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RESUMEN

El presente trabajo se desarrollo en el marco de la preparacion para obtener el titulo
profesional de Licenciados en Comunicacion. Se trata de dos materiales comunicativos:
el Manual de marca y el Disefio del prototipo de Linguify, una extensién para Google
Chrome. Linguify nace con la mision de brindar la asistencia més efectiva y entendible
para el mejoramiento de la pronunciacion del idioma inglés. La herramienta permite esto
mediante la escritura fonética, samples de audio y diagramas, asi como los sinénimos, la
definicién y la traduccion de cada palabra. Los objetivos trazados para este proyecto
fueron crear una personalidad de marca que el 70% de nuestro publico objetivo
identifique a través de los productos comunicativos, y que el 80% del mismo considere
emplear Linguify como herramienta educativa de forma continua a partir de su
interaccion con los mensajes y materiales graficos. Luego de un afio, se logré cumplir
estos objetivos mediante la creacién de una marca coherente, amigable, sencilla y
pragmatica presente en la identidad grafica, la experiencia de usuario y la interfaz de la

extension.

Palabras clave: Comunicacién, Artes graficas, Manual de identidad, Prototipo



ABSTRACT

The present work was developed within the framework of the preparation to obtain the
professional title of Graduates in Communication. This involves two communicative
materials: the Brand Manual and the Prototype Design for Linguify, a Google Chrome
extension. Linguify was born with the mission of providing the most effective and
understandable assistance to improve the pronunciation of the English language. The tool
enables this by generating the phonetic writing, audio samples and diagrams, as well as
the synonyms, definition and translation of each word in English. The objectives set for
this project were to create a brand personality that 70% of our target audience identifies
through our communicative products, and that 80% of them consider using Linguify as
an educational tool on an ongoing basis based on their interaction with the messages and
graphic materials from the brand. After a year, these objectives were achieved through a
friendly, simple and pragmatic brand personality present in the graphic identity, the user

experience and the interface of the extension.

Keywords: Communication, Graphic arts, Brand book, Prototype



1. PRESENTACION

1.1. Descripcion del proyecto
En este proyecto se desarrollé el manual de identidad y prototipado de Manual de marca
y disefio de prototipo para Linguify, una extension de Google Chrome.

Linguify es una herramienta que permite el perfeccionamiento de la
pronunciacion en inglés mediante escritura fonética, samples de audio y diagramas.
Usarla es muy sencillo: selecciona la palabra cuya pronunciacién deseas conocer, activa
la extension haciendo click en el icono, y esta mostrara su equivalente en AFI (alfabeto
fonético internacional), una opcion para escuchar como se pronuncia y un diagrama de la
boca que explica a detalle cdmo se produce el sonido a nivel fisico, para de esta manera
tratar de emularlo. Se podré acceder también a la definicion, los sinénimos y la traduccion
de la palabra seleccionada.

La idea encuentra su origen en el cambio sufrido por la educacién a raiz de la
pandemia del COVID-19. Esta, en su modalidad presencial, se vio interrumpida durante
los afios 2020 y 2021, para mantener parte de la virtualidad hasta hoy en dia (sea por
necesidad o comodidad). Es asi como aquellos que estudiaban el inglés en alguna
academia debieron empezar a hacerlo desde casa, principalmente por medios digitales,
muchas veces haciendo uso de los programas de las mismas academias adaptados a
dichos medios. De esta manera, Linguify se presenta como una herramienta de apoyo en
la cotidianeidad y a su vez como una oferta para subsanar un punto que muchas veces no
es abordado con frecuencia o profundidad por los cursos de idiomas: el sustento
linglistico de la comunicacion verbal. Esta extension es también una util herramienta de
refuerzo para aquellos que ya han regresado a las aulas y desean repasar lo aprendido

desde casa, complementando su formacion academica.

1.2. Objetivos
a. Crear una personalidad de marca claramente identificable a través de los
materiales comunicativos
- Laextension estéa alineada con la cultura de la marca: las pantallas e interacciones
la muestran como una herramienta educativa préactica, de confianza y con una

personalidad amigable o cercana.



El contenido de redes sociales y la pagina web deben complementar
adecuadamente al producto principal (la extension) tanto a nivel grafico como de
voz y personalidad de marca, con el fin de conectar mas a fondo con el P.O y
atender sus pain points de manera mas amplia y dinamica.

La manera de verificar serd& mediante dos focus groups y una encuesta a una

muestra probabilistica del publico.

b. Atraer al publico objetivo a emplear Linguify como herramienta educativa de

forma continua

Los materiales en redes, la web y otros soportes deben persuadir al sujeto de
descargar y utilizar la extension, tanto en fondo como en forma. Deben reflejar
los atributos de marca, las caracteristicas de los productos y la propuesta de valor
respecto de otros del rubro.

Ademas, el disefio de la extension misma debe ser atractivo, coherente y adecuado
para la informacion a mostrar, asi no interferir con su eficiencia.

La manera de verificar serd mediante tests de usuario y una encuesta a una muestra

probabilistica del publico.

1.3. Materiales

Los materiales a presentar son el Manual de Marca, el Prototipo y piezas

complementarias. A continuacion, las ubicaciones en linea de cada material:

Manual de Marca:

https://drive.google.com/file/d/10 b4KjUlawgl2R_K7PJvQ3xDtADqgPtl/view
?usp=sharing

Prototipo: https://drive.google.com/drive/folders/1A9C7cpkeyEtBpOjf-
rlip1zbsQCJPDmMR?usp=sharing

Animaciones: https://drive.google.com/drive/folders/1-9X7 _Ao0Z3Q1h9IG-
264ppbhWuXHL6E03?usp=sharing

Mockups:
https://drive.google.com/drive/folders/IDDMtLePZWJVI1gtQBMSPL 1zvJzEo

XL4n?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1O__b4KjU1awql2R_K7PJvQ3xDtADqPtI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1O__b4KjU1awql2R_K7PJvQ3xDtADqPtI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1A9C7cpkeyEtBp0jf-rIlp1zbsQCJPDmR?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1A9C7cpkeyEtBp0jf-rIlp1zbsQCJPDmR?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-9X7_AoZ3QIh9IG-264ppbhWuXHL6E03?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-9X7_AoZ3QIh9IG-264ppbhWuXHL6E03?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DDMtLePZWJV91gtQBMSPL1zvJzEoXL4n?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DDMtLePZWJV91gtQBMSPL1zvJzEoXL4n?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1. Contexto

