el crecimiento de la empresa ya que acerca el
producto al consumidor final y aporta beneficios econdmicos y sociales para la

empresa”

Disefio y Estandarizacién Iconografica
(Normativa Internacional)
Reglamento internacional
Segun  Coellar (2026) de  manera

internacional las diversas normativas regulan
el uso y aplicacion de la sefalética de la
siguiente manera:

Norma internacional ISO 3864: Establece los
principios generales para el diseno de senales
de seguridad y salud en el trabajo y en
espacios publicos. Define colores, formas
geométricas y simbolos normalizados, de
modo que las senales se reconozcan de
inmediato, reduciendo riesgos y garantizando
un lenguaje visual universal para la
prevencién de accidentes y la proteccion de
las personas.

Norma internacional ISO 7001: Norma que
reine simbolos graficos para la informacién
publica utilizados en aeropuertos, hospitales,
estaciones de transporte y espacios
culturales. Proporciona un catdlogo
estandarizado de pictogramas que
trascienden las barreras linglisticas vy
culturales, permitiendo a las y los usuarios
identificar servicios bdsicos, direcciones y
funciones sin necesidad de recurrir a textos
escritos.

Norma internacional 1SO 9186: Su objetivo
es verificar la comprensién de los simbolos
graficos mediante pruebas con los usuarios.
Esta norma busca asegurar que los
pictogramas propuestos sean realmente
comprendidos en distintos contextos vy
culturas evitando ambigutedades. Es esencial
para la validacion de nuevos sistemas
sefialéticos, ya que incorpora la perspectiva
del usuario en el proceso de disefio.

Norma internacional UNE-EN 81-70: Regula
la accesibilidad de ascensores para personas
con discapacidad, lo cual incluye criterios para
la sefnalética interior y exterior de estos
equipos. Establece pardmetros para el uso de
tipografia, contraste, braille, sefializacion
tactil y auditiva. Busca garantizar que la
movilidad en ascensores sea comprensible,
segura y usable por todas las personas.

Norma internacional Manual de
Sefializacién Vial de la ONU: Este manual
recoge los criterios internacionales de transito
establecidos por las Naciones Unidas.

Define formatos, colores y significados de las
sefiales viales para su aplicacién en carreteras
y espacios urbanos. Busca garantizar la
homogeneidad en la conduccién y transito
internacional, promoviendo seguridad vial y
coherencia en diferentes paises



Reglamento local

El desarrollo de sistemas sefaléticos dentro de
espacios institucionales requiere el cumplimiento de
normativas técnicas y legales que garanticen su
funcionalidad, comprension visual, accesibilidad vy
seguridad para los usuarios. En Ecuador, la sefializacion
se encuentra regulada por distintos organismos
nacionales e internacionales que establecen
lineamientos relacionados con composicion grafica,
colores, simbolos y jerarquias visuales aplicadas a
sistemas de orientacion e informacion.

A nivel nacional, el Reglamento Técnico Ecuatoriano
RTE INEN 004 regula los sistemas de sefnalizacion vial
dentro del territorio ecuatoriano. Esta normativa
establece pardmetros técnicos relacionados con formas,
colores, tipografia, dimensiones, legibilidad y ubicacion
de sefales, con el objetivo de garantizar correcta
percepcion visual y comprension de la informacion por
parte de los usuarios. Aunque su aplicacion principal se
enfoca en sefalizacién vial vertical y horizontal, sus
principios de organizacion visual y jerarquizacion
informativa funcionan también como referencia dentro
del desarrollo de sistemas sefaléticos institucionales y
espaciales (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
[INEN], s.f.).

Asimismo, la Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial
establece la obligatoriedad del uso adecuado de sistemas de sefalizacién dentro
de espacios publicos y de circulacién, regulando aspectos relacionados con
seguridad visual, orientacién y organizacion espacial. Esta ley busca garantizar
condiciones seguras y comprensibles para la movilidad y circulacién de las
personas dentro del territorio ecuatoriano (Asamblea Nacional del Ecuador,
2021).




Metodologia
de Diseno







Enfoque metodoldgico:

e Empatizar (Empathize): Comprender profundamente las necesidades, pensamientos y
emociones de los usuarios para los que se disefia. Se utilizan técnicas como entrevistas,
mapas de empatia u observacién.

e Definir (Define): Sintetizar la informacidn recolectada para enfocar el problema central. Se
establecen los objetivos y se delimitan dreas de oportunidad (ej. ";Cémo podriamos..?"),
transformando los hallazgos en insights accionables.

e |dear (ldear): Generar la mayor cantidad de soluciones posibles. Es una fase de
pensamiento expansivo donde no se juzgan las ideas, utilizando métodos como el
brainstorming o SCAMPER.

e Prototipar (Prototype): Convertir las ideas en algo fisico o tangible (bocetos, maquetas,
wireframes). El objetivo es crear versiones rapidas y baratas para identificar errores.

e Testear / Evaluar (Test): Poner a prueba los prototipos con los usuarios finales para recibir
retroalimentacidén. Esta etapa permite refinar la solucién y, a menudo, volver a etapas
anteriores para mejorar el disefo.

Usando estas 5 etapas podremos ir purificando todo el contenido que hemos generado y obtener
una solucién éptima que responda a la necesidad del usuario. Una caracteristica fundamental de
esta metodologia es que busca la empatia con el consumidor y su participacién para la solucién
de las problematicas que a este se le puedan plantear. (Correa, 2019)



Tipo de investigacion

El presente trabajo de titulacién para la
licenciatura de Disefio Grafico esta
desarrollada bajo el enfoque mixto, mismo
qué nos permite evaluar de mejor manera la
relacion, percepcion y el recibimiento del
rediseno de la identidad de marca y el
sistema de comunicacion visual de la escuela
de baile Step Up del Valle de los Chillos

Por otra parte, el método cuantitativo
permite examinar de manera numérica en el
campo estadistico al publico objetivo
mediante técnicas e instrumentos para
demostrar la eficacia de la propuesta visual
asegurando qué el nuevo sistema sea legible,
funcional y conecte emocionalmente con el
publico objetivo.

hacia su publico objetivo.

El método cualitativo permite realizar las
observaciones tanto de la situacion actual de
la identidad visual de Step Up como del
rediseno de la identidad visual.

Segun Eugenio Abalde Paz y José Manuel Mufioz-Cantero (1992) describen la
la investigacion cualitativa:

“El método cualitativo se caracteriza por concebir el objeto de estudio como algo externo,
buscando la maxima objetividad y alinedndose con la perspectiva positivista de la
realidad. Su enfoque es normativo y su objetivo principal es la obtencion de leyes
generales aplicables a un grupo.”

A su vez Andino (2022) nos menciona que el enfoque cuantitativo estd direccionado a la
adquisicion de datos medibles en base al manejo o gestidn de la identidad corporativa en
la indole visual como son papeleria corporativa, explotacién de medios digitales, manejo

publicitario, etc. proveniente de las micro empresas seleccionadas, para con estos datos
lograr establecer con nimeros exactos el estado actual de la gestién de la identidad
corporativa.

Por este motivo el método cuantitativo como el cualitativo nos resulta muy util para
entender de manera integra el estado del publico objetivo con respecto a los objetivos del
proyecto.




