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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue realizar un estudio comparativo entre un software de
inteligenciaartificia y € delos estudiantes que cursaban €l octavo semestre de disefio gréfico de
la ESPOCH periodo octubre 2021 — febrero 2022, a través de la realizacién de propuestas de
marca gréafica para contrastar sus resultados y examinar laincidencia de lainteligencia artificia
en ¢ disefio gréfico. La realizacion de las marcas se efectud en base a una empresa modelo
denominada “Animed”, através de un briefing se estandarizo los lineamientos y necesidades de
la empresa a ser resueltos. Se cred un focus group de 9 estudiantes voluntarios que cursaban €
ultimo semestre de su proceso académico en la carrerade disefio gréfico. Con un total de 9 marcas
aportadas por los estudiantes y 1 por lainteligencia artificial se llevd a cabo una evaluacién de
calidad gréfica-semidticapor parte de 5 profesionales en el &mbito de creacidn de marcas. Dichos
expertos no fueron informados de cudl marca fue realizada por lainteligencia artificial con € fin
de mantener la imparcialidad en los resultados. Las marcas fueron catalogadas con distintos
valores que representaron los niveles de calidad donde: 1 correspondia a “Deficiente”, 2 a
“Aceptable”, 3 a “Regular”, 4 a “Bueno” y 5 a “Muy bueno”. Dichos datos expusieron con un
promedio de “Aceptable” a la marca realizada por la inteligencia artificial, no obstante, los
estudiantes obtuvieron un promedio mayor o igual a “Regular”, concluyendo que, aun cuando la
calidad grafica-semidtica de la marca entregada por lainteligencia artificial no superaaladelos
estudiantes, esta cumple con los mismos parédmetros utilizados para evaluar alos estudiantes. Se
recomienda continuar analizando la capacidad de la inteligencia artificial con experimentos

similares para medir su futura o actual incidencia en diferentes medios.

Palabras clave: <DISENO GRAFICO><INTELIGENCIA ARTIFICIAL><IDENTIDAD
CORPORATIVA> <MARCA GRAFICA> <BRIEFING>,<ESTUDIO COMPARATIVO>.

1041-DBRA-UPT-2022 el
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ABSTRACT

The aim of this research is to carry out a comparative study between an artificial intelligence
software and the one used by the students taking the eighth semester of Graphic Design at
ESPOCH, period October 2021 - February 2022, by means of the performance of graphic
branding proposals to contrast their results and examine the incidence of artificial intelligencein
Graphic Design. The execution of the brands was carried out based on a model company called
"Animed", through a briefing we standardized the guidelines and needs of the company to be
solved. A focus group of 9 volunteer students was created, who were in the last semester of their
academic processin the Graphic Design career. With atotal of 9 brands provided by the students
and 1 by artificia intelligence, an assessment of graphic-semiotic quality was carried out by 5
professionas in the field of brand creation. Such experts were not notified about the brand that
was made by the artificial intelligence in order to maintain impartiality in the results. The brands
were assigned different values that represented quality levels where: 1 corresponded to "Poor", 2
to "Acceptable”, 3 to "Fair", 4 to "Good" and 5 to "Very Good". These data showed an average
of "Acceptable’ to the brand registered by the artificial intelligence, however, the students
obtained an average higher or equal to "Fair", concluding that, even though the graphic-semiatic
quality of the brand delivered by the artificial intelligence does not exceed the students, it
complies with the same parameters used to evaluate the students. It is recommended to continue
analyzing the capability of artificial intelligence with similar experiments to measure its future or

current incidence in different media

Keywords. <GRAPHIC DESIGN>, <ARTIFICIAL INTELLIGENCE>, <CORPORATE
IDENTITY>, <GRAPHIC BRANDING>,<BRIEFING>, <COMPARATIVE STUDY>.
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INTRODUCCION

Lainteligencia artificial es una herramienta revolucionaria que posibilita la optimizacion de las
tareas desempefiadas por el ser humano. En varios campos laborales lal A puede incorporarse en
procesos cuya eficienciay rendimiento dependen de un trabajador o profesional con experiencia,
abaratando costos y maximizando ganancias para aquellos que apuestan a invertir en este

revolucionario campo.

Hace varios afios que lainteligencia artificial no se limitaalos procesos donde nimerosy datos
son €l ge central para dar soluciones optimas, sino también, en aquellas actividades donde se
impone lasubjetividad y la creatividad como principal método detrabgjo, tal esel caso del disefio
grafico. Si bien es cierto que lainteligencia artificial posee ciertas limitantes, et ha avanzado
significativamente en el ambito del proceso creativo, logrando asi adquirir la habilidad de crear

marcas para distintas empresas y clientes reales.

Si bien, no es & método convencional para resolver problemas de comunicacién es importante
tomar en consideracion € rgpido avance que presenta esta tecnologia, pues en varias ocasiones la
inteligencia artificial ha logrado reemplazar € factor humano en varios procesos de diversas
industrias, se desvelalaimportancia de analizar |a problemética desde un ambito local. Debido a
guelainteligenciaartificial y los estudiantes de disefio grafico prdximos a graduarse estan apenas
incorporéndose en este sector profesional, se posibilita el estudio de contrastar la calidad actua

del disefio gréfico elaborado por e humano contra lainteligencia artificial. La pregunta central

de este trabajo se basa en si una propuesta de marca grafica generada a través de unainteligencia
artificia cumple y/o supera los mismos parametros utilizados para evaluar las propuestas de
marca gréficarealizadas por |0s estudiantes que cursan el octavo semestre de disefio gréfico de la
ESPOCH a través de un estudio comparativo entre € trabgjo de un software de inteligencia

artificial y e delos estudiantes.

Parallevar estainvestigacion, el presente trabajo se ha estructurado en tres capitul os. El capitulo
1“Marco Tedrico Referencial” donde se analizardy conocera conceptos basicos delainteligencia
artificial y € disefio grafico, asi como su contexto en € campo laboral. En el capitulo 2 “Marco
Metodoldgico” se llevara a cabo el experimento con la ayuda del focus group y profesionales del
disefio, finalmente en capitulo 3 “Marco de Resultados” se analizaran y discutiran los resultados

obtenidos del experimento para comprobar |a veracidad de la hip6tesis.



ANTECEDENTES

Lainteligencia artificial (I1A) es una rama de la ciencia computacional en la cual se combinan
agoritmos informéaticos con € proposito de crear un software especializado que presente las
mismas 0 superiores capacidades que € ser humano a resolver problemas. Esta revolucion
tecnol 6gica ha demostrado ser una de las mas relevantes en la actualidad, no solo por los avances
realizados en esta materia sino también por su adaptabilidad a nuevas éareas cientificas.
Actualmente, lainteligencia artificial se encuentra presente de una gran maneraen lavida de las

personas, siendo participe en la cotidianidad del ser humano (Soto-Pefiaranda et a., 2019, p. 72).

Jorge Frascara (2000, p. 19) afirma que el término disefio es “la produccion de objetos visuales
destinadas a comunicar mensajes especificos” y disefio gréafico se considera a “la accion de
concehir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuaes, producidas en general por
medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a grupos determinados”. En
base a esto, un disefiador grafico se prepara pararesolver problemas de &mbito comunicacional a
través de elementos gréficos. Una de las habilidades en las cuales se preparan los profesionales
del disefio gréfico es en laresolucion de problemas de identidad corporativa visual, cominmente

conocida como marca.

En 2019, Juan Gustavo Corvalédn (2019, pp. 37-38) en su articulo “El impacto de la inteligencia
Artificial en € trabajo” menciona que “Durante el proceso de automatizacion y aplicacion de
sistemas delA, principalmente se reemplazan aquellas tareas rutinarias, “codificables”, o
previsibles. En esos casos, |os trabajadores son reasignadosy se permite que se dediquen alabores
mas creativas y productivas.” Esto debido que definir lo que es creatividad o de donde proviene no
es un proceso facil y por ende paraunainteligenciaartificia el protocolo delaprogramacion seria

muy compleja

Sin embargo, Javier Rico Sesé (2019, p. 69) en su articulo “La Inteligencia Artificial y la
Creatividad” publicado en la revista “Conference Proceedings CIVAE 2019” afirma que “las 1A
son capaces de imitar la creatividad transformacional al mutar y evolucionar los codigos
de programacion  preestablecidos por un humano, que luego deben ser evaluados
y seleccionados por este.” Es decir que la inteligencia artificial puede aprender por si sola. Aqui
es dondeinterviene el Machine Learning (ML) o Aprendizaje automético, el cual se define como
la elaboracién de varios métodos computacionales que utilizan la experiencia (informacion
previamente adquirida por |os programadores) paramejorar €l rendimiento o realizar predicciones
Ma&s precisas. (Mohri et a., 2018, p.1), |0 cua ha permitido a la empresa de disefio gréfico rusa

Art. Lebedev Sudio dar el siguiente paso tecnol6gico gracias a lainteligencia artificial. Nikolay



Ironov, es e nombre del software de IA el cua es capaz de manegjar tareas complegas de

creatividad como creacion de marcas gréficas y proponer branding através de ellas.

En basealo citado, € presente proyecto deinvestigacion pretende realizar un estudio comparativo
donde se enfrente a disefiador gréfico contra la inteligencia artificial, ante un problema de

identidad corporativa visual, especificamente en la creacion de una marca gréfica.

JUSTIFICACION

El desarrollo de nuevas tecnol ogias es importante para el gjercicio del disefio grafico, si bien, no
son un elemento indispensable, facilitan en gran medida la creacion de las piezas gréficas, asi
también son de gran ayuda en la generacion de nuevas formasy estilos de comunicacion gréfica,
dicho esto, esta investigacion aportara un significativo andisis que podra ser usado para la
creacion de nuevas herramientas para disefiadores gréficos basados en IA, gracias a la
presentacion de resultados que expondra tanto fortalezas como debilidades de esta, que serén
explotadas por los desarrolladores para la generacion de mejores softwares que amplien sus
funciones en pro del profesional gréfico desde recomendaciones para la cromatica en funcién de
la teoria técnica y psicolégica del color hasta smplificaciones més exactas de formas y
sugerencias tipogréficas de acuerdo a la semantica, agregando fomentar la creacion de software
libre debido a que lamayor parte de | os programas de disefio requieren de una suscripcién de alto

costo por €l uso de cada una de estas.

De otra manera, este andlisis de las propuestas gréficas elaboradas por |A en contraste con las
propuestas elaboradas por disefiadores gréficos generara un importante punto de debate donde se
expondra como latecnologia puede incidir en e futuro de una profesion, dichas aristas se pueden
notar en e proceso de automatizacion en las fébricas industriales modernas donde se ha
reemplazado la mano de obra humana por maguinaria que realiza en menos tiempo y con menos
recursos |0os mismos procesos, si bien supone una fuerte inversién paralos empresarios de dichas
empresas € beneficio alargo plazo terminasiendo mayor, por otro lado, |0s avances tecnol 6gicos
han facilitado el trabajo de algunos profesionales en el gjercicio de sus &reas, en el caso del disefio
grafico se han desarrollado varias herrami entas de software que han permitido que varios procesos
de tratamiento de imagenes, vectores y texto, de tal forma que han acortado en gran medida €l
tiempo de producci 6n gréfica que con procedi mientos manual es no sol o conllevamayor dificultad

en su armado sino que también dificulta su reproduccion.

A pesar de gue en sus inicios estaba inspirado por la mercadotecnia estadounidense, gracias ala

pluriculturalidad de su sociedad, €l disefio gréfico en Ecuador estd dotado de caracteristicas y



necesi dades propias, debido alas diferencias semanticas de sus simbolos, palabrasy expresiones
de este con paises extranjeros, desembocando en quelas grandes industrias internacionalestengan
que desarrollar o adecuar su publicidad a pueblo ecuatoriano para ganar su aceptacion. El estudio
de una propuesta gréfica creada por una inteligencia artificial desarrollada en e extranjero
ayudard a comprender la utilidad y adaptabilidad de este software para resolver problemas
visuales gjenos a su medio habitual de desenvolvimiento, asi también, € nivel de aceptacion de
clientes ecuatorianos ante marcas desarrolladas con un enfoque forédneo, conforme alarecepcion

de lamarca elaborada por |A, se podra dar paso aun andlisis del futuro del disefio en Ecuador.

Estainvestigacién, con todalaimplicacion de su magnitud, podra ser llevada a cabo mediante los
diferentes procesos investigativos y técnicas estadisticas para medir los diferentes parametros
bajo los que se calificaran las propuestas, explicadas claramente gracias a nuestro conocimiento
en comunicacion visual, semidtica, tipografia, identidad corporativa, auditoria de imagen y mas,

aprendidos durante el transcurso de la carreraen la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Latecnologia haavanzado a pasos agigantados en la Ultimadécada, laevolucion delainteligencia
artificial es prueba irrefutable de ello, ya sea considerada una herramienta que facilita las tareas
humanas o la causa de la pérdida de empleos. El andlisis de la evoluciony aplicativos de la
inteligencia artificial podria determinar si su siguiente area de la automatizacion serd el disefio

gréfico.

Tomando esto en consideracion es pertinente establecer varias interrogantes que pueden ser
resueltas a través de lainvestigacion cientifica. Interrogantes como: ¢Qué informacion utiliza la
inteligencia artificial para generar unamarca?, ¢En qué aspectos es superior € disefiador grafico
alainteligencia artificial y viceversa?, ¢Cuéles son las ventgjas de utilizar inteligencia artificial
en d disefio de identidad corporativa? ¢Qué nivel de efectividad tienen las marcas realizadas por
los estudiantes de octavo semestre? Pudiendo determinar e futuro de una profesion que tarde o

temprano se enfrentard a la cuarta revolucion industrial.

OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio comparativo entre €l trabajo de un software de inteligencia artificial y el de
los estudiantes que cursan el octavo semestre de disefio gréfico de la ESPOCH periodo octubre
2021 - febrero 2022, a través de la realizacion de propuestas de marca grafica para contrastar

resultados y examinar larepercusion de lainteligenciaartificial en el campo del disefio gréfico.



OBJETIVOSESPECIFICOS

Compilar informacién acerca de la inteligencia artificial, funcionamiento y
aplicacion en diferentes medios, e disefio grafico como profesion, su relevancia en
el medio actua y su relacion con los avances tecnol 4gicos.

Contrastar las fortalezas y debilidades de la inteligencia artificial, en la realizacion
de propuestas de marca grafica para una empresa “modelo” frente a las propuestas
realizadas por estudiantes que cursan € octavo semestre de disefio gréfico de la
ESPOCH periodo octubre 2021 — febrero 2022.

Catal ogar |os resultados obteni dos de | as tabl as comparativas de | os grupos de control
y experimental .

Comprobar laveracidad de la hipbtesis planteada.

HIPOTESIS

La propuesta de marca gréfica generada a través de unainteligencia artificial cumple y/o supera
los mismos parametros utilizados para evaluar las propuestas de marca grafica realizadas por |os
estudiantes que cursan el octavo semestre de disefio grafico dela ESPOCH periodo octubre 2021
— febrero 2022.



CAPITULO
1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1 Inteligencia Artificial

Desde laantigliedad € ser humano ha tenido unaidea de figuras antropomorfas hechas de metal,
agunas de las evidencias més antiguas de esta se encuentran en la mitologia griega, como en la
historiade Talos, un gigante de bronce con sangre de plomo, quien fue un regalo de amor de Zeus
paraladiosa Europa, de igual manerala mitologia menciona que Hefesto tenia sirvientes de oro

gue parecian ser mujeres (Saazar, 2019, p.39).

Fue Alan Turing, finalizando la Il guerra mundial, quien antes de que exista € recurso
tecnol 6gico, material y académico necesario para poder redlizarlo, ided y establecid las primeras
ideas cientificas respecto a la creacidon de méaqguinas inteligentes (Turing, 1950; citados en Maureira,

2017, p.143).

Esen 1956, cuando se data el nacimiento oficial del término IA durante unaconferencia cientifica
en Dartmouth College, aunque anteriormente ya hubo un encuentro sobre el temadel aprendizaje
automético en Los Angeles, fue después del congreso en Dartmouth que se crearon |os primeros
programas que eran capaces de resolver problemas mateméti cos sencillos (Meseguer y Lépez, 2017,

p.17).

A partir de ese afio, comienzala carrera por superar €l llamado test de Turing, € cual determinaba
si una maguina era capaz de desarrollar una conversacion con un humano de forma convincente
0 sin que este se diera cuentade que es unaméguina, paraello secred el concurso Premio Loebner,
varios programas lograron ganar este concurso por un porcentaje de “el mas humano”, no fue

hasta 2014 cuando € bot de chat ruso Eugene consigue superar €l test de Turing con éxito.

Si bien, € concepto de lainteligencia artificial parece no muy Iejano de la presente época, viene
desde una idea muy antigua que se planteaba muy fervientemente la recreacion de aquello que
solo los seres vivos poseen y la naturaleza ha dotado a los humanos, la inteligencia, y con el
decurso del tiempo ha evolucionado a la titénica tarea de reproducir una caracteristica propia

humana, € razonamiento.

De acuerdo con Meseguer Gonzdlez y Lopez de Mantaras Badia (2017, p.8), la inteligencia
artificial es considerada la ciencia e ingenieria que programay disefia maguinas para simular la
inteligencia de seres vivos, de tal manera pueda facilitar y optimizar |0os procesos que requieran

factor humano y/o animal.



1.2 Clasificacion delainteligencia artificial

La inteligencia artificial se pude clasificar segin su interpretacion simbdlica, menciona que
existen dos enfoques mencionados por la escuela clasica de la IA. El primero “utiliza
representaciones simbdlicas basadas en un nimero finito de primitivas y de reglas para la
manipulacion de simbolos (por gjemplo, redes seménticas, |6gica de predicados, etc.), los cuales
fueron y siguen siendo parte central de dichos sistemas.” (Ponce, 2014, pp.17-18) Yy el segundo “el
cual utiliza representaciones numéricas (0 subsimbolicas) del conocimiento. Aunque la mayor
parte de los libros de | A (Hebb, 1949; Minsky and Papert 1969; citados en Ponce, 2014) SOlo enfatizan €
trabajo realizado por Rosenblatt y Widrow en la década de los 50’s con redes neuronales en este
tipo de representacion.” Por lo cual existen dos enfoques de clasificacion de la inteligencia

artificia: smbdlicay subsimbdlica respectivamente.

Por otro lado, la propuesta de Alvarado (2015, p. 90) respecto alaformaen laquelainteligencia

artificial se divide eslasiguiente:
1.2.1 Inteligenciaartificial clasica

Este tipo de inteligencia se desarrolla mediante la 16gica simbdlico-deductiva con base en €
andlisis formal y estadistico del comportamiento humano ante diferentes situaciones como €l
razonamiento basado en casos, soluciones a partir del conocimiento previo y soluciones a partir

de inferencias probabilisticas.
1.2.2 Inteligencia artificial computacional

Este tipo de inteligencia se desarrolla mediante la [6gica simbdlica-inductiva con base en €
aprendizaje interactivo donde el aprendizaje se basa en datos empiricos mediante |a adaptacion
delarealidad.

Por lo tanto, luego de analizar |a postura presentada por ambos autores, se puede deducir que la
clasificacion de lainteligencia artificia esta basada en la forma en la que la méquina procesa la

informacion pararesolver un problema de diferente indole.

Adentrandose a la inteligencia artificial subsimbdlica. Existen diferentes subniveles,
determinados por las distintas formas en | as cual es la maguina procesa lainformacion. La cuales
se pueden dividir en cuatro categorias. Segin Gomez y Londofio (2019, pp. 178-179) estas

categorias son:
1111 Maquinas reactivas

Esta es la categoria més basica de inteligencia artificial. No por eso dgja de ser complegja. Como

nos menciona Gémez y Londofio (2019, p.178) “Se las llama maquinas reactivas precisamente



porgque su accionar depende Unicamente de una reaccion pautada a la recepcion de ciertos
estimulos para los que estan programadas.” Es decir que estas maquinas solo responden a un
comando que previamente € programador insertd en su sistsema. A diferencia de las otras
categorias estas méaquinas ho guardan recuerdos ni aprenden de sus experiencias para aplicarlas
en acciones futuras. Por ggemplo, tenemos € caso de la famosa Deep blue, supercomputadora
disefiada por laempresa|BM que en 1997 se enfrentd y gand al campedn mundial de gjedrez Gari
Kasparoven un match a mejor de seis partidas (Catalunya Vanguardista, 2021). Un hecho histérico que
demostraba la capacidad y caracteristicas de este tipo de méquinas Y es que, una de las
caracteristicas principales de las maguinas dentro de este nivel. Es que son buenas Unicamente en
el &rea paralas cuales fueron programadas. Es decir, que no sirven para otras tareas fuera de sus
limites establecidos por € programador. Y por esto son maguinas confiables y estables en los
campos que dominan. Y aque escogen lamejor opcion dentro de varias posibilidades |ogrando un

porcentaje muy alto de éxito (Gémez y Londofio, 2019: p. 178).
1.2.2.1 Méquinas con memoria limitada

Esta segunda categoria aparte de contener de cierta manera a las maquinas reactivas y de tener
una amplia variedad de respuestas guardadas en su sistema es capaz de “a tomar multiples datos
del ambientey, como su nombre yalo anuncia, retenerlos por un corto lapso de tiempo paratomar
decisiones en torno a ellos.”. Aqui entra el denominado machine learning con €l cua trabgjaen
conjunto, un modo de empleo muy comun de esta combinacién se da en € campo de los
videojuegos, mas precisamente en aquellos que hacen uso de bots, simulaciones de jugadores
adversarios o aliados control ados por la computadora, dichos bots aprenden de su entorno durante

el transcurso de la partida, a finalizar esta, vuelven a su estado original. (Gémez y Londofio, 2019: p.
178).

