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Presentacion

En Guatemala la educacion superior se va quedando en segun-
do plano, los que estudian y se dedican a la agronomia buscan
en pocas ocasiones capacitarse y especializarse mas en su
campo. Los profesionales interesados desconocen la existen-
cia de algunas instituciones como la Unidad de Capacitacion y
Actualizaciéon Profesional - UCAP -, que brinda capacitaciones,
cursos y diplomados de especializacion certificados, dirigidos
especialmente a agrbnomos con el fin de apoyar e incidir en
la educacion de los guatemaltecos que se apasionan por los
temas de produccién agricola. Por lo cual, se trabajé en dise-
Aar las herramientas necesarias para brindar la mejor solucion
a esta problematica de manera que se genere mas reconoci-
miento y se identifique con mayor facilidad a la institucion.

A continuacién se presenta el proyecto de graduacion que se
denomina Disefio de Identidad Visual para la Unidad de Capa-
citacion y Actualizacion Profesional - UCAP -, es decir logotipo
y manual de marca.

El presente informe evidencia todo el proceso realizado para
cumplir con los objetivos planteados por la institucion, a tra-
vés del disefio grafico. A continuacion se presenta el proceso
detallado del disefio en sus distintas etapas; desde la previa
investigacion, el planteamiento del problema, la solucién dada
a través del disefo, la concepcidn de la idea, hasta los resul-
tados obtenidos en la produccion grafica. Todos estos pasos
sirvieron para resolver de manera correcta los objetivos y el
problema planteados.
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1.1 Antecedentes

“El desarrollo de la capacitacion en el entorno profesional se
ha transformado en los ultimos periodos en un motor que co-
adyuva en el éxito de las empresas, incluso cuando se en-
cuentran con dificultades econdémicas o de otra indole. Esta
inversidén a largo plazo incide en la mejor preparacion de los
empleados. En el entorno de la empleabilidad se convierte en
un factor clave, puesto que ayuda a los profesionales a ser
mas diestros y y su capacidad representa un valor agregado
para las empresas.

La formacién profesional es constante. Nunca finaliza. Obte-
ner nuevos conocimientos, técnicas y estar mas preparados
para el dia a dia en el trabajo hara que el individuo tenga un
mayor nivel de confianza y adopte un punto de vista mucho
mas positivo en todo momento. Ademas, se producira un au-
mento de la satisfaccidn personal, sera mas facil tener una vi-
sibn amplia de todo lo que ocurre y el empleado tendrd mucha
mas tranquilidad porque no temera a la competencia, ya que
estara formandose por delante de ella. (Mesa, 2016)

La capacitacion permite evitar la obsolescencia de los conoci-
mientos del personal, que ocurre generalmente entre los em-
pleados mas antiguos si no han sido entrenados.

También permite adaptarse a los rapidos cambios sociales,
como la situacidén de las mujeres que trabajan, el aumento de
la poblacion con titulos universitarios, la mayor esperanza de
vida, los continuos cambios de productos y servicios, el avan-
ce de lainformatica en todas las areas, y las crecientes y diver-
sas demandas del mercado.

Es fundamental expandir la practica a todo profesional e in-
cluso a los mismos estudiantes a continuar en una constante
capacitacién, para ir evolucionando con el mundo, a ir actuali-
zando sus conocimientos para enfrentar y resolver de manera
efectiva cualquier tipo de situacion que se presente”.’

1 Julian Mesa, “Importancia de la Capacitacion Profesional,” P&A Grup. (2016)
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“La capacitacion juega un papel primordial
para el logro de tareas y proyectos, dado que
es el proceso mediante el cual las y los tra-
bajadores adquieren los conocimientos, he-
rramientas, habilidades y actitudes para inte-
ractuar en el entorno laboral y cumplir con el
trabajo que se les encomienda.

Las acciones de capacitacion, en cualquiera
de sus versiones: cursos, talleres, conferen-
cias, congresos, diplomados, permiten adquirir
conocimientos tedéricos y practicos, que permi-
ten que las personas actualicen sus conoci-
mientos y adquieran nuevos, que fortalezcan
su capacidad de respuesta ante los cambios
del entorno o de sus requerimientos laborales,
incrementen su desempefo dentro de la ins-
titucion y estén mas preparadas para el dia a
dia, lo cual les dara mayor confianza personal
al desarrollar otras aptitudes y actitudes.

Se tiene la idea de que sélo algunos profesio-
nales, como por ejemplo, los médicos con los
abogados, tienen la obligacion de actualizarse
estudiando. Sin embargo, aunque es cierto
que los médicos deben aprender las nuevas
técnicas, investigaciones y novedades en me-
dicina, los abogados deben conocer las nue-
vas legislaciones y decretos, etc.; actualmen-
te, con la velocidad con la que cambien las
cosas en todos los ambitos, resulta imposible
imaginar un solo sector en el cual no sea ne-
cesario actualizar los conocimientos obteni-
dos tras los estudios”.?

“Sin una formacién actualizada, los profesio-
nales agronomos que cuentan con gran expe-
riencia en el campo en el que se desempenfan,
como los que estan iniciando a ejercer su pro-
fesion, no logran ponerse a la vanguardia de
los nuevos procesos y tecnologias, con lo que
lograrian desempefarse mas eficientemente.

Segun la Unidad de Capacitacion y Actualiza-
cion Profesional, actualmente la cantidad de
profesionales que no estan en constante ca-
pacitacion es del 60% de la poblacion gradua-
da dentro de la Ciudad Capital.

A pesar de que la agricultura es una indus-
tria multibillonaria que afecta directamente a
todos en el mundo cada dia, los empleadores
tienen dificultades para encontrar candidatos
entusiastas y calificados.

De acuerdo al Departamento de Agricultura
“entre el 2010 y el 2015 hubo més puestos de
trabajo disponibles en agricultura y sistemas
alimentarios, en energia renovable y medio
ambiente que profesionales calificados para
llenarlos”. Ya que la industria esta en auge,
los niumeros tienen que incrementarse, pero
los estudiantes universitarios estan desinfor-
mados respecto de la importancia de las ca-
rreras agricolas.

La agricultura se necesita ahora mas que
nunca debido a varios factores; uno de ellos
es que la poblacion esta creciendo. Para el
2050 se proyecta una poblacion mundial de 9
mil millones de personas. Para poder alimen-
tar y vestir al mundo, la poblacién depende-
ra fuertemente de la agricultura. Con esto se
presenta la necesidad de nuevas tecnologias,
trabajadores esmerados, mentes creativas y
graduados que estén listos para insertarse
en el mundo laboral y apoyar a esta siempre
cambiante industria.

Las tecnologias agricolas estan evolucionando
constantemente para ayudar a mejorar la pro-
ductividad. Con las nuevas tecnologias se ge-
nera la necesidad de gente con la preparacion
adecuada para trabajar y desarrollar la tecno-
logia que seguird dando forma a la industria”.?

2 Asociacion de Proveedores de e’learning. “Estudiar toda la vida, la formacion nos hace mejores”. (2016)
3 Procuraduria Federal de la Defensa del Trabajo. “La importancia de la capacitacion para las y los trabajadores”. (2018)
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1.2 Definicion y delimitacion problema

Las personas vinculadas al campo de la agronomia no buscan a la Unidad
de Capacitacion y Actualizacién Profesional -UCAP-, debido a que no saben
que esta existe, por lo que no logran identificarla ni reconocerla como centro
de capacitacion.

1.3 Justificacion del proyecto

Trascendencia del proyecto Incidencia del disefio grafico

Con este proyecto se busca lo-
grar que la totalidad o la mayo-
ria de profesionales en el area
de agronomia puedan identificar
y comunicarse con La Unidad con los profesionales, generar
de Capacitacién y Actualizacidon interés hacia los cursos que la
Profesional de manera que lo- institucion brinda, y fiabilidad de
gren inscribirse facilmente a los que la persona se esta comuni-
cursos que la institucion ofrece, cando con una institucion formal,
lo que a largo plazo aportaria seria y en la cual puede confiar

mayor capacidad y rendimiento para brindarle las capacitaciones
en los profesionales de la agro- que sean necesarias.

nomia gracias a las capacitacio-
nes actualizadas que van con la
evolucion agricola.

Con la realizacién de este pro-
yecto se pretende dar a conocer
a la institucion. A corto plazo se
busca lograr mayor interaccion

Factibilidad del proyecto

Con este proyecto se busca lograr que la totalidad o la mayoria de profesiona-
les en el area de agronomia puedan identificar y comunicarse con La Unidad
de Capacitacion y Actualizacion Profesional de manera que logren inscribirse
facilmente a los cursos que la institucion ofrece, lo que a largo plazo aportaria
mayor capacidad y rendimiento en los profesionales de la agronomia gracias a
las capacitaciones actualizadas que van con la evolucién agricola.

12 | Capitulo 1-Introduccion



1.4 Objetivos

Objetivo General

Contribuir, a través del disefio de la identidad y manual de marca
institucional, al fortalecimiento de la identidad de la Unidad de Ca-
pacitacion y Actualizacion Profesional para que las personas, tan-
to estudiantes como profesionales, que estan inmersas dentro del
campo de la agronomia reconozcan la proyeccion de la institucion.

Objetivo de comunicacién

Facilitar la identificacion de la institucion para los estudiantes y pro-
fesionales, y por lo tanto la busquen como opcién de capacitacion.

Objetivo de diseno

Realizar la identidad visual, es decir, creacion de logotipo y
manual de marca, que sirvan como herramienta para que haya
identificacion y reconocimiento hacia la institucion de manera
que los estudiantes y profesionales se interesen por los cursos
que provengan de dicha institucién.

Capitulo 1-Introduccién | 13









2.1 Perfil de la institucion

Caracteristicas del sector en el que se encuentra
la Institucion

“Guatemala tiene una tasa de alfabetizacion de 80.5%, con lo
cual se ubica como uno de los paises con mayor analfabetis-
mo en América Latina. Esto es consecuencia de un lento pro-
ceso de ampliacion de la cobertura educativa en la ultima mi-
tad del siglo XX y es todavia una tarea pendiente en la primera
década del siglo XXI. Un factor que puede explicar esta lenta
mejora de las cifras es el poco apoyo que recibe la educacion:
para 2008 se destind apenas 3.5% del Producto Interno Bruto
-y esto a pesar de un aumento que se ha registrado en los
ultimos anos—, mientras que en otros paises de la region se
destina mas del 5% del PIB a este rubro”.*

“Segun la Constitucion Politica de la Republica de Guatemala,
son funciones de la Educacion Superior la formacion profesio-
nal, la divulgacion de la cultura, la practica de la investigacion
y la cooperacion al estudio, asi como coadyuvar a la solucion
de los problemas nacionales.

Cabe mencionar que la Constitucion Politica de Guatemala
garantiza la educacion hasta cierto nivel educativo, pero en
la realidad no se cumple pues el Estado de Guatemala no es
capaz ni de garantizar la vida de la persona mucho menos
pensar en educacion y no pensemos educacion superior”.®

4 Edgar Florencio Montufar. “La educacion en Guatemala: algunos datos para describir su situacion”. (2011)
5 Douglas Abadia. “La educacioén superior en Guatemala”. (2016)
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Historial de la Institucion

“La creacion de la Unidad de Capacitacion y Actualizacion Pro-
fesional - UCAP - fue en abril de mil novecientos noventa y
seis. Segun el reglamento, esta funciona con sus propios fon-
dos y es integrada por un Coordinador General y cuando sea
necesario por enlaces académicos quienes deben ser Ingenie-
ros Agronomos activos, pudiendo contratar personal auxiliar
en forma temporal.

El fondo de la Unidad se incrementara con las utilidades de los
eventos realizados con donaciones y aportes de Instituciones
y Organizaciones nacionales e internacionales.

Desde la creacion de UCAP se han realizado gestiones para
brindar cursos pagados y gratuitos con el fin de atraer a mas
agremiados a que participen, no hay un dato especifico de
cuantos cursos se brindan al afo, ya que cada ano es muy
diferente segun la respuesta que se obtiene”.®

Objetivos de la Institucién
- Velar por el funcionamiento ininterrumpido del proceso de capa-
citacion y actualizacién como institucion funcional y permanente.

- Establecer y mantener el perfeccionamiento de la ensefianza
de los colegiados activos, de tal forma que tengan mas capaci-
dad para participar en el desarrollo social y econémico del Pais.

6 Direccion Colegio de Ingenieros Agronomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profe-

sional del Agronomo”. (1996)
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Principales Funciones

“Articulo 1. La Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profe-
sional del Ingeniero Agrénomo -UCAP- tiene como funciones
principales las siguientes:

Establecer las necesidades de formaciodn, capacitacion
y actualizacion del Ingeniero Agrbnomo para completar
su formacién en el contexto de la realidad nacional.

Apoyar programas de capacitacion y actualizacién pro-
fesional de acuerdo a los requerimientos de sus cole-
giados e Instituciones Organizaciones que utilizan el
recuerdo humano.

Normar el procedimiento de los eventos de capacitacion
y actualizacién profesional.

Mision

Comprometerse con la actualizacion constante
del proceso de capacitacibn como institucion
funcional y permanente.

Vision

Ser una entidad con autosostenibilidad finan-
ciera, innovadora, solidaria con el agremiado e
incidente en el desarrollo educativo del pais”.”

7 Direccion Colegio de Ingenieros Agronomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profe-
sional del Agrénomo”. (1996)
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Valores

Innovacién

“Cambio que se introduce en algo y que supone una novedad.
Consiste en utilizar conocimiento para construir un nuevo ca-
mino que lleve a una determinada meta.

Calidad

Conjunto de las propiedades inherentes a una cosa que per-
mite caracterizarla y valorarla con respecto a las restantes de
Su especie.

Profesionalidad

Caracteristica de la persona que desempefia un trabajo con
pericia, aplicacion, seriedad, honradez y eficacia, o del trabajo
asi desempenfado.

Fortaleza
Capacidad de una cosa para sostener, soportar o resistir algo.
Permite enfrentar, soportar y vencer los obstaculos.

Dinamismo

Cualidad de las cosas, empresas o actividades que tienen movi-
miento, actividad e innovacion y que estan en constante trans-
formacion o la hacen posible”?

8 Direccion Colegio de Ingenieros Agronomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitacion y Actualizacién Profe-
sional del Agrénomo”. (1996)
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Servicios que presta la Institucion

“La Unidad de Capacitaciéon y Actualizacion Profesional brinda la facilidad de capacitaciones,
cursos, diplomados, entre otros, a profesionales colegiados activos que desean superarse y
actualizarse en temas relacionados a su profesion, temas que les sean de gran utilidad para
ponerlos en practica en su vida profesional o personal.

Las capacitaciones son enfocadas a agremiados, personas egresadas de las universidades,
con cierre de pensum, a punto de colegiarse. Los temas que se abordan son diversos sin em-
bargo siempre dentro de la rama de la agronomia.

Identidad y comunicacion visual

La comunicacion hacia el grupo objetivo es por medio de correo electronico. Adicional a eso, este
ano abrieron su pagina de Facebook para comunicar por ese medio los cursos que imparten.

A continuacion se presentan ejemplos del contenido en esta red social, en la cual se puede
observar que utilizan un signo visual que es el nombre de su Institucion aparte del logotipo del
Colegio de Ingenieros Agronomos de Guatemala”.®

COLEGIO DE INGENIEROS UNIDAD DE CAPACITACION v
AGRONOMOS DE GUATEMALA Y ACTUALIZACION PROFESIONAL ggkfﬁ}gh?gsl ND(,; Egdi?gf‘ ALA
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA “F y For Comp POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

Curso Virtual gratuito:

"Herramientas de Google” DEL CURSO VIRTUAL
Impartido por Ing. Agr. MSc. Sergio Gonzdlez N OVE N HERRAMIENTAS DE GOOGLE

SESIO N De 20:00 a 22:00 horas

#QuédateEnCasa

UNIDAD DE CAPACITACION
Y ACTUALIZACION PROFESIONAL

“Promoviendo y Fortaleciendo Competencias”

Cupo limitado
ard diploma

L

#QuédateEnCasa , b
Imagen 1: Proporcionada por la Unidad de Capacitacion. Imagen 2: Proporcionada por la Unidad de Capacitacion.