Se detect6 una oportunidad importante en la inherente necesidad de la practica constante
al momento de aprender un nuevo idioma (en este caso, el inglés). Las personas que se
encuentran en este proceso de aprendizaje necesitan un refuerzo continuo del idioma,
dado que este se va adquiriendo por repeticion, costumbre y familiaridad. Uno de los
aspectos mas importantes para conseguir la fluidez en cualquier idioma nuevo es la
expresion oral. Manejar un buen nivel de pronunciacion brinda mayor seguridad al
expresarse y permite al mismo tiempo una mejor comprension auditiva. (Segura, 2012)
Se argumenta incluso que, para los llamados idiomas no fonéticos (aquellos cuya
escritura difiere de su oralidad), un buen manejo de la pronunciacion impacta en la
capacidad de expresion escrita y viceversa (Afsharrad & Benis, 2014; Navidinia,
Alidoost, Hekmati & Shorazizadeh, 2016).

Es en este contexto que surgidé la idea de Linguify, pensando en jovenes
universitarios hispanohablantes, quienes por la etapa de vida en la que se encuentran,
estan muy interesados en dominar, ya no solo aprender, el inglés, para ser competitivos
en el mundo laboral. En este punto este idioma ya es determinante en la decision final de
ciertos empleadores y, aterrizado a numeros, cerca del 54% de estudiantes, teniendo en
cuenta este hecho, ni siquiera llega a postular a determinadas ofertas laborales al sentir
que su nivel de inglés no es el adecuado. (Gestion, 2016). Asimismo, se tiene que no solo
a nivel de Per(, sino pensando en la regién, este idioma ha tomado una importancia
superlativa. “Un estudio realizado en 2014 revel6 que el 87% de los gerentes de recursos
humanos de compafiias multinacionales en trece paises (incluyendo tres naciones
latinoamericanas: Brasil, Chile y México) afirmaron que el dominio del inglés es
importante para sus empleados” (Cronquist & Fiszbein, 2017). De esto se entiende que,
para poder insertarse con facilidad al mundo laboral o mantenerse en el mismo, nuestro
publico objetivo necesita de un nivel de inglés 6ptimo y competitivo tanto al interior
como al exterior.

En el aspecto del disefio, parte medular del trabajo, hay que tener muy en cuenta
el publico al que va dirigido. Para esto, se vio la clara tendencia minimalista, de disefio
poco recargado, satisfactorio, atrevido y atractivo a la vista pero sin texturas o formas

disonantes, todo presentado en paletas de colores que sorprendan. Cuando se disefia para
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este grupo etario, todo cuenta. Adopta tendencias como los degradados de nedn y los
patrones mixtos. No tengas miedo de experimentar con nuevas combinaciones de colores
y asociaciones inesperadas de texturas y tonos. Si a ti te llama la atencion y te hace mirar
dos veces, a la Generacion Z le pasard lo mismo. (Adobe, 2017). Otra tendencia
importante es la de la interfaz hoy en dia, la cual se tendra en cuenta en la extensién para
un optimo y agradable rendimiento. Se confirmé que los elementos de forma -como la
transformacion en superficie, la superposicion, la artificialidad, el concepto de color y el
ritmo- desempefian un papel fundamental a la hora de impulsar una tendencia (Ha, Han
y Lee, 2020). Finalmente, los niveles de personalizacion del software también importan
en gran medida a nuestro publico: la capacidad de adaptacion del programa al ambiente
en el que se desarrolla es crucial para la buena experiencia de un usuario que no se adapta

a lo que le dan, sino que espera que el producto se acomode a él.

2.2. Referencias

Por las caracteristicas del proyecto, se vio conveniente tomar como referencia casos de
Aplicaciones moviles dedicadas al perfeccionamiento de la pronunciacion en inglés,
Extensiones de Chrome especificas para la practica de idiomas, y Presentaciones de

aplicativos digitales ligados también a servicios de aprendizaje.

LearnEnglish: Aplicacion basica creada por el British Council que permite tocar el
simbolo de un fonema y escuchar su pronunciacién. Ademas, muestra tres ejemplos de
palabras que incluyan ese sonido. Si bien el logo en el App Store es en su mayoria verde,
el azul es el color predominante en la aplicacion. El isotipo es el simbolo fonético /d3/,
que representa el sonido africado postalveolar sonoro, muy caracteristico del inglés
(como en job, age, religion y college). La aplicacion solo cuenta con dos pantallas, y la
tipografia es bastante basica, probablemente Arial o Helvética. No cuenta con una
personalidad marcada o un personaje representativo. El lenguaje utilizado, al ser una de
las pantallas la de Ayuda, es bastante informativo y formal. Cuentan con un perfil propio

en Facebook y aparecen en diversos blogs y publicaciones en diarios web.

Figura 1 — LearnEnglish
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LearnEnglish Sounds Right
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Sounds of Speech: Ayuda a entender cémo se producen los sonidos en inglés americano

a un nivel fisioldgico. Incluye videos, samples de audio y diagramas articulatorios

animados que muestran las caracteristicas de las consonantes y vocales, y descripciones

paso a paso de cada pronunciacién. Si bien es altamente informativo, es una herramienta

de pago, lo que puede disuadir al usuario de descargarla, sobre todo por la poca

diferenciacion con otras herramientas de libre uso disponibles. EI Ul de la aplicacion esta

muy poco trabajado: el Unico color es un azul brillante que funciona como resalte y el

resto estd en blanco y negro. El logo es uno de los diagramas usados para demostrar la

técnica necesaria para la pronunciacion de cada fonema. El lenguaje es bastante

academico e impersonal, casi como un manual de instrucciones. Manejan un landing

bastante basico y algunos videos en Youtube a manera de walk-through de la aplicacion.

Figura 2 — Sounds of Speech
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Sounds of Speech™

University of lowa Research Foundation Educacién wokok ko 150 &

€ Todos

Esta app es compatible col

E Agregar a la lista de deseos Comprar por S/ 12.99

dos tus dispositivos

St Sounds of Speech « ot

(] = L P

& P == 0:02 ) @
\ B y/
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The velopharyngeal port is closed.