1.2.2.2 Méquinas con una teoria de la mente

Es agui donde las maquinas no solo cuentan con una memorialimitaday son reactivas. Sino que
también incorporan la resolucion de problemas poniendo como variable el estado de animo. Es
decir, que poseen dentro de su sistema, una habilidad cognitiva la cual le permite asimilar y

pronosticar 1os comportamientosy emociones del ser humano (Gémez y Londofio, 2019: p. 179).
1.2.2.3 Méquinas con conciencia propia

Dentro de esta categoria encontramos el intento de la humanidad por la entera simulacién de una
concienciay emociones humanas, esto requiere que lamagquina no solo comprenda emociones de
Su entorno sino que genere las suyas, al igual que los humanos, que entendemos las sensaciones

por medio de experiencias pasadas, |os desarrolladores de este tipo de inteligencia artificiales



buscan que su dicha conciencia artificial sea construida por el aprendizaje y la memoria,

construyendo asi un pensamiento o la simulacién de uno (Gémez y Londofio, 2019: p. 179).
1.3 Principalestécnicas de I nteligencia artificial

El avance de lainteligencia artificial se havisto marcado por |os distintos cambios empresariales
en las Ultimas décadas. Esto se debe en gran parte ala tecnologia que las empresas generan para
el mangjo de datos (Carranza, 2010, p. 9). Como en todo proceso industrial, se busca disminuir €
coste de produccién'y maximizar ganancias en todo aspecto, y lainteligenciaartificial esunamuy
potente herramienta pararealizar este cometido. Como nos menciona Carranza (2010, p. 9) “Las
técnicas de laInteigencia Artificial son soportes valiosos y poderosos para abordar estos nuevos
paradigmas que dejan clara la necesidad de contar con soportes de ayuda poderosos para tomar
decisiones en la actividad empresarial.” Cabe mencionar que estas técnicas pueden ser aplicadas

y combinadas dentro de varias areas del conocimiento, aqui las més relevantes:
1.3.1 Machinelearning

Fundamentalmente se define al aprendizaje como “un amplio espectro de situaciones en las cuales
el aprendiz incrementa su conocimiento o sus habilidades para cumplir una tarea” (Moreno et d.,
1994, p.6). Dentro del area de la inteligencia artificial, el aprendizaje automético o machine
learning se considera a “la resolucion de problemas como un tipo de aprendizaje que consiste
(una vez resuelto un tipo de problema) en ser capaz de reconocer la situacién problematica y
reaccionar  usando la  estrategia  aprendida.”  (Moreno e a., 1994,  p.s6).
Es decir, que las maquinas aprenden automaticamente gracias al uso de algoritmos que les

permiten estudiar patrones en |os datos recibidos (Rouhiainen, 2018, p.19).
1.3.2 Deeplearning

El aprendizgje profundo o Deep learning en inglés, se lo puede definir como:
(...) un subcampo del aprendizaje automatico que se utiliza para resolver problemas muy
complg osy gue normalmente implican grandes cantidades de datos. El aprendizaje profundo se
produce mediante €l uso de redes neuronales, que se organizan en capas para reconocer
relaciones y patrones complgjos en los datos. Su aplicacion requiere un enorme conjunto de
informacidén y una potente capacidad de procesamiento.” (Rouhiainen, 2018, p.22).En la actualidad €
Deep learning es utilizado en el reconocimiento de voz, el procesamiento del lenguaje neutrd, la
vision artificial, laidentificacion de vehiculos por parte de sistemas de asistenciaal conductor y
muchas méas (Rouhiainen, 2018, p.22).Cabe destacar que e Deep learning, ha contribuido de gran
manera a los gigantes tecnolégicos a permitirse mangjar una gran cantidad de datos que
requeririan de un gran persona humano para ser procesado. Gracias a los datos que se han

recolectado de | os usuarios, compafiias como Google han permitido brindar unamejor experiencia



a usuario para poder mantenerse a la vanguardia. Esto demuestra no solo ser una ventga

tecnol 6gica sino también comercial.
1.3.3 Bigdata

Laglobaizacion y ladigitalizacion que sufren millones de personas adiario, el auge de las redes
socialesy la sofisticacion de procesos antiguos y tan basi cos como pagar en efectivo, generan una
gran cantidad de datos. Segun Puyol (2014, p.472.) “Cada dia en el mundo se generan més de 2.5
exabytes de datos. Esto equivale a 1.000.000 de terabytes” lo cual representa una cantidad
demasiado grande para poder ser manejada por programas convencionales. A esta basta cantidad
de informacion de todo tipo y de todo lado, se le conoce como big data.
Afortunadamente, estos datos estan ayudando a una gran cantidad de compariias y negocios a
mejorar su forma de trabajo, permitiendo conocer de manera méas rapiday através de un sencillo
grafico estadistico quienes son sus tipos de clientes, sus horas de mayor actividad, gustos,

preferencias, etc. Datos de vital importancia para que € negocio se mantenga aflote.
1.4 Areas de aplicacion delainteligencia artificial

Existen varias aplicaciones de lainteligencia artificial. La mayoria se relacionan con la ciencia
computacional porque es su materia de origen, sin embargo, se pueden agrupar por su

funcionalidad y habilidad en €l aplicativo. Segin Pannu se menciona estas categorias:

Comprension del lenguaje: Considera a la habilidad de “entender” y responder al
lenguaje natural. Traducir de un lenguaje hablado a un lenguaje escrito y viceversa. El
mas claro gjemplo de esto lo vemos en sistemas de traduccion automatica que permiten
comunicar se entre personas que hablan un idioma distinto.

Sstemas de aprendizaje y adaptacion: La capacidad de adaptar el comportamiento
basado en experiencias previas, y desarrollar reglas generales relativas al mundo
basadas en tales experiencias

Solucién de problemas: Capacidad para formular un problema en una representacion
adecuada, para planificar su solucion y para saber cuando se necesita nueva
informacion y como obtenerla.

Percepcion visual: La capacidad de analizar una escena relacionandola con un modelo
interno que representa el "conocimiento del mundo” del organismo que lo percibe. El
resultado de este analisis es un conjunto estructurado de relaciones. entre entidades en
la escena.

Modelado: La capacidad de desarrollar una representacion interna y un conjunto de
reglas de transformacion que pueden ser utilizadas para predecir el comportamiento y

su relacion entre algin conjunto de objetos o entidades del mundo real.
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Robdtica: Una combinacion de la mayoria o todas las habilidades mencionadas con la
capacidad de moverse sobre €l terreno y manipular objetos.

Juegos: La capacidad de aceptar un conjunto formal dereglas para juegoscomo Ajedrez,
Go, Kalah, Damas, €tc., y para traducir estas reglas en una representacion o estructura
que permite quelas habilidades de aprendizajey resolucion de problemas sean utilizadas

para alcanzar un nivel adecuado de rendimiento (Pannu, 2015, p.79-80).

Sin embargo, paraayudar acomprender como lalA es aplicada en diferentes profesiones, Benitez
et a. (2014, p.20-21) propone unatablaen laque se aprecian | os principal es ambitos de aplicacion

delainteligencia artificial:

Tabla1-1: Inteligenciaartificial aplicada en diferentes profesiones
Area Aplicaciones
Medicina Ayuda a diagnostico

Andlisis de imégenes biomédicas

Procesado de sefial es fisiol 0gicas

Ingenieria Organizacion de la produccién
Optimizacion de proceso
Célculo de estructuras
Planificacion y logigtica
Diagnostico defallos

Toma de decisiones

Economia Andlisisfinanciero y bursétil

Andlisis deriesgos

Estimacién de precios en productos derivados
Mineria de datos

Marketing y fidelizacion de clientes

Biologia Andlisis de estructuras biol6gicas

Genéticamédicay molecular

Informética Procesado de lengugje naturas
Criptografia
Teoria de juegos

Linguistica computaciona

Rabéticay automatica Sistemas adaptivos de rehabilitacién
Interfaces cerebro- computadora
Sistemas de vision artificial

Sistemas de navegaci 6n automética
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Fisicay mateméticas Demostracion automatica de teoremas

Analisis cudlitativo de sistemas complejos

Caracterizacion de sistemas complejos

Fuente: Benitez, R.; et d. 2014

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

1.5 Inteligencia artificial y artesaplicadas

Sin excepciones la inteligencia artificial ha incursionado en varias &reas que superan su propia
ramade la ciencia computacional einformaética, uno de los mas Unicos e inimaginables hasido €
arte, debido a su naturaleza originada en laracionalidad y emocidn humana, ambas, partes de un
atisbo de creatividad.

Desde la creacion de rostros humanos inexistentes hasta formar paisagjes a partir de un concepto
gue deseamos, la programacion de |A enfocada a la generacion de imégenes Unicas ha sido una
opcion ya explorada por algunos, tal es el caso dd sitio web Artbreeder, que permite la creacion
de retratos, paisajes, pinturas, entre otras recreaciones digitales, a partir de un extenso banco de
imagenes y con la opcion de modificar ciertos parametros que reformarédn la imagen de manera
aleatoria.
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Figural-1:  Retrato generado por medio de Artbreeder
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura2-1:  Paisge generado por medio de Artbreeder.
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Dentro de la rama de la literatura, mas especificamente del storytelling, no son sistemas que
cuentan historias con més o menos pasion, sino gue son sistemas que crean historias en diferentes
niveles el guion, la narrativa y la presentacion... como es el caso de Brutus, que genera historias
de misterio escritas en perfecta prosa inglesa, otros sistemas generan historias interactivas que

van variando conforme las reacciones del lector y sus respuestas (Pefia, p.4).

Al igua quelapintura, € talento musical es ago puramente humano, por lo que el hecho de que
un programa informético muestre habilidades musicales ha suscitado interés entre los
investigadores de la inteligencia artificia e incluso entre masicos. A diferencia del caso de la
pintura, no existe ningun sistema que pueda crear melodias musicales de la nada, sin embargo, si
gue existen sistemas gque son capaces de modificar unamelodia origina conservando su ritmo, o
de imitar a otros musicos y seguir € ritmo de lo que tocan a la vez, modificandolo cuando ellos

lo modifican, esto es el caso de |os sistemas Sasexy Haile respectivamente (Pefia, p.4).
1.6 El disefiador grafico

Al ser una profesion que engloba muchos aspectos de la comunicacion visual, tanto el uso del arte
como el emento compositor como lasemidticaparalacorrectatransmision delos mensgjes, definir
e trabajo del disefiador grafico implica un profundo andlisis de sus campos de actuacion, en

pal abras de Frascara menciona:

El disefiador da forma visual a las comunicaciones. Este no es un acto simple, donde las
opciones posibles pueden alinearse de la mejor a la peor. Los procesos de decision en €
disefio de comunicacion visual se caracterizan por implicar muchas variables, y la
informacion disponible acerca de ellas es siempre incompleta. Los disefiadores siempre
deben tratar de basar sus decisiones, tanto como sea posible, en informacién confiabley
explicable, pero e proceso de dar forma siempre requiere «un salto al vacio», de una
serie de recomendaciones hasta la creacion de una forma visual; es un proceso que
precisa demasiadas decisiones para que puedan ser tomadas en una forma lineal y

digitalmente controlada (Frascara, 2015, p.33).

Si bien, laesenciadel disefiador consiste en comunicar, este no se limita meramente a esto, como
lo menciona Frascara en su obra Ensefiando Disefio: “El trabajo interdisciplinario requiere
competencia disciplinaria. Pero e disefiador debe ser formado para el trabajo interdisciplinario”

(Frascara, 2015, p.7).

A pesar de la condicion interdisciplinaria del disefiador gréfico, no podemos asegurar que un
disefiador gréafico pueda disefiar para “todos” pues “...el perfil del disefiador y su produccidn estara

condicionada por las caracteristicas del ligar y sociedad que demanda su produccion, y €l objeto
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a comunicar, calidad, tipo, etc. La cultura, historia, economia, costumbres condicionardn lo que
se disefia, la forma como se disefia y los contenidos que € objeto disefiado debera
transmitir”(Moya, 2006, p.8); de tal manera se podria pensar que tanto € disefio como el disefiador
funcionan diferente en correspondencia del entorno en e que se desarrollan, sin embargo, este
pensamiento tampoco es del todo cierto, gracias a los estandares establecidos por los
investigadores en disefio, se podriamencionar que si bien, € producto de disefio estara elaborado
especificamente para un publico concreto, esto no lo limita a entorno para el que se desarroll
inicialmente, si no también, puede atraer a otro tipo de masas, de la misma forma se aplica para
e diseflador gréfico, su caracter multidisciplinario también le lleva a tener que redlizar
investigaciones con cada situacion que le es desconocida, como un entorno o publico
desconocido, gracias a esto, € disefiador gréfico podria desempefiar su trabajo aunque su

ambiente sea diferente al que se desarrollé como profesional.

Dentro delo que concierne ala percepcion publica sobre la profesion del disefiador gréfico, existe
un gran desconocimiento acerca del campo aplicativo de los disefiadores gréficos, sobre todo en
el ambiente latinoamericano, debido a actualmente existe una amplia gama de software de disefio

que ha agilitado € trabajo de los disefiadores, “...alguien puede pensar que el disefiador
simplemente generando composiciones gréficas a partir de los moldes preestablecidos que
ofrecen estos programas”’(Moya, 2006, p.7) 0 en términos mas comunes se suele alegar que €
software hace todo €l trabajo, un argumento totalmente errdneo, pues es el disefiador quien hace
uso de sus conocimientos y creatividad para crear el producto grafico adecuado a la necesidad
comunicacional, siendo e software una mera herramienta que facilita la composicion digital y

posterior distribucion del disefio.
1.7 El gercicio profesional

El trabajo del disefiador comienza a partir de una demanda que exige a disefiador a establecerse
una meta obteniendo un resultado. Ante € nacimiento de una situacién problematica a resolver
(sin respuesta especifica: que no implicalano claridad en el requerimiento), €l disefiador entraen
accioén en labusgueda de unaincégnita que es e resultado que pueda significar lamejor solucién

encontrada en ese momento (Filippis, 2014, p.90).

Se debe de tomar en cuentaque, en € gjercicio profesional, ninguin disefiador esigual aotro, pues
los estilos difieren al haber crecido y educado en contextos diferentes, sin embargo, ninguno es

completamente Unico, todos tuvieron unainspiracion o referente, como menciona M azzeo:

Esta claro que algunos disefiadores, grupos o momentos tienen un estilo propio que
caracteriza sus producciones, que de algin modo los identifica a la vez que diferencia
sus propuestas. Parece natural que asi sea. Las insinuantes curvas del disefio Art

Nouveau, la rigurosa geometria de Josef Mller-Brokmann, la siempre vigente tipogr afia
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hecha poesia de HerbLubalin, por nombrar solo algunos, Ilegan a nosotros a través de
imagenes inconfundibles. Ya sea reproducidas, ya imitadas, ya emuladas... (Mazzeo,

2021,p.30).

En el lado del mercado, “El disefiador grafico, entonces, se ve abocado a enfrentar el “estrés” de
ser més creativo en un mundo de dta tecnologiay competencid’ (Moya, 2006, p.6) resultado de la
globalizacién y masificacion de productos, asi como la ferviente competencia entre las empresas
por permanecer en la cima del mercado, creando tanto la necesidad como obligacion para los
disefiadores gréficos de idear propuestas que destaquen de entre los demas. “... en un ambiente de
profusion de imégenes, presentar soluciones gréficas mas originales, es cadavez més dificil y ha
vuelto més compleja la posibilidad de alcanzar y sostener una posicion de vanguardia” (Moya, 2006,
p.6).

1.8 Campos de actuacion del disefio gréfico

El disefio grafico como una profesion multidisciplinaria, tiene varias &reas de especializacion que
varian dependiendo del sector al que se aplicarad disefio, aunque en su concepcion sigan siendo

parte del disefio, poseen diferentes parti cularidades que se deben distinguir.
1.8.1 Comunicacién visual

Seguin Munari (2016, p.63) la comunicacion visua es précticamente todo lo que ven nuestros
0jos: una nube, unaflor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, unalibélula, un telegrama como
tal (excluyendo su contenido), una bandera, etc. Imagenes que, como todas las demés, tienen un
valor distinto segun el contexto en € gue se encuentren, y dan informaciones diferentes. Con todo,
entre tantos mensgjes que pasan delante de nuestros ojos, podemos establecer al menos dos

distinciones: la comunicacién puede ser casual o intencional.

Toda imagen colocada en € espacio publico comunica indefinidamente un espectro
impredecible de mensajes. Ademas de transmitir € mensaje especifico que la ha
generado, también contribuye a la construccién de la cultura en € mas amplio sentido
de la palabra, promoviendo modelos de pensamiento y conducta que influyen en la

manera en gue la gente se relaciona con otros mensajes, con las cosas y con otra gente
(Frascara, 2015, p.13).

El objeto de estudio de la comunicacion visua esla construccién significativa del mensaje, como
resultado de una culturay del contexto en que se desarrolla, con las caracteristicas de su tiempo
(Branday Cuenya, 2014, p.13). Por ende, desde el punto devistadel disefio gréfico, se pretende emplear
a la comunicacion visual bagjo un proposito concreto, es decir, comunicacion intencional,
componiendo los mensajes aemplear de acuerdo alas necesidades propias del lugar donde vayan

a ser empleados.
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De acuerdo con Ferrer y Goémez (2013, p. 39) en un mensgje no solo posee significacion;
refiriendo ala comunicacion visua hay que tener en cuenta que existe tanto la denotacion como
la connotacion. Donde la denotacion se refiere a la esencia descriptiva del elemento, es decir,
aguello que damos por hecho directamente, mientras laconnotacion hace referenciaalo implicito
de la significacion del elemento, es decir, sentidos adicionales que se perciben debido a la

experiencia previadel receptor, ya seapropia o por influencias culturales, religiosas y/o sociales.
1.8.2 Fotografia

La fotografia dentro del disefio gréfico es uno de los elementos mas habituales ya sea como
componente en propuestas gréficas 0 siendo un referente para la creacion de ilustraciones e
iconografia, es por este motivo, que muchos profesionales del disefio, con afinidad o frecuente

uso de lafotografia, se convierten en profesionales en esta.

Cuando la palabra "profesional” se usa para referirse a la creacion de fotografias, generalmente
se entiende como una descripcion de la calidad técnica de una imagen en particular (Scott, 2017,
p.12), tomando esta perspectiva en cuenta se debe aclarar que la fotografia es un materia
normalizada para aguellos que estudian la carrera de disefio gréfico, s bien en la actuaidad
existen carreras especializadas en dichaérea, muchos de | os profesional es activos adquirieron sus
conacimientos de carreras relativas como artes visuales 0 en e mismo caso explicado, disefio
gréfico, otro caso habitua también son aquellos profesionaes cuya técnica proviene de la

experienciay € autoaprendizaje, algo totalmente valido, debido a como menciona Simmons:

La experimentacién practica con las herramientas y material es de los que disponemos es
esencial, pero es solo una parte de la ecuacién. Para que nuestro trabajo tenga sentido
y seaimportante para el publico, también esfundamental como estos el ementos précticos
refuerzan lasideas que subyacen en el trabajo. Tanto s realizamos un trabajo comercial,
editorial 0 con un planteamiento mas artistico, buscaremos la forma adecuada para
abordar e tema de manera que Ilame la atencion, desafie las opiniones establecidas,

entretenga, venda algo 0 exprese una opinidn sobre una cuestion, aspecto o tema
(Simmons, 2016, p.97).

La fotografia profesional no se trata solo de crear “imagenes perfectas”; o de dominar técnicas y
procesos especificos (Scott, 2017, p.13), abordando este concepto desde € punto del disefio gréfico,
una fotografia profesiona es agquella, que ademés de cumplir los requerimientos técnicos, es la

gue transmite y/o acompafia de manera eficiente al mensaje que se plantea transmitir.
1.83 llugtracion

El disefio gréfico y lailustracion se mueven en ambitos separados pero paralelos, de manera que

las tendencias en un campo afectan siempre alas del otro. Esl6gico que ocurraasi, ya que ambas
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disciplinas estdn condenadas a convivir en lamismapaginaimpresa. El ilustrador debe saber leer
las tendencias del momento no sdlo en las ilustraciones realizadas por sus colegas sino en la
estética caracteristica del disefio grafico, en la tipografia, la distribucién de los espacios, 1os

colores, etc. (Parramén, 2013, p.21).