9 Direccion Colegio de Ingenieros Agronomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitacion y Actualizacién Profe-
sional del Agrénomo”. (1996)
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2.2 Perfil del grupo objetivo

Grupo objetivo para el Logotipo y linea grafica

——eo Ingenieros Agronomos

Edad: 30-45 anos

Sexo: Masculino 80% Femenino 20%

Escolaridad: Licenciatura a maestria

Responsabilidad familiar: 2 a 3 personas
que dependen de ellos

Caracteristicas geograficas Caracteristicas socioeconémicas
El 80% vive en la Ciudad Capital Nivel de ingresos del grupo obijetivo:
Q6,000 a Q10,000

Lugar donde reside el grupo objetivo:

Ciudad Capital Horizonte de consumo:

Coordenadas: Consumen el 50% de su salario en ali-
14°36”35”N 90°31”31”"0 mentos y materiales de interés perso-
L nal como por ejemplo libros, cursos, y
Superficie: . :
996 km2 herramientas para sus producciones.
Clima: Clase social a la que pertenecen:
Templado subhumedo de Montana C3 segun la piramide de niveles socioe-
Ami » 10
Poblacién (2018): condémicos en Guatemala de 2013”.

Total 2,450,212 hab.3
Densidad 4722,76 hab/km?2

10 Informacion recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agréonomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.
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Caracteristicas psicograficas

Les gusta la aventura, disfrutan del aire libre,
no les molesta ensuciarse, son exigentes, de
caracter fuerte, les gusta que las cosas sean a
su manera, disfrutan de fiestas y celebraciones.

Normalmente se levantan temprano (6:00),
y se dedican el 70% al trabajo de oficina 'y
de campo. Pasan tiempo con su familia
algunas horas antes de descansar. Estan
pendientes de sus redes sociales y buscan
nuevas tendencias, tecnologias que sean
de su interés, ya que este tema no siem-
pre les resulta sencillo.

Ante todo esta la lealtad, el respeto
y el compromiso.

Tonalidades verdes, revista de ferias agri-
colas, el periodico, la naturaleza, los cam-
bios climaticos. Los deportes son de su
agrado, principalmente el futbol.

Temas de ciencia, tecnologia, ambienta-
les, produccidn agricola y pecuaria.

Relacién entre el grupo objetivo
y la institucion

Cada Ingeniero Agronomo colegiado activo
tiene como uno de sus beneficios el acceso a
recibir los cursos que imparte la Institucién a
un precio mas accesible.

Existe cierta relacion ya que todos son del
area de la agronomia, la institucién siempre
ha sido dirigida por Ingenieros Agrébnomos
colegiados, por lo tanto el grupo objetivo y la
institucién son del mismo gremio, sin embar-
go, segun la coordinadora de la institucion, un
60% del grupo objetivo no tiene conocimien-
to de que la institucion existe, mucho menos
de los cursos que imparte. Incluso, una gran
cantidad de ellos son desempleados porque
no cumplen con los requisitos que se piden
actualmente para el trabajo agricola, debido a
la falta de preparaciéon.™

11 Informacion recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agronomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.

22 I Capitulo 2-Perfiles



Grupo objetivo para el Manual de Marca

Caracteristicas geograficas

Lugar donde se encuentra la institucion:
0 calle 15-46, zona 15 Col. El Maestro

Coordenadas: N, 90° 30 min 08.66 seg
Elevacion 1481m sobre el nivel del mar

Ciudad Capital
Coordenadas:14°36”35"N90°31”31”"0O

Superficie: 996 km2
Altitud: Media 1500 m s. n. m.

Clima: Templado subhumedo Montana

Poblacion (2018):
Total 2,450,212 hab.3

Densidad 4722,76 hab/km?2

——o Ingenieros Agrbnomos, secretarias y encargados
de comunicacién y disefo

Edad: 31-40 afos

Sexo: Masculino 20% Femenino 80%

Escolaridad: Técnico profesional a Licenciatura

Responsabilidad familiar: 0 a 1 persona
que depende de ellos

Caracteristicas socioeconomicas

Nivel de ingresos del grupo objetivo:
Q5,000 a Q9,000

Horizonte de consumo:

Consumen el 40% de su salario en co-
mida chatarra. El otro 60% se reparte
en gastos del hogar, gasolina y canas-
ta basica”."?

[1

‘Clase social a la que pertenecen:
D1 segun la piramide de niveles socioe-

condbmicos en Guatemala de 2013”."3

12 Informacion recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agréonomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.
13 “Piramide de niveles socioeconémicos en Guatemala”. (2013)
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Caracteristicas psicograficas

Disfrutan tomar un café al aire libre, hacer
ejercicio y realizar aventuras en la natura-
leza. Se esfuerzan para cumplir con sus
actividades diarias y sienten que necesitan
apoyo para terminar sus labores a tiempo.

Se levantan a las 7:00 am, se alistan y lle-
gan a trabajar, empiezan su jornada labo-
ral a las 8:00 am, son multitareas ya que
no hay mucho personal, realizan un poco
de todo y se apoyan entre todos. Termi-
nan su jornada a las 16:30 horas, se van
a su casa y algunas veces contintan tra-
bajando, también disfrutan el tiempo con
su familia y se duermen a las 23:00 horas
aproximadamente. Los fines de semana
disfrutan salir de viajes cortos, salir a co-
rrer y hacer ejercicios.

Honestidad, responsabilidad, respeto
y lealtad.

Paisajes naturales, redes sociales en don-
de les gusta subir fotografias.

Disfrutan de un buen libro sobre temas
personales.

Relacién entre el grupo objetivo
y la instituciéon

El 50% de los trabajadores de la institucion
son Ingenieros Agrbnomos, esto es asi por-
que es requerido que cierta cantidad de pla-
zas sean para Agronomos propiamente.

El otro 50% esta repartido en secretarias y un en-
cargado de informatica. La relacion esta en que
el grupo objetivo es parte de la misma institucion,
ya que a ellos les servira el material de este pro-
yecto porque son los encargados de reproducir
todo material que requiera la institucion.™

14 Informacion recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agronomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.
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Es importante resaltar los siguientes datos

“En el colegio de Ingenieros Agronomos hay
hasta la fecha 8,262 colegiados activos en to-
tal, que se distribuyen de la siguiente manera:

Alta Verapaz: 386
Baja Verapaz: 101
Chimaltenango: 252
Chiquimula: 338
Costa Rica: 2
Escuintla: 254
Guatemala: 3350
Honduras: 3
Huehuetenango: 400
|zabal: 144

Jalapa: 165
Jutiapa: 264
Mazatenango: 62

Petén: 301

El Progreso: 49
Quetzaltenango: 640
Quiché: 130
Retalhuleu: 126
Sacatepéquez: 175
San Marcos: 380
Santa Rosa: 100
Solola: 97
Suchitepéquez: 195
Totonicapan: 73
Zacapa: 275

Sin embargo, el registro indica que los ins-

critos a las capacitaciones de “UCAP” es del

50% de estos colegiados, el 40% pertenecien-

te a la Ciudad Capital y el otro 10% distribuido
en los demas departamentos”.'®

15 Alejandra Estrada. “Base de datos Colegiados 06-2020". (2020)
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3.1 Flujograma
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3.2 Cronograma de trabajo

El cronograma que se presenta a continuacion es elaborado conforme a las semanas que dura
el semestre, los cuadros de color sin fecha exacta significan que se trabaj6 toda la semana.

ACTIVIDAD

Redaccioén de Protocolo

Revisién de Protocolo

Cronograma, flujograma, prevision de costos
Primeros avances del marco tebrico

Briefing de disefio

Estudio detallado del Grupo Obijetivo

Investigacién para concepto creativo

Correcciones del protocolo

Recopilacion de referentes visuales

Definicion de concepto creativo

Premisas de disefio

Revision de Marco Teo6rico

Primer nivel de visualizacién y autoevaluacion

Entrega de Marco Teérico final

Procesos de bocetaje

Construccion de instrumentos de validacion

Nivel 2 de visualizacion y validacién

Validacion con expertos en el tema y disefiadores

Inicio del nivel 3 de visualizacion

Construccion de instrumentos de validacion técnica con el grupo objetivo
Aplicacion de instrumentos de validacion

Puntos finales del informe

Conclusiones de los resultados de la validacién
Elaboracién de fundamentacion y lineamientos de la puesta en practica
Elaboracién de presupuesto

Sintesis de aprendizajes, conclusiones y recomendaciones
Redaccion y diagramaciéon de informe final

Autoevaluacion final

Puntos finales del proyecto

Correcciones finales del informe

Entrega de informe diagramado
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Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Semana Semana Semana Semana Semana

2 | 4 1 2 |1 3| 4 1 2 13| 4|5 1 2 |1 3| 4 1 213

10

27 | 7
4 18
4 | 11
3 20
17 | 25
3 31
17 1
25
1) 1
18 1 8
8
24 7
10
7 | 14
14 | 21
18 | 24
22
23 | 29
30 13
5 112
12 | 20
19 | 27
13 | 23
14 29
23 | 27
23 3

18

Capitulo 3-Planeacién Operativa I 31




3.3 Prevision de recursos y costos

En este apartado se detalla cuanto recurso es necesario para los dias de clase de proyecto de
graduacion, se incluyen insumos, tiempo de clase y fuera del horario estimado de clases.

- Energia eléctrica Q3.00 por hora

- Internet Q2.00 por hora

- Depreciacion de equipo Q2.50 por hora
- Gasto total por hora Q7.50

Hojas QO0.50 40 Q 20.00
Lapicero Q1.00 2 Q 2.00
Tiempo de clases Q7.50 36 Q 270.00
Asesorias extra fuera Q7.50 6 Q 45.00
del horario de clase
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4.1 La identidad cuenta

Identidad, hace referencia a la informacion que identifica y distingue oficialmen-
te a una persona de otra, lo que hace a cada uno unico y especial. Es un regalo
gue se debe ir descubriendo poco a poco, con base en vivencias, experiencias,
historia y muchos factores méas. La identidad personal es la percepcion indivi-
dual que una persona tiene sobre si misma; es la conciencia del existir. Son
una serie de datos que se adquieren a lo largo de la vida, capaces de moldear
el patron de conducta y la personalidad. Su desarrollo comienza cuando el
nifo, ya consciente tanto de la presencia de otros como de la suya en el mun-
do, paso a paso procesa el papel que representa para la sociedad. En gran
parte del globo terraqueo, se considera que los infantes deberian permanecer
en un ambiente libre de actos inmorales o carencias importantes, pues, asi se
estaria impidiendo el desarrollo de una persona capaz de perjudicar a si mismo
y a otros. COmo se ve, desde una perspectiva intima, un individuo es, quiza,
uno de los elementos mas importantes en la personalidad. Es una habilidad de
integracion social muy importante, ya que, sin la presencia de ésta, un ser hu-
mano no se identificaria con ciertos gustos o comportamientos, pequefios de-
talles que definen si logra incorporarse a un grupo. Las ideologias observadas
desde la infancia, en conjunto con el entorno, colaboran para la consolidacion
de la visidon con la que el mundo sera apreciado.

“La identidad personal esta constituida por el conjunto de caracteristicas pro-
pias de una persona que le permite reconocerse como un individuo diferente
a los demas. La identidad personal también se refiere al concepto que cada
individuo tiene de si mismo; se construye en funcién de lo que cada persona
percibe, sabe y tiene conciencia de que es, y la distingue del resto. Ademas
del enfoque personal, el pertenecer a una colectividad y concordar con las
ideas que esta profesa, puede sugerir una fuerte influencia en la identidad.
La nacionalidad, el lenguaje, la tribu social o tradiciones afectan de manera
considerable el comportamiento, por la transmision continua de cobmo se perte-
nece a estas. Asimismo, el nombre y la edad ayudan a formar el sentido de la
individualidad. La identidad personal determina el caracter, el temperamento,
las actitudes y los intereses de la persona; moldea su conducta y va definiendo
ciertos aspectos de su vida consonantes con su participacion en la vida social
y a su afinidad con determinados grupos sociales”.'®

16 Concepto Definicion. “ldentidad personal.” (2020)
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“Desde un punto de vista cientifico, uno de los
grandes avances en la identidad humana se
dio con el descubrimiento de las huellas dac-
tilares, siendo la forma mas simple y divulga-
da de identificacion, basada en los pilares de
Variedad, en la que tenemos millones de com-
binaciones en los disefios que garantizan la
irrepetibilidad, inmutabilidad y perennidad que
desde el momento de la concepcion hasta la
destruccion de los tejidos cadavéricos no se al-
teran los disefios, no hay uno igual que otro”."”

“Identidad es sentirse en casa con otras per-
sonas con quienes se comparte la identidad.
Y, segun las encuestas internacionales, para
la mayoria de la gente es un sentimiento im-
portante, sobre todo en un mundo globaliza-
do en el que flujos de poder, de dinero y de
comunicacion hacen depender nuestras vi-
das de acontecimientos incontrolados y de-
cisiones opacas. La pertenencia a ese algo
identitario proporciona sentido y cobijo a la
vez, crea una practica complice, un lengua-
je comun, un mundo propio desde el que se
puede vivir con mas tranquilidad el mundo de
ajenidades. Claro que las identidades son de
distinto origen: familiares, étnicas, religiosas,
nacionales, regionales, locales, politicas, cul-
turales, sexuales y una larga lista. Y también
es claro que las identidades no sélo se reciben
de la sociedad, sino que también se constru-
yen individualmente. Pero se construyen con
los materiales de la experiencia, de la practica
compartida, de la biologia, de la historia, del
territorio, de todo lo que hace nuestro entorno
y el entorno de nuestros ancestros”.'®

17 Significados. “Identidad personal”. (2020)
18 Manuel Castells. “La importancia de la identidad”. (2018)
19 Nahum Montagud. “Ildentidad colectiva”.

“‘Cuanto mas materialmente arraigada esta
una identidad, mas fuerza tiene en la decision
individual de sentirse parte. Lejos de ser ana-
cronismos, basta una ojeada a lo que ocurre
en el mundo para constatar que cientos de
millones de personas se mueven a partir de
identidades colectivas construidas a través de
la historia.

La identidad social o colectiva, en cambio, es
aquella segun la cual una persona, al perte-
necer o sentirse afin a determinados grupos
sociales, asume un conjunto de rasgos o
atributos propios de esta comunidad, lo cual
ayuda al individuo a forjar o definir el concep-
to que tiene de si mismo y de su lugar en la
sociedad. Se define como identidad social el
autoconcepto que cada individuo hace de su
“yo” o “self “ en cuanto a los grupos sociales
a los que pertenece, con lo que se identifica e
incluso la autoestima que posee. La identidad
social se determina cuando las personas re-
conocen su lugar en la sociedad. Permite que
cada individuo pueda realizar un autorrecono-
cimiento del lugar que ocupa en cada grupo
social al que pertenece o se ha integrado y
el porqué. Asi la identificacion social ayuda a
los individuos a reconocer cuéales son aque-
llos valores, creencias, estereotipos, gustos,
grupo social, poder adquisitivo, prejuicios, gé-
nero, entre otros aspectos, que comparten e
incluso los diferencia de otras personas”.'
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“Partiendo de los grupos sociales de los que cada quien forma parte, la persona puede determi-
nar cual es su identidad social y como se asemeja o diferencia de los demas segun los rasgos
que comparte con el resto de los integrantes del grupo, los cuales, a su vez, la diferencian de los
otros. Por ejemplo, Pedro es un estudiante adolescente de 16 afios que forma parte del equipo
de basquetbol de su escuela. A su vez, Pedro tiene gusto por la musica y es integrante de un
grupo de canto de su comunidad. En su casa, es el hermano mayor de dos hijos que tienen sus
padres. Cuando Pedro describié el perfil de su personalidad en las redes sociales que acos-
tumbra a utilizar, se presenté como un deportista aficionado al basquetbol y un apasionado por
la masica. Sin embargo, como se puede percibir, Pedro es mas que un deportista y un musico,
también es un estudiante, hombre, hijo, hermano mayor, entre otros, pero en las redes sociales
se identifica socialmente con los grupos con los cuales siente mas afinidad: los deportistas y
los musicos. Este también es un ejemplo que expone como las personas eligen pertenecer a
ciertos grupos segun su identidad social e incluso su identidad personal.

La teoria de la identidad social fue formulada por Henri Tajfel y John Turner a
fin de comprender como se diferencian los grupos sociales a partir de la discri-
minacion y del aumento de la autoestima al considerarse mejores que los otros.
La teoria esta compuesta por cuatro elementos.