Recent Updates

Previous Next New Search of the CMU Dictionary.

About

The development of the Sounds of
Speech™ mobile app is a collaborative

effort at the The University of lowa that

Rememberry: Facilita la traduccién de extractos de texto en cualquier pagina y guarda
los términos que quieres memorizar. Utiliza ejemplos de pronunciacién con audio y
escritura en IPA y cuenta con etiquetas para un aprendizaje mas completo y organizado.
Su isotipo se compone de un rostro humano de perfil con un reloj en el &rea del craneo.
El turquesa es el Unico color empleado, desde el logo hasta el contenido de la extension.
Algunos blogs y canales de Youtube hablan de este aplicativo, pero ellos no cuentan con
un landing o redes sociales propias. Asi, el Unico lenguaje que manejan es el de su
descripcion en Chrome y las frases de la extension misma. Se trata de frases cortas,
directas, instructivas y poco interactivas.

Figura 3 — Rememberry

@ Rememberry - Translate and Memorize
Ofrecido por: rememberry
% % % %k 593 | Productividad | & 70.000+ usuarios

B Ofrece compras en aplicaciones | @ Funciona sin conexién
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Google

Un clic de traducir: Permite traducir la seleccidn de texto cuando desees sin salir de la
pagina que estas usando. Al estar motorizado por Google Translate, el logo se asemeja al
del traductor. Esta extension tampoco cuenta con una personalidad muy marcada ni con

canales de comunicacion propios.

Figura 4 — Un clic de traducir

@ Un clic de traducir

Ofrecido por: 42px

% % % % A 6.612 | Productividad | & 300.000+ usuarios

Skill learning app: https://bit.ly/3h43HAS

Se incluyé en las referencias al concepto de esta aplicacion por dos motivos: la paleta de
colores algo més variada que los otros referentes y la inclusion de personajes 2D, bastante
populares en el dltimo par de afios. Tener en cuenta una gama de colores que salga de lo
usual (que tiende a tonos verdosos, azules y amarillos) puede ayudarnos a destacar entre

la infinidad de herramientas disponibles para fines tangentes a los de nuestra propuesta.
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Figura 5 — Skill learning app

l:eaklngs)dlls Flat illustration

2.3. Publico objetivo

El proyecto se presenta ante un publico que necesita perfeccionar su nivel de inglés
(haciendo énfasis el oral) con miras a ser competitivos en el mundo laboral y académico.
Asi, nuestro publico objetivo se compondra de jovenes universitarios hispanohablantes,
de entre 18 y 25 afios, quienes tienen la necesidad de perfeccionar su dominio del idioma
inglés, sea por la busqueda de una formacién académica integral (requisito para culminar
estudios universitarios 0 empezar otros grados académicos) o por la exigencia del mundo
laboral moderno. Estos sujetos dedican gran cantidad de tiempo a estar conectados a
Internet, con fines tanto académicos como de ocio y, por consecuencia, cuentan con una
mayor familiaridad con los dispositivos, aplicativos y las capacidades de ambos, asi como
con una forma de relacionarse y vivir las experiencias ofrecidas por el disefio de softwares
sofisticados, con un estilo gréafico de acabados sorprendentes pero organicos y con un alto
nivel de personalizacion. Por eso mismo, también han desarrollado la capacidad de
percibir sus limitaciones, y estar conscientes de ellas los vuelve mas cautelosos y
exigentes al decidir qué software usar o no.

A continuacion, los dos user personas disefiados a partir de la delimitacion del

publico objetivo.

Figura 6 — User Persona Grecia
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Grecia

Edad: 20
Estado civil: Soltera

Locacién: Lima
Ocupacién: Estudiante de
Negocios Internacionales
Idiomas: italiano, inglés

Fabrizio

Edad: 23
Estado civil: Soltero
Locacién: Lima

Ocupacion: Egresado de
Ingenieria Industrial
Idiomas: inglés

Personalidad

« Estudiante de 8vo ciclo, pertenece al 5to
superior.

 Suele llevar 6 cursos cada ciclo. Es parte del
Circulo de Debate y de un voluntariado.

® Es aplicada, optimista y curiosa. Esta
dispuesta a probar cosas nuevas siempre.

¢ Lee mas en PDF que fisico, sigue blogs en
inglés, y consume plataformas como
YouTube y Netflix también en ese idioma.

* Modelo de aprendizaje: tedrico

Necesidades y metas

* Mejorar su fluidez a nivel oral, sentir
mayor seguridad al hablar

® Encajar en el campo laboral fuera del pais

* Consumir material académico y de
entretenimiento a un nivel mas avanzado

Figura 7 — User Persona Fabrizio

Personalidad

 Practicante profesional, estudiante de inglés en
una reconocida academia

Ambicioso, progresista. Busca nuevos aprendizajes
como medio para conseguir logros en el dmbito
laboral. Considera pérdida de tiempo dedicarse a
€0sas que no aportan a ese objetivo.

Consume noticias internacionales mediante
canales de Youtube y diarios web, sigue blogs y
podcasts de desarrollo de habilidades blandas y
tendencias empresariales. Utiliza frecuentemente
Twitter.

* Modelo de aprendizaje: pragmatico

Necesidades y metas

¢ Busca empezar un MBA

® Adquirir fluidez especialmente en la expresion y
comprension oral

* Mejorar su dominio de habilidades blandas

* Contar con métodos que le permitan aprender
de manera practica, tangible y visual.

Historia

* Como estudiante de 8vo ciclo me gusta pensar en mi futuro

profesional (estoy en busca de practicas) y lo que necesito
hacer desde ahora para ser exitosa en él,

* Participo en actividades que estén a mi alcance para sumar

a mi experiencia de vida. He tenido que dejar
temporalmente mi curso de inglés en la academia, ya que
los turnos del nivel avanzado (dias de semana) son poco
compatibles con el resto de mi horario. A pesar de esto,
practico de manera personal leyendo textos en inglés y
viendo series, peliculas y videos de Youtube en inglés (a
veces con subtitulos).