Instrumentos de investigacion

El testeo de la identidad visual y del rediseno de la
identidad de marca y el sistema de comunicacién visual
de la escuela de baile Step Up forma una etapa clave
dentro del proceso de desarrollo de la marca, mediante
la iteracidn en respuesta a la perspectiva de los
estudiantes de la academia ubicada en el valle de los
chillos.

Este proceso nos permite evaluar de manera directa la
efectividad comunicacional de la propuesta disenada,
comprobando si el ecosistema visual refleja de manera
clara los valores y esencia de la escuela, para esto se
utiliza los siguientes instrumentos en el desarrollo del
proyecto:

Encuesta
“La encuesta es una técnica de investigacion que tiene como objetivo la
recopilacion de informacién, de una muestra significativa de sujetos, que esta
directamente relacionada con la temdtica de estudio.” (Tequiz, 2018)

El instrumento fue aplicado a una muestra representativa de la poblacion del
proyecto, donde previamente se seleccionaron ciertos parametros de exclusion
para qué los estudiantes que formaran parte de esa encuesta cumplieran ciertos
parametros como:

43




Edad

10 - 15 anos
16 — 20 anos
21 -25afos

26 aflos o mas

Relacién con la academia
Estudiante

Padre/madre de familia
Profesor/a

Visitante

Otro

Andlisis de contenido visual:

Se realizé un analisis de la identidad visual de
diversas académicas qué estan en el mismo
giro de negocio qué Step Up, con el fin de
analizar sus fortalezas y debilidades en
términos de comunicacion visual.

Para la realizaciéon del andlisis se utilizd
distintas pautas como instrumento, mismas
qué permitieron evaluar de manera sistematica
elementos como el logotipo, paleta de colores,
tipografia 'y coherencia  grdfica; este
procedimiento facilité la interpretaciéon de las
estrategias visuales existentes y el inicio de la
creacion del redisefio de la identidad de marca
y el sistema de comunicacién visual de la
escuela de baile Step Up, ubicada en el Valle de
los Chillos.

Preguntas de investigacion
A. Diagndstico de identidad visual actual

;Cudnto tiempo llevas en Step Up?
Menos de 6 meses

De 6 meses a 1 afo

De 1 a 2 ahos

Méds de 2 afios

;Reconoces facilmente el logo de Step Up
cuando lo ves?

Si, siempre

A veces

Casi nunca

No lo recuerdo

Q

(De qué color es el logo de Step Up?
(Pregunta abierta — escribe los colores que
recuerdas)

Si tuvieras que describir la imagen de Step Up
con una sola palabra, ;cudl seria? (Pregunta
abierta)

¢En qué lugares has visto el logo o la imagen
de Step Up? (Puedes marcar mas de una)

e Redes sociales (Instagram, Facebook,
TikTok)

Uniformes o ropa

Carteles en la escuela

Grupos de WhatsApp

Nunca lo he visto fuera de la escuela

¢Crees que la imagen visual de Step Up refleja
lo que vives dentro de las clases?

Si, totalmente
Mas o menos
No mucho
Para nada

:{Qué palabras asocias con la imagen actual de
Step Up? (Elige hasta 3)

Energética
Moderna
Divertida
Profesional
Juvenil

Aburrida
Desorganizada
Ninguna de estas

;Sientes que la imagen de Step Up te
representa como estudiante?

Si, me siento identificado/a
Mas o menos

No mucho

No me representa

En una escala del 1 al 5, ;qué tan atractiva te
parece la imagen visual actual de Step Up?



(Crees que el ambiente influye en tu
motivacion para bailar o asistir?

e Simucho

e Unpoco

¢Has tenido problemas para encontrar areas
especificas?

Si

No

:Te resulta facil ubicarte dentro de la
academia?

e Muy facil
e Facil

e Neutral

e Dificil

e  Muy dificil

¢Has tenido problemas para encontrar areas
especificas?

Si

No

;Qué espacios te resultan mas dificiles de
identificar?

Bafos

Lockers

Zona de espera

Punto de Informacion

Salidas

:(Consideras que la senalética actual
comunica claramente la informacién?

Si
Parcialmente
No

:Qué tan importante consideras la sefalética
dentro de una academia de baile?

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante

:Qué elementos visuales recuerdas mas de la
academia?

Colores

Logo

Decoracion

Redes sociales
Sefialética
Uniformes
Otro

:{Qué te gustaria que transmitiera la imagen
de Step Up? (Elige hasta 3)

Energia y movimiento
Diversion y alegria
Profesionalismo
Comunidad y pertenencia
Creatividad

Confianza

¢Hay algo de la imagen actual de Step Up que
cambiarias? (Pregunta abierta)

Anilisis de los resultados de la encuesta

La encuesta fue aplicada a una muestra de 49
participantes vinculados con la Academia de
Baile Step Up, incluyendo estudiantes, padres
de familia, docentes y visitantes.

Los resultados obtenidos permiten identificar la
percepcidn actual de la identidad visual, el nivel
de reconocimiento de la marca vy las
necesidades criticas de comunicacién, sirviendo
como base técnica para el redisefio.



Pregunta: 1. ;Cudntos aiios tienes?

Grafico:

1. ¢ Cudntos afios tienes?
49 respuestas

@ 10 - 15afios

@ 16 - 20 afios
21-25 afios

@ 26 afios 0o mas

Figura 4. Rango de edad de los participantes.

El segmento principal de los encuestados se concentra en jovenes de entre 10 y 15 afios y el grupo
de 21 a 25 afos. También hay una participacion relevante de adultos de 26 afios o mds (en su
mayoria padres de familia) y jovenes de 16 a 20 afios. Esta disposicién poblacional es un indicador de
que la identidad visual de esta academia debe moderar un lenguaje juvenil y dindmico con elementos
graficos corporativos que crear vinculos de confianza en el publico adulto.

Pregunta: 2.; Cudnto tiempo llevas en Step Up?

Grafico:

2. (Cuénto tiempo llevas en Step Up?

49 respuestas

@ Menos de 6 meses

@ De 6 meses a 1 afio
De 1a2afios

@ Mas de 2 aiios

Figura 5. Tiempo de permanencia en la academia.




Se denota una intervencidn equilibrada entre los nuevos usuarios (menos de 6 meses) y los
integrantes con una trayectoria mayor de los dos anos en el establecimieno. Esta variedad de
perfiles fortalece la confiabilidad de valoracidn, ya que las respuestas reflejan la importancia de
tanto la primera impresién de la marca como la percepcién consolidada a lo largo del tiempo.

Pregunta: 3.; Cudl es tu relacion con la academia?

Grafico: |

¢Cudl es tu relacién con la academia?
49 respuesias

@ Estudiante

@ Padre/madre de familia
Profescria

@ Visitante

@ Otro

Segln respuestas obtenidas de esta seccion muestran que, este grupo de estudiantes equivalen
el grupo mayoritario, seguidos de cerca por profesores, visitantes ocasionales y padres de familia.
Recolectar la visién de todos estos integrantes respalda un anélisis que valida cdmo la marca
impacta de manera interna (personal) y externa (clientes y publico general).

Pregunta: 4. ;Reconoces fiacilmente el logo de Step Up cuando lo ves?