Cabe mencionar que hay muchos casos donde € disefiador gréfico opera de ilustrador, en una
nocion similar alafotografia, existen ilustradores estudiados en las carreras de las artes visuales
y plésticas, sin embargo, cuando de comunicacién visual setrata, es €l disefiador gréafico quien la
mayoria de las ocasiones redliza las ilustraciones para € trabgjo requerido, debido a su
conocimiento en ambos campos requeridos tanto disefio como ilustracién, esto es descrito de

mejor manera por Redondo:

Una buena ilustracion no es solamente un buen dibujo. Una ilustracién siempre tiene
una funcion, siempre hace algo: contar una historia, vender un producto, describir un
entorno, ensefiar el funcionamiento de algo, etc....Como veremos, la ilustracién, que se
encuentra a caballo entre el Arte y €l Disefio Grafico, en base a su caracter funcional
debeimpresionar al espectador y provocarle un determinado tipo de respuesta emocional

o intelectual (Redondo, 2014, p.3).

A medida que los ilustradores empezaban a despertar al amanecer de su propia era digital —
aunque diez afios después de larevolucion digita de la autoedicidn que inyectd nueva energia a

disefio gréfico, sus portfolios crearon impresién entre un joven colectivo de disefiadores
despiertos y empez6 a construirse una relacion basada en la confianza que haido evolucionando
hastala actualidad. El disefio grafico busca constantemente nuevas formas de expresar ideasy de
comunicarse con sus clientes. Laposibilidad de utilizar lailustracién digital enlos proyectosabrio
las puertas a un nuevo enfoque de la creacién de imagenes. Los disefiadores gréficos,
impresionados por |a habilidad para combinar con absoluta maestria el dibujo y la manipulacion
de imégenes, junto con todas las nuevas posibilidades que ofrecia la digitalizacion, empezaron a

reconocer laimportancia de lailustracion en € proceso de disefio (Zeegen, 2013, p.44).
1.8.4 Disefio publicitario

La relacién inherente de la publicidad con € disefio grafico nos conduce a disefio publicitario;
fendmeno que es & responsable de transportar de manera claray diligente el objetivo central de
la estrategia comunicativa. Siguiendo €l mismo enfoque, 1a publicidad puede ser entendida como
“una de las especialidades del disefio, en su aspecto de mediacién simbolica con el mundo de los
objetos apropiables, sean estos materiales o ideologicos”. La publicidad es un artefacto
comunicativo muy potente, através del cual organizaciones productoras o marcas consolidan sus
posiciones y hegemonia a través de dicho engranaje y donde las tecnologias, sobre todo las

digitales, juegan un papel decisivo. Esto ha permitido a la publicidad en general, y d disefio
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publicitario en particul ar, manifestarse desde nuevas realidades con oportunidades insospechadas,
caracterizadas por un cambio paradigmaético, la transicion de la unidirecciona ala bidireccional

y multidireccionalidad(Morales, 2020).
1.8,5 Disefio editorial

Es considerarlo una forma de periodismo visual, pues es este rasgo € que lo distingue més
facilmente de otras disciplinas del disefio gréfico y de formatos interactivos. El disefio editoria
es el disefio de publicaciones periddicas: revistas impresas que saen a la venta en més de una
ocasiény que, por lo general, tienen una aparienciay transmiten unas sensaciones caracteristicas
y Unicas. Laaspiracién final de casi cualquier muestra de disefio editorial es comunicar unaidea
0 contar una historia mediante la organizacién y presentacion de palabras (dispuestas en

destacados y cuerpo de texto) y de imégenes (Cadwell y Zappaterra, 2014, p. 8).
1.8.6 Disefio audiovisual

Esta especialidad, definida como disefio audiovisual, constituye un campo, s bien minoritario en
su tradicién, en plena expansion en la actualidad, dada la eclosion del audiovisual y € video en
Internet, asi como laemergenciade productos multimediainteractivos—mas alladel propio disefio

web- vinculados directamente con € mundo audiovisual (disefio de DVD, etc.).

El medio audiovisua es el marco de actuacién del disefio audiovisua y el origen mismo de su
existencia: pertenece a él y a cada una de sus distintas manifestaciones. Puede utilizar todos los
recursos expresivos propios del medio y afadirles, de una manera sustancid, el sentido gréfico

de laforma (Réfolsy Colomer, 2003, citado en San Cornelio, 2011).

Entre las funciones principales del disefio audiovisual estala de organizar de forma compactala
imagen de un proyecto o empresa audiovisual . Estafuncién se hacevisible en lostitul os de crédito
de unapelicula o en laimagen de unacadena de television, creando aperturasy transiciones. Para

ello, laimagen deberd ser coherente con los propios contenidos que anuncia, prologa o introduce
(San Cornelio, 2011, p. 7).

1.8.7 Disefio multimediay web

La RAE define a la multimedia como “la utilizacién conjunta y simultanea de diversos medios,
como iméagenes, sonido y texto en la transmision de una informacién”. La multimedia nace como
respuestaalacarente formaen latransi cion de informaci on através de medios tradi ciona es como
son e texto y las imégenes, junto a avance de la tecnol6gico y la creacion de nuevos medios la
transicion de informacion se traslada a un &mbito completamente virtual “multimedia se utiliza
parareferirse a cualquier tipo de elemento, soporte 0 sistema utilizado para comunicar o mostrar

informacién (imagen, sonido y texto) de manera digital.” (Duran, 2015, p.7, citado en Pillay Pilamunga,
2020, p.26).
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1.8.8 Disefio deidentidad corporativa

L os autores han definido alaidentidad corporativa con conceptos variados entre ellos, Dowlingla
define como el conjunto de simbol os que una organizacion utiliza paraidentificarse ante distintos
grupos de personas. Selame y Selame mencionan que es la expresion visua de la organizacion,
seguin la vision que tiene de si mismay segin como le gustaria ser vista por otros. De acuerdo
con Verdénica Napoles la identidad corporativa es un simbolo que reflgja la forma en que la
compafia quiere ser percibida (Dowling, 1994;Selame y Selame, 1988; Népoles, 1988,citados en Minguez,
2016).

Otras concepciones més amplias tienen en cuenta que toda organizacion realiza diariamente un
cierto numero de operaciones en el desarrollo de su actividad: fabrica, compra, vende, administra,
planifica, contrata, despide... En cada una de estas operaciones la organizacion lleva a cabo una
proyeccion o una representacion de si misma paralos distintos grupos de personas con |os que se

relaciona (Minguez, 2016, p. 2).

Para comprender de mejor forma e concepto de identidad corporativa, debemos comprender sus
dimensiones; en la misma situacion que € concepto de identidad corporativa, existen varios
autores que intentan definir sus dimensiones, referidos por los investigadores como “mix de
identidad”, el conjunto de medios que una empresa utiliza para presentarse ante sus grupos de

interés (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2014, p. 106).

La personaidad corporativa, asi como € simbolismo, € comportamiento corporativo y la
comunicacion verbal de la empresa —como componentes del mix de identidad- son las

dimensiones de identidad que mas frecuentemente se referencian en la literatura académica (van
Riel, 1995; citados en Pérez y Rodriguez del Bosgue, 2014, p. 106).

Existen varias propuestas del mix deidentidad, lade Balmer y Soenen que proporcionaunavision
ampliada junto a una propuesta de “mix de gestion de la identidad”, sin embargo, la investigacién
se centrara en la propuesta de Birkigt y Stadler la cual es considerada por tener un enfoque mas

centrado en la comunicacion y marketing (Balmer y Soenen, 1999; Birkigt y Stadler, 1986; citados en Pérez
y Rodriguez del Bosqgue, 2014, pp. 106-107).
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“Mix de identidad™ v *mix de gestidn de la identidad™
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Figura3-1:  “Mix de identidad” y “mix de gestion de identidad”
Realizado por: Pérez, A.; Rodriguez del Bosque, |. 2014
Por simbolismo se entiende toda expresion visual de una empresa, 1o cual incluye el sistema de

identidad visual corporativa (logotipo, nombre, eslogan, color y tipografia), la estéticacorporativa
(arquitectura, disefio interior o mobiliario, entre otros) y la aparienciadel personal (aplicacion de
laestética corporativaa vestuario de los empleados) (Melewar y Jenkins, 2002; Karaosmanogluy Melewar
2006; citados en Pérez y Rodriguez del Bosque, 2014, p. 106). El comportamiento corporativo es la parte no
verba e intangible de la comunicacion, que incluye todas las acciones que llevan a cabo la
empresa y sus trabajadores. En tercer lugar, la comunicacién corporativa se entiende como un
instrumento de gestion que utiliza todas las herramientas verbales de comunicacion internas y
externas de la empresa de manera harmonica, eficaz y eficiente, para generar una base de

relaciones estables con todos |0s grupos de interés (Pérez y Rodriguez del Bosque, 2014, p. 106).

Los elementos mencionados conforman & mix de identidad formando un medio de transmision
para € punto central, la personalidad corporativa conformada por los valores que rigen y

distinguen.

Como €l disefiador grafico se centra en la parte gréfica, habra que tratar esta parte en especifico
dentro de laidentidad corporativa, centradnos en la que es considerada la parte més importante
de laidentidad gréfica de una empresa pues determinay rige los pardmetros que se tomaran en
cuenta para el resto de los productos gréficos corporativos, la marca.

A menudo hacemos libros juzgar por sus portadas, si es justo o no. Y por eso e valor percibido
de un producto o servicio es generamente mayor que lareal. Lamismaidentidad visual visto una
y otravez generaconfianza, y la confianzahace quelosclientes vuel van a por mas. Es unaespecie
de cdmo poner una cara a un logos, ayudando a la gente a recordar sus experiencias con las

compafiias (David Airey, 2010, p. 21).
1.8.8.1 Proceso de creacion de marcas

El mayor reto de los disefiadores graficos es enfrentarse a un area de trabajo donde la creatividad

es motor en una sociedad donde encontramos mensagjes gréaficos en todas partes, para sobrevivir
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en este mercado |os disefiadores hacen uso de |os métodos, pasos que le permiten dar un orden a
susideas creativas para solucionar € problema de comunicacién gréficade forma eficiente. Estos
mismaos métodos se aplican a proceso de creacion de marcas, evitando la monotoniay enfocando
a disefiador a lo que quiere reflgjar en la marca, esta secuencia cognitiva debe tener un balance
entre creatividad y orden. El uno depende del otro para poder sacar e méaximo de cada disefiador

€n SuU proceso creativo.
1.8.8.2 Método de creacion de marca

Cada cliente y/o empresa tendran necesi dades especificas que necesitan cubrir con la creacion de
su marcavisua, dado el caso, los profesionales del disefio no poseen solo un referente de método
para €l proceso de identidad visual, sino que emplean métodos diferentes, combinandolos y
priorizando aquellos que, segun € criterio del disefiador y la marca a desarrollar, sean més
convenientes para un resultado eficiente. Todas estas decisiones en la creacion deberan ser

debidamente justificadas por el disefiador ante su cliente en la presentacién de la marca.

El método idealizado por Marco Garcia(Marco Creativo), esel que se presentard como referencia
a los métodos de creacion de marca mencionados, debido a la facilidad de comprension y

brevedad con la que se plantea:

Paso 1 -Pensar alargo plazo

En este paso de contextualizacion y planteamiento se debe establecer que la marcadebe funcional
sin importar la época y/o generacion en la que se presente, es decir, perdurar a paso del tiempo.
Debe ser una marca con la capacidad de crecer, con elementos sencillos que comuniquen
eficientemente y rdpido. No se debe plantear en base a tendencias ni modas a razén de que estas

son temporales.

Paso 2 -Documentacién. o Briefing

Recopilar toda la informacion, priorizando conocer profundamente la empresa para la que se
redlizara la marca, puesto que la respuesta grafica pertenecerq a ellos y por ende debe
representarlos. Sin embargo, no hay que olvidar € publico objetivo de la empresa porgque son
ellos los que tendrén que decodificar € mensgje que quiere transmitir la empresa a través de su
marca. Se recomienda €l uso del briefing para plantear las preguntas adecuadas y adquirir 1os
datos més relevantes del cliente. Igualmente hay que tomar en cuenta a la competencia para
aplicar un rasgo diferenciador y afiadir atributos de los que la competencia carezca. Se debe
recalcar, lainformacion no solo debe ser textual sino también visual, ya que provee al disefiador

de referencia que facilitardn y agilitaran el proceso de bocetado.

Paso 3 - Diagramas radiales
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Se basa en unaidea principal en la cual generamos ideas secundarias que son las primeras en ser
idealizadas. Un buen disefiador no utiliza estas primeras ideas ya que son las que utilizarian las
personas méas comunmente, tomando en cuenta que se busca una diferenciacidn, se debe
profundizar més en laidealizacién de lamarca. Deigua forma, se considerael no descartar todas
las ideas, debido a que inicialmente, se esta trabajando primero en los conceptos gque se desean

desarrollar.

Paso 4 -1deas sobr e papel

Comienza el proceso de bocetado. Se recomienda hacerlos sobre papel porque es mas rgpido, no
importalaexperticia en € dibujo, 1os bocetos tienen lafuncién desarrollar laidea, brindando una
retrospectiva de su funcionalidad visual. Esta fase debe centrarse en e mensgje a transmitir
graficamente, més no, los colores y tipografia. Estos bocetos pueden utilizarse a futuro en otros

proyectos, siemprey cuando el contrato con laempresa no estipule o contrario.

Paso 5 - Andlisis del color

Seguin el contexto, de tratarse la creacion de una nuevamarca o € redisefio de una, se determinar
si la empresa ya posee una cromética corporativa 0 se debe asignar una nueva. Anadlizar a la
competencia en este caso es prudente, ya que se pueden emplear colores diferenciadores siempre

y cuando sean congruentes con el mensgje.

Paso 6 — Tipografias
Se recomienda establecer un grupo limitado de tipografias para evitar una sel eccion complicada.
De un grupo de aproximadamente 100 familias tipograficas se analiza visualmente y seleccionan
5 gque se adaptan mejor o representan mejor a proyecto que se estd realizando. De dichas
tipografias solo 3 se emplearan en € proyecto. Ahora bien, para andizar que trasmitirén estas
tipogréfica se utilizan tres caracteres de | os cual es uno seamayUsculay dos minUscul as con trazos
ascendentes y descendentes respectivamente. Después se deberd aear del computador y
visualizarlos como unailustracion, tomando nota de lo que estailustracion nos transmite através

de su geometria, grosor, ritmo, curvas, remates, etc.

Paso 7 - I deas en |lustrador

Sedigitalizan lasideas que més potencial tengan, manteniéndolas en blanco y negro, y empleando
cuadriculas para obtener un disefio ordenado, centrandonos en el mensgje. Esimportante empezar

aexperimentar con la marca para probar su vertibilidad en diferentes soportes.

Paso 8 - Versiones de marca

Versiones de uso en horizontal y vertical, en positivo 0 negativo, en este paso se aplican los

coloresy se generan las distintas maneras de combinar el logotipo con sus fondos variados.
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Paso 9 - Aplicacionesy usos creativos

La presentacion tiene un alto impacto en la aceptacién de las propuestas. Aqui se debe presentar
a cliente como vaafuncionar la propuesta unavez estahayasalido al mercado. Se pueden utilizar
fotomontajes 0 mock ups para acercaa cliente a una vision verdadera de su nueva marca (Garcia,
2016).

1.8.9 Tiposgraficosde marca

Se diferencias dos tipos principales de marcas, €l logotipo, conformado solo por tipografia, y €l
isotipo, conformado solo por figuras, sin embargo, los autores Staton, Etzel & Waker hacen una

clasificacion més detallada de acuerdo con las formas que dan paso ala marca
1.8.9.1 Iconico o Figurativo

La marca contiene rasgos que identifican ala empresa por ser icénicos de esta, tal es € caso del
logotipo de McDonad’s donde se presentan los arcos dorados insignia de la cadena de comida

répida.

Figura4-1:  Identidad corporativavisua de McDonald’s

Fuente: https:.//www.mcdonal ds.com/

1.8.9.2 Abstracto

Las formas que componen ala marca son elementos que no tienen relacion algunacon la
empresa o con los productos y/o servicios que brinda, como gemplo se puede tomar la manzana
mordida de laempresa Apple.
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Figura5-1: ldentidad corporativavisua de Apple.
Fuente: https.//www.apple.com/
1.8.9.3 Sglas

Se compone a partir del conjunto de letras iniciales del nombre de la empresa, se diferencia del
anagrama al no tener expresion fonética, pues se lee letrapor letra, tal como Hewlett-Packard,

cuya marca esta conformada por las letras “hp”.

Figura6-1.  Ildentidad corporativavisua de hp.
Fuente: https:.//www.hp.com/
1.8.9.4 Isologo

Lamarca se compone de lafusién de un isotipo y un logotipo que no se puede separar, asi como

Lay’'s.
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Figura7-1: ldentidad corporativa visual de Lay’s
Fuente: https.//lays.es/
1.8.9.5 Anagrama

Hace uso de |etras o silabas de |a entidad cuando este es muy extenso. En base a estas | etras se
crea una nueva gue se lee como tal, un g emplo es la compafiia FedEx cuyo nombre original es

“Federal Express”.

Figura8-1: Identidad corporativavisua de FedEx.

Fuente: https.//www.fedex.com/
1.8.9.6 Monograma

Utilizaunainicia o varias entrelazando |os rasgos de cada letra para formar un signo fundido en
una sola unidad, se puede denotar estas caracteristicas en lamarca de Chandl.
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CHANEL

Figura9-1: Identidad corporativavisua de Chanel.
Fuente: https://www.chanel .com/

1.8.9.7 Inicial

Laprimeraletradel nombre de la empresa se utiliza como marca, Facebook es un ejemplo
notable de este tipo.

Figura10-1: Identidad corporativavisua de Facebook.
Fuente: https://www.facebook.com/

1.8.9.8 Tipogréfico

Es un logo que se compone tan solo de unatipografia tnicay origina que muestrael nombre de

Figura1l-1: Identidad corporativavisua de Coca-Cola.

una empresa, como es el caso de Coca-Cola.

Fuente: https://www.cocacol aespana.es/conocenos/nuestra-historia/l ogo-coca-cola
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1.8.9.9 Imagotipo

Esta formado por un isotipo y un logotipo, pero se encuentran separadas en la composicion,

caso que permite emplearlas por separado (Staton, Etzel& Walker, 2004; citado en Sanguino & Meneses,
2016, pp. 31-32).

LACOSTE

Figura12-1: Identidad corporativavisua de Lacoste.
Fuente: https://global .|acoste.com/esshomepage
1.8.10 Auditoria deimagen

La imagen corporativa transmite, quién es, qué es, qué hace y como lo hace. Mediante la
definicion de laimagen, la corporacion se consolida dentro de su pablico interno como externo'y
crea dentro de su nicho de mercado una imagen conocida dentro de su publico objetivo. Esta
constituida por los rasgos esenciaes que hacen a cada corporacion diferente de las demés: su
realidad, su manera de percibirse a si misma y su comportamiento. Y es que este “conjunto de
manifestaciones conforma un estilo, una marca de la casa que determina la imagen

corporativa”(Méarquez et d., 2017, p. 591).

Sanz de La Tajada (1996) en su libro Auditoria de la imagen de la empresa recalca la
relacion indivisible entre imagen de la empresa y comunicacion corporativa; de hecho,
para el autor la primera es consecuencia de la segunda. Por ello, una auditoria de la
imagen no deberia pasar por alto las estrategias de comunicacién y el grado de eficacia
alcanzado por estas. Por otra parte, sefiala que este tipo de estudio tiene que estar
concebido bajo los requisitos metodoldgicos que se aplican a las investigaciones
sociales, ya que debe basar se en las per cepcionesy preferencias de un publico especifico.
Por ende, los pasos a seguir serian los siguientes: Definicion de los objetivos,
delimitacion del universo de estudio, seleccion de la muestra de estudio, creacion de un
cuestionario ad hoc, rigurosidad en el trabajo de campo para asegurar resultados fieles

alarealidad, andlisis de los resultados, interpretacion de |os resultados (Deutsch& Diaz,
2002, p. 48).
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18.10.1 Evaluacién de marca inspirado en Paul Rand

El proceso de evaluacion de marcas graficas a utilizar en este experimento se basaen €l test de 7
pasos de Paul Rand. David School realizd un recopilatorio de estos pasos en |os cuales se analiza
las fortalezas y debilidades de un logotipo. Esto en base a 7 parametros expresados en preguntas

que son:

¢Es digtintivo? Distintivo Sgnifica Unico y diferente de todo lo demas. Se destaca en
medio de la multitud y no es facilmente confundido con otros.