® Soy consciente de la importancia del inglés en mi vida,

sobre todo en mi carrera, puesto que como profesional de
los negocios internacionales tendré que relacionarme con
personas de todo el mundo. A pesar de tener un nivel
avanzado, al comunicarme con nativos atin hay vocabulario
0 expresiones que desconozco, lo que me causa vergiienza
e inseguridad al expresarme; necesito una herramienta
practica y amigable que me ayude con este nuevo
vocabulario para poder estar més segura antes de entablar
alguna conversacion.

Historia

® He terminado mis estudios universitarios hace medio afio
y me encuentro realizando précticas profesionales.

e Soy una persona con metas claras. Considero muy
importante siempre superarse, ser ambicioso y esforzarse
por lograr lo que uno quiere. Un objetivo fundamental en
mi plan de vida es el de llegar a ser un CEO de renombre.

Sé que para lograr mis objetivos laborales es fundamental
el dominio del inglés, por lo que me encuentro estudiando

ya el nivel avanzado en frecuencia diaria en una academia
particular. Me esfuerzo en esta meta porque sé que tendra
una repercusion tangible en mi futuro, no me gusta
acaparar mi tiempo en actividades que no sumen
directamente a él.

* Soy consciente de que a causa de haber empezado a
estudiar el idioma en una edad relativamente tardia, mi
fluidez no es la 6ptima. Dado que mi objetivo mas
importante a mediano plazo es el de sacar un MBA, quiero
mejorar mi comunicacién en inglés de forma tangible y
visual. Ademds del idioma, sé que para alcanzar mi MBA
necesito habilidades blandas, por lo que me esfuerzo en
dominarlas.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

La idea base del proyecto surgi6 a partir de experiencias personales de ambos integrantes
del equipo mientras estudiabamos inglés: nos percatamos de que, a pesar de ser un
elemento crucial, uno de los aspectos mas dificiles de perfeccionar era la pronunciacion.
Con base en esto, el afio pasado se realiz6 una investigacion mas a profundidad sobre la
situacion del manejo del idioma inglés a nivel nacional. Ella arrojé que la mayoria de
jovenes hoy en dia requieren un conocimiento del inglés por lo menos a nivel intermedio
con fines principalmente laborales (ascensos o nuevas oportunidades en el campo), para
lo cual es imperativo que se maneje a nivel oral y no solo escrito. Asimismo, se detecto
que la facultad de hablar con fluidez el idioma muchas veces se dejaba en una posicién
algo relegada en los programas de ensefianza de inglés, sea escolar, universitario o
particulares. (Gestion, 2016)

De esta manera, se determind que seria necesario desarrollar una herramienta que
pueda subsanar esta necesidad presente en el publico objetivo. En un principio, se pensé
en una aplicacion para dispositivos moviles que se enfocara en la teoria fonética, de tal
manera que el usuario pueda encontrar la mayor cantidad de informacion posible sobre
el tema de forma ordenada y en un solo lugar. El punto negativo de esta propuesta fue su
poca practicidad, lo cual iba en contra del proposito del proyecto. Este era, antes que
proporcionar informacion tedrica, resolver la necesidad de fondo del publico: la
comunicacion fluida e integra en el idioma inglés. Sumado a esto, y como complemento
esencial, que la transmision de dicha informacidon sea lo mas sencilla, ordenada y
amigable posible. Por tanto, era necesario disefiar una herramienta que no interrumpa el
flujo de trabajo del usuario, puesto que la propuesta era, ademas de holistica, practica: el
producto no deberia ser un motivo por el cual detener las actividades diarias para dedicar
un tiempo especificamente a estudiar el idioma.

Es asi como un aplicativo quedd descartado, dado que obligaria al usuario a no
solo interrumpir su navegacion, sino también a cambiar de dispositivo y consumir la
memoria de su celular o tablet, resultando en un proceso bastante inconveniente. Asi,
atendiendo a las necesidades de un publico joven, posiblemente estudiantes o recién
insertos en el mundo laboral y nativos digitales, es que se tomd la decision de realizar
una extension de Chrome, el buscador mas usado con un 69,57% del mercado.

(NetMarketShare, 2021) Ademas, en el aspecto del uso generalizado de internet, se
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presenta un gran aumento en las cifras. Datos del INEI muestran cémo, para el 2014, el
68,2% de la poblacion de 17 a 24 afios contaba con acceso a internet, dando un amplio
salto para el 2018, donde era ya el 81% de esta poblacién. (2018). Para este mismo afio,
IPSOS arroja la cifra de que el 50% de aquel grupo usa el internet en su computadora,
soporte al cual apuntamos por temas de practicidad en la experiencia de usuario (2018).

Una vez definido el punto de partida del proyecto, inicio el desarrollo de los
materiales comunicativos. La identidad visual se trabajo a partir de un manual de marca
y un video introductorio. Para ello, se utilizaron las herramientas del paquete Adobe.
Especificamente InDesign, lllustrator, Premiere y After Effects. Aungue nuestro flujo de
trabajo tuvo varias idas y venidas, se identificaron ocho grandes momentos en el
desarrollo del proyecto.

Lo primero era generar la cultura de la marca y un nombre que la refleje. Se
defini6 como misiéon “brindar asistencia efectiva para el mejoramiento de la
pronunciacion del idioma inglés.”. Con base en eso, nuestra vision fue “ser la herramienta
favorita de las personas avidas de mejorar su nivel de inglés” y se considerd que la marca
debia evocar una personalidad amigable, cercana al estudiante, como la de un profesor
que sin rodeos va a ayudarlo a resolver sus problemas cotidianos con el idioma. El
producto debia presentarse como alguien entusiasta en su ensefianza, dispuesto a dar la
explicacién completa detras de la respuesta, pero a la vez de manera préactica, digerible y
cercana. Con respecto al nombre, luego de probar distintas opciones con el puablico
objetivo, se llegd a que “Linguify” era la mejor opcion (ver Anexo 1).