Categorizacion: Es la lista de caracteristicas individuales que diferencian a
una persona de otras y por las cuales se relacionan.

Identificacion: Cuando las personas se sienten identificadas y se relacionan
con otras u otros grupos sociales que elevan su autoestima.

Comparacioén: Se utiliza la comparacibn como una herramienta para juzgar
cual grupo social es mejor que otro segun sus identidades.

Distincion psicosocial: La necesidad que tienen los individuos de diferenciar
su identidad y resaltarla ante los grupos sociales a los que pertenece”.?®

20 Direccion General de Medios de Comunicacion. “ldentidad institucional”. (2019)
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“La familia, los grupos de amigos, el pueblo en el que se nace, el partido poli-
tico o el trabajo son factores que influyen en la identidad individual y, a su vez,
crean una mas extensa: la identidad social o colectiva. En cada grupo humano,
sea del tamafo que sea, hay un pensamiento de verse como uno, un grupo
gue tiene sus rasgos y caracteristicas definitorias que hacen que se diferencie
de los demas. En menor o mayor medida, cada persona forma parte de una
comunidad. Estas comunidades pueden ser de diferentes tamanos, niveles
y categorias, pudiéndose estar dentro de varias de forma simultanea. Cada
uno es parte de una familia, de un grupo de amigos, pueblo o ciudad, region
de nacimiento, categoria profesional y muchas mas. El sentido de pertenencia
a cada una de estas forma parte de la identidad propia, una identidad muy in-
fluenciada por los aspectos sociales.

El hecho de identificarse a un grupo y considerarse distinto a otros da lugar
a un trato diferenciado, ya que afecta al proceso cognitivo de la percepcion,
aumentando la magnitud de las similitudes con aquellos del mismo grupo y
las diferencias con los que no forman parte del propio grupo. Se entiende por
identidad institucional el conjunto de caracteristicas o atributos que configuran
el ser institucional, mision, vision, objetivos, marco legal, cultura, valores y com-
portamiento, no sélo los presentes sino también los acumulados. La identidad
institucional esta vinculada principalmente con su publico interno por lo que la
identidad de una empresa es como su ADN, su razén de ser y los valores sobre
los que trabaja y desarrolla su actividad”.?!

“Pese a que la identidad institucional es un concepto conocido por cualquier em-
presario, son pocos los que realmente saben cuales son los elementos basicos
de la identidad institucional, de hecho existe poca informacion sobre el tema. Y,
desde luego, van mucho mas allad que tener un logo, como muchos piensan que
es. Laidentidad social no es ajena a los cambios y la evolucion de los tiempos.
El hecho de que el conocimiento y la ciencia se hayan convertido en mercancia
hace que las relaciones sociales cambien. Se puede pensar que las relaciones
sociales basadas en compartir conocimiento son las que mayor cambio han
podido sufrir. De igual modo, el cambio tan transcendente del esquema espa-
ciotemporal ha transformado totalmente la manera de relacionarse: el espacio
fisico ya no es el Unico lugar para relacionarse y la concepcién del tiempo lineal
ha dado paso a un tiempo multimodal en el que prima la inmediatez. Esto se
debe, sobre todo, al desarrollo de tecnologias de la informacion y la comunica-
cion actual, que habilitan una nueva dimension tanto de la identidad personal
como de la identidad social: la identidad digital, que es el conjunto de informa-
ciones publicadas en Internet sobre cada uno y que componen la imagen que
los demas tienen de otros: datos personales, imagenes, noticias, comentarios,
gustos, amistades, aficiones, etc. Todos estos datos describen en Internet ante
los demas y determinan la reputacion digital, es decir, la opinion que los demas
tienen de cada individuo en la red. Esta identidad puede construirse sin que
se corresponda exactamente con la realidad. Sin embargo lo que se hace bajo,
esa identidad digital tiene sus consecuencias en el mundo real y viceversa”.??

21 Direccion General de Medios de Comunicacion. “ldentidad institucional”. (2019)

22 Patricia Nufo. “Elementos de la identidad corporativa”. Capitulo 4-Marco Tecrico I 39



“Todo empresario debe tomar en consideracion los elementos de la identidad de una empresa,
para hacerla fuerte, sélida y confiable de cara a los consumidores. Cuando alguien se dispone
a crear una empresa, es imprescindible que se plantee cudl va a ser la identidad institucional y
como va a transmitirla a su publico. La identidad institucional se compone de toda una serie de
elementos tangibles e intangibles, de los cuales se vale para transmitir sus valores y darse a co-
nocer a los usuarios. Los elementos de la identidad institucional mas relevantes e importantes

para toda empresa deberian ser:

Cultura corporativa es el alma de la empresa 'y
representa lo que la companfia es en ese mo-
mento concreto. Se trata de la realidad de la
empresa, no de lo que quisiera ser. Son todo
el conjunto de valores, creencias y normas de
comportamiento que rigen en la organizacion.
Los tres componentes de la cultura que de-
finen la identidad corporativa son: Creencias
(reflejan las ideas basicas que rigen en la or-
ganizacion), valores (son los principios de or-
ganizacion), y pautas de conducta (Modelos
de comportamiento que expresan tanto las
creencias y los valores sobre los que rigen to-
dos los integrantes de la compaifiia).

Filosofia corporativa supone la mente de la
empresa y representa lo que la organizacion
en cuestion quiere ser, vinculando el presente
con el futuro. La identidad de marca no es
un concepto estatico que, una vez definido, se
mantiene intacto en el tiempo. Asi como las
costumbres y necesidades cambian y evolu-
cionan con el paso de los anos, asi lo hara la
identidad corporativa, que debera ir adaptan-
dose al entorno del momento y a las metas.

Asi mismo la misién, vision y valores son ele-
mentos de la identidad institucional, es de-
cir, todo lo que define el espiritu y forma de
ser de la empresa, de tal manera que todos
los que laboren en dicha empresa se sientan
realmente identificados con su institucion, se
sientan parte de ella y sea parte también de
su identidad colectiva”.?

“Hace 200 afos o mas, las identidades co-
lectivas estaban rigidamente determinadas,
lo que suponia que la estima o la valoracion
que se otorgaba a los distintos grupos estaba
también determinada también de modo rigido.
Reyes, Incas, nobles y aristocratas eran so-
cialmente mejor estimados o valorados que
vasallos, indios, campesinos. Y era mas dificil
para aquellos en los ultimos escalones de la
valoracion social cambiar los patrones de eva-
luacion a los que su grupo se veia sometido.
Consecuentemente, cada individuo debia re-
signarse a aceptar la identidad y la estima que
esta sociedad le asignaba a su colectividad”.?

22 Retos Directivos. “Elementos que conforman la imagen corporativa”. (2020)
23 Carlos de la Puente. “La identidad ;Por qué es importante en el mundo de hoy?”.
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“Sin embargo con el advenimiento de la mo-
dernidad y de la democracia, las sociedades
empezaron a organizarse alrededor de princi-
pios normativos que entraban en abierta con-
tradiccién con ese modo de otorgar la estima
social: los nuevos principios igualitarios abrie-
ron la posibilidad de revision y de discusidon
de los mecanismos sociales en virtud de los
cuales las clases sociales, la raza, el géneroy
la orientacion sexual serian valorados.

Por primera vez en la historia de la humanidad,
la estima social otorgada a los grupos dentro
de una sociedad no se derivaria Unicamente
de la tradicion. Ahora, a través de una especie
de gran conversacion social, los grupos antes
desvalorizados tendrian la oportunidad de exi-
gir la misma estima social, el mismo respeto,
que cualquier otro grupo. Por eso la identidad
es importante en la discusién contemporanea.
Parte de la felicidad de las personas esta de-
terminada por como uno es visto y valorado.
Ni el mundo, ni tampoco el pais, ha llegado
aun a ese punto normativo ideal donde las dis-
tintas identidades colectivas reciban la misma
estima social. El momento en el que el senti-
miento de bienestar de unos no requiera de la
mortificacion de otros”.?*

“La necesidad de las personas de construir una
identidad individual y colectiva, sobre todo por
la sensacién de seguridad y estabilidad que
proporciona, resulta gratificante, el sentido de
pertenencia a diversos grupos humanos, “que
se ven a si mismos con cierta continuidad y
armonia, dadas por cualidades, representacio-
nes y significados construidos en conjunto.

La importancia de la identidad radica en el he-
cho de que una compafia que no trabaje la
misma, refleja poca seriedad y compromiso.
Ademas, si una empresa no apuesta por tra-
bajar por su identidad no va a transmitir con-
fianza a sus posibles clientes. La identidad de
una empresa supone, a grosso modo, la carta
de presentaciéon de cualquier compania. Gra-
cias a ella, los usuarios se hacen una idea de
como es, cOmo trabaja y, en definitiva, es un
modo de conocer algo mejor a la compania,
antes de comprar o adquirir cualquiera de sus
productos o servicios. Disponer de una identi-
dad trabajada, homogénea y profesional, dice
muchisimo de una empresa. Contar con una
identidad institucional permite a la empresa
ser reconocida facilmente por sus clientes vy,
sobretodo, ser recordada, vincular la identi-
dad de la compania con algun aspecto positi-
vo, promover la publicidad de su forma de ser,
de su personalidad, a través de multiples vias,
se fortalece la marca de la empresa, siendo
mas confiable, transmitiendo una imagen mas
seria y profesional”.?®

24 Carlos de la Puente. “La identidad ¢Por qué es importante en el mundo de hoy?”.
25 Zip Visual. “La importancia de una Identidad Corporativa en una empresa”.
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“‘Ademas, la identidad sirve a las empresas para distinguirse
facilmente de las empresas de la competencia. Y mas hoy en
dia, donde el porcentaje de creacion de empresas es altisimo
y el nivel de competencia ha crecido exponencialmente en los
ultimos anos. Ahi radica la importancia de contar con una iden-
tidad institucional sélida y fortalecida, en la sociedad existe mu-
cha competencia y es importante resaltar entre las demas em-
presas para pader atraer clientes y que la empresa propia no
se venga abajo. Hay que recordar que una empresa sin identi-
dad institucional pasa desapercibida por los clientes o usuarios,
muchas veces una empresa sin identidad misma expresa falta
de seriedad y de compromiso de la empresa hacia los clientes,
lo cual va generando un desinterés, falta de atencion y que las
mismas personas se olviden de la misma empresa, por lo tanto
esta podria quedar en el olvido y sin posibilidades”.?

“Como se sabe, Coca Cola es una de las empresas mas gran-
des del mundo, gracias a la identidad se puede distinguir la
imagen de la empresa, ya que rapidamente se relaciona el co-
lor rojo y la tipografia a mano alzada con el producto. No solo
tiene una identidad en su papeleria institucional, sino que ma-
neja la identidad en toda su empresa, en su arquitectura, en
sus muebles, sus camiones, sus rotulos, sus uniformes, y dise-
no de interior. Se trata de implementar la identidad institucional
a todos los elementos que rodean a la empresa, para que en
cualquier parte se logre distiguir y diferenciar del resto, el im-
pacto es grande, y esto a metas a largo plazo se vera reflejado
en el mismo éxito. Laidentidad se debe manejar como un todo,
un conjunto de elementos que forman una misma identidad”.?

“Histéricamente, el consumo de un producto estaba asegurado
y no existia demasiada preocupacion por el tema. Antes, una
empresa ofrecia un producto y siempre habrian personas dis-
puestas a comprarlo, el consumidor venia a la empresa. Hoy, el
mercado es selectivo y para convencer al consumidor hay que
salir a buscarlo. La identidad esta compuesta por muchos mas
factores que la gréfica. Se refleja en los productos o servicios
que se venden, la calidez de la atencion en el punto de venta, en
el empaque y para resumir, en todo lo que hace una empresa”.?®

26 Patricia Nufio. “Elementos de la identidad corporativa”. (2020)
27 Zip Visual. “La importancia de una Identidad Corporativa en una empresa”.
28 Nestor Ahumada. “Por una identidad corporativa mas atractiva”. El Periddico. (2020)
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“Lo que tiene valor para el cliente es su experiencia con la em-
presa y para que esa experiencia sea plena. La identidad es
muy importante, porque con ella se determina la calidad y la
manera de very de vivir la vida. Para resumir su importancia
hay que tomar en cuenta que con la identidad se puede saber
quién es, de donde viene y para donde se va, permite apreciar
y respetar la individualidad, se puede expresar con libertad,
permite cumplir con el propdsito para la vida, se respeta la
individualidad de los demas.

Cuando un ser humano reconoce y es reconocido en una so-
ciedad con una identidad propia, se le abre la posibilidad de
insertarse y ser coparticipe del desarrollo de su sociedad. El
Papa Francisco les dice a los jovenes que la identidad no es
un dato que viene dado, no es un numero de fabrica, no es una
informacion que se puede buscar en internet para saber quién
es. No se es algo totalmente definido, establecido. Cada uno
estd en camino, en crecimiento, y ese nucleo de identidad va
creciendo y creciendo; se va creciendo con un estilo propio,
con una historia propia, con ese nucleo de identidad propia.
Toda identidad tiene historia, y al tener historia, tiene pertenen-
cia. ldentidad es pertenecer a algo que trasciende, algo mas
grande que uno mismo.

El peligro, tan presente en estos tiempos, es cuando una iden-
tidad se olvida de sus raices, se olvida de donde viene, se ol-
vida de su historia, no se abre a la diferencia de la convivencia
actual; ve al otro con miedo, y ahi comienza la guerra. Por
€so, para que la identidad no se vuelva violenta ni autoritaria,
necesita permanentemente del encuentro con el otro, necesita
del didlogo, la comunicacién, crecer en cada encuentro y tam-
bién necesita de la memoria de la propia pertenencia. Pregun-
tarse cuales son las raices, de donde se viene. No hay identi-
dades abstractas, salvo el documento de identidad pero esta
no hace crecer. No hay identidades de laboratorios, ni identi-
dades quietas. La pregunta que debe estar siempre presente
es ¢ quién soy?, volver a preguntarse una y otra vez, recrear y
crecer en el camino, con la memoria, el dialogo, la pertenencia
y la esperanza. De esta manera habrd un enriquecimiento
cada dia de lo que cada uno realmente es”.®

29 Santo Padre Francisco,.“Mensaje del encuentro mundial de jévenes.” (2018)
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“La identidad tiene varias dimensiones: la identidad asignada,
la identidad aprendida, la identidad internalizada que consti-
tuye la autoidentidad. La identidad siempre esta en proceso
constructivo, no es estatica ni coherente, no se corresponde
mecanicamente con los estereotipos. Cada persona reaccio-
na de manera creativa al resolver su vida, y elabora los conte-
nidos asignados a partir de su experiencia, sus anhelos y sus
deseos sobre si misma. Mas alla de las ideologias naturalistas
los cambios de identidad son una constante. Sus transforma-
ciones cualitativas ocurren en procesos de crisis. Por ello, la
identidad se define por semejanza o diferencia en cuanto a los
referentes simbolicos y ejemplares. Cada quien es semejante
y diferente. Finalmente, cada quien crea su propia version
identitaria: es Unica o Unico”.°

Para finalizar, queda bastante claro que la importancia de cada
uno en el mundo es Unica, la razbn de esto es por que en
la vida cotidiana el individuo estd sometido a influencias muy
diversas dadas a las memorias y experiencias. Que si bien
algunos pueden ser propios a muchas personas, la manera
en la que son rememoradas son particulares de cada quien.
La personalidad es un concepto que consiste en las diferentes
maneras en las que se adaptan al medio que les rodea, asi
como también a la forma en la que se interactua con otras per-
sonas segun un determinado contexto. A fin de cuenta el que
todos sean diferentes no resulta en algo malo, lo contrario, es
lo que identifica y hace especiales a cada uno, de alli deriva la
importancia de la identidad, al final de todo, la identidad es lo
que cada individuo fue, es y sera.

30 Web del Maestro. “Importancia de la identidad”. (2019)
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4.2 Construir identidad se trata

de fortalecer la comunicacion

“La identidad visual es una construccion
de varios elementos graficos y visuales
responsables de crear una atmosfera
sobre quién es la empresa, cuales son
sus valores e incluso como se ve el mun-
do y la sociedad desde su perspectiva.
Esta identidad sirve para comunicar el
concepto de una marca, sus valores y el
posicionamiento en el mercado hacia su
publico. Algunos de estos elementos de
marca son: nombre, logo, empaque del
producto y mas. Para que una marca
sea igualmente reconocida positivamen-
te y, como consecuencia, tenga éxito en
su nicho de actuacion, es necesario de-
finirla y resaltar sus mejores cualidades
para que sea unica e interesante.