¢Esvisible? Visible significa notable o facilmente visto. Se debe considerar las versiones
en blanco y negro para una visibilidad optima independientemente del color.

¢Es adaptable?Adaptable significa que e logotipo funcione en varias aplicaciones.
Como en una camiseta, una copa, en la web, en autos, etc.

¢Es memorable?Memorable significa a que € logotipo se mantenga en la mente del
consumidor y que sea facilmente asociado con € producto o servicio que vende sin la
necesidad de que su nombre este implicito en €l logotipo.

¢Es universal?Universal significa el llevar e mismo significado a la mayor cantidad de
personas que ven e logotipo.

¢Es atemporal ?Atemporal significa que puede adaptarse y sobrevivir a los cambios de
modas y tendencias en e momento de ser creada.

¢Es simple?Lo masimportante es que e logotipo no tenga demasiados detalles y que

prevalezca el minimalismo(Schools, 2015).
1.8.10.2 Semidtica

Existen varias definiciones de lo que es semidtica. Dentro del disefio gréfico uno de sus conceptos
més habituales es que la semidtica es la ciencia que estudia [os signos. (Bafiuelos, 2006, p.234). El
disefiador gréfico a resolver problemas de comunicacion visua esta relacionado con la
manipulacion de los significados de estos signos para resolver problemas comunicativos,
funcionaes, culturales, de vinculacion socia y entre un producto y su usuario. (Bafiuelos, 2006,
p.238).

La semidtica presenta una forma, una manera, una mirada acerca del modo en que las cosas se
convierten en signos y son portadoras de significados, pero éstano se limitaaentender y explicar
los significados de los signos y € proceso de como éstos llegan a significar, sino que le presta
mucha atencion a la dinamica concreta de 1os signos en un contexto socia y cultural dado. La
semiosis es un fendmeno operativo contextualizado, en € cua los diversos sistemas de
significaciones transmiten sentidos, desde € lengugje verba a no verbal, pasando por los

lenguajes audiovisual es, hasta las mas modernas comunicaciones virtual es (Karam, 2011, p.3).
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Lasiméagenes por su modalidad de representacion (semejanza) estan directamente vinculadasalo
ilusorio, la ilusion de realidad. Mediante la similitud como procedimiento para fijar la
correspondencia entre laimagen, como representante y su significado como representado, aspira
aproducir, un efecto natural. Este fenébmeno presentado como un hecho espontaneo deja fuerade
toda duda que puedan mediar operaciones convencionalizadas, o que exista alguna forma de

codificacion (Rolliéy Branda, 2004, p.61).
1.8.10.3 Analisis Semiético

Bajo lamismateoria, gracias ala semiética aplicadaalos productos resultantes del disefio grafico

se puede entender:

A)Sus fundamentos y elementos constitutivos a partir de signos y de una teoria de los

signos.

b) Su proceso constructivo como sistema semidtico de significacion y de comunicacion.
¢) Que son productos de un sistema semiético de signos indicales, iconicos y simbdélicos
y figuras de un codigo gréfico, en comunidades humanas historicas que lo emplean como

medio de representacion y apropiacion de la realidad y la expresion del pensamiento.

d) Lasrelacionesinternas, lainteraccion semidticay estética entrelos e ementos signicos
gue lo componen, a nivel 16gico, morfosintactico y semantico. Es decir, lasrelaciones de

lossignosentre si, lasrelaciones delos signos con € objeto, dentro y fuera de un sistema.

€) Comprender sus relaciones semanticas con e interpretante, intérprete, espectador,
lector: su pragmatica. Es decir, las relaciones de los signos con quien utiliza y percibe
los signos. Sus interacciones sociales, su semiosis social, con € contexto y el sujeto, a
nivel de la percepcion (modelos de percepcion, cognoscitivo y paradigmatico) (Peirce,
1932).

En d trabajo de Karam (2011, p.14) se menciona que hay que tomar en cuenta los cédigos del

andlisis visua paralograr un mejor entendimiento del mismo:

Caodigos perceptivos. los analiza la psicologia de la percepcion y establecen |as condiciones
para una correcta percepcion. Los signos iconicos imitan algunas condiciones de los codigos
de percepcidn normales, sel eccionando | os estimul os que posibilitan construir una percepcion
con el mismo “significado” que el de la experiencia real del signo iconico.

Cadigos de reconocimiento: esta compuesta por unidades de bloques de reconocimiento (por
ejemplo, rayas negras sobre fondo blanco); se pueden recordar a partir de indicios minimos

unidades de significado més amplio, usando el mismo g/ emplo, una cebrarepresentalasrayas
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negras sobre fondo blanco, el cual, aunque no distingamos nitidamentelafigurade un animal,
a verlo en un zool 6gico damos por hecho que se trata de una cebra.

Cadigos de transmisién: estructuran las condiciones que transmiten la emocion Util con los
fines de una correcta comunicacion, un ejemplo de este codigo son los pixeles en la pantalla
de los dispositivos electrénicos, donde realmente son puntos diminutos vario color, pero a
ser percibidos desde |gjos conforman unaimagen.

Codigos tonales: se refieren a caracteristicas particulares del signo, tales como "fuerza’,
"tensién” etc. Y otros sistemas ya convencionales, "lo gracioso”, "lo expresivo’, etc. Se
Ilaman también rasgos suprasegmental es.

Cadigos icénicos: se forman a partir de figuras, signos y enunciados. Se definen como un
conjunto de reglas que establecen laigualdad entre un signo grafico especifico y una unidad

relativaal codigo de reconocimiento.
18.104 Sgno

Se debe orientar € significado del signo hacia el disefio gréafico. Aqui es donde el signo entraen

relacion con e objetoy € interpretante.

Signo

a

Objeto Interpretante

Figural1l3-1: Relacion triddicadel signo, objeto e interpretante.
Realizado por: Bafiuelos, J. 2006.
Un signo visua puede ser interpretado de tres maneras distintas:

* Icono: el que esta fundado en la similitud entre el representante y lo representado.

« indice: el que resulta de la contigiiidad fisica entre el representante y lo representado,
esdecir, un index, que remite a hechos o cosas reales, singulares, de los que depende su

existencia.

» Simbolo: aquel signo cuya existencia se basa en una convencion social. (Bafiuelos, 2006,
p.240-241).
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1.8.105 Proporcion

En € libro (ECOTEC, p. 24) se menciona que: “La proporcion es una importante variante que
influye en el modo en el que se perciben las cosas.”. Por ende, se debe tomar en cuenta la
ubicacion de los elementos dentro de la composicion de la marca'y sobre todo como interacttian

entresi.

Inteligencia
Artificlal
Hserfedor

Grafico

Figura14-1: Ejemplo de proporcion.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
1.8.10.6 Teoria dd color

El color es uno de los aspectos més importantes dentro del disefio gréfico ya que puede despertar
sentimientos especificos dentro de las personas. "El color fabrica todo un universo imaginario.
Nos hacevigjar alasidas, nos sumerge en e mar 0 nos sostiene en pleno ciel 0" (Moles& Janiszewski,
citado en Rincdn, 2004). La gran variedad de combinaciones permite tener un sin nimero de recursos
para aplicar en la marca. He aqui € trabajo del disefiador grafico en escoger la correcta. ¢Pero

cOmMo? Para este estudio se centrard en laarmoniay contraste.

Figura15-1: Teoriadelos colores de Goethe
Fuente: https://academiaplay.es/la-teoria-de-los-col ores-de-goethe/
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1.8.10.7 Armonia

En €l libro (ECOTEC, p. 15) se menciona que armonizar significa ““...coordinar los diferentes valores
gue el color adquiere en una composicion, es decir, cuando en una composicion todos |os colores
poseen una parte comun al resto de los colores componentes”. Es decir que todos los valores
crométicos utilizados tengan a menos un factor en comin, pueden ser en estos estéticos o

funcionales. También se menciona que:

“En todas las armonias cromaticas, se pueden observar tres colores: uno dominante,
otro ténico y otro de mediacion. El tono dominante, que es €l mas neutro y de mayor
extension (su funcién es destacar 10s otros colores que conforman nuestra composicion).
El color ténico, normalmente en la gama del complementario de la dominante, es e mas
potente en color y valor, y € de mediacion, gue su funcién es actuar como conciliador y
modo de transicion de los anteriores y suele tener una situacién en € circulo cromatico

préxima ala dd color tonico” (ECOTEC, p. 15).

Esto permite una correcta combinacion de colores que se formularian de acuerdo con laintencion
que quiere dar una marca. Generalmente ya establecido por los principiosy valoresde aquien le
pertenezcala marca.

Armonia

hiefpereia
Artificial

Dizefinder

Grifico

Figura16-1: Armonia
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
1.8.10.8 Contraste

Al contrario de la armonia, el contraste “se produce cuando en una composicién los colores no
tienen nada en comun.” (ECOTEC, pp. 15-16). Es decir, contrastar es diferenciar, un color deotro sin

ninguna conexion. Para escoger el color se recomienda utilizar la rueda cromatica.
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Contraste

] ]
Artificial
DOizciedor ﬁ

Grafico

Figural7-1: Contraste
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
1.9 Disefio gréfico en la actualidad

El disefio gréfico a resolver problemas comunicativos ha tomado una ata relevancia como
resultado de la adaptacion del mercado mundial. El internet y el boom de las redes sociales han
permitido que e disefio gréfico sea e comunicador principa de nuevos emprendimientosy la
adaptacion de negocios ya establecidos en el mercado. Sea cual sea €l mercado en el que se
desarrolle, @ disefio grafico ha permitido esa comunicacion con |os clientes de |os negocios que

han sabido adaptarse a la “nueva normalidad” provocada por |a pandemiadel COVID-19.
1.10 Referentesdedisefio grafico nacionales einternacionales

La mayoria de los disefiadores gréficos tienen un referente a que emplean de guia durante su
aprendizaje o gercicio profesional, personges que ya sea por sus afios de experiencia o0 su

popularidad en los medios han captado la mirada de otros disefiadores.

Dentro de los exponentes nacional es se encuentra a Pablo Iturralde quien ha sido galardonado en
varias ocasiones en bienaes de México, Madrid y Ecuador, sus trabajos han sido publicados en
revistas y catélogos internacionales, sus mas de 300 logos constituyen un patrimonio muy
importante de laimagen corporativa contemporanea ecuatoriana, lalabor que ha hecho dentro del
cineatravés deladireccién de arte en muchas de las pelicul as de | os Ultimos afios es por si misma

un enorme aporte ala culturavisua del pais (Disefio en Ecuador: Haremos historia, 2014).

Paula Barragan es otra ecuatoriana, egresadadel Instituto Pratt en Nueva Y ork. Es conocidaen €
mundo del disefio grafico, entre otros muchos proyectos, por ser la creadorade laimagen artistica
de los Latin Grammys en 2018. Desde su taler localizado en su tierra natal, Paula crea
ilustraciones, disefios (incluso de alfombras), logotipos, grabados, dibujosy pinturas(Sordo, 2020).

Comenzando a ahondar en los referentes internacionales, uno de los favoritos de la comunidad
del disefio hispanohablante es Marco Garcia, mejor conocido como Marco Creativo, un espafiol
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gue se ha ganado € carifio de los disefiadores mas novatos por su canal de YouTube, donde
expone sus conocimientos en disefio gréfico eincluso analizalas marcas de | os di sefiadores menos
experimentados brindando una retroalimentacion muy fructifera, s bien, es considerado un

freelance, tiene ya 16 afios trabajando en € area del disefio gréfico.

Rob Janoff, un disefiador gréfico estadounidense quien ha estado en e mercado por mas de 30
anos. Estuvo involucrado con diversas compafiias como IBM, Kleenex, Diners Club, Kraft, SC
Johnson, AT& T, Citibank y John Deere. Su trabajo mas reconocido fue con Apple, pues es quien
ided la ahora conocida mundia mente silueta de la manzana mordida. Segin Rob, comunicarse
mejor con los clientes y generar una intensa lealtad a la marca son las dos formas clave que un

disefiador puede ayudar a su empresa(Rob Janoff, 2018).

Peter Mussfel dtfue un disefiador de origen aleman quien es consi derado pionero del disefio grafico
en Ecuador. Este artistaberlinés posee unaampliatrayectoriaen lacual destacan disefios delogos,
T-shirts, souveniresy material utilitario para distintas organizaciones de Australia, Ecuador,
Israel, México y Suecia; ademés ha participado en el disefio de tapices para paredes, tapetes,
afombrasy joyas. Entre sus multiples trabajos a nivel nacional destacan: €l logo del Banco del

Pacifico, e mismo que fue elegido como uno de los diez mejores logos bancarios del mundo
(Disefio en Ecuador: Haremos historia, 2014).

La diversidad de referentes expertos dentro del disefio grafico se sigue extendiendo en una
interminable lista de académicos y profesionales, por este motivo, se debe considerar que €
circulo socia donde se desarrollan los estudiantes de esta profesion estara compuesto en mayor
medida por otros compafieros y docentes, son estos Ultimos quienes serén, sino eslaprimera, una

de las mayores influencias para su futuro estilo gréfico.
111 Tecnologiaen € disefio gréfico

La tecnologia dentro del disefio gréfico estd estrechamente relacionada con e campo de la
informética. La era digital ha permitido que €l disefiador cuente con herramientas mas potentes
en cuanto a software y hardware. Sin embargo, estas poderosas herramientas no servian sin la
creatividad y las técnicas de disefio que aporta e disefiador grafico. Es por esto que se debe

mantener un correcto equilibrio en cuanto atecnologia, creatividad y técnicas.
1.11.1 Software de disefio gréfico

Existen herramientas que facilitan o que hasta hace algunos afios parecia casi imposible para

guienes no estaban familiarizados con programas o softwares de disefio gréfico.

Scribus



Scribus es un software de codigo abierto para Linux, FreeBSD, PC-BSD, NetBSD, OpenBSD,
Solaris, Openindiana, Debian GNU / Hurd, Mac OS X, OS/ 2 Warp 4, eComStation, Haiku y
Windows. Posee unainterfaz f&cil de usar y a ser codigo abierto permite lamejora constantey la

colaboracion entre profesional es que aportan su conocimiento(TheScribusTeam, 2015).
Inkscape

Inkscape es otro software de cédigo abierto que puede mangjar tareas sencillas y profesionales.
Cuenta con caracteristicas como la creacion y manipulacion de objetos, rellenar y trazar,

operaciones en trazos, soporte de texto, representacion, y varios formatos de archivos(inkscape).
Irfanview

Esté disefiada para ser ssmple para aguellos principiantes, pero muy poderosa para profesional es.
Este es un visor posee caracteristicas Unicas e interesantes que permiten a usuario explotar su
creatividad(Skiljan).

Canva

Canvaes muy conocida no solo por disefiadores sino también por estudiantes que desean emplear
el disefio dentro de sus actividades educativas paramejorar laestéticade sus trabajos. Es un editor
online que permite disefiar paravariosformatos como presentaciones, posters, afiches, etc. Cuenta

con unaversion paga que brinda una gama més amplia de disefios y elementos (Canva).
Adobe Illustrator

Este programa se ha convertido el estdndar en e mundo de creacion de logos. Este software es de
subscripcion y pertenece a la compafiia de Adobe los cuales han aportado con varios avances
tecnol 6gicospara varias areas del disefio gréfico. Adobe Illustratores su producto estrella parala

creacion y manipulacién de graficos vectorial es(Adobe).
Adobe Photoshop

Delamismacompafiade Adobe, Photoshop se especializa en lamani pul acion de imégenes mapa

de hits. El retogque fotogréfico y 1os fotomontajes son los fuertes de este software (Adobe).
Adobe Sensei

Lainteligencia artificial yahallegado aformar parte de las grandes compafiias, incluida Adobe.
Este software se integra dentro de los programas de adobe para potenciar y optimizar procesos

gue involucren una gran cantidad de datos(Adobe).
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CAPITULOII
2 MARCO METODOLOGICO

Todainvestigacion debe fundamentarse en un marco metodol 6gico el cual establezcalas acciones
adecuadas pararesolver € problema que e estudio plantea. Estasacciones describen y definen e
problema a ser investigado através de varias técnicas de observacion y recopilacion de datos.
(Franco, 2011, p.116; citadoen Azuero, 2019, p.112).ES deber del investigador disefiar de manera adecuada
una estrategia apoyada por métodos, técnicasy herramientas especificas segiin |as hecesidades de
su hipétesis. Por su parte Tamayo nos menciona que “La investigacion es un proceso que,
mediante la aplicacion del método cientifico, procura obtener informacién relevante y fidedigna,

para entender, verificar, corregir o aplicar el conocimiento.” (Tamayo, 2003, p.37).

Entonces, se puede decir que € marco metodologico es la aplicacion en secuencia de los
conocimientosrecopiladosy expuestos en € marco tedrico referencial. Esimportante comprender
gue “la metodologia de la investigacion es progresiva, por lo tanto, no es posible realizar el marco
metodolégico sin las fundamentaciones tedricas que van a justificar € estudio de tema

elegido.”(Azuero, 2019, p. 113).
2.1 Disefio delainvestigacion

El disefio de lainvestigacion sefida a investigador cuales son especificamente |os pasos que se
deben seguir para alcanzar sus objetivos de estudio, contestar las interrogantes previamente
establecidas y responder alahipdtesis planteada en un contexto en especifico.(Hernandezet al., 2014:
p. 194).Este paso también es considerado como una “estrategia general que adopta € investigador
para responder a problema planteado. En atencion al disefio, la investigacion se clasifica en:

documental, de campo y experimental.”(Arias 2012, p.27).

A razon de que, el objetivo de lainvestigacion esrealizar un estudio comparativo, entre € trabajo
realizado porla inteligencia artificia y e disefiador gréfico, mediante la creacién de propuestas
de marca gréfica para contrastar resultados y analizar lainfluencia de lainteligencia artificia en
el campo del disefio gréfico. Se planteael uso delainvestigacidn cuasi experimental debido aque

los participantes no se asignaran al azar alos grupos a ser estudiados.
2.2 Enfoque delainvestigacion

El enfoque de la investigacion sera de tipo cualitativo debido a que pretende comprender la
reaidad que se investiga. ES un método para recoger y evauar datos no estandarizados
usualmente utilizados para muestras pequefias. Los resultados y respuestas generadas se

interpretardn en funcion a un contexto, ya que lainformacion no puede medirse directamente.
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2.3 Técnicas deinvestigacion
2.3.1 Grupo de control o Focus group

De lainvestigacion cualitativa se utilizard un grupo de control o focusgroup, que, dado e caso,
estara conformado por 9 estudiantes de disefio gréfico del Ultimo PAO, quienes, junto a la

inteligencia artificial, generaran un total de 10 marcas a ser evaluadas.

El focusgroup es una técnica de investigacion cualitativa que consiste en: “...reunir a un grupo de
personas paraindagar acerca de actitudes y reacciones frente un tema (por ejempl o, un producto,
un concepto, una situacion problemética). Latécnica del focusgroup implicatres pasos|égicosy
metodolodgicos centrales: El reclutamiento, la moderacion y la confeccion del informe.” (Santiago
&Roussos, 2010, p. 4). Cabe destacar que la correcta realizacion de estos tres pasos aproxima la

investigacién a un resultado més acertado.
2.3.2 Encuesta

Los investigadores, a estar directamente relacionados con €l experimento, no pueden generar
ningunaval oracién sobre la calidad gréficade las 10 marcas resultantes, paraevitar cualquier tipo
de influencia y/o favoritismo. Por este motivo, se requiere de un grupo de expertos que analicen
estas marcas graficas en base a su experiencia, ya sea en € campo laboral 0 en e campo
académico, através de encuestas que cataloguen la calidad gréfica-semidtica de las marcas
realizadas por los estudiantes e inteligencia artificial.“La técnica de encuesta es ampliamente
utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo
répido y eficaz” (Casss et d., 2003, p. 527). Esto asegura que los resultados sean objetivos y

académicamente veridicos.

El ser humano y lainteligencia artificial trabagjan de manera distinta para lograr sus objetivos. El
humano no solo esta influenciado por su conocimientolimitado sino también por sus emociones,
los cuales se podrian reflejar en su trabajo. Por este motivo, es importante realizar un sondeo a
los estudiantes mediante preguntas posterior ala creacion de sus marcas, con € fin de conocer si
estos factores emocional es han af ectado en su desempefio al crear las marcas que brindaron a esta
investigacion.

Por otro lado, lainteligencia artificial estélimitada por sus condiciones tecnol égicas, por esto es
sustancialanalizar lainterfaz por la cual se comunica con sus clientesy asi conocer las limitantes
creativas que pueden intervenir en la creacion de la marca.Con estos parametros se pretende
responder los objetivos planteados por los investigadores a través de las distintas técnicas e

instrumentos que nos brinda la investigacion cualitativa.
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2.3.3 Briefing

El briefing es la principal fuente de informacion y por ende la herramienta mas importante que
poseen los disefiadores graficos para elaborar una marca adecuadamente. Los parametros
expuestos en este documento seran establecidos por los investigadores con el objetivo de
proporcionar una igualdad de condiciones a ambos y el posterior andlisis sea preciso en la
posibilidad del caso.