Para la identidad grafica de la marca, se optd inicialmente por propuestas en
colores verdes y amarillos: alternativas distintas a las de la mayoria de aplicaciones
similares del mercado con el fin de destacar entre ellas. Sin embargo, tras las primeras
validaciones con el publico, se concluyé que aquellos colores no remiten a los valores
que se queria adoptar ni al rubro en el que se buscaba insertar al proyecto. Asi, optamos
por una paleta en tonos azules, con el objetivo de denotar confianza, inteligencia y
racionalidad. “El azul es el color de las buenas cualidades que se acreditan con el tiempo,
de todos los buenos sentimientos que no estan dominados por la simple pasion, sino que
se basan en la comprension reciproca (...) es el color mas nombrado en relacion con la
simpatia, la armonia, la amistad y la confianza” (Heller, 2008). Esta segunda propuesta,
aungue elegante, fue demasiado monocromatica, al punto en que dificultaba el contraste
y la generacion de material grafico complementario (la web y los materiales para redes

sociales, por ejemplo). Ademas, daba una sensacion de verticalidad y demasiada seriedad
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en relacion a la personalidad de marca, que busca mas bien presentarse como una ayuda
cercana y mas horizontal en su relacion con el usuario. Luego de algunas asesorias y con
ayuda de herramientas como Adobe Color y Pantone, la paleta principal entonces se
expandié a cuatro colores: azul, amarillo, coral y turquesa. Un grupo de colores
modernos, juveniles, alegres pero no infantiles, que denotan pluralidad y brindan un
mayor rango para generar otras piezas de comunicacion (Heller, 2008).

Para el logo, desde un inicio se queria emplear algun simbolo fonético para aludir
a la funcidn principal del proyecto. Se opt6 por emplear el simbolo 1, dado que se trata
de un fonema bastante comun en el idioma inglés y esta presente en la pronunciacién del
nombre de la marca (/liggwifar/). Se decidio trabajar un imagotipo colocando dicho
simbolo dentro de un circulo, para formar también un isotipo utilizable, y juntandolo con
el nombre de la marca en sentido horizontal.

El mencionado isotipo funciona principalmente como favicon, icono de la
extension y foto de perfil en redes sociales y otras plataformas (como el perfil en Chrome
Extensions). Se disefié también una versién en vertical para soportes que no admitan la

horizontal (formatos cuadrados, por ejemplo).

Figura 8 - Isotipo

Figura 9 - Version en vertical

Linguify

En cuanto a la tipografia, el equipo se baso en textos como PsicoTypo de Jessica
Aharonov y En torno a la tipografia de Adrian Frutiger para delimitar que el uso de una
slab serif seria la adecuada para el logo y los titulos. Al inicio, se optd por una fuente
personalizada (Saros), pero al no contar esta con ciertos caracteres especiales presentes
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en el espafiol, se decidio buscar otra opcidn. Tras revisar las disponibles en Google Fonts,
con el fin de reducir las posibilidades de incompatibilidad, encontramos que la fuente
Sanchez era la indicada. Este tipo de letra, también llamada “egipcia” o “square serif”
denota seriedad, fuerza y cierto nivel de academicismo. Con respecto a esto, Frutiger
(2002) sefiala que “las egipcias se caracterizan por sus pies rectangulares y gruesos (...).
En titulos, aportan una expresion de fuerza”. Aunque suele utilizarse para proyectos estilo
vintage o de alto impacto (como los carteles western), ciertas familias tienen un aire méas
bien moderno y elegante. “Es una categoria dificil de analizar debido a la variedad de los
tipos que la conforman, es decir, segun el grosor de cada tipografia el significado puede
cambiar. Generalizando, aportan rigidez, tienen una apariencia actual pero, al mismo
tiempo, (...) nos remite a los caracteres utilizados en las maquinas de escribir.”
(Aharonov, 2011).

Es una tipografia con buen nivel de legibilidad y que capta la atencion del usuario
por no ser de las mas comunes a emplear “(...) su lectura es répida y facil, por ende, se
pueden utilizar en grandes bloques de texto. Al utilizar este tipo de letra, el trabajo obtiene
un aire confidencial, semiformal, el trabajo resaltard ya que los tipos creados bajo esta
clasificacion fueron hechos para gritar, son expresivos y llamativos” (Aharonov, 2011).
Asimismo, Sanchez se presta para ligaduras y otros detalles que pueden darle mas

personalidad a los materiales de marca. Se muestra el logo final en la figura 10.

© Linguify

Para acomparfiar a la fuente tipografica principal, se eligié una sans serif, a
emplear en subtitulos y cuerpo de texto, llamada Proxima Nova. Se trata de una tipografia
popular y amigable. Los bucles y hombros de las letras tienen una forma peculiar y
aportan al sentido juvenil y moderno de la marca. “la sans serif (...) aporta actualidad y
limpieza al trabajo. Puede utilizarse tanto en cuerpos de texto amplios como en titulares
debido a su sencillez y su facil legibilidad.” (Aharonov, 2011).

Como complemento, se decidi6 animar el imagotipo de manera que remita al uso
de la extension, su practicidad, simpleza y dinamismo. Se empleo la herramienta Adobe

After Effects para generar una animacion en loop, con el fin de adaptarlo lo mejor posible
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a diversos medios. Este material se validd con el profesor Raul Santivafiez durante el
curso de Trabajo Profesional I, asi como con el publico objetivo durante los test de
usuario, de quienes obtuvimos como respuesta la confirmacion de nuestras intenciones.

Delimitados ya los elementos de identidad grafica, inicid el proceso de disefio
para el prototipo. Este fue dividido principalmente en 4 grandes fases: la investigacion,
la organizacion, la ejecucion y la etapa de prueba. La primera contempla todo lo
relacionado a empatizar y entender al P.O. Es requerido recoger insights de estos
potenciales usuarios, determinar sus dificultades y deseos para con una extension de
Chrome, entender su forma de aprender el idioma inglés y su forma de relacionarse con
la tecnologia. Para lograr estos objetivos, se realiz6 una segmentacion del pablico general
y se determind cudl es target. Con ello, se pudo generar un brief y contextualizar el uso
de la extension en el entorno del pablico objetivo (cultura, estilo y ritmo de vida,
familiarizacion y uso de la tecnologia, etc.). Se resalté asi un grupo de caracteristicas
esenciales con las que deberia contar la extension en relacion al pablico objetivo:
intuitivo, instantaneo, educativo y amigable.