Griafico:

3. ¢Reconoces facilmente el logo de Step Up cuando lo ves?

49 respuestas

@ Si, siempre

@ A veces
Casi nunca
@ Mo lo recuerdo

Figura 7. Reconocimiento del logotipo. m




Existe una notable disparidad de criterios en cuanto a la paleta cromatica pues aunque la mayoria
asocia la marca con morado, blanco y azul, un pequefo porcentaje alude colores como rojo, negro
y blanco. Este desconcierto en uniformidad cromatica refleja que la aplicacién del color no se ha
efectuado como un elemento caracteristico de la institucidon, haciendo necesario establecer
lineamientos graficos claros en la nueva propuesta.

Pregunta: 5. ;. De qué color es el logo de Step Up?

Grifico:

4, ;De qué color es el logo de Step Up? (Pregunta abierta — escribe los colores que recuerdas)
49 respuestas

Morado, blanco, negro

Morado y blanco

Morado y celeste

Morado,azul

Morado y blanco

Blanco

Morado

Blanco y morado

morado azul blanco

Figura 8. Colores recordados del logotipo.

Las respuestas obtenidas de esta preguntas sefialan aspectos positivos como "moderna",
"creativa" y "profesional", pero también aparece el término "desordenada". La coexistencia de
estas impresiones contradictorias indica que la personalidad gréfica actual no logra proyectarse

de forma consistente, requiriendo un fortalecimiento visual para comunicar con claridad los
valores institucionales.

Pregunta: 6. ;Qué palabra describe mejor la imagen de Step Up?

Grafico:

5. Si tuvieras que describir la imagen de Step Up con una sola palabra, ;cudl seria? (Pregunta
abierta)

49 respuestas
Interesante
Motivador
Desordenada
Llamativa
Morado
Circulo
Forma
Movimiento

Familia

Figura 9. Descripcion de la imagen de la academia.




Los soportes textiles y digitales son los canales con gran impacto. La indumentaria (Uniformes o
ropa) y las Redes Sociales resaltan como los principales puntos de representacion de la marca.
Por otro lado, se enfoca también en el porcentaje de usuarios que declara "Nunca haber visto el
logo fuera de la escuela", lo que evidencia la necesidad de fortalecer el branding en el ambiente
fisico de la zona y en la publicidad exterior.

Pregunta: 7. ;En qué lugares has visto el logo o la imagen de la marca Step Up?

Grafico:

6. ;En qué lugares has visto el logo o la imagen de Step Up? (Puedes marcar mas de una)
49 respuestas

L
Redes sociales (Instagram,

23 (46.9%)
Facebook, TikTok)| ( )
Uniformes o ropa 30 (61.2%)

Carteles en la escuela) 14 (28.6%)

Grupos de WhatsApp 16 (32.7%)
Nunca lo he visto fuera de la
escuela

12 (24.5%)

Figura 10. Medios donde se recuerda la marca.

Hay un evidente ruptura en la coherencia de marca. La opcién "Mds o menos" o "No mucho/Para
nada" focaliza la mayor parte de las opiniones. Esto indica una sefal de aislamiento: la energia,
el ritmo y la experiencia que se vive dentro de las estancias de baile no estan siendo disefiados
con éxito hacia el exterior mediante el disefio grafico actual.

Pregunta: 8. ; Crees que Ia imagen visual de Step Up refleja lo que vives dentro de las

clases?

Grafico:

7. ¢Crees que la imagen visual de Step Up refleja lo que vives dentro de las clases?
49 respuestas

@ Si, totalmente
@ Mas o menos
No mucho

@ Paranada

Figura 11. Relacién entre la imagen visual v la experiencia del usuario. @




Ideas positivas como "Enérgico”, "Moderno" y "Profesional" se reflejan en las caracteristicas
visuales observadas. Sin embargo, una repeticion significativa de los términos "aburrido" y
"desorganizado" hace que suenen las alarmas. Esto refuerza la idea de que varios aspectos del
sistema grdfico actual van en contra de la vibrante vibra que la academia de baile busca
transmitir.

Pregunta: 9. ;{Qué palabras asocias con la imagen actual de Step Up?

Grafico:

8. (Qué palabras asocias con la imagen actual de Step Up? (Elige hasta 3)
49 respuestas

Energética 21 (42.9%)
Modema 16 (32.7%)
Divertida 13 (26.5%)
Profesional 13 (26.5%)
Juvenil 8(16.3%)
Aburrida 10 (20.4%)
Desorganizada 8(16.3%)
Ninguna de estas 12 (24.5%)
15

Figura 12. Percepcion de la identidad visual.

Un porcentaje significativo de los encuestados afirma que la imagen actual "no me representa" o
simplemente "mas o menos." Esto indica una falta de una identidad visual distinta y de sentido
de pertenencia. Esta sefial resalta la necesidad de una revitalizacién que fortalezca el sentido de
comunidad, porque el disefio es un puente de conexién emocional.

Pregunta: 10. ;Sientes que la imagen de Step Up te repr ta como estudiante?

Grafico:

9. ¢Sientes que la imagen de Step Up te representa como estudiante?
49 respuestas

@ Si, me siento identificado/a
@ Mas o menos
No mucho

@ No me representa

@ Figura 13. Identificacién con la marca.



La calificacidn se distribuye de manera dividida, acumulando su mayoria en las notas intermedias
(3 y 4), pero con un porcentaje preocupante de calificaciones deficientes (1 y 2). Al no
consolidarse en una puntuacion alta (5), se confirma que la estética del branding actual cumple
una funcién apenas bdsica, pero carece del impacto visual éptimo para el mercado actual.

Pregunta: 11. En una escala del 1 al 5, jqué tan atractiva te parece la imagen visual actual

de Step Up?

Grafico:

10. En una escala del 1 al 5, ;qué tan atractiva te parece la imagen visual actual de Step Up?
49 respuestas

12 (24.5%)
11 (22.4%) 11 (22.4%)

8(16.3%)
7 (14.3%)

Figura 14. Nivel de atractivo de la identidad visual.

El espacio fisico es considerado un punto importante para el rendimiento: una amplia mayoria
afirma que el ambiente influye "Si mucho" o "Un poco" en su motivacién diaria. Este dato evalda
la importancia de intervenir el disefo ambiental y espacial de la academia, ya que el entorno
fisico afecta directamente el estado animico y la fidelizacion del en este caso bailarin.

Pregunta: 12. ;Crees que el ambiente influye en tu motivacion para bailar o asistir?

Grafico:

:Crees que el ambiente influye en tu motivacién para bailar o asistir?
49 respuestas

@ Simucho

@ Un poco
No

Figura 15. Influencia del ambiente en la experiencia del usuario. 0




Aunque un porcentaje considerable de participantes llega a considerar que es "Facil" o "Muy
facil" transitar por la academia, existe un grupo critico de personas que evalla la navegacion
interna como "Neutral", "Dificil" o "Muy dificil", agregando por un alto nimero de respuestas
afirmativas ante haber tenido inconvenientes buscando dreas. Esto denota fallas en la
distribucién espacial de la informacion.

Pregunta: 13. ;Te resulta fdcil ubicarte dentro de la academia?

Grafico:

¢ Te resulta facil ubicarte dentro de la academia?