Como base para el desarrollo del briefing a usar en esta investigacion, la marca que se solicitara
alos sujetos de estudio serd del tipo isologo para una clinica veterinaria. El tipo de empresa fue
seleccionado debido a la universalidad de los conceptos que lo comprenden (salud y fauna). El
namingde la clinica veterinaria se determind en base a la representacion de esta, empleando dos
fonemas combinados que evocaron a la funcidn de esta, resultando en el nombre “AniMed”. Los
colores corporativos sugeridos estaran establecidos de acuerdo a la asociacion del color (Segura,
2016, pp.14-15) definiendo el verde, por su relacion con la naturaleza, y €l azul, por su enlace con

la seguridad y medicina.
El briefing debe adaptarse al proyecto de disefio gréfico, considerando | as siguientes secciones.

Datos de la empresa (Nombre, tipo, actividad, objetivos, quienes somos)
Necesidades de lamarca (Col ores sugeridos, tipo de marcaarealizar, publico objetivo, tono)
Competencia

Informacion adiciona (Aclaraciones en cuanto ala actividad)
2.3.4 Poblacion

Como se ha mencionado, € focusgroupsera parte fundamental del experimento, sin embargo, al
ser esta investigacion basada en un grupo concreto, generalmente peguefio (estudiantes de un
nivel y carrera especificos), se ha establecido involucrar a9 personas, nimero gque esta dentro del

rango adecuado para realizar un focusgroup.

Para los evaluadores que brindaran su experiencia para la evaluacién de las marcas, se deberd
considerar la disponibilidad de tiempo y oportuna comunicacion reciproca, a razon de evitar
largos periodos de espera que puedan intervenir negativamente en e desarrollo de la

investigacion, asi también,poseer interés en €l proceso investigativo que se esta llevando a cabo.

Entonces se establece que la poblacion se divida en 2 grupos:. el focusgroupde 9 estudiantes e
inteligencia artificial que desarrollaran la actividadde creacion de marcas a que lo
denominaremos grupoAy los 5 eval uadoresinteresados quienes ayudaran acadificar y analizar las

marcas reali zadasdenominadocomo grupo B.
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235 Grupo A -Focus Group de estudiantes
El reclutamiento

Consisteen seleccionar personas con las caracteristicas adecuadas para participar en €
experimento, bgjo ciertos parametros establecidos por los investigadores. Es muy importante

tener un grupo variado tanto demograficamente como psicogréficamente.

Los pardmetros que se describiran cumplen con e propdsito de asegurar a la investigacion un
nivel adecuado de veracidad, debido a que sus integrantes serén aquellos que se encuentren en la
Ultima etapa su procesoacadémico garantizando que hayan sido instruidos en las materias
necesarias que contengan conocimientos que puedan ser empleados para cumplir con la tarea

solicitada.
Para esta investigacion los parametros que deberdn cumplir los integrantes del focusgroupson:

Estar matriculados en €l octavo semestre de la carrera de disefio gréafico en la ESPOCH.
Estar realizando el proceso de trabajo de integracion curricular parala obtencion del titulo a
momento de realizar |a marca.

Estar en proceso de précticas preprofesional es o haberlas culminadoel periodo anterior (abril
— septiembre 2021).

Escasa 0 nula experiencia laboral.Maximo cinco marcas realizadas para clientes privados

probados.

Es habitual, que los participantes de unfocusgroup reciban dinero por su participacion. Durante
la fase de reclutamiento. Por ende, se ha designado representativo por su participaciéon en la
investigacion.Vaor e cua se gusta al presupuesto asignado por los investigadores para este
trabgjo. Cabe destacar que este monto no representa el valor comercia de una marca pues su

utilizacion se limitard meramente a esta investigacion.

Dadalavirtualidad de los estudios en la ESPOCH debido ala pandemia mundial y que el origen
de residencia de | os estudiantes no se radica en la ciudad de Riobamba, se realizara una reunion
en linea a través de la plataforma virtual oficial de la ESPOCH. En el cua se daran a conocer
todos los datos preliminares del estudio, se resolveran dudas al respecto y definiran fechas de

entrega paralas marcas.

Mediante la interseccion del profesor de céedra de "Trabgjo de titulacion”, se solicitd unos
minutos para exponer los motivos de la presente investigacion durante horario
académico,solicitando a los estudiantes del octavo semestre que cumplieran con los requisitos
expuestos previamente, participaran de manera voluntaria, de dicha intervencion se contactaron

9 estudiantes interesados en lainvestigaci dnpara ofrecer su ayuda.(Ver anexo A)
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Tabla1-2: Estudiantes voluntarios del focusgroup.

Nombre completo Caodigo Correo Institucional
ACALO QUILLIGANA HEIDY YACELY 61 heidy.acal o@espoch.edu.ec
ALEMAN LOMAS CRISTIAN WLADIMIR 401 cristian.aleman@espoch.edu.ec
ARROY O LEON JOSE ALEJANDRO 14 jose.arroyo@espoch.edu.ec
BONILLA LONDO JONATHAN ISRAEL 60 jonathan.bonilla@espoch.edu.ec
FLORES POZO VALERIA FERNANDA 93 valeria.flores@espoch.edu.ec
LARREA HERAS BERENISSE ELENA 5 berenisse.larrea@espoch.edu.ec
ROBALINO TOAPANTA PATRICIA 86 patriciarobalino@espoch.edu.ec
ALEXANDRA
SUMBA QUEZADA DAVID ADRIAN 7 david.sumba@espoch.edu.ec
TOAPANTA HIDROBO MAYBELLINE 30 maybelline.toapanta@espoch.edu
BERENICE .€C

Fuente:Reunion realizada en Teams

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

La moderacion

Usuamente serealiza en salas amplias, amodo de asambleadonde |a cabecera estara ocupada por
e moderador. A su vez, losfocusgroup suelen registrarse en audio y video para el posterior
andlisis.Los momentos iniciales de |la moderacion se centran en la bienvenida a los participantes
y laexplicacion de la tarea, en los términos mas amigables y claros posibles, es importante que
sepan que no hay respuestas correctas ni incorrectas. El moderador cumple € rol de anfitrion, da
labienvenida, invitaalos participantes, se presentay expone latareaarealizar. También se busca
gue cada participante haga una breve autopresentacion, a partir de la cua el moderador obtiene
los nombres de los participantes, e informacion extra que pueda significar una variable en la
realizacion de lainvestigacion. Es importante que antes de iniciar la moderacion se establezcan
los tiempos que cada parte de laindagacion requiere, en €l caso de estainvestigacion fijar lafecha
de entrega del encargo.Quien modere un focusgroup debera ser capaz de ofrecer un clima abierto
y delibre discusion, pero orientado por objetivos clarosy preguntas que deben ser contestadas en
un tiempo limitado. Todo esto con cuidado de no cohibir o irritar alos participantes, |0 que puede
desembocar en una respuesta negativa o menor calidad.Agradece enérgicamente la participacion

delosintegrantesy da por terminadala reunion(Santiago & Roussos, 2010, p. 5).
Confeccion dd informe

La confeccion del informe debe responder a cuestiones previamente establecidas y que

generamente son e motivo de la realizacion delfocusgroup. La confeccién del informe es
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altamente complgja porque busca integrar numerosas variables en forma muy sintética,
generalmente empleando la modalidad de presentaciones visuales y ho de documentos escritos.
Debera ser breve, pero exhaustivo; deberd tomar |as tendencias general es observadas; pero a su
vez las opiniones aisladas y minoritarias. Los materiales a partir de los cuales se confecciona el
informe son clasicamente las desgravaciones de losfocusgroup realizados. Sin embargo, la
caracteristica cualitativa de la técnica también otorga importancia a las sensaciones que €
moderador obtuvo durante los grupos, 10 que incluso puede aportar la informacion mas valiosa.

El papel del moderador también implicalainterpretacion cualitativa de esa masa de datos.

En base alo citado, serealizéun actade reuni én paracorroborar laveracidad y seriedad académica
de lareunion, asi como un resumen genera de los detalles técnicos de la reunién.Se realizaron

dos reuniones para contactar con latotalidad de | os estudiantes.

Tabla 2-2: Actadereunion 1

Actade Reunion
Nombre deentidad | Grupo A — Focus Group de estudiantes e inteligencia artificial
Numero dela L 48 minutos 52
-, 01 Duracion
reunion segundos
Fecha 07/12/2021 Hora 19:00
Lugar o plataforma Microsoft Teams
Asistentes Edad Cargo
Norelia Cevallos 22 Investigador
Steven Gudifio 24 Investigador
VaeriaFlores 21 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Patricia Robalino 22 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Jonathan Bonilla 26 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Cristian Aleman 25 Miembro delfocusgroup - Grupo A
José Arroyo 23 Miembro delfocusgroup - Grupo A
HeidyAcalo 23 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Orden ddl dia
1. Bienvenida
2. Presentacion de los miembros participantes
3. Fase 1 - Recopilacion de lainformacion
4. Preguntal - ¢Cud eslaramadel disefio gréfico con la que tienen mas afinidad?
5. Pregunta 2 - ¢Piensa continuar con sus estudios una vez culminado su proceso
académico actual?
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6. Pregunta 3 - Una vez culminados sus estudios. ¢En qué ambito laboral les gustaria

desempefiarse?

Fase 2 - Resolucion de un problema de identidad corporativa visual.
Creacion de marca - Explicacion del experimento

Aclaraciones — Puntos clave del experimento y preguntas

© © N

10. Cierre

Desarrollo de la
sesion

El dia07 de diciembre del 2021 se realizé un encuentro virtual con los
participantes voluntarios del focusgroup, de dicho grupo se conectaron
6 personas. Valeria Flores, Patricia Robalino, Jonathan Bonilla, José
Arroyo, Cristian Aleman y HeidyAcalo.

Con lafinalidad de socializar € objetivo de lainvestigacion en curso,
explicar las respectivas pautas de | as actividades que serealizarian, asi
como entrevistar alos participantes parala obtencion de datos extra.

Durante la reunién, cada uno de los integrantes sepresentd con sus
nombres, ciudad donde residen y codigo universitario, los
moderadores realizaron la exposicion de lainvestigacion solventando
las dudas que surgian en € curso de la reunién, los integrantes del
focusgroup respondieron eficientemente alas preguntas realizadas por
los moderadores respecto a su perspectiva del gercicio del disefio en
sus vidas, paraluego proceder a describir la actividad practica donde
desarrollarian marcas a base de un briefing.
Se concluy® lareunion agradeciendo alos participantes por su tiempo

Yy apoyo.

Acuerdos o toma de
decisiones

1. Debido aque lamayoria de los participantes estuvieron
presentes en la primera reunion, |as decisiones tomadas
permanecieron inalterables pues € segundo grupo era
minoritario. Dichas decisiones se comunicaron a grupo
guien estuvo de acuerdo con las medidas acordadas sin
ninguna protesta.

2. Lafechaméxima de entrega la actividad encomendada se
establecio en 10 dias. Con opcidn de entrega previa.

3. El nimero de preguntas disponibles para hacer alos
investigadores se limit6 a 2 por persona. Para evitar
preguntas redundantes, estas deberan ser publicadas en un
canal publico para que todos tengan acceso.

4. Remuneracion econdmica por la participacion: Medio por €
cual se dispondrian los datos bancarios y reunion donde se
realizaria el sorteo de un monto extra para uno de los
participantes.

Evidencias
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Fuente: Reunidn realizada en Teamscon €l focusgroup.

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Tabla 3-2: Actadereunién 2

Actade Reunién

Nombre deentidad | Grupo A — Focus Group de estudiantes e inteligencia artificial
Numero dela . 28 minutos 12
reunion 02 Duracion segundos
Fecha 07/12/2021 Hora 20:00
Lugar o plataforma Microsoft Teams
Asistentes Edad Cargo
Norelia Cevallos 22 Investigador
Steven Gudifio 24 Investigador
David Sumba 23 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Maybelline Toapanta 23 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Berenisse Larrea 23 Miembro delfocusgroup - Grupo A
Orden del dia

11. Bienvenida

12. Presentacion de los miembros participantes

13. Fase 1 - Recopilacién de lainformacion

14. Preguntal - ¢Cudl eslaramadel disefio gréfico con la que tienen més afinidad?

15. Pregunta 2 - ¢Piensa continuar con sus estudios una vez culminado su proceso
académico actual?

16. Pregunta 3 - Una vez culminados sus estudios. ¢En qué ambito laboral les gustaria
desempefiarse?
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17. Fase 2 - Resolucion de un problema de identidad corporativa visual.
18. Creacion de marca - Explicacion del experimento
19. Aclaraciones — Puntos clave del experimento y preguntas

20. Ciere

Desarrollo dela
sesion

El dia 07 de diciembre del 2021 se realiz6 un encuentro virtual con
los participantes voluntarios del focusgroup, de dicho grupo se
conectaron 3 personas que por razones académicas no pudieron
asistir alaprimerareunion: David Sumba, Maybelline Toapantay
Berenisse Larrea.

Con lafinalidad de socializar € objetivo de lainvestigacion en curso,
explicar las respectivas pautas de | as actividades que se redizarian,
asi como entrevistar alos participantes para la obtencién de datos
extra, también se comunicarian las decisiones que se tomaron con €l
grupo anterior.

Durante lareunién, cada uno de los integrantes se

presento con sus nombres, ciudad donde residen y cédigo
universitario, los moderadores realizaron la exposicion de la
investigacion solventando las dudas que surgian en €l curso de la
reunion, los integrantes delfocusgroup respondieron eficientemente a
las preguntas realizadas por 0s moderadores respecto a su
perspectiva del gercicio del disefio en sus vidas, paraluego proceder
adescribir la actividad practica donde desarrollarian marcas a base de
un briefing.

Se concluy® lareunion agradeciendo alos participantes por su
tiempo y apoyo.

Acuerdos o tomade
decisiones

1. Debido aque lamayoria de los participantes estuvieron
presentes en la primera reunion, |as decisiones tomadas
permanecieron inalterables pues e segundo grupo era
minoritario. Dichas decisiones se comunicaron a grupo
guien estuvo de acuerdo con las medidas acordadas sin
ninguna protesta.

2. Lafechamaxima de entrega la actividad encomendada se
establecio en 10 dias. Con opcidn de entrega previa.

3. El nimero de preguntas disponibles para hacer alos
investigadores se limit6 a 2 por persona. Para evitar
preguntas redundantes, estas deberdn ser publicadas en un
canal publico para que todos tengan acceso.

4. Remuneracion econdmica por la participacion: Medio por €
cual se dispondrian los datos bancarios y reunion donde se
redizaria el sorteo de un monto extra para uno de los
participantes.

Evidencias
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ACLARACIONES

Fuente: Reunién realizada en Teams con el focusgroup.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
En las siguientes tablas (4-2 y 5-2) ubicd lainformacion bésica persona de |os estudiantes, asi

como las respuestas a las preguntas realizadas en la reunion, donde se toma contextualizacién de
susintereses en e disefio gréfico y predicciones relacionados a su futuro profesional.

Tabla 4-2: Informacion adicional de los estudiantes.
Nombres Edad Cludad'donde Fecha de entrega Cédigo
reside declarada
Maybelline Berenice 23 Riobamba 16/12/2021 30
Toapanta Hidrobo
José Algjandro Arroyo 23 Pujili 10/12/2021 14
Leon
Patricia Alexandra 22 Ambato 17/12/2021 86
Raobalino Toapanta
HeidyYacelyAcaloQuillig |, | Joyadelos 15/12/2021 61
ana Sachas

Cristian Wladimir Aleman | Otavalo 401

Lomas
: 15/12/2021

Berenisse Elena Larrea 3 Quito 05
Heras

David AdridnSumba 23 Riobamba 14/12/2021 07

Quezada

Jonathan Israel Bonilla 26 Guaranda 16/12/2021 60

Londo
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i 15/12/2021
Vaeria Fernanda Flores 21 Riobamba 93
Pozo
Fuente: Reunidn realizada en Teams con el focusgroup.
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
Tabla5-2: Preguntas para conocer € contexto social e intereses.
Pregunta 2 Pregunta 3
Pregunta 1 . D .
eg ¢Piensa Una vez culminados
¢Cudl eslaramadel continuar con sus estudios. ¢En
Nombres disefio gr&fico con la que SUSGﬂUd'_OS una | quéambito laboral
tienen masafinidad? | Vez culminado les gustar fa
Su proceso desempefiar se?
académico
actual?
Maybelline llustracion | Fotografia S Areacredtiva de
Toapanta empresas.
José Arroyo Produccion Audiovisual S Pro_d ugtora
audiovisual
Patricia Robalino Disefio Editorial S Empresa editorial o
Freelance
HeidyAcao Disefio Editoria S Docente de disefio
Cristian Aleman | Fotografia | Publicidad S Publicided y
fotografia
Berenisse Larrea | llustracion, |denti da.‘d No Barista
Corporativa
David Sumba [lustracion. Producqon S Crexc on de
Audiovisua contenidos
Jonathan Bonilla | Branding, |denti d?d No Agencia de creacion
Corporativa de marcas
[lustracion
ValeriaFlores [lustracion. | Fotografia S publicitaria o disefio
de modas

Fuente: Reunién realizada en Teams con el focusgroup.

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

2.3.6 GrupoA - Inteligencia artificial

El estudio de disefio gréfico ruso Art. Lebedeves una empresa de disefio internaciona
multidisciplinaria, con su centro de operaciones en MoscU, Rusiay oficinas en Kiev, Londres, y

Nueva York. Brindan servicios de disefio de publicidad, aplicaciones, arquitectura, libros,
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ciudades, entornos, fuentes, graficos, identidades, interfaces, patrones, empaques, productos,

orientacion y sitios web.

El 26 de junio de 2020. El estudio dio lanoticiaa publico donde anunciaban eldesarrollo de una
inteligenciaartificia que disefiay que por mas de un afio se ha hecho pasar como un ser humano.
Trabgjando exitosamente en més de 20 proyectos comerciaes del estudio. Art. Lebedevha sido
capaz de crear unalA competente, que es capaz de mangjar tareas complejas de creatividad como
crear logotipos completamente originales y su identidad corporativa en base alos mismos y sus
elementos.

Esta inteligencia artificia fue introducida a la compafiia como un empleado, construyéndol esu
propio perfil, portafolio y nombre — Nikolaylronov. Lo cual permitio a equipo que trabajaba el
desarrollo ddl proyecto librarse de filtraciones de informacion y recopilar valiosos comentarios

del trabajo de lainteligencia artificial, libre del prejuicio de ser considerada disefio generativo.

L osresultados han excedido todas las expectativas y por 12 meses Nikolaylronov ha desarrollado
logos para clientes reales de cafés, bares, influencers, aplicacionesy bienes de consumo. Incluso
laf otografia de Nikolaytambién fue generada por unared neural apartir delasfotografias de todos
los empleados del estudio.

« KA

Figural-2:  Marcasredizadas por lainteligencia artificial.
Fuente: https://ironov.artlebedev.com/

En ningdn momento del proyecto, los clientes tuvieron conocimiento que sus disefios fueron
creados por una maguina. Su trabagjo fue aprobado por los clientes y publicado para grandes
audiencias. Su estilo Unico ha despertado €l interés publico, la atencién de medios y discusiones

en comunidades en linea.
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Los disefiadores mas atrevidos y progresistas a menudo estén definidos por premios de jurados
internacionales y su propia experiencia. Sin embargo, esta inteligencia artificia elude estos
estandares y se libera de las limitantes humanas que impiden € uso de técnicas que ningun
humano consideraria debido a su previa formacion y/o estilo. Esto le permite crear propuestas
totalmente nuevas e innovadoras. Esta inteligencia artificial podria marcar el momento en que

laautomati zaci dn en masa de procesos creativos se vuelva una realidad(ART. LEBEDEV, 2020).

Artlﬁciai
[_'_Ii'_-.-:;‘r'l._ll;J.!:l_i - @
Grafige

Pils craft beer label Pora Valit Logo Climy app logo

[1ET1K

Polirovanny Beton logo Letchik logo Yuri Hovansky logo

Figura2-2:  Marcasredizadas por lainteligenciaartificial.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
2.3.7 Grupo B - Evaluadores

Seran personas gue tengan experiencia en la creacion y desarrollo de marcas gréficas, quienes
estaran encargados de evaluar cada una de las marcas con los parametros establecidos por los
investigadores.
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Cabe mencionar que el grupo evauador no serdinformado de cual propuesta de marcagréficafue
realizada por la inteligencia artificial. Esto con el fin de evitar favoritismos y contemplar una
evaluacion 100% criticay objetiva. Dichos profesional es deberan cumplir con ciertos parametros

que demuestren su dominio sobre el proceso de creacion de marcas:

Experienciaen la creacion de marcas con un minimo de 3 afios.