La segunda fase estuvo dedicada al planeamiento y la cimentacion de lo que seria
el disefio funcional, determinando de qué manera se va a plasmar la informaciéon ofrecida
al usuario enfocandose en la arquitectura del disefio. La figura 11 muestra los primeros
borradores de la interfaz del producto. Iniciamos con un prototipo en Figma que fue
probado durante el curso de Trabajo Profesional I. En estas validaciones solo se probé la
usabilidad y diagramacion del contenido. Haciendo uso del wireframing, borradores de
las pantallas a usar en la extension y un mapa de usuario, la disposicion de los elementos
fue tomando forma teniendo en cuenta la aprobacion del publico objetivo, siendo
sometida a validacién en cada paso. Es en este momento que también se procesé la
informacién recopilada en la fase anterior, acondicionandola para los fines de la

extension.

Figura 11 - Primeras versiones del prototipo
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La tercera fase fue propiamente la del disefio de la extension. Si bien al inicio se
trabaj6é con Figma como herramienta de prototipado, notamos que, debido a las
interacciones que se buscaba disefiar, necesitabamos una herramienta mas completa. Tras
asesorias con los profesores Miguel Bernal, José Guzman y Alberto Matsuura, se
diagramo un grupo de nuevas pantallas en Adobe Illustrator, para pasar a desarrollar un
prototipo funcional en Justinmind Prototyper. Estos nuevos disefios se llevaron a cabo
con base en los Principios de Disefio (Berners-Lee, 2013), de los cuales seleccionamos
Simplicidad y Disefio modular, asi como en el libro “100 cosas sobre la gente que todo
disenador debe saber”, del cual rescatamos principalmente ideas como que es preferible
pensar menos a cambio de hacer mas clics, ya que el cerebro solo puede procesar una
pequefia cantidad de informacién a la vez de forma consciente, y que por esto conviene
dividir la informacion en fragmentos y pon titulos (Weinschenk, 2011). Fue este el
material que posteriormente se prob6 con el pablico y tuvo una acogida mucho mejor: lo
percibieron mas amigable, sencillo de usar y la distribucion de la informacion parecia
tener mas sentido.

La cuarta y Gltima fase fue la de prueba y aplicacién de aprendizajes. En ella, los
usuarios tienen contacto con el prototipo y se miden indicadores como su experiencia
(UX), la efectividad de la interfaz preparada para ellos con la cual procedieron a
interactuar (Ul), el momento especifico en el que realizan la interaccion, midiendo como
los usuarios se sintieron frente a la resolucion de problemas que ofrecera la extension
(IxD), qué tan facil y amigable les resulta utilizarla (usabilidad) y si es apta para la
diversidad de personas que conforman nuestro publico objetivo (accesibilidad). Esto fue

llevado a cabo mediante un focus group y validaciones con especialistas en disefio y
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UX/ULI. Para realizar lo primero, elaboramos una guia detallada para poder captar el look
and feel de la marca, el UX de nuestro P.O., las sugerencias sobre el Ul y la coherencia
de la paleta de colores, tipografia, disefios y la mision y vision de Linguify. La respuesta
por parte de nuestro P.O. fue favorable, donde pudieron relacionar facilmente a la marca
con los conceptos clave y valores (flexibilidad, aprendizaje, simplicidad, cercania), asi
como encontraron el disefio limpio y facil de usar, otorgandoles un UX 6ptimo y ajustado
a sus necesidades; es decir, sin que interfiera con la bldsqueda que se encuentren
realizando en Google Chrome en el momento de activar la extension. Consideraron que
resultaba eficiente, cumpliendo su labor no s6lo para la navegacién comun por internet,
sino para usarla de apoyo durante la lectura de separatas o textos académicos virtuales.
Por parte de los expertos, obtuvimos una respuesta similar. Se nos comenté que el disefio
era prolijo, sumaba a la mision del proyecto, la extension resultaba tanto Gtil como versatil
y el prototipo estaba completo, cubriendo todas las necesidades del usuario. Sin embargo,
también recibimos Utiles sugerencias para realizar las mejoras necesarias, tales como
darle mayores elementos distintivos al manual (ilustraciones, personajes, patrones), hacer
uso de mockups y, con respecto a la extension (prototipo), aplicar la jerarquia para
destacar informacion sin tener que incluir elementos extra, dada su condicion de
extension de Chrome y el limitado espacio que se tiene para operar, y trabajar con
contrastes y tonalidades para llamar al click del usuario, asi como dar “pistas” de la
funcionalidad. Con estos resultados, se realizaron las modificaciones necesarias para
optimizar el prototipo y el manual, redondeando el proyecto y mejorando el UX y Ul.

Estando listo este material, se procedio a desarrollar el perfil de la extension en la
plataforma Chrome Extensions y un landing page a modo de fuentes informativas que
persuadan al usuario de descargar la extension. El disefio del landing busca mostrar de
forma dindmica las bondades de la extensién y sumergir al usuario en la identidad de la
marca. La version inicial y final de la pagina web no difieren demasiado. Luego de los
ultimos tests de usuario llevados a cabo, los comentarios principales se centraron en
resaltar mas las cualidades de la extension y hacer que la primera seccidn sea un poco
mas llamativa para invitar a seguir leyendo.

En los ultimos afios, se ha vuelto imperativo generar contenido para redes
sociales, y el equipo buscaba que este refuerce la personalidad de la marca y complemente
la informacion brindada por medio de la extension: una voz amigable, dedicada al
usuario, educativa y cercana. Se desarrollaron asi cuatro grandes grupos de contenido. El
primero fueron Fun facts: curiosidades sobre el inglés, aprendizaje de idiomas y estudio
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en general; luego, Learning tips: consejos para mejorar pronunciacion, vocabulario y
desarrollar mejores métodos de estudio; en tercer lugar, Quotes: frases de personajes
conocidos, obras literarias y otros elementos culturales de las sociedades en las que se
habla inglés; y, finalmente, Word of the day: historias de Facebook e Instagram a modo
de mini-diccionario diario, con una tematica mensual, que se mantendran en la seccién
de “historias destacadas” de Instagram durante ese periodo. El publico que fue parte de
las validaciones respondio bastante bien a este plan de contenido, al punto en que 92,2%
de las 72 personas encuestadas, y todos los que participaron en el test de usuario,
seguirian a la marca en sus redes, especialmente en Instagram, por el alto interés en la
informacidn compartida de manera gratuita y dindmica.