49 respuestas

@ Muy facil

@ Facil
Neutral

@ Dificil

@ Muy dificil

Figura 16. Facilidad de orientacién.

La mayoria de los encuestados (55.1%) manifiesta no haber tenido inconvenientes para localizar
areas dentro de la academia, en contraste con un 44.9% que afirma haber experimentado
problemas de ubicacién en algin momento. Aunque el porcentaje que transita con facilidad es
mayoritario, la existencia de casi la mitad de la muestra (44.9%) reportando desorientacion
espacial representa un indicador critico para la infraestructura. Este volumen de incidencias
demuestra que la distribucion arquitectdnica actual no es completamente intuitiva para todos los
usuarios, validando la necesidad de implementar un sistema visual informativo y de sefializacion
que guie de forma autdnoma al porcentaje afectado.

Pregunta: 14. ;Has tenido problemas para encontrar algiin espacio dentro de la

academia?

Grafico:

¢Has tenido problemas para encontrar dreas especificas?
49 respuestas

Q Figura 17. Espacios con dificultades de localizacion.




El analisis espacial arroja que los Bafios, el Punto de informacion y las Zonas de espera / Lockers
son las areas con mayores problemas de localizacién. Esto demuestra que los flujos de transito
de la academia carecen de una guia clara en los puntos de convergencia mas comunes, afectando
la experiencia de los alumnos y visitantes nuevos.

Pregunta: 15. ;Qué espacios te resultan mds dificiles de identificar?

Grafico:

:Qué espacios te resultan mas dificiles de identificar?

49 respuestas

@ Barios
@ Lockers
Zona de espera
@ Punto de informacion
@ Salidas

Figura 18. Evaluacién de la sefialética.

El sistema de sefializacion fisica actual reprueba en efectividad: la gran mayoria de las respuestas
se inclinan hacia "Parcialmente" o "No". La grafica de entorno instalada actualmente en la
infraestructura de Step Up no posee la legibilidad, el tamafio o el contraste requerido para guiar
de manera auténoma al usuario.

Pregunta: 17. ;Qué tan importante consideras la seiialética dentro de una academia de

baile?

Grafico:

2Qué tan importante consideras |a sefialética dentro de una academia de baile?

49 respuestas

@ Muy importante

@ Importante
Poco importante
@ Nada importante

Figura 20. Elementos visuales recordados. @




Los recursos visuales con mayor fijacion en la mente del usuario son las Redes Sociales, los
Uniformes y la Decoracién / Colores del espacio. Curiosamente, la "Sefalética" es el elemento
menos recordado, lo que ratifica su ausencia o nulidad estética dentro de la infraestructura actual
de la academia.

Pregunta: 18. ;Qué elementos visuales recuerdas mds de la academia?

Grafico:

£Qué elementos visuales recuerdas mas de la academia?

49 respuestas

@ Colores

@ Logo
Decoracién

® Redes sociales

@ Senalética

@ Uniformes

@ oo

Figura 21. Elementos con mayor retencion visual en el espacio fisico.

Los pilares emocionales que el publico desea experimentar a través de la marca estdn liderados
por "Energia y movimiento", "Diversion y alegria" y "Profesionalismo". El redisefio de identidad
visual debera centrarse en fusionar la pasién y fuerza de la danza urbana con la solidez
institucional de una academia de alto nivel.

identidad visual actual

Pregunta: 19. ;Qué cambiarias de la

Grafico:

11. ;Qué te gustaria que transmitiera la imagen de Step Up? (Elige hasta 3)
49 respuestas
Energia y movimiento 23 (46.9%)
Diversion y alegria 20 (40.8%)

Profesionalismo 18 (36.7%)

Comunidad y pertenencia 12 (24.5%)

Creatividad 11(22.4%)

Confianza 13 (26.5%)

15

@ Figura 22. Aspectos de mejora identificados.




El analisis espacial arroja que los Bafios, el Punto de informacion y las Zonas de espera / Lockers
son las areas con mayores problemas de localizacidn. Esto demuestra que los flujos de transito
de la academia carecen de una guia clara en los puntos de convergencia mas comunes, afectando
la experiencia de los alumnos y visitantes nuevos.

Pregunta: 15. ;Qué espacios te resultan mds dificiles de identificar?

Grafico:

¢Qué espacios te resultan mas dificiles de identificar?
49 respuestas

@ Barios
@ Lockers
Zona de espera
@ Punto de informacion
@ Salidas

Figura 18. Evaluacién de la sefialética.

La necesidad de cambio es inminente. La mayor parte de los encuestados solicita "Hacer la
imagen mas dindmica" y "Modernizar el logo", sumado a un nimero relevante de peticiones
enfocadas en "Mejorar la sefalética" y "Actualizar los colores". Solo una minoria optd por
mantener el disefio intacto ("No cambiaria nada"), lo que otorga total aprobacién y sustento para
proceder con un proyecto de Rebranding

Pregunta: 20. ;Hay algo de la imagen actual de Step Up que cambiarias?

Grafico:

12. ¢Hay algo de la imagen actual de Step Up que cambiarias? (Pregunta abierta)

40 respuestas

Mejorar |a sefialética.

No cambiaria nada
Hacer la imagen mds dindmica.
Modernizar el logo.

Actualizar los colores

Figura 23. Intenciones y solicitudes de cambio en la identidad. e




Requerimientos de disefo: Listado de
determinantes técnicas y conceptuales.

Requerimientos técnicos

La propuesta de redisefio de identidad visual
para la escuela de baile Step Up debe cumplir
con requerimientos técnicos propios para su
correcta  funcionalidad, reproduccién vy
adaptabilidad en distintos sistemas tanto
fisicos como digitales (redes sociales,
papeleria, material promocional, espacios
fisicos, soportes editoriales, entre otros). El
sistema visual se desarrolla en formatos
vectoriales para garantizar escalabilidad sin
pérdida de calidad, ademds de contar con
versiones adaptables del identificado visual
para diferentes aplicaciones y tamanfos, al igual
qué en los respectivos sistemas de color (RGB
y CMYK).

Requerimientos graficos

Los requerimientos graficos del proyecto
buscan construir un sistema visual coherente,
dindmico y atractivo que represente
adecuadamente la esencia de Step Up como
academia de baile. La identidad visual deberd
transmitir movimiento, energia y modernidad
mediante el uso estratégico de tipografia, color,
formas y composicion.

Los elementos graficos deberan mantener
armonia visual en todas sus aplicaciones,
facilitando el reconocimiento y recordacion de
marca. La propuesta también debe incorporar
recursos visuales contemporaneos alineados
con un publico joven, utilizando una paleta
cromatica y un sistema grdfico capaces de
generar impacto visual y reforzar la
personalidad de la academia.

Manual de sistema grafico y comunicacién
visual para medios digitales

Este documento establecerd los recursos
graficos complementarios de la identidad,
definiendo el uso de formas, patrones,
reticulas, estilos fotograficos, jerarquias
visuales, composicidon para redes sociales vy
lineamientos de comunicacién visual en piezas
digitales y promocionales garantizando
coherencia y reconocimiento de marca.