Deberén estar involucrados en € entorno académicoa través de la docencia o ponencias,
en instituciones educativas.

Poseer titulo académico minimo de tercer nivel.

Su ocupacion principalmente actual debera estar relacionada a area del disefio gréfico.
Seguin estos pardmetros se proponen que |os eval uadores sean:

Tabla 6-2: Evaluadores del Grupo B

Experiencia Titulo - Relacién
Nombres ~ , _ Ocupacion o
(Afos) universitario académica
Docente en
Melba Pontificia
Crigtina 15 Doctoranda Disefio Docencia Universidad
Marmolejo Gréfico Catdlicade
Cueva Ecuador Sede
Esmeradas
Ménica
Gabriela - Docencia/Dise Doce'.“e en Escuel a
22 Disefiador ~ Superior Politécnica
Sandova fador :
de Chimborazo
Gallegos
Master en
Direccién de Docente en
Carlos . .
Empresas con Universidad
Leonardo PP : .
. 11 énfasisen Daocencia Tecnoldgica
Ronquillo S . i Sed
Bolafios Comunl_cam on Equinocci Sede
Instituciona y Santo Domingo
Publicidad
Roberto Director de
Andrés 10 Ingeniero en Docencia comunicacion de
Montero Disefio Gréfico MarathonSports
Gallegos regional
Lis Ponenciaen
Algjandro 3 I_ngs:nl croen Disefiador Escu_el a S_uperl or
Disefio Gréfico Politécnica de
Veoz Vera .
Chimborazo

Fuente: Reunién realizada en Teams con el focusgroup.

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Los evaluadores serén encargados de que a través de su experiencia analicen de forma objetiva
las fortalezas y debilidades de los logotipos. En base alos 7 pardmetros establecidos por €l
recopilatorio de David School inspirado en Paul Rand.
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2.4 Instrumentos de r ecoleccién de datos

A razon del distanciamiento fisico, como medida para evitar la propagacion del virus COVID-
19, serealizaron las encuentras de formavirtual através de Google Forms con los siguientes

contenidos;

ENCUESTA POST CREACION DE MARCA
(Ver Anexo B)
Recuerden llenar esta encuesta una vez hayan terminado |a actividad.
Nombre;
1. ¢Cuantas horas diarias dedicaron alarealizacién de la actividad asignada?
a Dela2horas
b. De3a4horas
c. Masdeb5 horas
2. ¢Cuantas modificaciones realizaron en promedio ala marca hastad resultado final ?
a. De1 a5 modificaciones
b. De 6 a 10 modificaciones
c. Masde 10 modificaciones
3. ¢Qué partesdd briefing fue de mas utilidad para consolidar laideafinal de su disefio?
a.  Nombre delaempresa
b. Tipodeempresa
c. ¢Qué hacelaempresa?
d. Objetivos
e. ¢Quiénes somos?
f. Colores sugeridos
g. Necesidades delamarca
Publico objetivo
i. Tono
j.  Competencia por sector
4. En 50 palabras o menos realice una pequefia explicacion o justificacion de su logotipo
5. ¢Al momento de redlizar esta actividad experimentd algun tipo de bloqueo creativo?
a S
b. No

6. En caso de que lapreguntaanterior sea”Si" describa como lo superd
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¢Cuenta usted con un portafolio digital donde evidenciar sus trabajos?
a S
b. No

En caso de que la pregunta anterior sea”"Si” coloque el enlace

Agradecemos su participacion, por favor coloqué los siguientes datos para la
remuneracion econdmica: hombres completos, nimero de cédula, entidad bancaria,
nimero de cuentay tipo de cuenta (Ahorro o Corriente).
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VALORACION DE MARCAS
(Ver anexo C)

A través de este formulario se busca evaluar y comparar la realizacion de propuestas de marca
planteadas por un software de inteligencia artificial VS. el trabajo de los estudiantes, que cursan
el octavo semestre de disefio gréfico, de la ESPOCH periodo octubre 2021 — febrero 2022.

Estas 10 marcas deberan ser evaluadas en base a 7 parametros establ ecidos por losinvestigadores.
Puntaje:
Las marcas deberén ser calificadas con un valor de 1 a5; 1 siendo € valor minimoy 5 el valor
maximo.
1 (Deficiente)
2 (Aceptable)
3 (Regular)
4 (Bueno)
5 (Muy bueno)
Nombre:
Titulo académico:
Afos de experiencialaboral:
Marca 1-10

1. ¢Esdistintivo? (Se destaca en medio de la multitud y no es facilmente confundido con
otros)

a. 1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3 (Regular)
d. 4 (Bueno)
e. 5 (Muy bueno)
2. ¢Esvisible? (Visible significa notable o facilmente visto)
a1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3(Regular)
d. 4 (Bueno)
e. 5 (Muy bueno)
3. ¢Es adaptable? (Adaptable significa que e logotipo funcione en varias aplicaciones)
a. 1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
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c. 3 (Regular)
d. 4 (Bueno)
e. 5 (Muy bueno)

4. ¢Es memorable? (Que se mantenga en la mente del consumidor y que sea fécilmente
asociado con el producto o servicio que vende sin la necesidad de que su nombre este
implicito en el logotipo)

a1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3(Regular)

d. 4 (Bueno)

e. 5 (Muy bueno)

5. ¢Esuniversal? (LIevar el mismo significado ala mayor cantidad de personas que ven €
logotipo)

a1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3 (Regular)

d. 4 (Bueno)

e. 5 (Muy bueno)

6. ¢Esatemporal? (Puede adaptarse y sobrevivir alos cambios de modas y tendencias en el
momento de ser creada)

a. 1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3 (Regular)

d. 4 (Bueno)

e. 5 (Muy bueno)

7. ¢Es smple? (Que € logotipo no tenga demasiados detalles y que prevalezca el
minimalismo)

a. 1 (Deficiente)
b. 2 (Aceptable)
c. 3(Regular)

d. 4 (Bueno)

e. 5 (Muy bueno)
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2.5 Proceso deinvestigacion

De acuerdo con la poblacién, técnicas e instrumentos definidos, se ha secuenciado €
procedimiento a seguir para la obtencién y revisién de datos en 6 pasos que permitirdn una
verificacion dptima,desvelando resultados y conclusiones.

Definir e briefing
Con base alos parametros puntualizados anteriormente, se ha redactado € briefingque empleardn

los estudiantespara la realizacion de las marcas con la siguiente informacion. (Ver Anexo D)

Tabla 7-2: Datos del briefing

Nombre delaempresa AniMed
Tipo de empresa Clinicaveterinaria
¢Qué hacela empresa? Realizan actividades de medicina veterinaria

con toda clase de animal es domésticos.

Objetivos - Brindar atencién médica veterinaria de
calidad.
Brindar servicios veterinarios de bgo
costo en beneficio de la poblacién que lo
necesita.
Brindar orientacion respecto alatenencia

responsable de mascotas

SQuiénes somos? AniMed es una empresa enfocada en la salud
y € bienestar de nuestros meores amigos
peludos, las mascotas, por esto, nuestramision
es proporcionar un servicio de profesiona y
decalidad alos malestareslos afligen. Nuestra
vision es poder ofrecer nuestro servicio a la
mayor cantidad de animales que lo necesiten
por medio de una seleccion variada de
productos que permitan una mayor

accesibilidad y precios justos.

Coloressugeridos Verdey azul

Necesidades dela marca La empresa necesita un isologo, con la
combinacion de la paabra AniMed y un
icono. El icono queda a e€leccion del

disefiador, asi como latipografia. La empresa




es totalmente nueva. Por 1o que no posee
marcas anteriores. Sin  embargo, se
recomienda respetar los colores sugeridos

debido alos gustos del cliente.

Publico objetivo

Personas o familias que posean mascotas
ubicadas en la capitd del Ecuador, la ciudad
de Quito.

Tono

La empresa busca que € ciudadano lo
identifique como una clinica veterinaria, la
cual cuide muy bien de sus mascotas y brinde
un servicio de calidad y calidez tanto a las
mascotas como a sus duefios. Buscan que los
duefios de las mascotas serelgjen al llegar ala

clinica

Competencia por sector

VisionPet Veterinaria
VET Animal Center LIFE
Veterinaria 5ta Pata

Clinica Veterinaria Somal i

Aclaraciones

En este gercicio no existen malos ni buenos
disefios, pero como este proceso busca la
veracidad € caso a resolver se debera tomar
con la seriedad de un cliente real. Tendran la
oportunidad de readlizar 2 preguntas de
retroalimentacion a equipo de investigacion
durante €l proceso de elaboracién delamarca,
esto con € fin de resolver sus dudas respecto
al briefing, las preguntas deberén redizarse a
través de este chat de Teams para que sean de
conacimiento de todo € grupo y evitar la
repeticion de preguntas. En cuanto a la
remuneraci n econdémicapor su participacion,
serd depositado los nimeros de cuenta
provistos por ustedes al final del cuestionario
de entrega, los pagos también podrén
realizarse mediante Western Union en caso de

no tener cuenta bancaria. Todos los pagos
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seran realizados € viernes 17 de diciembre,

unavez culminaday entregada su actividad

Fecha de entrega La fecha de estrega estipulada para las
actividades deberd ser definida por €
estudiante a través de un mensgje directo por
esta plataforma. Sin embargo, la actividad
tiene estipulada una duracién de 10 dias, es
decir hasta € 17 de diciembre como fecha

maxima de entrega

Envio de archivos Una vez finalizada la creacion de la marca,
enviar a grupo de Teams dentro de una

carpeta con su nombre, en formatos pngy svg

Link a cuestionario post creacion demarca | Encuesta  post ~ creacion ~ de  marca

oogle.com

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Enviar € briefing alos estudiantes para su realizacion €l cual seréresuelto al cabo de
10 dias

Una vez culminada la reunion con los dosgrupos de estudiantes, se publico € briefing en el
respectivo grupo del focusgroup, dentro dela plataforma institucional (Microsoft Teams), a cual
tuvieron acceso los estudiantes involucrados para realizar €l gercicio. En € transcurso de 10
dias(plazo méximo parala elaboracion de las marcas), |0s estudiantes publicaron en dicho grupo

|as marcas solicitadas.

Contratar y utilizar lainteligencia artificial paralacreacién dela marca.

El proceso consistio en acceder a la pagina del estudio creador de la

|A(https://www.artlebedev.com/ironov/), crear una cuenta y contratar los servicios de la

inteligencia artificial. Dicho programa costo 150 dolaresamericanos.
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Funcionamiento dela inteligencia artificial

Nikolay Ironov

Figura3-2:  Paginaweb de Nikolaylronov
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Una vez dentro de la interfaz se encontraron los siguientes pardmetros, como regquerimientos
iniciales, seinsertaron el nombrey briefde laempresa solicitante, ademés de seleccionar, de entre
una lista de palabras claves,aquellas relacionadas a la labor de una compaiiia. (Ver figura 7-2)
El brief se modifico en varias ocasiones con laintencion de facilitar lacomprension del concepto
delaempresaalalA y evitar errores en la generacion de las marcas, asi también, generar otras
mas interesantes y acorde ala empresa.Cabe destacar que lainterfaz simula un servicio de chat o
mensagjeriacon el usuario, brindando una experienciaque imitalasocializacion con e cliente(Ver
figura 6-2)

£ Projmcts Animed o 2| @ ok

Animed

s mwvet oy clinic, 4 o on the well-bsirg and keolth of pets,
[Prove g & protes ool an o quslitg serves

I siyeachy have acime matsphore inming Bo gat us
started.

-

Figura4-2: Interfaz de Nikolaylronov — Primer mensaje
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Choose some images you want
me to use and I'll add them to the logos |
come up with

Figura5-2:  Interfaz de Nikolaylronov — Tags o palabras clave
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Animed
| chimera x |

AniMed is a veterinary clinic, health of pets, such as dogs or
cats, birds, hamsters, etc.

Figura6-2:  Interfaz de Nikolaylronov — Descripcion de la empresa, modificacion 1
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Animed -

AniMed is a veterinary clinic, focused on the well-being and
heaith of pets, providing a professional and guality service

Figura7-2:  Interfaz de Nikolaylronov - Descripcion de la empresa, modificacion 2
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022

You've changed the brief, so I'll keep that in mind for the next set of logos

"Pats, healtcare, animals, hospital, clinic”

Figura8-2:  Interfaz de Nikolaylronov — Mensgje de que € brief ha sido modificado

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Siguiente aladescripcion de laempresa, lal A comienza a generar distintas propuestas a partir de
las palabras clave insertadas. Seleccionando cada propuesta de nuestro agrado, se entrena la
inteligenciaartificial para mostrar y producir nuevos graficos en base a estos, cada marca
seleccionada se dmacena para, dado el caso, se opte por € uso de una de estas.La cantidad y

tiempo parala seleccion de dichas marcas esilimitado.

...... Animed - o sow

’\ Animed Bt e

’ » "

\nimed '|..|..||-- o

Anirwsd
3 ¥
v

Animed

Figura9-2:  Interfaz de Nikolaylronov — Primeras propuestas
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
Cabe destacar que se desconocia las funciones completas de lainteligencia artificial a hacer uso

delamisma, arazén de que es un software de pagay solo brinda unademo con opcioneslimitadas
sol o brindaba una demostraci én, continuando con esta premisa, fue en este paso donde se averiguo
que lainteligencia artificial no posibilitaba la realizacion de isologos como asi se requeriaen €
briefing por ende se continud con la realizacién de un imagotipo, tal y como e servicio lo

permitia

En la parte inferior de la pagina se encuentra, alaizquierda una serie de filtros que ayudan ala
generacion de marcas de acuerdo conla cromatica, tipografia, gréficos y paabras claves
seleccionadas anteriormente, mientras a la derecha, con el boton “Try again” se generan nuevos

graficos, dado € caso, ningunode los producidos sea del agrado del usuario.

59



¢ Projects | Animed o — il o*

o

\rnimed

Vivimeed

¢

Animed

Try again

Figura10-2: Interfaz de Nikolaylronov
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
De las marcas generadas y guardadas se deberd seleccionar aquella con la que se pretenda

continuar €l proceso de disefio, prosiguiendo a la ventana de composicion (Ver Figura X), €
usuario tiene la potestad de seleccionar si desea que la | Acontintie generando nuevas variaciones
de color, tipografia y composicién de la marca seleccionada de forma aeatoria, 0 si prefiere
establecer cada una de las preferencias, en cualquiera de los casos la inteligencia artificial,

mostrara también en esta fase del disefio mockups varios de la marca aplicada a diferentes

productos.
= AMNIMED Animed Animed Animad
| }.- i H A
e T
Ao Bakmad “ i Aaimied
EY. %] Anemad Aemirrad
B = €3 2% (L]
AMIMED e Animed Anbmed ArC ANIMED i
< ' '/'\ ARIMED A ’ £
AMIMED Ak . Akl Animed . —
A ey Animed 0 ABIMET] T
Animed = Animad
Animed Animad w Arimsed Bnimed
Anlmed Erirmed

smmE

Figural1l-2: Interfaz de Nikolaylronov — 40 marcas presel eccionadas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura12-2: Interfaz de Nikolaylronov — Marca seleccionada
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022

Cuando se prefiera mantener uno de los resultados generados, pero a mismo tiempo continuar
explorando nuevos resultados, se debe seleccionar el preferido para conservarlo, sin embargo,
solo se admite preservar uno de los disefios simultaneamente.

[Aevssturns | Coronrsnions [CRERY et
2 apprnes J115
1 P
Aaf fae
Figura13-2: Interfaz de Nikolaylronov — Variacion de color
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
------ I e [
) s
Il 3 K¢ R¥ A¢

Figura14-2: Interfaz de Nikolaylronov — Variacion de composicion
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Cuando la empresa este satisfecha con alguna de las marcas, se seleccionay oprime €l botén al
inferior de la pagina “Dowloaddesing pack’,el cua nos entregados tipos de archivos, uno en

formato .png y otro en formato .svg, con los siguientes elementos:

Nikolay Ironoy =1 999 1234587
Dsgres TR OO BT, ST

'3
3 e R 1 ¢

ﬁ r" Mew York, NY 10011 8836

=1 :09% 123-45-67
COMPANYART.CT

BT | T

Figura15-2: Tarjetade presentacion ambos lados
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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John Smith
123 Broadway
New York,
NY10003

Dwar John,

Markpters of product managers resporriibla for branding ek to develiop or align the expeciations
bahind the brand sxparience, craating (he iImpression that & brand sssacuated wilh a praduct &f serice
has coriain gualities or charactermntics that make it special or unsgue. A brand con tharelorne become ore
ol the most valusble elaments in an sdwirtlsng theme, as & demonstrates what tha brand owner is able
to alfer in the marketplace. The art of creating and maintaning a beand m called brand management
Crrimmtation of an antire organizaton fowasrds its brand n called brand oriemtation. Brand orentation
dreabips I rispatiee Yo market nteligence

Caretul brand managerment seeks 19 make products or servicos felevant and rroaninghul to o lamgot
sudience. Marketer lond io troat brandy o more than the difference between the actual cosl of a
product snd it sebling price; rather brands represens the sum of all valuable gualities ol & product to the
consumar and are often treated o the total investment in brand buildeng actvities including marketing
coMmmuasations

Regards,
tiskolay Irgnoy

il 227 HE-OT-BF @ amjuerte e e
BV Bt il e At hiww ok, WY SOCTE-B408

Figura1l6-2: Hojatipo paraoficio
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura17-2: Logotipo
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

#000000 E00ab74 #00070c

Figura 18-2: Paletade colores
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura19-2:  Patron o motivo
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Figura20-2: Iméagenes pararedes sociales - Foto de perfil
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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ANILIMED

Figura21-2: Iméagenes pararedes sociales - Imagen para Facebook 1920 x1080
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura22-2: Imagenes pararedes sociaes - Cover para Facebook 1920 x1080
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura23-2:  Iméagenes pararedes sociales - Imagen para Facebook 820x360
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Figura24-2: Imagenes pararedes sociales - Foto de perfil paraInstagram
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura25-2: Imégenes pararedes sociaes - Foto de perfil para lnstagram
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura 26-2:  Imégenes pararedes sociales - Imagen para Vkontakte
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura 27-2:  Imégenes pararedes sociaes - Imagen para Twitter
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Design pack

Animed

También se entregd un documento titulado “readme” el cual menciona los elementos entregados

junto con su nombre de archivo y latipografia.

AN Mg = Thel chosrioadhed dedign pecks are presenteg
T It Feuly 15 Lis PG and profasseanal 3Va
{vecior file format that aliows editing mages with

no restrictans and making prints of any alze)

Mair filew
Source loga
Signaturs color paleite
Iﬂumus card
el
Lettaskmad
Patterm

Social petveork profile
pleline

iddtional files

Facebook parsons page
cower picture

Facetaak groud page cower
Hotung

Wnstagram profile pcturs
Twitier cons piciure

VE cover paciune

Abgwt the font

lego.png | loge.weg

paletie png | paletin.svg

business_card_fromt.png f business_card_frent.svg
Businedi_card_Back.pag | buslnes_ card_back.avg
latberhnad.prg | betterhasd svy
patternvg | patierngng

pratile prg [ protibe veg

encial_fin 1030 000, png

social_ft_E20_380.png

wocial_inst.pog
sucial_teviter,pog
social_vi prg

The fomt that Mikolay Foney wied for your logo i called Zel
Sght expanded. ¥y are plorning o use His fons aigsids

al thin l6GE 86 an Eemant o pour Corpatats dantity, v resd
1z purchasse the appropriste license on our wabsite

2=

Thie foai that s used In the demo bexie fa 8 system fonl of the
D’y Rmily, 1 i provided wolaly for The purpose
of demanstrating filked lmnerhead layouls

Figura28-2: Readme
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura29-2: Mockups — Printsobresuéter.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022

j". - 3 - -' I . e = - J..rl-

Figura30-2: Mockups— Print sobre bolsa de tela.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura31-2: Mockups - Etiqueta para ropa
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022

Figura 32-2:  Mockups— 3D de impresion sobre lata.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura33-22 Mockups - Postal.
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Figura34-2. Mock ups— Cohete.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura35-2: Mockups— Letrero rectangular.
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Figura36-2: Mockups— Letrero ovalado.
Realizado por: Cevalos, N.; Gudifio, S. 2022
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Figura37-2:  Mockups— Packaging de cierrey vaso
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Recopilacion de las mar cas

Con € fin de mantener laimparcialidad dentro de la evaluacién, fueron asignados un nimero a

cada una de las marcas para su identificacion, las cuales estan precisadas en latabla (inserte

nimero de tabla de abajo) para un facil reconocimiento.