Finalmente, y como forma de insertar a la marca en el mundo real, o fuera de lo
virtual, se disefiaron mockups de algunos clésicos materiales de escritorio: lapices, bolsos
y separadores de libros, por ejemplo. Estos elementos podrian brindarse a modo de
merchandising en convenciones o ferias de emprendimiento, o visitas a centros de estudio
con los que la marca pueda formar alianzas educativas.

Una vez terminado el trabajo, el equipo procedi6 a validar una uGltima vez los
materiales. En esta ocasion, se llevaron a cabo dos tipos de validaciones: una con
profesionales en las areas de disefio grafico y experiencia de usuario, y otra con una
muestra del pablico objetivo. El objetivo general era confirmar que ningun material
comunicase cosas fuera de nuestros valores/personalidad. Para el primer grupo, se
realizaron entrevistas a profundidad sobre los aspectos técnicos de los elementos
disefiados. En lineas generales, los resultados fueron que, si bien el proyecto estaba bien
desarrollado y lo consideraban apto para la sustentacion final, aspectos como el fraseo de
los textos en la web, la integracion de los elementos de marca en el manual, el contraste
entre componentes de la extension y su distribucion podrian mejorarse para elevar el nivel
del trabajo y asegurar mejores resultados.

Para el segundo tipo, se realizaron a su vez dos dindmicas: tests de usuario y una
encuesta. Los tests tenian como objetivo validar que el disefio de la extension fuera
funcional y reflejara los valores de la marca, asi como verificar que los demas materiales
(animacién del logo, pagina web y contenido para redes sociales) complementaran
correctamente a la extension y no produjeran un sentir contrario al deseado. Tras este
ejercicio, se obtuvo una respuesta ampliamente positiva, con breves comentarios que van
en linea con los resultados de las entrevistas a expertos: José Guzman, Alberto Matsuura
y Nadir Chioino. Luego, se llevé a cabo una encuesta a un total de 72 personas, siendo
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los resultados principales que el 97% considera a Linguify como una herramienta util por
enfocarse en un tema complicado de tocar en sistemas de ensefianza corrientes (el habla)
y por su practicidad, el 96.9% se descargaria la extension, y el 92.2% seguiria a Linguify
en sus redes sociales, especialmente por los tips que se brindarian para mejorar las
habilidades para el aprendizaje del inglés y las curiosidades que se publicarian.

Con los resultados expuestos, el equipo se propone implementar las mejoras
necesarias para hacer de este proyecto uno que atienda a las necesidades requeridas por
el publico objetivo, enfocandonos en la practicidad y eficiencia, asi como siguiendo los
principios teoricos brindados por la literatura consultada en pro de estos beneficios

buscados.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

A lo largo del planeamiento y la realizacion del proyecto, el grupo ha logrado identificar

cuatro principales puntos en los cuales realizar mejoras sustanciales para aquel. Estos

fueron detectados gracias al analisis detenido en cada paso (encuestas, validaciones con

publico y profesionales en las materias pertinentes), donde a su vez fueron aplicAndose

mejoras progresivas. Estos temas, los cuales van desde la experiencia e interfaz de usuario

hasta el uso de los colores en la marca, se consideran como lecciones aprendidas en tanto

resultan transversales al proyecto en si, con consecuencias negativas de no realizar los

cambios oportunos o no estar atentos a la ejecucion del mismo.

Lo primero que se debia tener en claro era que la marca debe crearse
alrededor de las funciones que deseabamos que primen en el producto. Las
extensiones de Chrome de naturaleza similar a la de Linguify deben
cumplir con ciertas caracteristicas: sencillez, practicidad, inclusion
organica (evitar interrumpir el contenido de la web), sin dejar de lado los
altos niveles de legibilidad y distincion de entre el resto de extensiones
disponibles. Asi, una de las principales lecciones que el equipo aprendid
en este trabajo fue como mantener la mayor objetividad posible con las
decisiones a tomar para desarrollarlo. Cuando uno como comunicador
trabaja con terceros en sus proyectos, es relativamente mas sencillo
percatarse de las fallas u oportunidades de este y dejar de lado las
subjetividades. Como creadores del emprendimiento, sin embargo,
notamos que esta tarea era menos fluida. Se buscaba siempre agregar la
mayor cantidad de herramientas y posibilidades para, de esta manera,
anticiparnos a las necesidades del posible usuario. En un principio esto se
perfilaba como la decision correcta, puesto que, durante la etapa de
planeamiento de la extension, se comentd en los focus groups con el
publico objetivo que la idea inicial (enfocarse solo en la pronunciacién)
podria tratarse de una propuesta algo simple (en un sentido negativo), por
lo que las diversas lluvias de ideas nos llevaron a agregar mayor cantidad
de elementos para ofrecer a los usuarios. Especificamente, se mencion6
con insistencia la inclusion de las herramientas de traduccién, sinénimos
y definicion. En respuesta a estas sugerencias, se opto por afiadir todo a

manera de desplegables y, evidentemente, al final resulté ser demasiada
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informacidn para el disefio original de la extension. Como comunicadores,
era nuestra responsabilidad tomar consciencia de lo que era funcional. Lo
que, a nivel del disefio y la diagramacion, seria lo més adecuado para
llevar la informacion al publico, y que al mismo tiempo comunicara de
forma maés certera y sencilla la personalidad de la marca. Por ello tuvimos
que recurrir a variar las pantallas de la extension, eliminar los desplegables
y, sobre todo, reducir la informacion fonética en la primera pantalla a
modo de ser mas digerible, lo cual, cabe resaltar, resultaba para nosotros
una pieza clave del proyecto. A pesar de nuestros deseos iniciales, tuvimos
que aprender a trazarnos ciertos limites, poner a la objetividad por delante
y realizar los recortes necesarios pensando en lo que el usuario captaria de
la extension.