Requerimientos comunicacionales

El sistema visual de la escuela de baile Step
debe comunicar y transmitir los valores,
personalidad y atributos de la marca generando
una conexion emocional positiva  con
estudiantes y representantes. La comunicacidn
grafica deberd mantener coherencia en todos
los puntos de contacto de la marca permitiendo
una experiencia visual organizada y con
funcionalidad éptima.

Requerimientos conceptuales y proyectuales

Los requerimientos conceptuales establecen las
bases estratégicas y simbdlicas que orientan el
desarrollo de la nueva identidad visual de Step
Up. El proyecto se construye a partir del
concepto de movimiento como eje central de
comunicacion, representando la danza no solo
como actividad artistica, sino también como
espacio de crecimiento, expresion y pertenencia.
Es asi qué todo el sistema de identidad de marca
debe reflejar este concepto usando recursos
propios de la grafica como ritmo, fluidez,
jerarquia, entre otros. El proyecto de redisefio de
identidad visual para la academia de baile Step
Up requiere el desarrollo de un sistema grafico
integral que permita mantener coherencia
visual, funcionalidad y correcta aplicacion de la
marca en todos sus puntos de contacto, es asi
que a partir de las necesidades detectadas
durante el benchmarking y diagndstico visual se
establece la creacion de cuatro manuales
principales que estructuran y regulan la
identidad de marca y el sistema de
comunicacion visual de la escuela de baile Step
Up, ubicada en el Valle de los Chillos

Manual de identidad visual corporativa

Este manual contendrd los lineamientos
principales de construccidén y usabilidad de la
marca, incluyendo concepto grafico,
construccion del logotipo, drea de seguridad,
reduccion minima, versiones permitidas, usos
incorrectos, paleta cromatica, tipografias
corporativas, sistema compositivo y
aplicaciones bdasicas de marca.



Desarrollo
Proyectual







Conceptualizacion:

Proceso de formalizacién: Bocetaje, pruebas de color, reticulas y tipografia

El proceso de formalizacién grafica se estructurd bajo una metodologia iterativa que inicié con un
extenso periodo de bocetaje, en el cual se desarrollaron aproximadamente diez propuestas
iniciales de logotipo.




Ideacion Moodboard

La identidad grafica del proyecto se desarrollé primero a través de un proceso de dibujo con
tema de movimiento. Para lograr esto, se reunié un conjunto de muestras que tenian formas
lineales con trayectorias dindmicas y fluidas, que podian comunicar una sensacién de
movimiento y continuidad tanto en la estructura de las letras como en aspectos ornamentales
adicionales. De manera similar, se investigaron tipografias con un fuerte impacto visual,
principalmente en estilo negrita. Estas fuentes mantenian una personalidad dindmica
mediante curvas, adornos o formas organicas, ademas de demostrar fuerza y presencia.

El moodboard también integré ejemplos graficos compuestos de patrones y elementos
creados a partir de lineas continuas y formas orgdnicas, mismas que funcionaron como
fundamento para el posterior disefio de los elementos visuales de la marca. En cuanto a la
paleta de colores, se sefiald el uso de tonos vibrantes, especialmente los colores corporativos
de Step Up, con la finalidad de acentuar la personalidad enérgica, juvenil y expresiva de la
academia.

Por ultimo, se afadieron estilos gréficos y referencias fotograficas similares al concepto que
queremos lograr. Estos estilos priorizan composiciones donde el cuerpo humano se muestra
de manera destacada en el encuadre y se definen por posturas dinamicas que muestran el
movimiento de los bailarines. Para asegurar que la comunicacion de la marca refleje siempre
la energia, expresividad y lenguaje corporal tipico de la danza, se utilizaron estas figuras como
guia para establecer el estilo visual de futuras sesiones de fotos.

Figura 24. Moodboard




Primeros bocetos de la identidad grafica

Figura 25. Proceso de bocetaje

En el procedimiento del bocetaje aparecieron varias opciones que fueron sometidas a una
validacion constante con el tutor de tesis, propuestas que aunque siendo visualmente
atractivas no lograban encapsular con precision el concepto de "movimiento como lenguaje”
fueron exceptuadas.

Este proceso de descarte fue crucial para sostener la propuesta final y que no fuera resultado
de un azar estético, mas bien obtenido de una construccién razonable y guiada a la coherencia
marcaria. Con el fin de encontrar una forma que sugiriera dinamismo y conexién de manera
abstracta y moderna.

Luego de varias intervenciones tipograficas, se digitalizaron y ajustaron los trazos de las
letras para generar puntos de unién y continuidad. @




Buscando que se pueda entender el recorrido no lineal que realiza un bailarin en el espacio y
eliminando la rigidez tipografica estandar para favorecer un sentido de fluidez se consiguid
levantar una propuesta que posteriormente se testearia con grupos de su publico objetivo. En
conjunto, se implementd una paleta cromatica vibrante que fue puesta a prueba de igual
manera.

Como parte de su construccién dentro de sus estipulaciones se apostd por una identidad
limpia, profesional y contemporanea, ademds de que se incluyd una estructura de reticulas y
normas de construccién geométrica para garantizar la escalabilidad del identificador.

Este paso fue fundamental para corregir las inconsistencias visuales detectadas
anteriormente, como el uso desordenado de tipografias sin jerarquia y el uso de imagenes de
baja calidad en los soportes de la academia.

Una vez que se establecen las reglas, se garantiza que la marca pueda replicarse en una
variedad de contextos fisicos y digitales, desde aplicaciones en gran formato hasta logotipos
en redes sociales, siempre buscando preservar su legibilidad y poder visual. De esta manera,
el proceso de formalizacién transformd los bocetos originales en un instrumento técnico vy
artistico de alta profesionalidad.

Reticula Editorial

ELl manual se evalud usando una cuadricula vertical con doce divisiones, lo que permitié
organizar el contenido de manera sistematica y mantener un disefio uniforme en cada pagina.
Esta cuadricula hizo mas facil colocar textos, imagenes y otros elementos graficos, ya que
servia como guia para definir proporciones, margenes y alineaciones. Su aplicaciéon mejora la
legibilidad y la jerarquia de la informacidon al producir una composicién uniforme vy
equilibrada. Ademds, se maximiza la experiencia de lectura del usuario y se protege la
identidad visual del manual al mantenerlo simple.

S0 Manual e marca Uwses [

Concepto

[Step Up ef una march energétich, cercana ¥ auténtica
Se comunita de formg motivadora, buscands inspirar 4
las personps a movefse. expresarse y atrejerse a ses
jellas mismps.

El redisefig de la marcp Step Up riace de la nécesidad da
fconsolidar| una identidad yisual mas solida
fcontemporfinea y doherente [con su frecimien
institucionglL. La proguesta busta transmitir energia
1 Yy P el
reconocimipnto de La arca y mejorando sy capacidad
{de comuni¢acién en dfferentes plataformas ¥ formatos.

@ Figura 26. Captura de pantalla de la reticula editorial



Los colores elegidos en el manual se basa en el uso de los colores caracteristicos de la marca,
que incluyen un morado y un rosa intenso, seleccionados por su habilidad para manifestar
energia, dinamismo y creatividad, todas estas cualidades que transmiten la esencia de Step
Up.