Tabla 8-2: Marcas redlizadas por los estudiantes y lainteligencia artificia

Jonathan Bonilla

AnMVed

Clinica Veterinaria

Creador Marcarealizada Fecha deentrega
MARCA 1.
Patricia Robalino 16/12/2021
CEUISH VETERINAG 4
MARCA 2
15/12/2021
HeidyAcao
B
MARCA 3
16/12/2021
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MARCA 4:
Maybelline 16/12/2021
]
rospana AniMed
CLIN GA VETERINARA
D s
MARCA 5: a—
f 10/01/2022
Nikolaylronov
ANIAANED
MARCA 6:
14/12/2021
David Sumba
MARCA 7:
17/12/2021
Crigtian Aleman
Ani-Med
VETERIMARIA
MARCA 8:
17/12/2021
VaeriaFlores

Cliniza Veterinaria
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MARCA 9: 14/12/2021

Berenisse Larrea

o
MARCA 10: n I e

José Arroyo

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisis gréfico - semidtico por parte delos profesionales de disefio Grupo B
Las preguntas realizadas a los evaluadores respecto a la puntualizacion que atribuyeron a cada
marca, basadas en el método eval uativo ya establecido (Paul Rand).

Retroalimentacion y definicion de resultados

Con las respuestas obtenidas de los investigadoresen 10s respectivos cuestionarios de Google

Formsse realizé tablas de doble entrada con el fin de catalogar |os datos.
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CAPITULO 3
3 Marco de Resultados

La recopilacion de datos se realiz6 con el objetivo de contrastar cuales eran las fortalezas y
debilidades de la inteligencia artificial frente a los estudiantes de disefio gréfico del octavo
semestre dela ESPOCH, ademas de analizar como influye el estado emocional de | os estudiantes
en el disefio de susmarcas, punto del cual carecelainteligenciaartificial, detal forma, se obtendra
un andlisis més profundo de las ventgjas y desventgjas del ser humano en cuanto ala elaboracion

de marcas gréficas y con ello poder realizar un andlisis més profundo de la hipétesis.
3.1 Andlisisde las mar cas elaboradas por los estudiantes- Grupo A

La tabla 1-3 expone los aspectos técnicos con los que debieron cumplir los estudiantes en la
entrega de sus respectivas actividades, cabe destacar, que al redizar la marca de la inteligencia
artificial (como se menciona en € capitulo 2, funcionamiento de la inteligencia artificial), se
desconocialaimposibilidad de esta para el aborar isologos, por este motivo, no sera contemplado

este aspecto en los estudiantes, sin embargo, se anotara con fines de documentales.

Tabla 1-3: Cumplimiento de criterios técnicos por |os estudiantes
Entrega
Creador y Entregaen | dentro | o o1 4iica Formato. | Formato
lafecha del d Isologo
Marcarealizada | declarada | plazo sugerida svg png
limite
Patricia Robalino
(Marcal)
v v v X v v
THHITA FITIL 0ARIR
HeidyAcalo
(Marca2)
v v v X v v
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Jonathan Bonilla

(Marca3)

AniMved

Clirlca vieterinaria

Maybelline Toapanta

(Marca4)

David Sumba

(Marca6)

N AniMed

=

Cristian Alemén

(Marca?)
W00, 00,

Ani-Med

VaeriaFlores

(Marca8)

PN INED
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Berenisse Larrea

(Marca9)
v v v v v v
José Arroyo
(Marca 10)
X v v v X X

AniMe

Fuente: Grupo de Microsoft Teams

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analizando las fechas de entrega en las tablas se contempla que 5 de 9 estudiantes cumplieron
con lafecha de entrega declarada por ellos mismos, si bien son mayoria, se desconoce €l motivo
por el gque los otros 4 estudiantes no lograron entregar sus marcas en €l tiempo que acordaron,
incluyendo que 2 de estos, nunca se comuni caron para establecer unafecha, sin embargo, se debe
otorgar e mérito de que todos los estudiantes voluntarios en esta investigacion entregaron las
marcas dentro del plazo méximo establecido en las reuniones con los mismos, reiterando su
compromiso y cumplimiento.Cabe afiadir que, se permitio alos estudiantes realizar dos preguntas
acercadd briefing para aclarar cualquier duda que surgiera durante la realizacién de sus marcas,
simulando precisamente el contacto que el disefiadory empresa, sin embargo, solo 1 de los 9
estudiantes empled este recurso, consultando acerca del tipo de marca requerido.

Respecto a la cromatica sugerida, todos los estudiantes aplicaron a menos uno de los colores
sugeridos, tomando en cuenta los deseos de la empresa, asi mismo, 7 de 9 estudiantes enviaron
los archivos de las marcas en |os respectivos formatos solicitados con una diferencia de tan solo

dos estudiantes, donde uno presenté a menos uno de los dos formatos.
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3.2 Andlisisde encuestas
3.2.1 Encuesta post creacion de marcas

Unavez, concluidala actividad por parte de |os participantes, estos procedieron acompletar una
encuesta previamente elaborada con laintencion de conocer |os factores personales de cada
individuo que pudieran influir en el proceso creativo propio humano, |os resultados obtenidos
de dicha encuesta se tabularon en los siguientes gréficos:

Pregunta 1 - ¢Cuantas horas diarias dedicaron alaredizacion de la actividad asignada?

Tabla 2-3: Resultados de pregunta 1

Indicador es NUmero Porcentaje
Dela?2horas 2 22%
De 3 a4 horas 3 45%
Mas de 5 horas 4 33%

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

¢ Cuantas horas diarias dedicaron a la realizacion de la
actividad asignada?

Artificial

Iljr.::'lﬁ:éu De 1 a 2 horas De 3 a 4 horas Mas de 5 horas

Gréfico1-3:  Horas diarias dedicadas ala actividad

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion

El 45% de los estudiantes especificaron que emplearon de 3 a 4 horas diarias parala reaizacion
de las marcas mientras que un 33% designaron méas de 5 horasy €l 22% de 1 a2 horas. Por ende,
se puede expresar que los estudiantes dedicaron diariamente de 3 a4 horas alarealizacién de sus

marcas. Esta circunstancia como es dado € caso puede deberse a que los participantes eran
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estudiantes que cursaban su Ultimo afio, por ende, debian priorizar sus obligaciones académicasy

el tiempo libre que disponian para realizar sus marcas se veia reducido.

Pregunta 2 - ¢Cuantas modificaciones realizaron en promedio alamarca hasta e
resultado final?

Tabla 3-3: Resultados pregunta 2

I ndicador es NUmero Porcentaje
De 1 a5modificaciones 3 33%
De 6 a 10modificaciones 6 67%
Mas de 10 modificaciones 0 0%

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

¢ Cuantas modificaciones realizaron en promedio a la
marca hasta el resultado final?

A'n:iélici;a o De 1 a 5 modificaciones De 6 a 10 modificaciones

Grafico M4ds de 10 modificaciones

Grafico 2-3:  Promedio de modificaciones realizadas
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion

El 67% de los estudiantes realizaron en promediode 6 a 10 modificaciones para obtener €
resultado final de sus marcas, mientras que un 33% efectuaron de 1 a 5 modificaciones. Por lo
tanto, se puede manifestar que la marca fina realizada por los estudiantes paso por un
considerable nimerode modificaciones. Sin embargo, se debe mencionar que,para contar con una

marca buena se realizaron 40 bocetos previos en lainteligencia artificial. Dejando alalA con un

mayor nimero de modificaciones que los estudiantes.
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Pregunta 3 - ¢Qué partes del briefing fue de més utilidad para consolidar laideafinal
de su disefio?

Tabla4-3: Resultados pregunta 3

Indicador es NUmero Porcentaje
Nombre de laempresa 6 67% del 100%
Tipo de empresa 4 44% del 100%
¢Qué hace la empresa? 7 78% del 100%
Objetivos 5 56% del 100%
¢Quiénes somos? 3 33% del 100%
Colores sugeridos 7 79% del 100%
Necesidades de lamarca 4 44% del 100%
Pablico objetivo 4 44% del 100%
Tono 4 44% del 100%
Competencia por sector 5 56% del 100%

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

¢Qué partes del briefing fue de mas utilidad para
consolidar la idea final de su disefo?

Nombre de la empresa | 67% |
Tipo de empresa 4|4% |
¢Qué hace la empresa? 78|%
Objetivos : 56%
éQuiénes somos? 33%I
Colores sugeridos : 78|%
Necesidades de la marca 4|4%
Publico objetivo 4|4%
Tono 44%

|
Competencia por sector . 56%

oo
c
=
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o
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Grafico 3-3:  Partes del briefing més utilizadas
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion

El 78% de los estudiantes comunicaron que las partes del briefingque les fueron de més utilidad
para fijar la idea final de su disefio fueron “;Qué hace la empresa?” y “Colores sugeridos”
mientras que un 67% seleccionaron al “Nombre de la empresa”. Por ende, se puede expresar que
los estudiantes pueden realizar marcas de mayor valor gréfico con los mismos parametros
utilizados por lainteligencia artificial .
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Pregunta 4 - En 50 palabras o0 menos realice una pequefia explicacion o justificacion de
su logotipo

Tabla5-3: Resultados pregunta 4

Marca Explicacion
Marcal Parala propuesta se ha integrado un estetoscopio como un elemento de la medicina veterinaria,
y que funciona para cualquier tipo de mascotas. Ademas, se hizo un andlisis denotativo del
color en cuando Ani - Verdey Med - Azul parael fonotipo.

Marca 2 Al ser una empresa que realizan actividades médicas a animal es domésticos, se empled dos de
los animal es mas frecuentes que se tiene en €l hogar, las colas de estos animalitos se unen con
una huellita.

Marca 3 Lamarcaparalaclinicaveterinaria AniMed se realizé mediante una simplificacion de las dos

mascotas principales que se pueden encontrar en el hogar que son €l gato y perro, selas ubico
en forma de corazén que representa el amor que tenemos a las mascotas.

Marca4 Primero tome en cuenta los parametros como el color y latipografia, también en el hecho de
gue debia haber unicono y latipografia, utilice como referencia un estetoscopio, y una cruz
para que se expliqué el aspecto médico, un gato y un perro para explicar que es unaclinica
paraanimales, y aplique formas organicas para que se integren entre si y aplique unatipografia
sin seria para que contraste, utilice los colores sugeridos contrastandolos y aternandolos en la
tipografiay en €l isologo.

Marca 6 Hacereferenciad cuidado de losanimales, por ello, se seleccionaron |os animales méas comunes
dentro del hogar. Lasimplicidad de las formasy color ayuda a reconocimiento y diferencia de
la competencia ya que las mismas cuentan con muchos elementos. Tipografia gestua para
empatizar y generar confianza al publico.

Marca7 Mi logotipo ocupa la abstraccién de la pata un perro y un gato como si estuvieran impregnadas
encima del nombre a su vez trate de enmarcar al nombre de la marca como s estuviera en una
placa de un perro dando asi a notar que es una veterinaria

Marca 8 Lamarca fue disefiada a partir de la abstraccion de dos elementos (un perro y unacruz)
representando en un solo gréfico lo que la empresa realiza.
Marca 9 Se tomo6 en cuenta lainformacién obtenidadel briefing principalmente, considerando

elementos caracteristicos de una clinica veterinaria, por o tanto, los principal es el ementos
deberian ser animales domésticos, se busco gjemplificar € cuidado y calidez que selesdaa
través de los elementos que asemejan manos. Para gjemplificar laresponsabilidad y €l servicio
de calidad se optd por una composicion equilibraday agradable al ojo.

Marca 10 Dos simbolos gréficos las curitas que representan la sanacion de los animales y una huellade
perro que representan los animal es domésti cos, acompariados armonicamente del nombre dela
tienda.

Fuente: Encuesta Post creacion de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
Analisiseinterpretacion

En latabla podemos denotar que 8 de 9 estudiantes explicaron que hicieron alusién como indicio
0 icono alas mascotas dentro de sus marcas, 4 de 9 alamedicina, 1 de 9 a amor, mientras que 2
de 9 explicaron su uso detipografia, y 3 de 9 hicieron algunamencion al nombre de laempresa.Por
consiguiente, se puede denotar que los estudiantes se enfocaron mas en la representacion grafica

de los animales. La tecnologia actua de la inteligencia artificial no le permite disponer de la

capacidad de judtificar textualmente la marca.



Pregunta 5 - ¢Al momento de realizar esta actividad experimento algun tipo de bloqueo
creativo?

Tabla 6-3: Resultados pregunta 5

Indicador es NUmero Porcentaje
Si 5 56%
No 4 44%

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

éAl momento de realizar esta actividad experimentd algun
tipo de blogueo creativo?

Artificial
Grafico

Grafico4-3:  Promedio de participantes que experimentaron blogueo creativo

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion

El 56% de los estudiantes comunicaron que experimentaron blogueo creativo durante la
realizacion de sus marcas mientras que el 44% expresaron lo contrario. Por |o tanto, se puede
manifestar que la mayoria de los estudiantes sufrieron algun tipo de blogueo creativo, pero esto
no impidié que la calidad gréfica de sus marcas sea mayor de lainteligencia artificial.
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Pregunta 6 - ¢Cuenta usted con un portafolio digital donde evidenciar sus trabajos?

Tabla7-3: Resultados pregunta 6

I ndicador es NUmero Porcentaje
Si - 0%
No 9 100%

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

¢éCuenta usted con un portafolio digital donde evidenciar
sus trabajos?

oo o

Gra ﬁ.l.:a

Grafico5-3:  Promedio de participantes con portafolio digital

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion

El 100% de los estudiantes comunicaron que ninguno de ellos posee un portafolio digital donde
evidenciar sus trabgjos.Por o tanto, se puede manifestar que, a pesar de tener un buen
conocimiento académico, no acostumbran a disponer de un respaldo que justifique la calidad de
sus trabajos (portafolio) que pueda ser utilizado en su futura vidalaboral.
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3.2.2 Encuesta de evaluacién de marcas

MARCA 1
Tabla 8-3: Resultados Marca 1
Marca Indicadores Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 4 1 (Deficiente)
: .v ¢Esvisible? 3 2(Aceptable)
% )4 ¢Es adaptable? 2 3(Regular)
@ T ¢Es memorable? 3 4 (Bueno)
< ¢Esuniversa? 3 5 (Muy bueno)
AniMed —Emomesr
S AR N BT T RE ('Essmp!e? 2
Promedio 3 Regular

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Pregunta

Gréfico 6-3:  Resultados delamarca 1
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion
El indicador con lavaloracién mas dtadelamarca 1 es el distintivo, con un puntgje de 4/5.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 3/5, categorizandola comomarca
regular.
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MARCA 2

Tabla 9-3: Resultados marca 2
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 3 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 4 2(Aceptable)
¢Es adaptable? 35 3(Regular)
¢Es memorable? 4 4 (Bueno)
¢Es universal? 4 5 (Muy bueno)
A -1 M d ¢Es atemporal ? 35
n I e ¢Essimple? 3
Promedio 3.6 Regular-Bueno

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Valoracion cualitativa

Gréfico 7-3:
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

= ¢Es visible?
distintivo?

Marca 2

¢éEs ¢Es

Pregunta

Resultados de lamarca 2

Andlisiseinterpretacion

¢Es

= éEs simple?
adaptable? memorable? universal? atemporal?

Los indicadores con lavaoracion méas altade lamarca 2 eslavisbilidad, memorable e

universal, con un puntaje de 4/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 3.6/5, categorizandola como marca

regular/buena.
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MARCA 3

Tabla10-3:  Resultados marca3
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 4 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 3 2(Aceptable)
¢Es adaptable? 4 3(Regular)
¢Fs memorable? 3 4 (Bueno)
¢Esuniversa? 4 5 (Muy bueno)
¢Es atemporal ? 4
AﬂlMBd ¢Es simple? 4
Climica vetarinaria Promedio 37 Regular-Bueno

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Valoracion cualitativa

Gréfico 8-3:
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion

Marca 3

Pregunta

Resultados de lamarca 3

Losindicadores con lavaoracién mas alta de lamarca 3 es e distintivo, adaptable, universal,

atempora y simple, con un puntaje de 4/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 3.7/5, categorizandola como marca

regular/buena.
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MARCA 4

Tabla11-3: Resultados marca 4
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 4 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 4 2(Aceptable)
¢Es adaptable? 5 3(Regular)
¢Es memorable? 45 4 (Bueno)
¢Esuniversa? 4 5 (Muy bueno)
¢Es atemporal ? 35
¢Es simple? 5
Promedio 4,2 Bueno

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Valoracion cualitativa

Graéfico 9-3:
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion

Marca 4
4,5

Pregunta

Resultados de lamarca 4

Losindicadores con lavaoracién mas alta de lamarca 4 es el adaptable y simple, con un

puntgje de 5/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 4.2/5, categorizandola como marca

buena.
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MARCA 5

Tabla12-3:  Resultados marca5
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 3 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 3 2(Aceptable)
aj u ¢Es adaptable? 25 3(Regular)
el g ¢Es memorable? 1 4 (Bueno)
q fc ¢Esuniversa? 1 5 (Muy bueno)
¢Es atemporal ? 1
AT ANEL ¢Essimple? 3,5
Promedio 21 Aceptable

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Marca 5

Pregunta

Grafico 10-3: Resultados delamarcab

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion

El indicador con lavaloracion méas altadelamarcas es el simple, con un puntgje de 3.5/5.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemaos un valor de 2.1/5, categorizandola como marca

aceptable.
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MARCA 6
Tabla 13-3: Resultados marca 6

Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 5 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 4 2(Aceptable)
¢Es adaptable? 5 3(Regular)
" ¢ESs memorable? 4 4 (Bueno)
&- 4 AniMed ¢Es universal? 5 5 (Muy bueno)
‘o ¢Es atemporal? 5
¢Es simple? 5
Promedio 47 Bueno-Muy
bueno

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Marca 6
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Pregunta

Graéfico 11-3:  Resultados de lamarca 6
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Analisiseinterpretacion
Los indicadores con la valoracion més atade lamarca 6 es el distintivo, adaptable, universal,

atempora y simple, con un puntgje de 5/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemaos un valor de 4.7/5, categorizandola como marca

bueno/muy bueno.
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MARCA 7

Tabla14-3:  Resultados marca 7
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 3 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 3 2(Aceptable)
.. & ‘. 8 9 ¢Es adaptable? 25 3(Regular)
¢ ¢Es memorable? 4 4 (Bueno)
, ¢Esuniversal? 4 5 (Muy bueno)
Al Vied ¢Es atemporal ? 35
¢Es simple? 3
Promedio 3.3 Regular

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Marca 7

Pregunta

Gréfico 12-3: Resultados delamarca7

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion

Los indicadores con la valoracion més alta de lamarca 7 es el memorable y universal, con un

puntaje de 4/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 3.3/5, categorizandola como marca

regular.
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MARCA 8

Tabla15-3:  Resultados marca 8
Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 4 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 4 2(Aceptable)
. ¢Es adaptable? 3,5 3(Regular)
L n N I M [ I] ¢Es memorable? 5 4 (Bueno)
S ! ¢Esuniversa? 4 5 (Muy bueno)
s ¢Es atemporal ? 4
¢Es simple? 4
Promedio 4 Bueno

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Grafico 13-3: Resultados delamarca 8

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion

El indicador con la valoracién mas alta de lamarca 8 es el memorable, con un puntaje de 5/5.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 4/5, categorizandola como marca

bueno.
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MARCA 9
Tabla 16-3: Resultados marca 9

I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 2 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 4 2(Aceptable)
¢Es adaptable? 2 3(Regular)
¢Fs memorable? 3 4 (Bueno)
¢Esuniversa? 4 5 (Muy bueno)
¢Es atemporal ? 3
¢Es simple? 1
Promedio 2,7 Aceptable-Regular

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Marca 9

Valoracion cualitativa

Pregunta

Gréfico 14-3: Resultados de lamarca 9
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion
Los indicadores con lavaloracion més altade lamarca9 es e visibley universal, con un
puntaje de 4/5 en cada uno de |os mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 2.7/5, categorizéandola como marca
aceptable/regular.
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MARCA 10
Tabla 17-3: Resultados marca 10

Marca I ndicador es Puntaje Valoracion
¢Esdistintivo? 35 1 (Deficiente)
¢Esvisible? 3 2(Aceptable)
s ¢Es adaptable? 2 3(Regular)
A M d ¢Es memorable? 3 4 (Bueno)
n l e ¢Es universal? 35 5 (Muy bueno)
¢Es atemporal ? 3
¢Es simple? 3
Promedio 3 Regular

Fuente: Encuesta Post creacién de marcas

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022
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Grafico 15-3: Resultados de lamarca 10
Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Andlisiseinterpretacion
Los indicadores con la valoracion més alta de lamarca 10 es e distintivo y universal, con un
puntgje de 3.5/5 en cada uno de los mencionados.