Todos en el mundo tienen un conjunto
de caracteristicas, su nombre o aspec-
tos de la individualidad y apariencia que
los hacen Unicos y ser reconocidos por
otros. Tener una identidad bien defini-
da es importante no solo para los seres
humanos en la sociedad, sino también
para las marcas y las empresas en ge-
neral. Después de todo, ;como ser
reconocido sin una imagen? La impor-
tancia de una buena identidad visual en
la estrategia de cualquier negocio debe
considerarse una prioridad. Cuando la
estrategia esta bien elaborada, el proce-
so de encantamiento y conversion por
parte de los clientes es mas facil.

En los casos en que es escasa 0 poco de-
sarrollada, la realidad es dura, pero directa:
nadie (o casi nadie) le dara la importancia que
uno espera a el negocio que se esté constru-
yendo. Subjetivamente, la identidad visual es
responsable de generar un fuerte sentimien-
to de identificacion, confianza, pertenencia y
compromiso en cuanto a las marcas”.?'

“Es importante trabajar con identidad visual
por varias razones, pero una de las princi-
pales es que, con ella, es posible definir de
manera visual, practica y “a primera vista”
quién es la empresa. Se debe resaltar que
a la hora de la elecciéon de los elementos de
la identidad visual es necesario no solo tener
en cuenta a la empresa, sino también a su
target o publico objetivo, valorar lo que quie-
re el publico al que se dirige la empresa lle-
vara a elegir las caracteristicas de la misma
que mejor representen o diferencien.

Existen algunos componentes de identidad
visual corporativa que se dan en todo caso.
Se deben dejar claras todas estas partes de
la identidad visual antes de una empresa, lo
gue se quiere evitar es que el publico perciba
la marca de forma difusa o no asocie toda la
informacion que le llega por diferentes cana-
les al mismo emisor. La identidad visual hara
que todo lo que contenga alguno de los com-
ponentes se asocie a la empresa. Esto es
peligroso, porque las cosas malas también
llevaran el sello propio”.®2

31 Redaccion APD. “Diferencias entre imagen e identidad corporativa”.
32 Retos Directivos. “Elementos que conforman la imagen corporativa”.
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“Dentro de los elementos que
componen la identidad visual
esta el nombre o razon social
que es uno de los activos de
la empresa. La eleccion de
un buen nombre para la em-
presa lleva mucho mas traba-
jo del que parece, pero me-
rece la pena invertir tiempo
en él pues siempre va a estar
presente. Ademas, es impor-
tante que el nombre elegido
para la empresa sea tam-
bién registrable como marca
0 nombre comercial y como
nombre de dominio. Tam-
bién esta otro elemento su-
mamente importante que es
el logotipo. Se entiende por
logo un disefio que acompa-
na o sustituye al nombre de
la empresa. Puede tratarse
de un grafico o dibujo de al-
gun elemento representativo,
0 simplemente de un disefio
caracteristico del nombre de
la empresa. Ya se trate del
tipo de letra utilizado en el
logo o en cualquier otro tipo
de comunicacion, la fuente o
tipo de letra elegido también
debe ser consistente. Se re-
comienda que sea atractiva,
facil de leer y que refleje lo
que la empresa quiere trans-
mitir (sus valores). Para ello,
puede usarse un unico tipo
de letra, una combinacion de
dos tipos diferentes, o bien
tipos pertenecientes a una
misma familia tipogréfica”.®

33 Juan Manuel. “Identidad corporativa”.

“La eleccion de los colores tampoco debe ser al azar. Deben
utilizarse de forma constante en el logo, en la pagina web, en
los anuncios, en la comunicacion, etc. ¢ Por qué? Pues, sim-
plemente porque esa utilizacion constante va a favorecer la
transmision de los aspectos de la identidad visual. Hay que re-
cordar que debe existir una coordinacion entre los colores y los
valores. Asi mismo la voz y el tono que consiste en la manera
de expresar los mensajes y la comunicacion de la empresa.
Conviene transmitir un mensaje claro y simple.

Algunos libros de marcas se centran exclusivamente en el as-
pecto de disefio, mientras que otros incluyen una vision gene-
ral de la empresa y pautas de comunicacion. Lo mas impor-
tante es evaluar la necesidad de dicho manual en su empresa
y decidir qué aspectos se deben incluir. No hay dos libros de
marca iguales, pero generalmente tienen la misma estructura.
Las dos secciones principales de un manual de marca son:

La primera es la marca. Antes de crear una guia de estilo,
necesita conocer su marca. Hay cinco componentes claves:
mision, vision, publico objetivo, personalidad de la marca y va-
lores fundamentales de la empresa. En conjunto, estas son
las cosas mas importantes que se necesitan para establecer la
identidad de marca porque le dicen al mundo lo que la empre-
sa representa, su esencia. Todas las otras partes de su guia
de estilo de marca son elementos tangibles que comunican
esos componentes clave al mundo a través del disefio.

En segundo estan las directrices visuales que son: Logotipo,
color, ubicacion, variaciones, tamafio y proporciones, ejemplos
de mal uso del logotipo, Marca (cuando y donde usarlo), lema,
colores principales de la marca y colores de apoyo, fuentes cor-
porativas para titulares y textos corporales, estilo de fotografia,
pautas de imagen, iconos, patrones, texturas, lineamientos de
comunicacion, abreviaturas, nUmeros, mayusculas, acronimos,
tiempos y titulos, estilo técnico, no técnico; formal, casual, tono
de voz (légico / emocional, intimo / serio / humoristico, etc.), fir-
ma de correo electrénico, guia de estilo editorial, redes sociales
tipos de publicaciones para cada canal social”.3

34 Luiza Perez. “Guia para construir la identidad visual de tu empresa con las mejores practicas”.
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“La razdn principal para tener una guia de marca es la consistencia. Cuando
no tiene reglas, cada disefiador y cada comercializador presentara sus ideas de
la forma que mejor le parezca. Hay que pensar en la identidad de marca como
la personalidad de la empresa. Es como el mundo le reconoce y comienza a
confiar. Si se mira a alguien cambiar su apariencia y actuar todo el tiempo, no
se sentira que se sabe quiénes son, y ciertamente no se confiaria en ellos. Es
como imaginarse a un companero de trabajo que siempre viste una camisa de
vestir metida en pantalones, con el pelo bien cortado, y luego imaginarse que
esa misma persona entrd un dia al trabajo sin afeitarse, usando jeans recortados
y luciendo un nuevo tatuaje de un tigre en motocicleta a través de llamas. Pro-
bablemente se sienta incbmodo porque no es a lo que se estd acostumbrado.
Incluso se pensaria en consultar con él para asegurarse de que todo esté bien.

La misma logica se aplica a las marcas: la incoherencia confundira y alejara a
los clientes. Una guia de estilo es importante porque ayuda a que el negocio se
comunique de manera consistente en todos los equipos y canales. Expresaran
su propia personalidad en lugar de presentar la identidad de la marca. No hay
nada malo con la variedad, pero hay un punto en que la diferencia puede ser de-
masiado. Los estilos de disefio opuestos y los enfoques de comunicacion haran
gue la marca parezca confusa. También diluira la identidad de la marca y dismi-
nuira la credibilidad de la misma, perdiendo la conexidén con el grupo objetivo”.®

“Existen elementos de la identidad visual que no estan presentes en todas las
empresas, como son: El eslogan o frase breve que aglutina las cualidades de
la empresa o los beneficios que aporta, la papeleria, pagina web, que es hoy en
dia un escaparate de la empresa. Debe cuidarse su disefio y que sea respon-
sive (adaptable a los distintos aparatos o equipos), su usabilidad, y facilitar el
contacto. Ademas, es recomendable cuidar los detalles y generar contenidos
de valor de forma periddica. La presencia en redes sociales, que cada vez
mas, constituye un elemento de la identidad corporativa, los usuarios tienen
mas confianza en las empresas que tienen presencia en redes sociales que en
las que no la tienen. El Manual de identidad, en el que especifica la manera de
usar todos los elementos de la identidad visual corporativa”.3®

“Uno de los principales objetivos de toda marca y también uno de los mas difi-
ciles es que el publico reconozca y al mismo tiempo se sienta identificado con
sus valores. El primer impacto que el cliente potencial tiene de una empresa
puede ser un factor determinante para que consuma los productos o servicios
que ofrece. Por lo tanto, todos los elementos de la imagen corporativa deben
estar enfocados a crear una conexion con su publico objetivo.

35 Amalia Gonzalez. “Identidad corporativa”. (2017)
36 Juan Manuel. “Identidad corporativa”.
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Ademas de captar nuevos clientes, una bue-
na imagen fidelizara a los clientes y lograra
una relaciéon de cercania y cordialidad con
ellos. Conseguir que su publico potencial se
identifique con la marca es una de las mejo-
res formas de asegurar un vinculo duradero
en el tiempo. La imagen debe ayudar a que
el publico objetivo pueda diferenciar con fa-
cilidad una marca de su competencia y que,
al mismo tiempo, tenga clara la propuesta de
valor concreta de la empresa. Conseguir un
posicionamiento bien definido en el mercado
puede ser vital para el éxito de una empresa
qgue verdaderamente quiere crecer”.%’

“La imagen no solo se proyecta hacia el exte-
rior, también influye directamente en los em-
pleados de la empresa. Hacer que se sientan
orgullosos e identificados con los valores de
la organizacién puede mejorar la motivacion,
y por lo tanto su rendimiento. Definir la per-
sonalidad de la marca es crucial para poder
conectar emocionalmente con los clientes y
publico objetivo. De hecho, si no se define,
alguna clase de personalidad, nacera por si
misma por lo que siempre sera mejor que sea
cada uno sea quién decida quién quiere que
sea su marca y trabajar en la personalidad
que se quiere transmitir.

Definir una personalidad de marca es necesario para diferenciarse de la competencia, para co-
nectar emocionalmente con el publico objetivo y para que sepan reconocer la marca:

La personalidad que transmita la marca contribuira a trabajar el posicionamiento e imagen de

marca que se quiere que perciba el publico.

Hara mas facil conectar y tener engagement con tribus y comunidades (perfiles de publico) que

se identifiquen con la personalidad de la marca.

Servira de guia para definir la identidad verbal y comunicar con éxito.
Servira de guia para saber qué tipo de acciones de marketing y eventos organizar.
Ayudara a definir la estrategia de contenidos para los canales de comunicacién”.®

37 Redaccion APD. “Diferencias entre imagen e identidad corporativa”.

38 Luz Pérez. “;Como definir tu Personalidad de Marca?”.
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“Hoy en dia, con tantas marcas presentes en
el mercado intentando llamar la atencion de
un consumidor insensibilizado a los impactos,
es imprescindible comprender que no es soélo
lo que decir, sino como decirlo. Para una co-
municacion de marca eficaz resulta crucial el
contenido relevante y que aporte valor anadi-
do o diferencial. Pero ademas es necesario
que ese contenido esté construido bajo unas
premisas que se adecuen a la marca respecto
a sus grupos de interés. Que su estructura y
construccion sean cabales a lo que la marca
es y representa. Para lograrlo, se le concede
a las marcas una patina de personalidad que
les confiera una capacidad de relacionarse
como si fuera un ser humano. Personalidad,
tal y como la palabra misma sugiere, hace re-
ferencia al estado de la persona. A los rasgos
definitorios que determinan los elementos cla-
ve con que ésta se expresa”.®

“Se sabe que una marca la conforman per-
sonas. También que una marca no es en
si misma una persona. Sin embargo, es un
hecho irrefutable que cuando esta se expre-
sa lo hace bajo la estructura de conversacion
tipica de una personalidad. Bien construida,
lo hace ademas de tal manera que resulta in-
dividual, Unica y distinguible del resto de sus
competidores. A esta construccion se le llama
personalidad de marca. En ella, como parte
del proceso, se podria dotar a una marca de
todas las complejidades de una personalidad
humana. Anadirle todos los matices que se
desearan, incluso las contradicciones. Pero
dada la necesidad de circunscribir esa per-
sonalidad a ser escuchada y percibida en un
determinado sentido y con la intencion de ge-
nerar una respuesta guiada, se limitan esos
rasgos a los que supongan un atributo defini-
torio en el aspecto discursivo.

39 Borja Molina. “Personalidad de marca”.
40 Nana Gonzalez. “;,Como crear un manual de marca?”.

A diferencia de los seres humanos, que tienen
personalidad por asimilacion y por aprendiza-
je de modelos de conducta del entorno ad ex-
tra (padres, familiares, amigos, idolos y refe-
rentes, etc), la personalidad de una marca se
adquiere ad intra: es a través de la introspec-
cion y la busqueda de sus valores y beneficios
mas representativos, mediante el destilado de
la esencia de la marca, los que conforman
eficazmente su personalidad. Una marca
sin personalidad no es mas que un un logo,
es decir, una marca efimera, un producto sin
mas, un simple precio. Y creer que un logo es
una marca es, como decir que un ladrillo es
una casa. Se llama «personalidad de marca»
a las caracteristicas emocionales asociadas a
una marcay al comportamiento que ésta tiene
con su entorno y grupos de interés. En pocas
palabras, «su forma de ser» y la base sobre la
que construir la identidad visual, la identidad
verbal y los comportamientos de la marca”.*°

“Identificar y definir la personalidad de marca
es un factor clave para lograr el éxito como
negocio ya que contribuye a que la marca sea
relacionada con la propuesta de valor que se
ofrece. Definirla ayudara ademas a saber si lo
que se va hacer tiene sentido, es decir, si esa
iniciativa o ese patrocinio, por ejemplo, encaja
0 no con la marca.
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La personalidad de marca es una de las tareas principales del branding, es
decir, del proceso de creacion y gestion estratégica de una marca. Definir
una personalidad de marca es necesario e importante por todas estas razo-
nes: para diferenciarse de la competencia y que sepan reconocer la marca, la
personalidad que transmita la marca contribuiré a trabajar el posicionamiento
que se quiere tener en la mente del publico objetivo designado; para conectar
emocionalmente y tener engagement con perfiles de consumidores y “tribus”
que interesan como publico objetivo. Hoy en dia se tiene la posibilidad de es-
coger entre cientos de marcas que ofrecen propuestas de valor muy parecidas,
por eso, la calidad y el precio ya no son los unicos factores para decirse por
una u otra marca. Aquellas que reflejan o encajan mas con la personalidad de
cada quien son las que hacen sentir mejor y las que, por tanto, inspiran mayor
afinidad y confianza; tener una personalidad de marca bien definida permitira
saber cOmo crear la identidad corporativa; qué tipo de acciones de marketing y
eventos organizar; guiara a la hora de definir la estrategia de contenidos para
los canales de comunicacion (social media) ayudara a mantener la coherencia
en todo lo que se haga como marca y a mantener al equipo enfocado y alinea-
do con la estrategia construida”.'

“La personalidad de marca debe reflejar la personalidad del cliente ideal. Para
definir la personalidad de marca, hay que basarse en los valores a los que se
quiere que la marca sea asociada. Hay que tener en cuenta que todo lo que
haga la marca debe ser coherente con la personalidad que se haya definido.
Por tanto, se tendran que planificar comportamientos adecuados a la persona-
lidad de marca para generar los significados correctos y posicionar la marca en
la forma que se busca.

El psicoanalista Carl Gustav Jung decia que existen patrones de conducta que
son universales. Sobre dicha teoria definié 12 Arquetipos de Personalidad, que
son los que precisamente se utilizan en marketing para dotar de contenido a las
marcas y segmentar sus mercados. Los 12 Arquetipos de Personalidad son:
El inocente, el hombre corriente, el explorador, el sabio, el héroe, el forajido, el
mago, el amante, el bufén, el cuidador, el creador y el gobernante.