La relacidn con la identidad visual se fortalece mediante el uso regular de estos tonos a lo
largo de las diferentes secciones del documento. Para crear contraste visual y un ritmo
grafico que aporte variedad sin sacrificar la coherencia, el disefio alterna ambos colores en las
portadas de cada seccion. Ademas, la paleta de colores se utiliza en varios de los elementos
graficos del manual, lo que ayuda a mantener un estilo de comunicacion visual consistente.
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Sobre Step Up

La Marca

Figura 27. Captura de pantalla de cromatica aplicada

Tipografia

El esquema tipografico del manual, que usa Boogaloo como fuente principal y Nunito como
apoyo adicional para el texto del cuerpo, sigue los estandares establecidos para la identidad
visual de la marca. Debido a su estilo colorido y animado, Boogaloo se utiliza para los titulos
y subtitulos. Se usa en unos 30 puntos para garantizar una jerarquia visual eficiente.




Nunito, por otro lado, se utilizé en el texto principal en un tamafio de 10 puntos, haciendo
énfasis en la comodidad y claridad al leer. Al combinar estas dos familias de fuentes, el
manual mantiene una apariencia ordenada, estructurada y uniforme, mientras logra un
equilibrio entre caracter y funcionalidad.

Step up Manual de marca Colores de Marca i

50 pts
| 8 pts

Paleta cromatica

El color principal de la marca es el morado, seleccionado
por su asociacién con la creatividad, la expresién
artistica y la innovacién, valores fundamentales dentro
de la danza. Como color complementario, se utiliza un
rosado en tono vibrante que aporta energla, dinamismo
y contraste, reforzando la personalidad activa y juvenil
de Step Up

10 pts

8 pts

10 pts

[conografia

El manual usa la iconografia de una manera particular, destacando las secciones que
necesitan énfasis visual. De esta forma, los iconos se incluian principalmente en partes
relacionadas con la mision, la visién y los valores de la organizacion, actuando como
herramientas auxiliares que ayudan a reconocer y comprender cada concepto.

Para evitar la sobrecarga visual y mantener la claridad del disefio, su ejecucion se basa en

criterios practicos mas que estéticos. Con este enfoque, la iconografia mejora la comunicacion
visual al agregar valor al contenido escrito sin restar importancia al mensaje principal.

@



_ Step up Manual de marca Sobre Step Up

Valores de marea

2 puntos de trazo

Expresion Energia

Fomentamos la libertad de ser

uno mismo a través del

Transmitimos dinamismo, actitud
y pasién en cada experiencia.

3N |-

Oy

movimiento.

Comunidad Aprendizaje

Construimos un espacio donde Promovemos el crecimiento
las personas se sienten parte de constante, tanto personal como
algo. técnico.

Figura 29. Captura de pantalla de iconografia lineal

Recursos visuales

Los componentes visuales del manual fueron creados a partir de un disefio grafico que captura
el espiritu de Step Up. Fue disefiado especificamente con patrones fluidos y lineas continuas
que inspiran la energia del baile. Las muchas posiciones y movimientos de un bailarin se
representan de manera abstracta en estas figuras, que simplifican los movimientos corporales
para crear un elemento visual Unico.

La aplicacidon de este disefio en todo el manual le da vitalidad a la organizacién y fortalece la
identidad visual del sistema. Ademas de tener un propdsito estético, estos elementos resaltan
la idea de movilidad como la base del enfoque de disefo y ofrecen coherencia visual a lo largo
de las paginas.



Figura 30. Captura de pantalla de construccién y aplicacién de trama

Pudimos mejorar todos los aspectos del sistema visual usando un método iterativo de alta
fidelidad para producir el prototipo final. Al principio, se descubrieron vacios en la estructura del
manual, como la falta de una explicacion sobre la construccién geométrica del emblema.

Para prevenir las aplicaciones empiricas que definieron la marca anterior, el documento se
modificd para contener una seccidon técnica completa que estandariza las proporciones, las
areas de proteccion y las pautas para el uso correcto e incorrecto. El prototipo evoluciond hasta
convertirse en un manual detallado que abordaba las aplicaciones digitales, la identidad
corporativa y el sistema de senales.

En cuanto a la materialidad del objeto de disefio, se determind que el manual de marca se
proporcionaria en un formato fisico premium: un libro de tapa dura con paginas a color de 150
gramos y tamafo horizontal A5 (21 cm x 14,8 cm). El objetivo de esta decisidn es darle a la
escuela una herramienta de referencia real y duradera que demuestre el profesionalismo de la
nueva propuesta. Ademads de garantizar la preservacion a largo plazo de las pautas gréficas, la
presentacion en tapa dura funciona como tarjeta de presentacién de la academia con
proveedores y socios estratégicos, aumentando el valor percibido de la institucién.

Para verificar la legibilidad y la adaptabilidad del sistema en entornos practicos, se realizaron
pruebas visuales de estrés durante esta fase. Ademas de evaluar la legibilidad en tamanos
minimos de reduccion tanto del logo como de los pictogramas de sefalizacidn, se examind el
desempefio del logo en formas horizontales, verticales, monocromaticas y en escala de grises.
Estas pruebas técnicas de replicacion aseguraron que el disefio fuera estéticamente agradable
y funcional en cualquier tipo de medio digital o fisico. El producto final es un prototipo sélido
que ha sido validado segun los estandares profesionales de disefo, garantizando una
implementacion exitosa y uniforme en todos los puntos de contacto de Step Up.
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Primer diseno digital e iteracién

Los principios conceptuales vy graficos
previamente establecidos sirvieron como
base para la creacién de la primera version
digital del manual. Una vez terminada, se
presenté al profesor para su revision y
aprobacién, lo que ayudd a sefalar dareas
donde la estructura y el contenido del
documento necesitaban mejoras. Tomando en
cuenta los comentarios recibidos, se
reorganizé la presentacién de la informacion y
se amplid el manual para incluir aspectos
normativos que no se habian considerado
antes.

Entre los ajustes mas significativos se
encuentra un desarrollo mas detallado de las
directrices sobre el uso y limitacion de la
identidad visual, teniendo en cuenta las
diferentes aplicaciones tipoldgicas,
morfoldgicas, cromaticas y graficas del
logotipo.

Ademds, se reforzaron las secciones
referentes a la papeleria corporativa, como la
hoja con membrete y otros elementos
institucionales, definiendo especificaciones
técnicas que aseguran la  correcta
reproduccién de la marca, garantizando
visibilidad, legibilidad y coherencia en sus
aplicaciones en varios soportes.

Pruebas de impresién y color

Con el fin de confirmar la adecuada
implementacién de la identidad visual en
formatos fisicos, se llevaron a cabo pruebas
de impresion enfocadas en analizar el
comportamiento grafico de los diversos
componentes del sistema.

Estos ensayos facilitaron la evaluacién de la
claridad del logotipo en sus dimensiones
minimas de reduccién, confirmando que
mantenia su reconocimiento y nitidez incluso
al ser reproducido en tamafios pequefios.
También se revisé la precision de los colores
corporativos en impresion, contrastando los
resultados obtenidos con la versidn digital
para asegurar una reproduccion uniforme de

Presentacidn del prototipo final

Después de llevar a cabo las modificaciones
sugeridas durante las revisiones académicas,
las pruebas de impresidn, y la validacion con
expertos del sector, se establecid la version
definitiva de la propuesta.