Como segundo punto, tuvimos el deseo de destacar entre la competencia
del rubro donde tratamos de incursionar mediante el uso de colores
disruptivos con respecto al resto de propuestas en el mercado. Luego de
realizar el benchmark, pudimos detectar que la gran mayoria de
aplicaciones, webs y extensiones relacionadas al aprendizaje o refuerzo de
idiomas eran predominantemente azules o verdes azuladas. A causa de lo
observado, tomamos la iniciativa de realizar dos propuestas distintas para
presentar al publico: una amarilla 'y una verde clara. Al ser expuestos ante
ellos, surgio de ellos casi unanimemente que esos colores no ayudaban a
los propositos de la marca, puesto que terminaban recordando a cuestiones
totalmente distintas o despistaban al usuario. De manera oportuna, el
publico nos lo hizo notar desde los primeros focus group, por lo que
realizamos el cambio pertinente y terminamos adoptando el azul como
color principal de la marca, complementado de una paleta sutil y versatil,
con la cual se pudo dar pie a la pagina web y a las piezas para redes
sociales. Asi, esta apreciacion inicial fue tomada como leccion,
aprendiendo que la distincion de la marca no debe forzarse, sino que debe
primar la eficiencia en el mensaje y a partir de eso dar valor agregado al
producto para destacar.

Como tercer aspecto, logramos identificar que, en un afan de empoderar
al usuario para que pueda personalizar la interfaz con la que trabajara,

dando las opciones de desplegables y sliders, se generaba confusion en los
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sujetos en tanto la jerarquia de la informacion. Sentian algo de caos al
buscar la informacion que deseaban, siendo el indicador mas claro un test
de usuario en el que confundieron una flecha para mostrar contenido de la
pantalla principal con una que sirviera para activar otra pantalla distinta.
Se nos dio la sugerencia de eliminar ese elemento y, finalmente,
convenimos en reformular y eventualmente resumir los textos que
requerian las flechas para visualizarse, por lo que pudo contenerse en una
sola seccion y eliminar el despliegue de informacion. Tomamos esto como
un valioso aprendizaje en tanto evidencié que no siempre es lo correcto
dar todas las opciones al usuario, sino las que realmente lo ayuden a buscar
rapidamente la solucion a su problema especifico. Ir ain mas alla sin un
objetivo claro puede resultar perjudicial para la marca y el usuario mismo.
e Un ultimo punto relevante, en tanto tenia que ver con la cara de la marca
hacia el publico, fue el de las variaciones del logo que se pretendio
manejar. En un principio se proyect6 que la marca podria extenderse a
otros rubros pertinentes a la ensefianza de la fonologia inglesa o inclusive
de otros idiomas, por lo que creimos que estos cambios podrian ir
acompariados de variaciones del logo con respecto al color. Sin embargo,
al momento de presentar esta propuesta en la validacion con los expertos
en la materia, nos comentaron que esto no seria una buena idea, pues
socavaria la identidad misma de una marca en nacimiento, la cual a su vez
se caracteriza por ser muy sobria y, hasta cierto punto, monocromatica.
Estos cambios resultarian contraproducentes, incitando al despiste del
usuario, entorpeciendo el reconocimiento de la marca y, por sobre todo,
se alejan de comunicar los valores de la misma. El mensaje del profesor
amigable, pragmatico y directo se perderia para difuminarse en “varios
profesores”. Inclusive se nos hizo la observacion de que, en caso se desee
expandir el proyecto, lo correcto seria crear otras marcas, con miras a no
difuminar la esencia de la principal ni de ninguna que se haya desprendido

de esta.
Tras poco méas de un afio trabajando en este proyecto, y observando que los
resultados de los esfuerzos de comunicacion fueron en su mayoria positivos (por parte de
los expertos en las diferentes materias y el pablico consultado), el equipo considera que

Linguify est4 encaminada para lograr su insercion en el mundo real. EI manual de marca
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permite que tanto los mensajes como los materiales graficos transmitan con cohesion y
eficacia la personalidad de la marca y persuadan al publico de utilizar la extension. A su
vez, esta responde a los lineamientos de la cultura organizacional mediante la arquitectura
de la informacion, y el disefio de la interfaz y experiencia de usuario, presentando la
informacidn de manera préctica y amigable.

Si bien el proyecto es perfectible, creemos que las mejoras son realistas,
razonables y alcanzables. Consideramos que, a mediano plazo, en continua aplicacién de
los conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera y con asesoria de profesionales de
rubros como la linglistica y la ingenieria de sistemas, el proyecto podra concretarse de

manera optima.
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Anexo 1: Resultados de la encuesta 1 — Decision del nombre

Valora cada nombre de! 13l 8 (1 siendo tu favorito y B &l que menos te gusta)

4
N EN: BN BN+ ENS ENG EN7 ENG
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Anexo 2: Resultados de la encuesta 2 - Familiarizacion con

marca

Este es el simbolo de un nuevo emprendimiento, ;de qué crees que se trata el proyecto?
73 respuestas

@ Organizacion
@ Artesania

@ Aprendizaje
@ Cocina

@ Publicidad

@ Ropa para bebés
@ Si no fuera por las opciones, diria arte...
@ Consultora, abogados

172V

Del 0 al 5, jqué tanto relacionas el logo con la descripcion del proyecto?
73 respuestas

30

20

Del 0 al 5, jqué tanto relacionas estas palabras con el logo?

ENC BN P02 EN3 EN: NS

10

Académico Modermno Simple/Practico Pronunciacién (Fonética)

¢Qué otra palabra usarias para describirlo?

46 respuestas
3
2
1
0
Didactico L No tengo comentarios agradable t...
Alta capacidad der.. Imaginativo Minimalista Serio limpio
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Anexo 3: Resultados de la encuesta 3 - Generacion de

comunidad

;Consideras que Linguify es una herramienta util para mejorar el nivel de inglés?
66 respuestas

® si
® No
¢ Descargarias Linguify?
64 respuestas
® si
® No

;Cual(es) de las siguientes opciones consideras que usarias con mayor frecuencia?
64 respuestas

Pronunciacién
Traduccién
Definicion
Sindnimos

No la usaria
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;Qué tipo(s) de publicacion(es) consideras mas interesante(s)?
64 respuestas

Tips para mejorar habilidades
Frases

Fun facts/curiosidades
Palabra del dia

Ninguna

¢Seguirias a Linguify en sus redes sociales?
64 respuestas

@ si
@® No
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