41 Nana Gonzalez. “;,Como crear un manual de marca?”.
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A continuacion se detalla un resumen de lo
que es cada arquetipo para poder identificar y
saber cual es el que mejor refleja la escencia
de cada marca. Comenzando por el inocente,
es optimista, transmite honestidad, confian-
za vy fiabilidad, tratando siempre de generar
bienestar a los demas, sus mensajes aluden
a la felicidad, amistad, infancia, optimismo,
son marcas sofiadoras que inspiran ideales y
valores utopicos, con toques de ingenuidad,
la estrategia esta basada en el optimismo.
Seguido, el hombre corriente, no muestra os-
tentacion sino que busca conexion a través
de la empatia, su objetivo es dar respuestas
realistas a las necesidades y preocupaciones
del dia a dia, el mensaje que transmite es la
igualdad de oportunidades para todos, son
realistas, empaticos y sencillos de entender,
siempre amable y colaborativo.

“El explorador es una marca con personalidad
auténtica, libre, descarada, independiente y
atrevida, su objetivo es descubrir y explorar
nuevos retos, experimentar el mundo a su ma-
nera, reinventar y sorprender. Por su parte, el
sabio cree en la importancia del conocimien-
to y del analisis del entorno para entender el
mundo, su objetivo es expandir el conocimien-
to y posicionarse como referentes de su sec-
tor, el mensaje es que el mundo se entiende a
través del analisis de la informacioén, el cono-
cimiento y la investigacion inteligente.

Por otro lado esta el héroe, que representa
esfuerzo, honor y victoria, tiene actitud y es-
piritu de ganador, su objetivo es demostrar su
valia a través de actos heroicos, superacion
de uno mismo, mejorar el mundo y luchar por
el bien comun, el forajido es una marca re-
belde que trata de romper los esquemas de
todo lo que sea protocolario y lucha contra los
convencionalismos, el mago tiene caracteris-
ticas totalmente diferentes a las anteriores, ya
gue es una marca imaginativa, carismatica e
inspiradora que transmite seguridad en si mis-
mo. El amante es un arquetipo muy pasional
y seductor, transmite entusiasmo y deseo de
complacer, es decir, impulsa a vivir la vida con
pasion y entusiasmo. Se diferencia, del bu-
fon, que es un arquetipo encarnado por mar-
cas frescas y cOmicas que muestran una acti-
tud despreocupada. En cambio, el cuidador,
es una marca proteccionista y paternal.

Por ultimo esta el creador que es una mar-
ca innovadora, va un paso por delante, y el
gobernante que representa marcas de tipo
premium cuyo publico tiene un estatus socio
econdmico alto. Ahora bien, el villano es un
arquetipo nuevo con el que la marca propone
una nueva forma de conexidén con su publico
y construye una percepcidn y posicionamiento
competitivo, una propuesta de valor que pro-
yecta la actitud del tipico villano inglés con es-
tilo, clase, elegancia, inteligencia, liderazgo,
autoridad y poder”.#2

42 Luz Perez. “Los 12 Arquetipos de Personalidad ¢ Cual le va a tu marca?”.
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“El diseno como identidad
forma parte de un plan que
puede abarcar desde la co-
herencia en la comunicaciéon
y la proyeccidén de la empre-
sa, como marca, hasta su po-
litica de responsabilidad so-
cial corporativa, pasando por
los procesos de innovacion.
Entre los beneficios de un
buen disefio de marca esta
el incrementar el valor de la
institucion, mejorar la pro-
ductividad, mejora la relacion
con el consumidor, ayuda a
identificarse y diferenciarse
de los competidores, también
fortalece la percepcion que la
sociedad tiene de la empre-
sa. Ofrecer un beneficio adi-
cional es parte del disefio de
marca pues este comunica
un mensaje a una audiencia.
De acuerdo a las acciones de
marketing que se realicen, el
producto o servicio alcanza
cierto posicionamiento en el
mercado, asi como un nivel
de conexién con la audiencia.
En un mercado tan competiti-
vo como el actual, es necesa-
rio que una marca se pueda
distinguir de la otra”.*®

“Con una marca bien disefiada se conseguira credibilidad,
pues quién tomaria en serio una institucion con una imagen
que no esta bien trabajada ni cuidada. Otro beneficio es la
reputacion y posicionamiento pues un buen disefio de mar-
ca logra un impacto positivo en toda la experiencia de marca,
una fuerte identidad generara una sensacion de pertenencia
en las personas que haran que la marca gane reputacion y
reconocimiento. Por ultimo un gran beneficio también podria
ser la publicidad gratis, esto se refiere a que en pleno mundo
de las redes sociales, a los usuarios les encanta compartir con
los demés lo que les parece bonito y vistoso. Por ejemplo,
si el empaque del producto es atractivo, los clientes querran
regalarlo, fotografiarlo, y asi también compartirlo en las redes
sociales, hecho que puede llegar a beneficiar mucho”.

Para sintetizar hay que tener en cuenta que una buena identi-
dad puede reportar muchos beneficios, tales como lograr una
diferenciacion frente a la competencia y mayor visibilidad, dar
unidad a todos los elementos comunicativos, creando una per-
cepcion fuerte de la empresa, facilitar el reconocimiento de la
marca en cualquier situacion, generar un impacto positivo y
de unién con los usuarios, de manera que se sientan identifi-
cados con los valores de marca. Para gozar de los beneficios
es necesario trabajar profundamente en las caracteristicas an-
teriormente mencionadas, como la personalidad de la marca.
Para conseguir estos objetivos, es necesario trabajar todos los
elementos que forman parte de la identidad de una empresa.
Estos, deben trabajarse de manera conjunta, para lograr con-
formar una imagen sélida y coherente.

43 |.d. “Importancia de un buen disefio de marca”.
44 Use it software SL. “Beneficios de una marca bien disefiada”.
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5.1 Briefing de diseno

¢ Qué se dira? ;Como se dira?

El mensaje que se quiere transmitir es el de una institucion que
brinda cursos y capacitaciones, que esta totalmente compro-
metida con el cliente, que va estar disponible en todo momento
para atender a los profesionales interesados. Pretende trans-
mitir que el mundo se entiende a través del estudio y analisis de
la informacién, de la ensefianza, el conocimiento y la investiga-
cion inteligente, logrando un aprendizaje significativo en la vida
de cada uno. Eltono propuesto es casual, pero respetuoso.

¢ Qué accion se quiere que la audiencia realice después de
recibir los mensajes ?

Se espera que el grupo objetivo reaccione favorablemente,
con entusiasmo y curiosidad por saber mas de los cursos que
imparte la institucién, que se comuniquen con ellos para pedir
mas informacioén, que se note el interés. Asi mismo, se espe-
ra que al tener contacto con el manual de marca despierte el
interés por querer darle seguimiento a los lineamientos para
que ellos puedan reproducir y elaborar material con mayor fa-
cilidad, guidndose por el mismo manual.

¢ Qué respuesta de solucion se propone ante el problema?

Se propone la construccion de un logotipo y un manual de mar-
ca. Ellogotipo porque es el primer simbolo o elemento grafico
gue los posibles clientes relacionan con una empresa o institu-
cidn, este proporciona una primera impresion que lograria co-
nectar al grupo objetivo con la marca. Por su parte, el manual
de marca porgue es una herramienta clave para que la institu-
cidn sea visible y duradera, ya que en el manual se estipulan
los lineamientos de la imagen y todo lo que sea significativo
para la institucion con la finalidad de mantener la misma linea al
momento de implementar la marca sobre diferentes soportes,
permitiendo que su grupo objetivo identifiquen y reconozca a
la institucion, independientemente de donde la vean aplicada.
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¢ Existe algun obstaculo que se oculta detras del problema?

El personal de la institucion se mantiene demasiado ocupado y
dificilmente tienen tiempo para atender los problemas visuales
y de identificacion que presentan.

¢ Como se transmitiran los mensajes?

A través de las aplicaciones que se incluirdn en el manual de
marca con una linea grafica establecida, que refleje las virtu-
des, los valores y el objetivo de la institucion.

¢ Qué senales indicaran que se ha resuelto el problema?

Se evidenciara que se ha resuelto el problema cuando la ins-
titucion comience a tener mayor interacciéon con su grupo ob-
jetivo, tenga mas llamadas y mensajes preguntando por sus
cursos y pidiendo mas informacion sobre los mismos.

¢ Qué aspectos son requerimientos del proyecto?

La institucion exige la utilizacion del color verde como parte de
su logotipo, ya que representa el campo de la agronomia, tam-
bién pide que en el manual de marca estén plasmadas las apli-
caciones que son necesarias y fundamentales para ellos, como
lo son hoja membretada, sobre, sello y tarjeta de presentacion.
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5.2 Referentes Visuales

1. Gremiagro

“Brinda cursos webinar, tiene programas edu-
cativos para profesionales, estudiantes y nifnos.
La visién que tuvieron para su marca fue pen-
sando principalmente en los agricultores, en la
proteccion de sus cultivos, buscando impulsar
y fomentar el desarrollo de la agricultura nacio-
nal, integrando elementos con relacion al medio
ambiente, recursos naturales y salud. Basaron
su paleta de colores en la naturaleza”.*

Inicio Nosotros Programas Educativos

Legislacion y Reglamentos

Gremiagro

Gremial de Proveedores de Insumos Agricolas

Noticias Contactenos

o

Gremiagro

CREMIESCUELAS

"Uso y Manejo Seguro de Insumos Agricolas"

Gremiagro

Servicio agricola

& Contactarnos

© gremiagro.com

1l Me gusta © Mensaje  Q

Informacién Crear publicacién

& Fotojvideo ©Q Estoyaqui & Etiquetar amigos

° 01004-Guatemala,
Guatemala
Gremiagro
24-0

Gremiconsejo: Al momento de comprar cualquier producto
imico, debe estar seguro q conla

45 Gremiagro. “Gremiagro insumos agricolas”.
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¢ g Gremiagro 1 Me gusta © Mensaie  Q

comercializan agroquimicos,

fertiizantes, insumos de uso animal y
vegetal, un rubro fundamental para la
produccién agricola.

ilmportante!

Que el expendio
cuente con la
licencia de venta
aprobada y
producto original.

© LaGremial de Proveedores de Insumos
Agricolas (GREMIAGRO), adscrita a
Camara de Industria de Guatemala
(CIG), esté conformada por las
empresas: Agroc... Ver mas

1l 1313 personas les gusta esto

 1.377 personas siguen esto

@ nttpy//www.gremiagro.com/

%, 2380 9000 Ext 317 AGRO_-?ERVICIO

)

- .
& gremiagro@gmail.com D Megusta O Comentar 2 Compartir @~

Gremiagro
4.de agostaa las 17:20- @

B Servicio agricola - Cooperativa agraria

Imagenes sacadas del perfil de facebook de Gremiagro.



2. Agrequima

“Brinda capacitaciones por regiones. Su mi-
sion siempre ha sido promover la unificacién
del gremio para el desarrollo integral de la agri-
cultura en Guatemala. El enfoque de su iden-
tidad va dirigido hacia el buen uso y manejo
resposable de los productos para la proteccién
y nutricion de cultivos y la proteccién del medio
ambiente. Desde un principio tuvieron claro
que predominaria el verde para que su grupo
objetivo se identificara con la institucion”.*®

¢QUIENES SOMOS? PROGRAMA DE EDUCACION PROGRAMAS AMBIENTALES

NUEVO

Huertos
escolares

) A
!?T%“'!!‘.ﬂ Agrequima

@agrequima - Educacion

& Contactarnos

3 agrequima.comgt

Inicio  Informacién  Fotos  Més v 1l Me gusta © Mensaje Q

Albumes Ver todos

s -

i

46 Agrequima. “Pagina web Agrequima”.

A Y 4

———— T
Agrequima

POR UNA TIERRA PRODUCTIVA Y SOSTENIBLE

CAPACITACIONES APORTES OTRAS SECCIONES CONTACTO Q

A TENER UNA TIERRA
PRODUCTIVA Y SOSTENIBLE

Imagenes sacadas de las redes de Agrequima.
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3. INAB

“Brinda cursos especializados y realiza activi-
dades en exteriores para la puesta en practica.
Se enfocan en el sector forestal de Guatema-
la, su objetivo como institucion es fortalecer la
modernizacion institucional y las competencias
del recurso humano, orientado en un modelo
de gestion de calidad basado en resultados,

que garanticen la eficiencia institucional para . 2 E
satisfacer la demanda social, y la prestacion ~ NStituto Nacional de Bosques

de un servicio de calidad al usuario”.*® Mas bosques, Mas vida

iNab

E watemala

@000 g EENEN -

INICIO QUIENES SOMOS v SERVICIOS DESCARGAS NOTICIAS v REVISTA FORESTAL CONTACTENOS

" HueLra l“b .

M BOSQUES S VDA

provectos Gracias a nuestros mas de

pagados

19,000 AMIGOS del BOSQUE,
| juntos sobrepasamos las metas en

Instituto Nacional de Bosques )
R
Pago de INCENTIVOS % %ﬁ!):’r’fsss sepagaron i f ~ el programa de educacién y <
FORESTALES 2020 = reforestacion Sembrando Huella.

INAB y MAGA en coordinacion con el
MINFIN , realizan los desembolsos de

EEiche s : iNos vemos en 2021!

a2 reactivacion econémica del pais y.
beneficia  la  produccion  y
conservacion de los bosques.

empleos

16,601 & saa,ggsrura.

gener:

| i | i INAB.
47 Comunicaciones INAB. “INAB’ magenes proporcionadas por la comunicadora de
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4. HP

“Esta marca no tiene que ver con el campo de la agronomia, pero tiene la misma personalidad
que la Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional, teniendo en comun el arquetipo del
sabio. Hewlett-Packard Company fue fundada en 1939 por William R. Hewlett y David Packard,
dos estudiantes de la carrera de ingenieria en la Universidad de Stanford, ambos comenzaron
con la fabricacion de instrumentos de medida electronica y de laboratorio, algo mas “sencillo” a lo
que se incorporarian; pero a medida de que la empresa se ampliaba y era aceptada en el mundo
tecnologico llegaron hasta donde hasta hoy (1968), una referencia innegable en el mundo de las
computadoras. A pesar de su nombre oficial, la compania siempre fue conocida con las iniciales
de sus fundadores “HP”, por lo que desde su primer logotipo en 1954, centraron su imagen en
estas dos letras.

En 1974 trataron de dar una imagen
mas completa de la compafia, por lo
que retomaron el logotipo anterior y lo
encerraron en un recuadro vertical. En
1981 se realiz6 un rebranding que es el
origen del logotipo como lo conocemos
actualmente, en ésta década es cuan-
do se adopta el color azul como un tono
gue se relaciona con la tecnologia, por
lo que utilizaron esa fuerza para mostrar
dicha etapa en su negocio, consiste en
un recuadro de color azul (Hexadecimal
#005894) con los bordes redondeados,
un circulo centrado en color blanco y las

letras “hp nu.evamente. en minusculas, | auoio awum.

como en el primer logotipo. En 2009 se o R

. L, ; mun HEWLETTW PACKAL
simplific6 el simbolo para adaptarlo a

sus productos o iconos, por lo que se

elimin6 el recuadro. Pero en 2016 sor- 1939 1954 1974
prendieron con un logotipo mas atrevi-

do, sofisticado y muy distinto al que es- é
tabamos acostumbrados, consiste en p / /
cuatro lineas estilizadas que represen-

tan solamente las astas de las letras, es 1981 2008 2010
un logo ingenioso que esta creado para
la linea premium de la compafia y defi-
nitivamente lo logra”.*® I

Imagenes sacadas de la pagina “Logo del dia:Hp”.

48 Redaccion Paredro. “Logo del dia: Hp, de Hewlett
Packard a HP”. (2017)
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3. Google

Google

“Esta marca también tiene el mismo arquetipo que la Unidad de Capacitacién y Actualizacion
Profesional. Preferencias por las formas geométricas, sombras duras en lugar de degradados
y atencion a cada pixel para evitar la ruidos en la imagen al modificar el tamafio. Son algunos
de las normas que desarroll6 Google en su manual de estilo visual. En una empresa dominada
por ingenieros no hay detalles librados al azar. Por ejemplo, a la hora de definir un icono hay
directivas bastante claras: deben ser extremadamente simples, exagerados y caricaturizados de
una manera tal que puedan ser utilizados a escalas muy pequefias”.*

v)

N
e ) 8
e |
B
)

e B

White 40% White 60% White 100%

Imagenes sacadas de “El manual de estilo visual de Google”.
49 Sebastian Thuer. “El manual de estilo visual de Google”. 9 g
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5.3 Estretegia de las piezas de diseno

¢ Qué?
Los contenidos seran el logotipo y el manual de marca de la
Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional.

¢Para qué?