Como consecuencia, se crearon dos
documentos clave: el Manual de Identidad
Visual de Step Up y el Manual de Sefializacion
y Medios Digitales, que contienen las
directrices necesarias para una adecuada
implementacion y administracion de la
identidad de la institucion. Antes de su
aprobacion final, ambos manuales pasaron por
una ultima fase de ajustes, la cual se baso en
los comentarios recabados durante las
pruebas realizadas con especialistas,
mejorando aspectos relacionados con la
claridad informativa, la estructura de los
contenidos y la aplicacion de las normas
gréficas.

Asi, el modelo final se presenta como una
propuesta completa, funcional y con base
técnica, lista para ser utilizada como un
documento de referencia para la aplicacion de
la identidad visual y comunicativa de la marca.




Presupuesto de implementacion de la propuesta

Costos del servicio de disefio

Para saber cuanto dinero se necesita para crear la imagen de marca de Step Up, aqui estd el costo
del disefio. Este costo solo cubre el trabajo de disefio para la imagen y cdmo se usard. No cubre
gastos de hacer copias, imprimir, bordar, poner cosas, fabricar o registrar legalmente los disefios.

Los precios se basan en la lista de tarifas del Colegio de Disefiadores Profesionales Auténomos
del Ecuador (CDPAec). Esta lista es para julio de 2025 a julio de 2026. Se usd la categoria Cliente
C. Esta categoria es para grupos sin fines de lucro, personas y profesionales independientes.
Creemos que esta categoria es la mejor para Step Up. Es una academia de baile local y privada
(CDPAec, 2025).

Concepto Referencia tarifaria Costo (Cliente Q)
Investigacién y diagnéstico Hora de trabajo (8 horas x $30) $240,00
Rediseno de identidad Rediseno Identidad Corporativa $500,00
corporativa (nuevo logo + manual de uso) '
Manual de sefalética 'y Disefo de sistema sefalético $150,00
medios digitales Y su soporte ’
Disefio de papeleria basica Papelerfa basica $180,00

Redes sociales: avatar/perfil +
portada (por cuenta) + placas para $150,00
posteo (3 plantillas)

Disefio de plantillas
para redes sociales

Disefio de landing page Disefio "landing page" o pagina Unica $90,00

Total estimado del proyecto $1.240,00

Costos de produccién e implementaciéon

Los costos mostrados en el presupuesto de produccidn e instalacion son una cifra de referencia.
Esta cifra se hizo con precios comunes de compafias de impresion y de rétulos en Quito. Se
calculd esto para una instalacién inicial. Solo se incluyeron las cosas necesarias para empezar con
la nueva imagen de Step Up. No se produjo mucho porque no se necesita ahora en la academia.
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Elemento Cantidad Valor unitario Total
Manual de identidad visual 1 $25,00 $25,00
(impreso)

Manual de sefalética y medios

digitales (impreso) 1 $25,00 $25,00
Roll Up 80 x 200 cm 1 $35,00 $35,00
Camisetas sublimadas

personalizadas 8 $15,00 120,00
Tote bags deportivas

personalizadas 8 $5.00 $40,00
Sefalética interior en

PVC espumado 12 $10,00 $120,00
Vinil adhesivo para 5 $8.00 $40,00
puertas y ventanas ! ’
Letrero principal en

ACM con vinil 1 00 $120,00
Boleteria impresa 12 $0,50 $6,00
Stickers promocionales 50 $0,15 $7,50
Tarjetas de presentacion 12 $0,60 $7,20
Hojas membretadas 12 $0,20 $2,40
Carpetas corporativas 12 30,75 $9,00
Total produccién e implementacion $557,10

La estimacidn incluye el costo de fabricacion de los principales elementos fisicos desarrollados
dentro de la propuesta, tales como manuales impresos, sefialética, uniformes, material
promocional y papeleria institucional. Los valores pueden variar en funcién del proveedor
seleccionado, los materiales utilizados, las especificaciones técnicas, el volumen de produccidén
y las condiciones comerciales vigentes al momento de su contratacion.
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Figura 31. Visualizacion del producto final
X

TS W EREIE £Qué hace a este diseiio innovador o efectivo?

La profunda consistencia sistémica entre el concepto de la marca y su expresidn visual es la
propuesta de valor principal de este rediseno. Cada decisién tomada en este proyecto, desde la
tipografia Unica hasta los patrones graficos no lineales, es una traduccion visual de la
investigacion real con la institucidn y su publico, a diferencia de las soluciones convencionales
basadas en plantillas. La innovacién aqui consiste en entender que la identidad visual es un
lenguaje vivo que deberia emplear recursos especificos de disefio para contar la historia de la
danza y dar al usuario una sensacién de la energia y el flujo de la academia incluso antes de
entrar a un aula.

La eficacia de la propuesta depende de su solidez técnica y su reproducibilidad en escenarios de
uso practicos. La marca no perderd su esencia en manos de otros gracias a la construccién
cuidadosa de un sistema estandarizado que incluye escalas de reduccién, variantes de color
flexibles y usos especificos. Para un negocio local en Ecuador, donde la gestion de la
comunicacién suele hacerse de manera empirica, esta funcionalidad técnica es algo nuevo.

Step Up estd equipado con una herramienta estratégica que le permite competir
profesionalmente y mantener su posicionamiento visual de manera independiente y consistente,
proporcionando manuales de marca y sefializacién estructurados. Por Ultimo, la solucién es un
disefo muy exitoso para el mercado objetivo debido a su relevancia contextual.

En la comunidad de Step Up, donde el 71,4% de los usuarios no podia recordar el logo actual, el
sistema reacciona ante un diagndstico preciso que encontré grandes problemas de
reconocimiento y representacién. Ademds de actualizar la apariencia, el redisefio soluciona
problemas de orientacién con un manual de sefalizacién basado en accesibilidad y disefio
universal. Esta estrategia integral garantiza que el diseno tenga un efecto realmente positivo en
la lealtad y el sentido de pertenencia de los estudiantes, abarcando desde la emocidn hacia la
marca hasta la funcionalidad del espacio en si.
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Figura 32. Captura de pantalla encuentro virtual con Disefiador Stalin Amaguaya
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Javier Barahona, un diseflador gréafico con doce afios de experiencia que se especializa en
branding corporativo y que actualmente trabaja en Danec, completd la segunda validacién
profesional. Barahona describié la idea como contemporanea, confiable y experta, destacando
que el disefio simple del logo hace que sea facil de identificar.

Para comunicar de manera mas efectiva la idea de “dinamismo” y cercania de la marca, él
recomendo usar colores calidos en la paleta. Incluir estos conocimientos externos en la revisién
final del proyecto aseguré que el disefio fuera aprobado tanto por los requisitos técnicos
objetivos como por el gusto del creador.

Figura 33. Fotografia de encuentro presencial con Disefiador Javier Barahona




Analisis de impacto

El impacto en este nivel se traduce en una marca con personalidad propia que ya no
depende de clichés fotograficos para ser reconocida.