Al promediar |os resultados entre si, obtenemos un valor de 3/5, categorizandola como marca

regular.
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3.3 Anadlisisgeneral de encuestas

La tabla 18-3 resume los resultados de las preguntas redlizadas a los estudiantes una vez
finalizaron y entregaron sus respectivas marcas, dichas preguntas tenian el objetivo de brindar

datos extras del proceso creativo de los estudiantes.

Tabla18-3:  Respuestas mas frecuentes en las encuentras post-creacion demarca

Preguntas Respuesta con masvotos
Pregunta 1- ¢Cuantas horasdiarias dedicaron ala De 3 a4 horas
realizacion de la actividad asignada?

Pregunta 2 - ;Cuantas modificacionesrealizaron en De 6 a 10 modificaciones
promedio ala marca hasta e resultado final?

Pregunta 3 - ;Qué partes dd briefing fue de mas utilidad Colores sugeridos / ¢Qué hace la empresa?
para consolidar laideafinal de su disefio?

Pregunta 4 - ;Al momento derealizar esta actividad Si

experimentd algun tipo de blogueo creativo?

Pregunta5 - ;Cuenta usted con un portafolio digital donde | No

evidenciar sustrabajos?

Fuente:Reunion realizada en Teams

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Al examinar los resultados se puede inferir que, los estudiantes se dedicaron a la elaboracion de
las marcasrespetando € tiempo indicado mas no poniéndolo como prioridad antes sus
obligaciones principales. En este caso |os estudios, y aun asi dispusieron €l tiempo para cumplir
con lafechade entregaestimada. Lapregunta niimero 2 muestraque las modificacionesrealizadas
alas marcas sonnecesariaspor parte delos estudiantes parallegar al resultado que ellos consideran
mejor. Tomando en cuenta la pregunta 4 sobre e bloque creativo puede inferirse que es €
resultado de la pregunta nimero 3 ya que a poseer lamayor cantidad posible de informacién los
bloqueos creativos pueden disminuirse mas no eliminarse. Sobre la pregunta 5 se puede inferir
dos motivos por los cuales los estudiantes no tienen portafolios para exponer sus trabgjos. La
primera seria lafalta de concursos similares donde | os estudiantes creen piezas gréficas para ser
expuestas en su portafolio, ademas de sus proyectos personales; la segunda, que los estudiantes
no ven lanecesidad de crear un portafolio si alin no estdn completamente preparados para acceder
al mundo laboral.

3.4 Andlisisde los resultados de la evaluacion del Grupo B

Se encontraron casos en donde | os resultados reflgjaban un empate entre dos respuestas, para
dar una solucién a esta problematica se promediaron ambas respuestas y se anot6 el nimero

resultante como calificacion.
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Tabla19-3:  Resumen de puntajes obtenidos por cada marca

Distintivo | Visible | Adaptable | Memorable Universal Atemporal Simple
Marcal 4 3 2 3 3 3 2
Marca 2 3 4 35 4 4 35 3
Marca 3 4 3 4 3 4 4 4
Marca 4 4 4 5 4.5 4 35 5
_ Marca5 | | 25 | 1 | 1 I 1 |
Marca 6 5 4 5 4 5 5 5
Marca7 3 3 25 4 4 35 3
Marca 8 4 4 35 5 4 4 4
Marca 9 2 4 2 3 4 3 1
Marca 10 35 3 2 3 35 3 3

Fuente: Encuesta realizada en Forms

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Latabla 19-3 sintetiza | os resultados obtenidos por cada una de las marcas en |os parametros de
calificacion que se plantearon, las casillas sombreadas pertenecen a la marca elaborada por la
inteligenciaartificial, agrosso modo se observa que tan solo |os estudiantes han logrado al canzar
lanotaméximade 5. Lainteligenciaapesar de ser capaz de generar marcas de gran calidad como
lo expuesto en su portafolio dentro de su pagina web. Al ser estd expuesta a la elaboracién de
casos especificos como la creacion de una clinica veterinaria, palidece su calidad. Aqui vemos
unaclaraventgja de interpretacion de datos del ser humano sobre lainteligenciaartificial.

Tabla20-3:  Comparacion del promedio entreestudiantes y lainteligencia artificial.

Digtintivo | Visible | Adaptable | Memorable | Universal | Atemporal | Simple

Promedio de
todoslos 3.6 35 33 37 3.9 3.6 3.3

estudiantes
1A 3 3 25 1 1 1 35

Fuente: Encuesta realizada en Forms

Realizado por: Cevallos, N.; Gudifio, S. 2022

Finalmente, la tabla 20-3 revela el promedio de las calificaciones de todos |0s estudiantes frente
alos resultados de lainteligencia artificial, es aqui donde se denota que en 6 de 7 pardmetros |os
estudiantes superaron alainteligencia artificial con un porcentaje mucho més alto, mientras que,
en el parametro donde la |A destaca (Simple) la diferencia es de tan solo dos décimas.Esto no
quiere decir que la marca realizada por la inteligencia artificial no pueda funcionar dentro del
mercado. Para conocer su efectividad se deberia sacar lamarcaal pablicoy realizar un estudio de
aceptacion o marketing frente a otras empresas de caracteristicas similares.
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CONCLUSIONES

En este proyecto deinvestigacion serealiz6 un estudio comparativo entre el trabajo de un software
deinteligenciaartificia y € delos estudiantes que cursan € octavo semestre de disefio gréfico de
la ESPOCH periodo octubre 2021 — febrero 2022, a través dela realizacion de propuestas de
marca grafica para contrastar resultados y examinar larepercusion de lainteligencia artificia en

el campo del disefio gréfico. En el cual se establecen las siguientes conclusiones.

De acuerdo con lainformacion compilada, la fortaleza de lainteligencia artificial frente
alos estudiantes radica en la velocidad con la que genera propuestas de marcas gréficas
a causa de su funcionamiento sencillo, rdpido y sin bloqueos creativos, por otro lado, su
debilidad yace en la calidad del resultado fina a raiz de los limitados pardmetros
modificables y métodos de integrar los elementos gréficos. Lo que representa un avance
tecnol dgico significativo en el campo del disefio gréfico.

L os resultados catal ogados a partir de las respuestas de | os expertos eval uadores sobre la
calidad de todas las marcas generadas indican que los estudiantes generaron marcas
graficas de mayor calidad grafica-semiotica.

Lainteligencia artificial posee la capacidad de automatizar |os procesos de actividades
humanas, en el caso del disefio gréfico, las propuestas de marca gréfica. Estas Ultimas,
gjercicio delaprofesi6n actuamente generan unagran competencia, por |o que el empleo

de los medios tecnol gicos es vital parala agilizacion de procesos.

Por consiguiente, de lo expuesto, se afirma la hipétesis de que la propuesta de marca gréfica
generadaatravés de unainteligenciaartificial cumple con los mismos parametros utilizados para
evaluar las propuestas de marca gréfica realizadas por los estudiantes, que cursan € octavo
semestre de disefio gréfico de la ESPOCH, periodo octubre 2021 — febrero 2022; més no supera

alas propuestas generadas por los estudiantes.
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RECOMENDACIONES

Al recopilar la informacion acerca de la inteligencia artificial es importante recurrir a
paper sactualizados ya gque esta representa un gran salto tecnol gico no solo en el disefio
grafico sino también en € estudio de la creatividad y laconciencia. Un areaimportante a
lacual sele debe dar seguimiento.

Para catalogar y calificar los resultados obtenidos es importante contar con la opinién de
profesionales con experiencia en el area a ser analizada. Cabe destacar que, para obtener
una calificacion objetiva, se debe considerar € no mencionar la procedencia de los
elementos a evaluar para evitar favoritismos y comprobar correctamente la veracidad de
lahipétesis.

Paraimpulsar e desarrollo de la caidad grafica de las marcas generadas por la poblacién
estudiada (I1A"s y disefiadores) se recomienda fomentar distintas competencias donde se
expongan tantolas fortalezas como debilidades,técnicas y creativas, para asi generar una

retroalimentacion constructiva.
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GLOSARIO

[.A.: Acronimo de “Inteligencia Artificial”.

Softwar e: Conjunto de programas, instruccionesy reglas informéticas para gjecutar ciertas

tareas en una computadora (Real Academia Espariold).

Branding: se refiere al proceso de “construir” una marca mediante un conjunto de estrategias y

manteniendo |aidentificacion inherente a esa marca para que sea reconocida por e publico
(Alba).

Psicologia: Manerade sentir de un individuo o de una colectividad (Real Academia Espafiola).

Vectores: Son laslineas o gjes con longitud y orientacion que permiten construir ilustraciones

mediante €l arrastre y composicion de vectores (Alba).

Antropomorfo: Que tiene forma o apariencia humana (Real Academia Espariola).

Bot: Selos considera un programa que imita e comportamiento humano (Real Academia

Espariola).
Semantica: Serefiere a e significado de una unidad linglistica (Rea Academia Espafiola).
Deductiva: Que obra o procede por sacar una conclusiéon de algo (Real Academia Espafiold).

Inferencia: Accion y efecto de deducir algo o sacarlo como conclusién de otra cosa (Real

Academia Espariol ).
Inductiva: Que se hace por Provocar o causar algo (Real Academia Espafiola).
Empirico: Perteneciente o relativo a la experiencia (Real Academia Espariola).

Mock up: Se trata de fotomontgjes o prototipos muy utilizados en disefio gréfico, yaque

permiten hacer pruebas del aspecto final de un trabajo y mostrarlo alos clientes (Alba)

Psicogr aficamente: Que considera detalles de la personalidad, estilo de vida, deseosy anhel os,

sentimientos e intereses, asi como mativaciones, de los consumidores (Muente, 2019).



ANEXOS

ANEXO A - LISTADO DE ESTUDIANTES MATRICULADOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

Listado de estudiantes matriculados

Periodo Académico: PERIODO ACADEMICO 18 OCTUBRE 2021 - 15
MARZO 2022

Facultad: INFORMATICA Y
ELECTRONICA Carrera:
DISENO GRAFICO .

Materia. TRABAJO DE TITULACION

Nivel: 8

Paralelo: A

No. Cod Cédula Nombres Mat Correo institucional

1 61 220006862-1 ACALO QUILLIGANA DEF heidy.acalo@espoch.edu.ec
HEIDY YACELY

2 401  100395593-5 ALEMAN LOMAS DEF cristian.aleman@espoch.edu.ec
CRISTIAN WLADIMIR

3 14 050418936-6 ARROY O LEON JOSE DEF jose.arroyo@espoch.edu.ec

ALEJANDRO

4 60 020229835-2 BONILLA LONDO DEF jonathan.bonilla@espoch.edu.ec
JONATHAN ISRAEL

5 107 | 160080021-1 BONILLA MUZO DEF  mishell.bonilla@espoch.edu.ec

DANIELA MISHELL
6 411  055049757-2 BORJA MOREIRA JOEL DEF joel.borja@espoch.edu.ec

ALEJANDRO

7 351  110449340-6 BURNEO YAGUANA DEF  danielaburneo@espoch.edu.ec
DANIELA
ALEXANDRA

8 111 235055158-2 CANDO PILCO DEF  lisbeth.cando@espoch.edu.ec

LISBETH MISHELL

9 499  060505955-9 CARCHIPULLA CUEVA DEF caroline.carchipulla@espoch.edu.ec
CAROLINE FERNANDA

10 27 235005440-5 CEVALLOS DEF norelia.cevallos@espoch.edu.ec
ZAMBRANO NORELIA
LISBETH
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060405855-2

150079741-8

172897276-9

060457283-4

180520784-0

060502310-0

060453672-2

060418140-4

172423624-3

175016189-3

065003681-7

185098460-8

010734486-3

060506407-0

175014862-7

CHAVEZ REMACHE
MARIUXI ELIZABETH

DIAZ QUILUMBA
CHRISTOPHER DANIEL

FLORES POZO
VALERIA FERNANDA

GARCIA COBA JAVIER
ENRIQUE

GAVILANES
BALLADARES MARIA
FERNANDA

GUAMAN QUINCHE
KEVIN JOEL

GUASHPA ANDINO
DAVID ISRAEL

GUDINO ARIAS
STEVEN FABIAN

LARREA HERAS
BERENISSE ELENA

MAYANCHA CHILUIZA
JOHAN ARIEL

NAUNAY SANAY
GENESISALEXANDRA
ROBALINO
TOAPANTA PATRICIA
ALEXANDRA

SUMBA QUEZADA
DAVID ADRIAN

TENE TENEMPAGUAY
JUAN FERNANDO

TOAPANTA HIDROBO
MAYBELLINE
BERENICE
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javier.garcia@espoch.edu.ec

maria.gavilanes@espoch.edu.ec

kevinj.guaman@espoch.edu.ec

david.guashpa@espoch.edu.ec

steven.gudinio@espoch.edu.ec

berenisse.larrea@espoch.edu.ec

johan.mayancha@espoch.edu.ec

genesis.niauniay @espoch.edu.ec

patricia.robalino@espoch.edu.ec

david.sumba@espoch.edu.ec

juan.tene@espoch.edu.ec

maybelline.toapanta@espoch.edu.ec




ANEXO B -ENCUESTA POST CREACION DE MARCAS

Encuesta post creacion de marca
Recuerden llenar esta encuesta una vez hayan terminado la actividad.

*Obligatorio

1. Nombre *

2. ¢Cuantas horas diarias dedicaron a la realizacion de la actividad asignada? *
Marca solo un évalo.

De 1 a2 horas
De 3 a4 horas

Mas de 5 horas

3. ¢éCuantas modificaciones realizaron en promedio a la marca hasta el resultado

final? *
Marca solo un évalo.

De 1 a 5 modificaciones
De 6 a 10 modificaciones

Mas de 10 modificaciones

4. iQué partes del briefing fue de mas utilidad para consolidar la idea final de su
disefio? *

Selecciona todos los que correspondan.



Nombre de la empresa
Tipo de empresa

¢Qué hace la empresa?
Objetivos

¢Quiénes somos?
Colores sugeridos
Necesidades de la marca
Publico objetivo

Tono

Competencia por sector

5. En 50 palabras o menos realice una pequeiia explicacidn o justificacion de su
logotipo *

0. ¢Al momento de realizar esta actividad experimentd algun tipo de bloqueo
creativo? *

Marca solo un o6valo.

Si
No

7. En caso de que la pregunta anterior sea “Si” describa como lo superd

8. ¢éCuenta usted con un portafolio digital donde evidenciar sus trabajos? *



10.

Marca solo un ovalo.

Si
No

En caso de que la pregunta anterior sea "Si” coloque el enlace

Agradecemos su participacion, por favor coloqué los siguientes datos para la
remuneracion econdmica: nombres completos, nimero de cédula, entidad
bancaria, nimero de cuenta y tipo de cuenta (Ahorro o Corriente). *

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Googlerormularios



ANEXO C - VALORACION DE MARCAS

Valoraciondemarcas

5 respuestas

Publicardatosdeanalisi =

Puntaje

Nombre

5 respuestas

Carlos Ronquillo Bolafos
Ménica Sandoval

Melba Marmolejo
Alejandro Veloz Vera

Roberto Montero Gallegos

Tituloacadémico

5 respuestas

Master en Direccion de Empresas con enfasis en Comunicacion Institucional y
Publicidad

Disefiador

Doctoranda Disefio Grafico



Ingeniero en Disefio Grafico

Ingeniero en Disefio

Afos de experiencia laboral

5 respuestas

11

22

15 afios

3 anos

10

Marcal

¢Es distintivo? (Se destaca en medio de la multitud y no es

facilmente confundido con otros)

5 respuestas

@ 1 (Deficiente)
L ) (Aceptable)
@ 3 (Regular)
0. (Bueno)
@5 (Muy bueno)

I_l:_l Copiar



éEs visible? (Visible significa notable o facilmente vistg

5 respuestas

[ N1 (Deficiente
[ ) (Aceptable
© 3 (Regulari

® 4 (Bueno!
@5 (Muy bueno’}

¢Es adaptable? (Adaptable significa que el logotipo funcione en

variasaplicaciones)

5 respuestas

®: (Deficiente
[ ) (Aceptable)
@ 3 (Regular)
Q. (Bueno)
@5 (Muy bueno)

|_|:| Copiar

|_|:| Copiar



¢Es memorable? (Que se mantenga en la mente del consumidor y
que sea facilmente asociado con el producto o servicio que vende

sin la necesidad de que su nombre este implicito en el logotipo)

5 respuestas

[ N1 (Deficiente
L ) (Aceptable
@ 3 (Regulari

® 4 (Bueno!
@5 (Muy bueno’}

¢éEs universal? (Llevar el mismo significado a la mayor cantidad de

personas que ven el logotipo)

5 respuestas

®: (Deficiente
( ) (Aceptable)
@ 3 (Regular)
@ (Bueno)
@5 (Muy bueno)

|_|:| Copiar

|_|:| Copiar



¢Es atemporal? (Puede adaptarse y sobrevivir a los cambios de LD Copiar

modas y tendencias en el momento de ser creada)

5 respuestas

[ N1 (Deficientel
[ ) (Aceptable)
©3 (Regular;
0. (Bueno}
@5 (Muy bueno)

éEs simple? (Que el logotipo no tenga demasiados detalles y que LD Copiar

prevalezca el minimalismo)

5 respuestas

0 (Deficiente)
L ) (Aceptable)
@3 (Regular)

[ W (Bueno}
@5 (Muy bueno)




{Qué hace la empresa?

ANEXO D - BRIEFING

BRIEFING

AniMed

clase de animales domesticos

Objetivos

{Quiénes somos?

* Hrindar atencidn médica veterinaria de calidad

e Brindar servicios veterinarios de bajo costo en

beneficio de la poblacién que Lo necesita

Brindar erientacian respectoa la tenencia
responsable de mascotas

AniMed es una empresa enfocada en Lla salud v el
bienestar de nuestros mejores amigos peludos, Las
mascotas, por esto, nuestra mision es proparcionar un
servicio de profesional v de calidad & los malestares
los afligen

Nuestra visitn gs poder ofrecer nuestroservicio a la
mayor cantidad de animales gue lonecesiten por
medic de una seleccion variada fe productos gue
permitan una mayor accesibilidad v precios justos

Colores sugeridos

Verdey azul

Mecesidades de la
marca

Pablico objetivo

La empresa necesita un isologo, con la combinacion
de la palabra AniMed vy un icono. Elicono queda a
eleccion del diserfador, asi como la tipografia,

La empresa es totalmente nueva. For lo gue no poses
marcas anterigres. 5in embargo, se recomienda
respetar los colores sugeridos debido a los gustos del
cliente

Fersonas o familias gue posean mascotas ubicadas
er L& capital del Ecuador, la ciudad de Quito



Tono La empresa busca que el ciudadano lo identifigue
como una clinica veterinara, la cuat cuide muy blen de

SUS mascotas v orinde un servicio de ca

|_|,:|'I|_I_I el |n:; mascotas comao a sus guenns '_;LI‘_:._ el

los duerios de las mascotas se relajen al llegar a la

Competencia por Vision Pet Veterinaria
sector

Vismn Pet

Veterinar

VET Animal Center LIFE

Fomy e T C#= D=t
VEIerinaria _:-!_lr\- “did

- gl

@000

Clinica Veterinaria Somali

r:n

._h SOMALI
IEIIII!I VETERINIRI




ACLARACIONES

Aclaraciones * Eneste gjercicio no existen malos ni buenos disenos,
pero comoeste proceso busca la veracidad el caso a
resolver se debera tomar con la seriedad de un'cliente
real

= Tendran la oportunidad de realizar 2 preguntas de
retropalimentacion al equipo de investigacion durante
el proceso de eleboracion de la marca, esto con el fin
de resolver sus dudas respecto al briefing, la
preguntas deberan realizarse a traves de este chat de
Teams para gue sean de conocimiento de todo el
grupoy evitar la repeticion de preguntas

« En cuanto a la remuneracian econamica porsu
participacian, sera depositado los numeros de cuenta
pravistos por ustedes al final del cuestionario de
entrega, los pagos tamblén podran reallzarse
mediante Western Unjon en caso de no tener cuenta
bancario

» Todos los pagos seran realizados elviernes 17 de
diciermbre, una vez culminada y entregada su
actividad

Fecha de entrega La fecha de estrega estipulada para las actividades
debera ser definida por el estudiante a traves de un
mensdje directo por esta plataforma. Sin embargo la
actividad tiene estipulads una duracion de 10 dias, es
decir hasta el 17 de diciermbre como fecha maxama de
entrega

Envio de archivos Una ves finalizada ld creacion de la marca, enviar al
grupo de Teams dentro de una carpeta con sunombre,
en formatos png y sve,

Link a cuestionario https://formis.gles/bj 2i4X mavaixHMB

post creacidn de

marca



ANEXO E - PAGO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Receipt

=ig!

Hella! Thank you for making & successful payment

3l ++e+4526 10.01.2022 14:44

sene 4575

10.01.2022 14:44

If you hawve additional questions, the will be happy to answer them, for

this you may nesd the following data

985916222

986916222
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