Los objetivos de la institucidon al comunicar el contenido son
tener una identidad establecida y sélida para que su grupo ob-
jetivo logre identificar y reconocer a la institucion, con el fin de
lograr mayor interaccion y comunicacion con los profesionales
gue se interesen por inscribirse a los cursos que brindan. El
indicador de logro sera evidente al momento en el que la ins-
titucion empiece a recibir mas mensajes y llamadas de perso-
nas interesadas en los cursos. Con esto ellos esperan llenar
los cupos de todos los cursos y diplomados que ofrecen.

¢Con qué?

Con las piezas de disefo grafico que se elaboraran, es decir,
el manual de marca y el logotipo de la Institucion. Asi mismo,
con materiales complementarios como aplicaciones de la mar-
ca en distintos soportes y materiales.

¢Con quiénes?

Los involucrados en el proceso son el estudiante de disefio
gréfico, el docente que asesora al estudiante, también se in-
cluye a la Coordinadora de la institucidon quién brinda toda la
informacion necesaria, y los usuarios que tendran contacto
con la marca.

¢Cuando?

El proceso de disefiar las piezas tardara tres meses, a finales
de Octubre el material estara terminado y listo para entregar e
implementar en la institucion.

¢Doénde?

Se trabajara simultdneamente tanto en las instalaciones de la
institucion como en el lugar propio de trabajo, que en este caso
es la casa. El material esta destinado para la ciudad capital,
especificamente en la ubicacién de la institucion, es decir en
la zona 15.
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Cuadros Comparativos

Manual de marca fisico

VENTAJAS

Se puede consultar sin necesidad de recurrir a
algun dispositivo tecnolégico.

DESVENTAJAS |

Si el manual es fisico no seria amigable con el
medio ambiente.

El manual no podra ser modificado o alterado,
sino que se debera respetar el contenido y
reglas del mismo.

La informacién plasmada en el manual sera
permanente, sin que se puedan hacer modi-
ficaciones en el mismo, que podrian resultar
necesarias a través del tiempo.

Un documento fisico siempre tendra mayor
credibilidad que uno digital.

Puede deteriorarse con el paso del tiempo ya
que el papel es vulnerable, sobre todo si no
tiene un resguardo adecuado.

Manual de marca digital

VENTAJAS

Se vuelve una herramienta sin costo, accesi-
ble a cualquier persona que lo necesite en
determinado momento.

DESVENTAJAS |

Puede ser que las personas que hagan uso de
él solamente copien y peguen el logotipo, por
medio de capturas o similares.

Sera una pieza flexible, en la cual podrian
hacerse ciertas modificaciones.

Podria perderse o ser vulnerable si no se-
cuenta con la seguridad informatica correcta,
ya que los dispositivos pueden fallar.

Esta la opcidon de ampliar o reducir el tamafo
asi como vistas de una o dos paginas para
poder ver mejor el contenido.

Puede llegar a cansar la vista de los usuarios
que lo consulten.
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5.4 Concepto creativo

Proceso de conceptualizacién 1
Método: SCAMPER

Definicién del problema
Hay una institucion que brinda cursos de capacitacion a profesionales del cam-
po de la agronomia, pero estos no se inscriben porque no saben de la existen-
cia de dicha institucion.

Sustituir

¢, Se pueden cambiar los temas de los cursos?

¢ Qué pasaria si se ofrecieran los cursos por otros medios?

¢ Qué pasaria si se sustituye la imagen de la institucién?

¢, Se puede sustituir las formas o los colores que se han utilizado?
¢ Qué pasaria si se cambia de lugar la institucion?

Combinar

¢ Se puede combinar los gustos de diferentes tipos de clientes potenciales?

¢ Qué pasaria si se combina la institucion con otras similares para darse a conocer?
¢, Se pueden combinar los cursos de agronomia con otros temas?

¢ Qué pasaria si se combina la ensefianza con la tecnologia?

¢ Qué pasaria si se combina la agronomia con el crecimiento personal?

Adaptar

¢ Qué pasaria si se adapta la institucion para talleres practicos?

¢ Qué pasaria si la institucién se adapta a métodos de otras instituciones de éxito?
¢ Se puede adaptar cdmo eran los centros de capacitacion en el pasado?

¢ Qué pasaria si se adapta a las nuevas tecnologias?

¢ Se puede adaptar la institucion a los horarios de los profesionales?

Modificar

¢ Qué se puede modificar para mejorar la popularidad de la institucion?

¢ Qué pasaria si se modifica la forma de presentar a la institucion?

¢ Se pueden anadir otras experiencias al servicio que se ofrece?

¢ Qué se puede modificar para llenar las expectativas que se proponen?

¢ Qué pasaria si se modifica la idea tradicional de la institucion que brinda cursos?

Capitulo 5-Definicion Creativa | 65



Poner en otros usos

¢, Se le puede dar otro uso a la institucién?

¢ Qué pasaria si los profesionales se acercaran para ensenar en vez de aprender?
¢, Se pueden dirigir a otro tipo de personas diferentes a las habituales?

¢ Pueden impartirse talleres o visitas de campo experienciales?

Eliminar o minimizar

¢ Qué pasaria si se eliminaran los centros de capacitacion?

¢, Se pueden simplificar los procesos de inscripciones?

¢ Qué pasaria si se elimina una parte del servicio que se ofrece?

¢, Se puede reducir o extraer al minimo concepto sin que pierda valor?
¢, Se puede simplificar la forma de presentacion?

Reordenar o invertir

¢, Qué pasaria si se invierten los procedimientos para brindar los cursos?

¢ Qué pasaria si los estudiantes dieran los cursos y los profesores los recibieran?
¢, Se puede invertir el concepto que se tiene de la institucion?

¢ Qué pasaria si la institucion realiza su propia imagen?

¢, Se puede invertir la perspectiva en que se mira a la institucion?

Invertir lo tradicional

(El conocimiento es la mejor inversion)

Es comdn planificar los procesos a partir de lo que se quiere mostrar o
ensenfar, sin considerar lo que los profesionales, en este caso, quieren
y necesitan aprender. Planificar a la inversa ayuda a centrarse en el
aprendizaje que es la meta en lugar de la ensefianza que es el proceso,
de manera que se logre llegar efectivamente al grupo objetivo porque se
ve desde la perspectiva de ellos y de sus necesidades.
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Proceso de conceptualizacion 2

Meétodo: Hall of Fame

Frases célebres
El misterio de la vida no es un problema a resolver, sino una realidad a expe-
rimentar. (Duna, Frank Herbert)

Deja de preocuparte por envejecer y piensa en crecer. (Philip Roth)

Caminando en linea recta no puede uno llegar muy lejos.
(El Principito, Antoine de Saint-Exupéry)

No hay caminos para la paz; la paz es el camino. (Mahatma Gandhi)

La ensefianza que deja huella no es la que se hace de cabeza a cabeza, sino
de corazo6n a corazén. (Anonimo)

Dime y lo olvido, enséfiame y lo recuerdo, involucrame y lo aprendo.
(Benjamin Franklin)

La actividad mas alta que un ser humano puede conseguir es aprender para
entender, porque entender es ser libre. (Baruch Spinoza)

La gente olvidara lo que dijiste, la gente olvidara lo que hiciste, pero la gente
nunca olvidara lo que les hiciste sentir. (Maya Angelou)

Un nifno puede ensenar tres cosas a un adulto: a ponerse contento sin motivo,
a estar siempre ocupado con algo y a saber exigir con todas sus fuerzas
aquello que desea. (Paulo Coelho)

La anomalia en el camino del aprendizaje

Para lograr un crecimiento se deben probar caminos distintos. La ano-
malia es la presencia de la regularidad en un disefio en el cual aun pre-
valece la regularidad. Marca cierto grado de diferencia entre lo comun,
rompiendo la monotonia de lo que se ha venido dando siempre, un cam-
bio, que es necesario para sobresalir del resto y llamar la atencion.
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Proceso de conceptualizacion 3
Meétodo: Los seis sombreros

Blanco: Una perspectiva objetiva y realista

La institucién cuenta con cursos muy completos, con temas interesantes para
los profesionales del campo de la agronomia, estos cursos no se aprovechan al
maximo ya que quedan cupos disponibles. Estéa la posibilidad que se ha con-
vertido en la meta de sacarle el jugo a los contenidos de dichos cursos, dando
a conocer todo el potencial que tiene la institucion, todo lo que tiene para dar.

Negro: Peligros, dificultades y riesgos

¢, Se esta dejando que todo el futuro de la institucién dependa de su imagen?
Hay que tomar en cuenta que ya existen suficientes centros de capacitacion,
¢habra espacio para uno mas? Es dificil tener una imagen lo suficientemente
buena para que sobresalga dentro de las demas instituciones ya posicionadas.
¢ Qué pasa si aun asi los profesionales no se sienten identificados?

¢, Se llegara a un estado critico?

Rojo: Persevera en la emocion, el sentimiento y la intuiciéon

Esta presente el deseo de escalar y posicionarse entre las instituciones de
capacitacidén reconocidas, despertar la curiosidad y el interés por la institucion.
Da tristeza pensar en que se esta desperdiciando y no se esta aprovechando
el material y los programas que con tanto esfuerzo preparan.

Amarillo: Optimismo, positivismo, sacando el lado bueno y los beneficios
Llegar a tener una posicion dentro del mercado beneficiaria enormemente a la
institucion para poder sostenerse y quedar satisfechos de poder colaborar en
la capacitacion de profesionales. Con una buena imagen se puede colaborar
a la iniciativa de mejora en todos los aspectos, puede ser de gran utilidad para
incentivar incluso a los trabajadores a crecer y ser mejores cada dia.
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Verde: Pensamiento creativo, alternativas, opciones y posibilidades
Se podria cambiar la perspectiva de cdmo se mira desde afuera la institucién,
es posible multiplicar los esfuerzos por dar a conocer a la institucion, explorar
las posibilidades de abrirse a nuevos campos. Una alternativa creativa para
progresar dejando huella en cada profesional, para generar interés.

Azul: Controla, gestiona todos los pensamientos y la generacion de perspectivas
En resumen se debe dar a conocer a la institucion, explotando todos los recur-
sos que tiene para dar, una de las metas mas importantes es lograr multiplicar
los esfuerzos, la ensenanza y el aprendizaje, cultivando y dejando un buen
sabor de boca a cada profesional que pase por la institucion de manera que
quieran volver a recibir mas cursos y se difunda cada vez mas la informacién
sobre quiénes son.

Multiplicando los cultivos

Los Agronomos se dedican al manejo de los medios naturales, mayor-
mente se especializan en cultivos, por lo tanto la analogia de multiplicar
los cultivos se refiere a lo que se quiere lograr, que la identidad de la
institucion refleje ser un establecimiento que se empefia en ser una he-
rramienta que los profesionales puedan utilizar para multiplicar sus cono-
cimientos y ponerlos en practica en su campo.
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Concepto seleccionado

Multiplicando los cultivos

Se eligi6 el concepto numero 3 porque va muy acorde
a la profesion del grupo objetivo, a la esencia de lo que
es la institucién y a lo que se quiere dar a entender con
el proyecto, que es presentar laimagen de la institucion
como un establecimiento que esta enfocado en dar las
herramientas necesarias para multiplicar el conoci-
miento de los profesionales que deseen continuar es-
pecializandose y aprendiendo para prosperar cada dia
en su vida diaria.

Ademas, el concepto se presta para concretarlo gra-
ficamente utilizando el fundamento del disefio de la
multiplicacion. Como lo dice el libro “Fundamentos
del disefio” de Wucius Wong, un plano puede ser mul-
tiplicado, es decir, usar repetidas veces, sin cambiar
su contorno o tamano. Cada plano es visto entonces
como un componente de una forma multiple. Hay di-
versas maneras de ponerlo en practica; un plano que
se multiplica puede producir planos separados, planos
que se tocan, planos que se unen, planos que se so-
lapan, planos que se interpenetran, planos que combi-
nan contornos en positivo y negativo.
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5.4 Premisas de diseno

Opcidn 1

Tipografia principal Paleta de colores

Verdana
#EBGE8DO - Pantone 663 C

R:230 G:232 B:208
C:13% M:4% Y:23% K:0%

#ACB476 - Pantone 7489 C
R:172 G:180 B:118
C:39% M:17% Y:64% K:2%

#668064 - Pantone 5555 C
R:102 G:128 B:100
C:68% M:31% Y:65% K:15%

@

URF e Yo oy ®
é’; % ‘ #53758C - Pantone 7698 C

®

Tipografia secundaria
Times New Roman

Ejemplo de elementos graficos

R:83 G:117 B:140
C:76% M:40% Y:31% K:14%

#B1A79D - Pantone 7529 C
R:177 G:167 B:157
C:29% M:29% Y:33% K:8%

Propuesta de diagramacién

. Tipografia
Ambiente

L GOCMMUITS SEtemoRt] ST Il erios vougtte:
Gad W Gdiped mEgmETne (Rt lisrendem ariae |
waiupen Gul

“e"m"";‘""w RS LI A K e i . ; ibsrne- vallarecse. Bt et s sici am Lo mir arvni st e
QUi con pores re, que parmiEtugsm videbitet ofic mum sy
Enient snssmintis. Tse. Nemgu volepo rius, senue ex of p [PORS VS (TR, COM NITOL A0 0 Ul G0 (ot o /8 )

Fugtate ot est Inccabio, Bt amnlbic) quatet woluptatio o L LS Vi DS oTcd Bt Bull
a5 S oL clur magratiumet ad guas e nonseds aps-
i T T Quiam o PEMSN EMGUEtISaM, OTIMOS € M, St
musiae Lo bem P s pa I etum qu

e oo st sokaptat mo imintigen oucesegu dion cus de,

fberne wollorecae, Ex et gui by tiangofficesm que ming
A BUT FEUSE, QUi COTUMIMEY POTSS FL QU DANUT) BT
[ idebitet officl mum it | eds ewn resiue, con re

Endit oocurmguiss pontl Wil uis werion Vo, bet A ut ekt Quil COLLMMEY POFES P2, Que Pansm den
perestrum sioresdem

harse.
Borepre volor aat faces adiisanh Qi Que nUS o YORIOLE qu
" s rat.

iU con pores re, qu= parumetatam videtitet offici mum st
B LT FRStiUR, CON NAbEt ra fen LT seast, Qui Cotuarey

Enient eossimintus. Tae. Nefugue volorpo nibus, seque ex ¢

Pugiate ot est lcabo, EY orwiicl quatet voletntie verons a bserae vollarasss, (4 cus SMieiam qLis mir S sut e,
, nobit etur I s iape-

e, Lo bem i et (s 0a 0 et gue e oo poves e, que parurn

Esta propuesta se enfoca en el verdadero sentido del planeta, en cuanto a los colores se re-
presentan los océanos, el bosque, las montafas y desiertos. Asi mismo, se engloban todos los
elementos desde lo mas basico que son los rasgos lineales.
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Opcién 2

Tipografia principal Paleta de colores

Oswald
#D3DE32 - Pantone 381 C

R:211 G:222 B:50
C:28% M:0% Y:94% K:0%

#CBEAED - Pantone 317 C
R:203 G:234 B:237
CZ29°/0 M:0% Y:11% K:0%

#FFFDD - Pantone 7499 C
R:255 G:255 B:221
C:2% M:0% Y:19% K:0%

‘ #006A71 - Pantone 322 C

Tipografia secundaria
Lato

Ejemplo de elementos graficos

OPTION oPTION

@

OPTION

R:0 G:106 B:113
C:100% M:29% Y:48% K:22%

#0094AD - Pantone 320 C
R:0 G:148 B:173
C:97% M:9% Y:30% K:1%

OPTION

Propuesta de diagramacién

:Signiaatj (ftn lo
Presentacidn

(U iarf cursandiam Fa e ac calguiatem ali di reumaue dolug-
Rars gl dielior aut ext, fud © ! i
poriusam volorph norerr oribenstir? Ok esritia st rel
MeUM, MecLoLEt

maim e i qaunt. qui consodit
ium neshis. Fut astrm fuga, Adi corepre hepikilit omniet orze
pe vent quist enuesl it odis
wliciin Fempal ibedtud rni.r-m rim. | M il st

Tl =] Farl il
netur atem =t imagn|et aut faceptatic sum cum alis dias et pancaccasiom. | panesccoelum | eane accasiem | Ea e sccasium.
ol o i bonus altalie icrdobit ciciatet yercitiape mi cu 1 { 1 |
: e L

p

axet. mis e m | bust, sumcam)

pumaun e il en iet eiust aut plgbo. Icipiet eniente;

L5 quunedici sum 10 wel uts, car s corrore]

Beluanthum fuuga, Ped gl con pos o

wnt aped molors pardhd iaecupture wiet|ut iple ternper| ad
i it 15 rae k etud Satouam vende.