La identidad ahora tiene una voz visual Unica que resuena con los estudiantes,
permitiendo que la "experiencia de hogar seguro" que ofrece el duefio se sienta
reflejada en cada pieza grafica.rifario asociacién ecuatoriana de agencias de
publicidad

75







Conclusiones y
Recomendaciones







Conclusiones

Es importante que haya alguien que se encargue de asegurarse de que la identidad visual de la
institucidn se use correctamente. Esto incluye el logotipo, los colores que se usan, la forma en
que se escriben las cosas y la sefalizacién. También es importante que se cumplan las hormas
sobre el uso de estos elementos en la comunicacién digital.

Seria bueno hacer una implementacién gradual del sistema de sefializacién en las diferentes
sedes de la academia. Deberian empezar por los lugares donde la gente se pierde con mds
frecuencia, para que los estudiantes, los representantes y los visitantes tengan una mejor
experiencia.

Es importante mantener actualizados los medios digitales, como las redes sociales, para que la
imagen de la institucidn sea profesional y coherente. Deberian seguir los lineamientos graficos
del manual para fortalecer el reconocimiento de la marca.
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Anexo A: Validacion del sistema de identidad visual y comunicacional

VALIDACION DEL SISTEMA DE IDENTIDAD VISUAL Y COMUNICACIONAL

Proyecto: Step Up

Datos del Evaluador

Campo Informacion / Detalles
Evaluador: Mgst. Stalin Amaguaya
Especialidad: Disefiador Grafico
Tiempo de experiencia profesional: 6 afios

Objetivo

Evaluar la calidad, coherencia y funcionalidad del sistema de identidad visual y comunicacional
desarrollado para Step Up, verificando la correcta aplicacion de la identidad de marca, el sistema de

sefialética y la interfaz digital propuesta, asi como su viabilidad para implementarse en un contexto real.

Evaluacion

Por favor, evaliie cada uno de los siguientes aspectos del sistema integral y detalle sus observaciones o

comentarios en la columna correspondiente:

Aspecto Evaluado

Coherencia de la identidad visual con la personalidad
y valores de la marca.

Calidad grafica y consistencia de los elementos de

identidad visual (logotipo, tipografia, color y
recursos graficos).

Claridad y organizacion de los lineamientos
establecidos en el Manual de Identidad de Marca.

Funcionalidad, legibilidad y comprension del sistema
de sefialética y sus pictogramas.

Coherencia visual entre la identidad de marca, el

Observaciones / Comentarios

La marca corresponde a los valores
mencionados.

La marca contiene ligeros errores de
construccion en la letra "T" y en el signo de
exclamacion, los cuales pueden ser
corregidos sin mayor complejidad.

El manual de marca mantiene un orden y una
secuencia logica en la construccion de la
identidad.

Los pictogramas deben estandarizarse para
mantener coherencia visual en todos sus
elementos.

La landing page sigue correctamente la



sistema de seflalética y la landing page.

Organizacion de la informacion y facilidad de
navegacion de la landing page.

Consistencia en la aplicacion de la identidad visual
en los diferentes soportes impresos y digitales.

Adaptabilidad del sistema visual a diferentes
formatos y plataformas de comunicacién.

Viabilidad de implementacion del sistema de
identidad visual y comunicacional en un contexto
real.

Valoracién general de la propuesta como sistema
integral de comunicacion visual.

Recomendaciones

coherencia de la marca; sin embargo, hay
ciertos elementos que se podrian mejorar.

Hay elementos clave como redes sociales,
mapa de ubicacion, caja de comentarios, etc.,
que deben ser incluidos obligatoriamente.

Se debe ampliar la cantidad de aplicaciones,
priorizando el porqué de su eleccion y la
funcién especifica que cumplen.

Se deben desarrollar mas aplicaciones para
redes sociales, asi como evidenciar el uso de
la nueva marca en estos formatos.

La marca debe mejorar su legibilidad,
evaluando qué elementos innecesarios pueden
suprimirse para optimizar su implementacion
en contextos reales

En general, la marca esta bien pensada y
establecida; solo existen aspectos técnicos
puntuales por mejorar.

Use este espacio para detallar sugerencias de mejora, ajustes técnicos o recomendaciones generales

para optimizar la propuesta de Step Up:

La identidad grafica de Step Up! cuenta con una base sélida para desarrollar un buen manual de marca.
Aunque hay aspectos que se pueden afinar, el proyecto va por muy buen camino.

Declaraciéon y Firma

"Declaro que la presente evaluacion ha sido realizada de manera objetiva y de acuerdo con mi experiencia

profesional."

Mgst. Stalin Amaguaya

Nombre y Apellido del Evaluador

e e
FSTALIN FRANCISCO
 AMAGUAYA BAQUERO



Anexo B: Validacion de la identidad de marea

VALIDACION DE LA IDENTIDAD DE MARCA
Proyecto: Step Up

Datos del Evaluador

Campo

Evaluador:

Especialidad:

Cargo:

Tiempo de experiencia profesional:

Objetivo

Informacion

Javier Barahona

Branding, Disefio Editorial, Publicitario,
Packaging

Disefiador Grafico

12 afios

Evaluar la calidad, coherencia y funcionalidad de la identidad de marca de Step Up,
verificando que los lineamientos graficos reflejen adecuadamente la personalidad de la
marca y permitan una aplicacion consistente en sus diferentes soportes.

Evaluacién

Por favor, evaliie cada uno de los siguientes aspectos y detalle sus observaciones en la columna

cotrespondiente:

Aspecto Evaluado

1. Coherencia conceptual de la identidad de
marca.

2. Representacion de la personalidad y valores
de la marca.

3. Calidad grifica y construccion del logotipo.

4. Coherencia en el uso de la tipografia y la
paleta cromatica.

Observaciones / Comentarios

Si cumple con los elementos visuales y valores
de la marca

Si cumple ya que se maneja de una forma
moderna, confiable y profesional

Si cumple ya que su disefio sobrio, simple y
minimalista refleja una identidad visual
coherente y facilmente reconocible

El uso de la tipografia es coherente ya que
conserva un estilo solido, dindmico y legible,
contribuyendo a una identidad visual uniforme.



5. Claridad y comprensién de los lineamientos
del manual.

6. Consistencia en la aplicacion de la identidad
en las diferentes piezas graficas.

7. Adaptabilidad de la identidad visual a
distintos formatos y soportes.

8. Viabilidad de implementacién de la
identidad de marca en un contexto real.

Declaracion y Firma

En cuanto a la paleta cromatica se recomienda
utilizar colores célidos que transmitan energia,
confianza y cercania.

Si cumple ya que el manual presenta lineamiento
claro y comprensible, permitiendo una correcta
aplicacion de la identidad visual

Si cumple ya que mantiene un uso uniforme del
logotipo, la tipografia y los elementos graficos.
No obstante se recomienda fortalecer la paleta
cromatica para aportar mayor solidez a las
piezas graficas

Si cumple ya que se adapta correctamente a los
diferentes formatos y soportes, manteniendo su
consistencia, legibilidad y reconocimiento en
todas sus aplicaciones

La protesta es viable ya que puede
implementarse de forma consistente en
diferentes soportes y aplicaciones sin perder su
reconocimiento, ni su efectividad visual

"Declaro que la presente evaluacion ha sido realizada de manera objetiva y de acuerdo con

mi experiencia profesional.”

Javier Barahona

Nombre y Apellido del Evaluador