Esta propuesta se enfoca en el crecimiento, en el cambio de un tono a otro, por lo tanto se iden-
tifica con el concepto creativo de multiplicacién, utilizando colores representativos de la carrera
de agronomia y también de la naturaleza.
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Opcién 3

Tipografia principal Paleta de colores

Futura
#F2F4B2 - Pantone 7699 C

Tipografia secundaria 2353/2 MQ (:)%/44;( -Ec:) 1/7?( o
Montserrat 9% M:0% Y:40% K:0%

#CCE490 - Pantone 365 C
Ejemplo de elementos gréaficos R:204 G:228 B:144

0231 % MZOO/o Y:56°/o K:OO/O
@ 6 .! #0C907D - Pantone 334 C

R:12 G:144 B:125
C:100% M:7% Y:60% K:1%
Propuesta de diagramacién

#0D627A - Pantone 7469 C
R:13 G:98 B:122
C:100% M:39% Y:36% K:22%

#B1A79D - Pantone 7529 C
R:177 G:167 B:157
C:29% M:29% Y:33% K:8%

Tipografia
[Tatatio quas rempore pudanis et pifkc tem sim eumn comnima gnitata Subtitule
[estlos estetur re dit, sedigen damendi gnissuntl que voluptae. Untlam - ~ — Phorss vollorecas, Bt et gui officiurm gua
s 113 Ul Ul VORNCIS Ui, CUS e Bossitis ex st re. UL Ianimoles IE"'r' L"""’"‘";’“* ““"_“:""r"l'*" mint i aut reist, Gui Gon pores |
laliquod quasprorurm nos ectesim hesrnatenm valupistus, £it doksrm, surr PRI DOSSR Qe 4 Ul Tern uga. e parum stz videbitet affici mum
| jnobiz seni dolares suntiss aquuntbr fUNE, intem. Ignis ectem quia nist) i jut acils eum restiuss, con natet ma den.
feusant, estrum quam evel ing, cug afita ot ol ist catet antls in promariy ESaE AATICNON BEEAREITG X8, AR

conseque cone velecss Htloratust)

fhitatem que Wl pra temguarm, scEplo in resto duntiat quiant explibeat Eostla nimilectia, que nimi]

Fuga Hiligues ut etur, odi dendel &l frelaner as an caeces destiusam|

{quo afficiis reium ab im hilit commesi tacum etur aut caqUAte catus oS s ‘Z‘;’ “'":‘L'fl"‘::’ I cchaant)
11 rmos modi anl it ute Corero Ipsae
[quarm, sapel et quat. s ks deles sephs wudipl, o] Ahoraa volliorecac. Bt et gul offickem quo
Imint amai aut reiust, qui con pores e
{Btur, qui beague =t alque dusandasrum quodis alia idemauo bea pe- :‘l‘;‘; :{“;::gr:“; E ':2'”“1 Kyl i SLSas widabitat afficd e
Ferla valendis er, seourn quise scdauistibus endus o andae delkarss s oo Sequaspacd ut nelbs euer ot s, eor natet ma den,

[sequis at pro coresec tisesto iotatur rem essitia aciatentiis quam qui
fpfflciusam, shsm som et verro te evelit, Incimpar allben consequati odi
il £0S CUID U1, UTEMOSS INCIUF ACCALOr SUMM BLenimusae,

Aborsa volloracas. EL et gul officium guo
T STl A T, QUi B0 Dores e
e prarur efusarn videbivel aflic mnuem
Ut 3clfs @um restius, con natet ma den.

Esta propuesta se enfoca también en el lenguaje de la naturaleza pero con variantes de tonali-
dad, de orden y jerarquia de manera mas sencilla y facil de comprender.
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6.1 Nivel 1 de visualizacion

Para iniciar con la produccién grafica en el primer nivel de visualizacion, se realizé un proceso
de bocetaje para obtener 3 propuestas de logotipo distintas bajo un mismo concepto y en base
a las premisas de disefio se trabaj6 con identificadores iconicos y textuales y con el disefio de
la portada para el manual de marca de la institucion.

Al finalizar con este proceso, se selecciona
una de las propuestas, tomando en cuenta
aspectos como la relacion con el concepto
creativo, memorabilidad, legibilidad, origina-
lidad, abstraccién, entre otras; para después
seleccionar la propuesta con mayor punteo
obtenido en el resultado del instrumento de
autoevaluacion, para definir la linea grafica
con la que se trabajara y asi pasar al segun-
do nivel de visualizacion.

Propuesta 1

En esta primera propuesta, se trabaja boceto
amano. Se toman elementos significativos y
representativos de la naturaleza, en este bo-
ceto se trabaja con la hoja y se abstrae para
darle forma junto con el texto. Este elemento
representa directamente al concepto.
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Propuesta 2

Para la segunda propuesta, se trabaja de igual manera; con boceto a mano. En esta propuesta
se representa la simbologia de la hoja con el libro, la hoja es la esencia de la agricultura, y el
libro abierto abstraido en lineas con la forma que este tiene. Es una propuesta mas sobria y
simple que no deja de lado el significado del concepto creativo.
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Propuesta 3

La tercera propuesta se man-
tiene con la esencia del con-
cepto creativo, haciendo mas
evidente los simbolos grafi-
COS que se quieren represen-
tar. En este caso se trabajan
trazos mas definidos y acer-
cados a los elementos en la
realidad para no confundir y
poder identificar lo que son y
lo que representan. La tipo-
grafia se integro al elemento
gréafico para que no se desli-
gara del logotipo y se presen-
te todo como una unidad.

Autoevaluacion
Con la ayuda de un instrumento de validacion se procede a auto evaluar todo lo anterior; por

medio de la siguiente tabla, para evidenciar y sustentar la toma de decisiones. La manera de
evaluar fue de 1 a 5, donde 5 corresponde a la nota mas alta y 1 a la nota mas baja.

Propuesta Refleja el concepto Es legible Es memorable Es original Es reproducible

Resultados
Segun la autoevaluacion, la propuesta uno con un total de 12 puntos, la propuesta dos con 16,

y la propuesta tres con 13 puntos. Se determind que se trabajaria en explorar mas opciones
en base a la propuesta con mas puntos, es decir la segunda.
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Bocetaje digital

Se realiz6 una segunda etapa de bocetos considerando la necesidad de proponer mas opcio-
nes. Los resultados de la exploracion son los siguientes:

() Unidad de Capacitacion
7 y Actualizacion Profesional

Unidad de Capacitacion

—— y Actualizacion Profesional
v
—— 11 C A P

\ Y 4

@) Unidad de Capacitacién
@7 y Actualizacion Profesional
G - uc AP "

Propuesta Refleja el concepto Es legible Es memorable Es original Es reproducible

Resultados
La propuesta dos con un total de 18 puntos, fue la que tuvo méas puntaje, por lo tanto se deter-
mind crear variantes de la misma opcion para explorar mas a detalle y lograr un mejor resultado.
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6.2 Nivel 2 de visualizacion

Partiendo de la autoevaluacion, de las propuestas anteriores se descartaron las que no tenian co-
herencia con la identidad de la Institucion y las que no eran funcionales a partir de las proporciones,
reticula y estructura en general, tomando en cuenta también la legibilidad y originalidad. Conclu-
yendo en explorar opciones de la propuesta numero dos, obteniendo los siguientes resultados.

Unidad de Capacitacidn
vy Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Competencias”
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v
o
v
v

Unidad de Capacitacion Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleclendo Competencias™ “Promoviendo y Fortaleciendo Competencias”

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Competencias”
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E INGENIEROS
S DE GUATEMALA
MALA Y SU AGRICULTURA

idad de Capacitacion

-y izacion Profesional
7 "Promuendo y Fortalesiendo Capacidades
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Teniendo una propuesta mas definida se pro-
cede a construir la linea grafica segun las ca-
racteristicas del logotipo y la linea del mismo
para que el conjunto de la marca tenga unidad.
A continuacién se presenta la construccion de

la linea grafica en la

papeleria corporativa y

en el manual de marca que se entregara.

“Promoviendo rtaleciendul’:aaq‘idades"

ucap@ciag.com.gt
PBX: 2504-2929 Ext. 1206

Unidad de Capacitacidn
vy Actualizacién Profesional UCAP

@ 0 calle 15-46, zona 15 Colonia EI Maestro,
Edificio de Colegios Profesionales

Unid
y Actualizacion Profesional

“Promovi

endo y Fortaleciendo Capacidades”




Bocetaje de portadillas y elementos iconograficos
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Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

MANUAL DE

Este manual redine las herramientas bésicas para el correcto

Ilas personas responsables de interpi
aplicar lamarca en sus diferentes ambito;

El correcto y consistent

plic grafica de la marca en todas sus po:
Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas aque-
ular, comunic

marca contribuira a que con-

sigamos los objetivos de identificacion y refuerzo de la misma. Es

un trabajo en equipo, en el que todos participamos par.

UCAP una gran marca.

MARCA

Antecedentes
de la institucidn

Historia
Mision
Vision
Valores

Normas
de la marca

Usos correctos
Usos incorrectos

Manual de Marca UCAP

Contenido

Simbologia
basica

Logotipo
Proporciones
Tipografia
Color

Aplicaciones
de la marca

Papeleria corporativa
Piezas informativas
Piezas publicitarias
Redes sociales

erde

Manual de Marca UCAP

La Unidad de Capacitacion y Actualizacién Profesional -UCAP- fue creada en el mes
de abril de mil novecientos noventa y seis. En el ejercicio que confiere el Articulo 2,

Manual de Marca UCAP

Historia

Misidn

Somos el gremio de profesionales de las
ciencias agricolas y afines, apoliticos, de

incisob)yely
D

carécter laico y sin fines de lucro que es-

y

tamos comprometidos con la actualiza-

inciso b) del inci Articulo de

ciény bienestar de las y los agremiados y
conlasociedad guatemalteca e incidimos

v ejecutar la en la solucién de los problemas nacior

les del sector agrario y del ambiente, bajo

ap
sode ensenanza-aprendizaje.

los principios de: ética, transparencia,
equidad, solidaridad, responsabilidad,
respetoy calidad.”
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Vision

ina entidad gremial con auto-soste-
nibilidad financiera, innovadora, solidaria
con el agremiado e incidente en el desa-
rrollo agrario, social, econémico y am-
biental del pai




Manual de Marca UCAP

innovacion

“Cambio que se introduce en algo y que
supone una novedad”

profesionalidad

dinamismo

“Cualidad de
d:

Manual de Marca UCAP

Logotipo

Q:v/-'/-
Unidad de Capacitacidn
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Descripcion del nivel de bocetaje

Se diagraméd en base a una reticula de 6 co-
lumnas, tomando en cuenta un margen lo su-
ficientemente amplio para no sobrecargar la
vista del usuario asi como también generar
orden y limpieza en todas las piezas. Los ele-
mentos de disefio implementados surgen de la
premisa de disefio numero dos, anteriormente
presentada. La paleta de color que representa
tanto a la agronomia, el campo y la naturaleza,
como a la formalidad y el aprendizaje.

Simbologia
hasica

Manual de Marca UCAP

Simbolo grafico

El'simbolo gréfico es/la abstraccion de
' +

SIS~

En el logotipo se hizo uso del fundamento de
disefio de la multiplicacion, aludiendo al con-
cepto creativo. La decision de realizar el logo-
tipo en base a la abstraccion surge de la ne-
cesidad de equilibrar el simbolo gréafico con el
tipografico, ya que el nombre es largo, resulta
idoneo reducir a lo minimo los elementos que
conforman dicho simbolo gréafico, de manera
gue no se pierda la esencia y el logotipo se
pueda percibir como una unidad.
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Instrumentos de validacion

En este nivel de visualizacion se realizaron dos instrumentos de validacion
por medio de encuestas, uno para profesionales del disefio grafico y otro para
expertos en el tema, de manera que se obtengan resultados y percepciones
de ambos grupos, para validar las piezas en cada uno de los aspectos en los
gue se relaciona el material a disefiar. Ambos instrumentos se detallan en el
inciso de anexos y a continuacion se evidencian los resultados con la toma de
decisiones a partir de cada respuesta obtenida.

Validacion con expertos del disefio (15 profesionales)

0

0%

NO FAVORECE
LA JERARQUIA

0,

0%

HACE CONFUSA
LA JERARQUIA

100%

FAVORECE
LA JERARQUIA

1.La paleta
de color...

0%

ECOSISTEMA

30%

NATURALEZA

10%

MEDIO AMBIENTE

2. El color
refleja...
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0%
INFORMALIDAD

10%

ALEGRIA

90%
FORMALIDAD

3. La tipografia
expresa...

10%

INFORMALIDAD

40%
FLEXIBILIDAD

90%
FORMALIDAD

4. El logotipo
refleja...
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0%
SABIDURIA

00%

VIDA

5. El logotipo
refleja una
personalidad

asociada con...

00%
CRECIMIENTO

o)

20%

e ——)
SIEMBRE HAY ALGO

QUE APRENDER

20%
CRECIENDO COMO

UNA PLANTA

6. ;Con qué
concepto

asocia

el logotipo?

60%
MULTIPLICANDO

LOS CULTIVOS
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0%
INOCENCIA

30%

EXPLORACION

10%
SABIDURIA

7.Lalinea grafica
expresa una
personalidad de...

%

0%
)
NADA FUNCIONALES

f

10%
——— 0
POCO FUNCIONALES

90%

FUNCIONALES

8. Los simbolos
graficos son...
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10%
DESORDENADA

20%
CREATIVA

10%
ORDENADA

9. La reticula
utilizada se
percibe...

10%
NO TIENE UNIDAD

%

0%

TIENE UNIDAD SOLO
EN ALGUNAS PIEZAS

90%
TIENE UNIDAD

10. La linea
grafica...
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11. ;Cree que hay algun elemento que esta de mas?

NO, TODO TIENE BUEN EQUILIBRIO. ‘] []0/0

NO, LOS ELEMENTOS UTILIZADOS TIENEN ‘I 00/
RELACION ENTRE SI. 0

80%

12. ;Cree que hay algun elemento que falte incorporar?

SIGLAS 10%

NUMERACION 10%

80%
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Validacion con expertos en el tema (6 profesionales)

30%

FRIALDAD

60%

- 5
CERCANIA

10%

— 0
CALIDEZ

1. El color
utilizado
expresa...

[

0%
—_—0
NO FAVORECEN

AL DISENO

30%
FAVORECEN POCO

AL DISENO

10%

FAVORECEN AL DISENO

2.Los
colores...
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0%
NO SE LEE

%

1 0 0
P S)
TIENE DIFICULTADES

PARA LEERSE

90%

s
SE LEE SIN PROBLEMAS

3. El tipo
de letra...

0%
INNOVACION

80%
CRECIMIENTO

20%
SABIDURIA

4. El disefio
del logotipo
expresa...
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0%
INFORMALIDAD

10%
FORMALIDAD

90%

5. El logotipo reasone
refleja...
0%

60%

R
CRECIMIENTO

40%
SABIDURIA

6. El logotipo
se asocia
con...
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0%
NO TIENE RELACION

CON LA INSTITUCION

o

10%
—— o0
SE ASOCIA POCO
CON LA ESENCIA

DE LA INSTITUCION

0

90%
— o0
SE ASOCIA CON

LA ESENCIA DE

LA INSTITUCION

7. El simbolo
grafico del
logotipo...

0%
INOCENCIA

10%

- 5
EXPLORACION

30%

—_— 5
CREATIVIDAD

8.Lalinea
grafica refleja...
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0%
NO SE ENTIENDEN

i/

0%
-_—0
SON CONFUSOS

9. Los
elementos
graficos...

100%
SE ENTIENDEN
FACILMENTE

%

0%
-0
DESORDENADA

0%

POCO ORDENADA

100%

— 0
ORDENADA

10. La linea
grafica
se ve...
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11. ;Cree que hay algun elemento que esta de mas?
UNAS RAYITAS DE MAS 10%

90%

12. ;Cree que hay algun elemento que falte incorporar?
COLOR MAS VIVO 10%

90%
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Resultados de validacion
con profesionales disenadores

La paleta de color es aceptada aunque debe
evaluarse ya que no refleja del todo lo que de-
beria ser. La tipografia utilizada que obtuvo
buenos resultados, expresando en un 90% la
formalidad.

La construccion del logotipo debe corregirse,
debido a que no esta representado correcta-
mente, se presenta un desequilibrio entre infor-
malidad, flexibilidad y formalidad.

La personalidad del logotipo resulta en un 50%
vida y en otro 50% crecimiento, de manera que
se debe replantear la personalidad que real-
mente se necesita que refleje.

El concepto creativo no esta del todo definido,
si bien un 60% acerto, el otro 40% esta repar-
tido en otros conceptos, por lo que se debe re-
forzar para que sea mas evidente.

La linea gréfica refleja en un 100% exploracién
y sabiduria, por lo que se debe seguir trabajan-
do con la linea grafica que se planted.

Los simbolos graficos son poco funcionales en
un 10%, esto significa que se deben corregir
los detalles que hagan confusos los simbolos.

La reticula se percibe en un 10% desordenada

por lo que se evaluara una mejor distribucion
de los elementos en la diagramacion.
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Resultados de validacion
con expertos en el tema

La paleta de color no refleja del todo la cerca-
nia de la marca, por lo que se replantearan los
tonos utilizados para modificarlos y que favo-
rezcan al disefo.

El logotipo expresa crecimiento en un 80% por
lo que la construcciéon del elemento gréafico y
tipografico si se entienden con facilidad.

La personalidad del logotipo se sigue dividien-
do en crecimiento y sabiduria, lo cual esta bien
pues tienen relacion entre si, pero se debe de-
finir la personalidad ideal de la marca.

La linea grafica se divide con un 70% de explo-
racién y un 30% de creatividad, lo cual crea un
equilibrio aceptable en los elementos disenados.

Los simbolos gréaficos han sido aceptados por
los expertos en el tema ya que el 100% los en-
tendieron con facilidad.

Entre los comentarios de una de las ultimas
preguntas, se ha expresado que los elementos
de repeticion utilizados en el simbolo del libro
abierto son muchos, por lo que muy probable-
mente se reduciran a menor cantidad. Por ul-
timo, en la pregunta doce, el 10% expresd que
el color deberia ser mas vibrante, lo cual se to-
mara en cuenta y se evaluara mas a profundi-
dad debido a que se evaluaron colores que se
consideran llamativos para el grupo objetivo.



6.3 Nivel 3 de visualizacion

Tomando en cuenta todos los comentarios y respuestas, tanto de los instrumentos de valida-
cion realizados, como también las asesorias recibidas en clase, se mejoraron y cambiaron los
aspectos que no reflejaban del todo el concepto creativo y la personalidad de la marca.
Sintetizando la retroalimentacion recibida se realizaron las siguientes piezas.

Segun los resultados de la
validacion se realizaron cam-
bios en el logotipo referentes
al color, en el que se cambid
el color de la tipografia, para
gue sea mas legible, resalte
mas, refleje formalidad y no
se denote muy brillante y vi-
brante. También se redujo la
repeticion en el libro abierto
debido a que en la validacion
se reflej6 que eran demasia-
das. Y se realizé la version
del logotipo en horizontal por
requerimiento de la institu-
cion ya que se consideraba
que era necesario utilizarlo
en diferentes ocasiones en
este formato.
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Muestra del bocetaje de las piezas graficas incluidas en el manual.

DIPLOMADO

ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL
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IDEAS

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed euismod
tincidunt ~ utad  laoreet  dolore
magna aliquam erat volutpat.

DISPONIBILIDAD

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, nibh euismod
tincidunt utad laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.

FUNCIONES
EQUIPO

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed diamagna
aliquam erat volutpat psum derey..

ESPECIALIZACION

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sebh euismod
tincidunt utad laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat.



/Qué aprendes en los diplomados?

Si estas interesado en los cursos que ofrecemos
y deseas inscribirte en esta infografia te expli-
camos todo lo que aprenderas.

METAS
OBJETIVO Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
Lorem ipsum dolor sit adipiscing .em.' sed u_t
et conaactatin tempus turpis, in feugiat
CREATIVIDAD adipiscing elit. Sed ut nunc,
tempus turpis, in feugiat
) N nunc. Lorem ipsum dolor sit
Lorem ipsum dolor sit sl
ESTRATEGIA Amer. Consectetic adipiscing elit.
adipiscing elit. Sed ut Lorem ipsum dolor sit
tempus turpis, in feugiat amet, consectetur
Lorem ipsum dolor sit nunc. adipiscing elit. Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur amet, consectetur
adipiscing elit. Sed ut Lorem ipsum dolor sit Lorem ipsum dolor sit adipiscing elit. Sed ut
tempus turpis, in feugiat amet, consectetur
nunc.

amet, consectetur

adipiscing elit. adipiscing elit.

tempus turpis, in feugiat
nunc.

Inscribete

Inscribete Inscribete Inscribete
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CLAUSURA

Lorem ipsum dolor sit amet, con-
sectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tinci-
dunt ut laoreet dolore magna ali-
quam erat volutpat. Ut wisi enim
ad minim veniam, quis nostrud
exerci tatituer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh euismod tin-
cidunt ut laoreet dolore magna
aliquam erat volutpat. Ut wisi
enim ad minim veniam, quis nos-
trud exerczzril

Diplomado Estudio
de Impacto Ambiental

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit,
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte-
tuer adipiscing elit, sed diam nonummy

MAS INFORMACION:
ucap@ciag.com.gt

Impacto Ambiental

en los bosques de occidente

COLEGIO DE INGENIEROS

AGRONOMOS DE GUATEMALA
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA
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V—
Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”
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Sobre UCAP

Nuestro equipo

La Unidad de Capacitacion y Actua-
lizacion Profesional cuenta con un
equipo de trabajo dedicado, y con la
mejor disposicion de atender a
todos los agremiados. Puedes co-
municarte con el equipo por medio
de correo electrénico, llamando por
el celular o yendo personalmente a
las oficinas donde te atenderan.

3 & Q

Servicios
en oficinas

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh.

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh.

Lorem ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetuer adipiscing elit, sed
diam nonummy nibh.

Sub sedes

ATENCION
EN SEDES

Estaremos atendiendo con todas las medidas

Prevencio

Uso de mascarilla

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.
Desde tu casa

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh.
Lavado de manos

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipis
cing elit, sed diam nonummy nibh.

Atencion con distanciamiento

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipis-
cing elit, sed diarmn nonummy nibh.

Contactanos: 1234 5678 (L

La sede de UCAP se encuentra
en O calle 15-46, zona 15 Colonia
El Maestro, Edificio de los Cole-
gios Profesionales.

Vela por el funcionamiento ininterrumpi-
do del proceso de capacitacion y actuali-
zacién como institucion funcional.

Establece y mantener el perfecciona-
miento de la ensefanza de los colegiados
activos fortaleciendo sus capacidades

Establece las necesidades de formacion,
capacitacion y actualizacion del Ingeniero
Agrénomo para completar su formacion.

Apoya programas de capacitacion y
actualizacién profesional de acuerdo a los
requerimientos de sus colegiados.

Norma el procedimiento de los eventos de
capacitacion y actualizacion profesional

Actualmente se esta buscando expandirse a
otros paises de América y poco a poco llegar a
un nivel internacional.

CIUDAD

La sede central se enfoca en
la ciudad capital, es el entor-
no donde se labora y se eje-
cutan todas las acciones.

SUB SEDES

El Colegio de Ingenieros
Agronomos cuenta con 20
sub sedes en las cuales se
busca apoyo para los cursos.
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Titulo de la
presentacion

N4

==
Unidad de Capacitacién

y Actualizacién Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

1. Titulo Importante

Subtitulo

Titulo de la diapositiva

Este espacio esté destinado a
diapositivas con texto y fotografia.
En esta caja de texto se puede
colocar la descripcion  que
corresponda. Este espacio estd
destinado a diapositivas con texto
'y fotografia. En esta caja de texto
se puede colocar ladescripcion.
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Wlnidad de Capacitacién
==\\~— y Actualizacién Profesional

7 Promovendoy Fortalcendo Capoitales”

PRESENTACION

Presentado por: Ing. Agr. Betzayda Ochoa

|
|
|
TITULO DE LA

Subtitulo de la presentacion

Este espacio ests destinado al  Este espacio esté destinado al

cuerpo de texto segin sea el cuerpo de texto segin sea el

contenido y se acople al disefio  contenido y se acople al disefio
DY/ 20 acomle 4 0y 523

espacio st
esta destinado al cuerpo de  esté destinado al cuerpo de

acople al diseio de esta acople al diseio de esta
diapositiva, Este espacio estd  diapositiva. Este espacio estd
destinado al cuerpo de texto  destinado al cuerpo de texto

En este espacio se pueden coocar comentarios, notas importantes,
contenido extra, datos o contenidode valor que el editor de Ia presentacién
considere sea necesario y pertinente. En este espacio se pueden colocar

1. Inciso uno

Subtitulo del inciso

Descripcion de la grafica |




_ Unidad de Capacitacion
—~—_ y Actualizacion Profesional

'—\V\/"—' “Promoviendo y Fortalegiendo Capacidades™

Ing. Betzayda Ochoa

Coordinadora de la Unidad

l! COLEGIO DE INGENIEROS
1 a\ AGRONOMOS NE GUATEMALA
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

V—
Unidad de Capacitacion
=\

7 y Actualizacion Profesional

Unidad de Gapacitacién “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades’
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

—
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Se trabajo en modificaciones del manual de marca, utilizando una reticula de 6 columnas por la
versatilidad que permite, ya que brinda la opcidn de jugar con los elementos y hacerlo mas dina-
mico, reforzando asi la personalidad y el significado del concepto creativo.

Unidad de Capacitacion
vy Actualizacion Profesional

MANUAL DE MARCA

Manual de Marca UCAP

Antecedentes
de la institucidn

istoria Simbolo grafico
ision i ipogré
ision Logotipo
/alores Color
Tipografia
Iconografia

Normas licaciones
de la marca la marca
Usos correctos | Papeleria corporativa
Papeleria administrativa
Piezas informativas
Redes sociales

ste manual retine las herramientas basicas para el correcto uso
aplicacién grafica de la marca en todas sus posibles expresio-
nes. Ha sido ideado pensando en |as necesidades de todas aque-

llas personas de interpretar, artictlaf,

laplicar la marca en sus diferentes ambitos.

El correctoy i uso de la marca contribyira a que con-
igamos los objetivos de identificacion y refuerzo de la misma. Es|

lun trabajo en equipo, en el que todos particil
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Se hizo uso de formas geométricas dentro de la diagramacién, asi como también se implementd
color en subtitulos, para facilitar la lectura, aspecto que se dificultaba en un 10% evidenciado en la
validacion. Se hizo uso de rectangulos que representan la naturalidad, en las portadillas se utilizd
transparencia en la tipografia para recalcar lo que es el documento y que se implante indirecta-
mente en la mente de los usuarios.

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP.

Unidad de Capacitacion y
Kde abril de mil novecientos noventa y sefs. n
incisob)y e),y el Articulo 15,
[Decreto 62-91y

iora solidar
ico y ambiental de}

Profesjonalidad

desempeii

Manual de Marca UCAP

Simbolo grafico geometrico

imbolo grafica es|Ia abstraccion de|
ibro. La planta repre-

ia, el campo!

la aturaleza, a su vez

ila esencia

N4

/
Ve
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Se corrigieron los simobolos gréaficos destinados a la iconografia de la institucion, dejandolos
lineales para facilitar la identificacion y entender el significado de cada uno. También se puede
observar en esta pagina la implementacion del uso de la repeticidn en las paginas interiores, re-
forzando el concepto creativo.

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP
Cuadricula de reproduccion Cuadricula de reproduccion
7 | RN
P
7/ REP PR\t
™\ /Un y: on_—_| X 1
s BY]
Tt AhkilalizaniA H fox 7
~QV_— RGLUAIIZ TO1EsI 1
~V - . L ,apac
—V_— “Promovigndo do Capacidades™ | A
N [ | P
1%
6r) horizontal
b v
Manual de Marca UCAP + M:nua! de Marca UCAP
IL-:EE Tipografia mg:t:z:::: Tipografi?
lato | Corporativa Mohkserrat secundaria
Lato Lato es el nombre de|la : 5 Montserrat| e
Lato Mantserrat |
Lato Mantserrat | &, 1a tipografty
Latc esta tipografia por st rat | [
| ato losencilloy buena legibilid: t l?epem;:endo aef.»‘lJ ngrenab puede haber
Dependiendo del material, puede haber N 1+ forie dinamsm i comunicagion. T
tipograffas que funciones de apoyo para ut - -
darle dinamismo a la comunicacion. \ “ gln T serrat
La tipograffa Lato, fiene licencia Open 73 La
L L

Manual de Marca UCAP -

Iconograf

9

ener la limpieza ef

materiales y hacer due la marca se vea
moderna. hace que el izado sea i D @/E

Pueden haber excepcjones a esta norma siempre y cuando |
N e
Q@ o 000 N d

No es permitido uilizar iconografia que resalte demasiado

24
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Se corrigieron aspectos técnicos en la papeleria corporativa, como la distribucién de elementos
para identificarlos rapidamente. También se puede observar el uso de formas geométricas, como
la linea, el rectangulo y el circulo, para denotar la naturalidad, unidad, confianza y la armonia entre
la linea gréfica en general.

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP
Hoja membretada - N —
: S el
Aplicaciones o
ara evitar re I nod dos en la puesta famafio i o
en prictica de la marca en di soportes eminste el o
se deben seguir uina serie de ngrmas genéricas. "’ i i
Margenes -
Ordenar y aplicar de forma corretta el logotipo Nargensuperjorcpdtm: dierediu
es garantia de que transmitira perfectamente einferior de 2,5 cm. vor
a jerarquia dentro del conjunto de la identidad ooyl
corporativa. [fexto —
fontserrat 11 puntos, i
A i i6n se muestran diferentes piezas
donde se si patrones de identidad vi-
sual y una estrudtura de los el ylamar-
caquedebera i ienta para el de-|
sarrollo de nuevas piezas.

3 &
Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP
Folder institucional Tarjeta de presentacion ‘

, 1 I
ta d tagion tamafio carta w =

arpeta de presentation tamafio car
(2 cm » 30 cm corafo) a dos cuerpos st o preseciscinamaio ¢7 Ing, Agr. Betzaydp Qchoa

olicromia en ambas caras. 98 cmx5acm )

El Enpolicromfaa una cara. Q %:_ D com.gt
N ~T
= Se debe organizar la informacién 5 P PBX: 2504-2929 Ext. 1206
LTS len el igulente orden: Unidad de Capacitacién
it jzaci i Unidad de Capcfitgcion
\
y Nombre de la encargatia ¥ Actualizacifin Profesional v Lys
Correo electrénico
Teléfono
Redes sociales
Direccién 0 calle 15 15 Ci es agorEg
Paginaweb © Euﬂ{'n b na 1 ’né“"" stro, ciag.org gt

L4 L4

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP.

Factura = Presentacion

S\ ([ i de Copactacin
yhctulzai Prfsina
i

pecificacion T T amano

ha (16:9).

13,97 cm x 21,59 €m). [Titulos
Estilo de fuente Oswald, con interletraje

e 5%. Tamaiio 4 Primera linea
fo primera palabr Id. Color blanco
lpara fondos oscures y el verde para fon-
y {dos claros.

lSubtitulos

i Tamai
/34 puntos y en maydsculas sostenidas|
(Color

[Texto de parrafos
Estilo de fuente Lto fegular. Tamafio de
11420 puntos. Cofor
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Instrumento de validacion

En este nivel de visualizacion se realizd la validacion con el grupo objetivo,
recordando que son dos, se tomo la decision de unificar ambos grupos en el
mismo instrumento de validacion para obtener resultados concisos con res-
puestas variadas e identificar aspectos importantes y esenciales para el disefio
del logotipo y manual de marca. Se obtuvieron 15 respuestas abarcando am-
bos grupos objetivos. A continuacion se presentan los resultados obtenidos.

0%
FRIALDAD

80%

1. El color 20%
utilizado
expresa...

0%
10%
2.Los W%

FAVORECEN AL DISENO

colores...
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0%
NO SE LEE

%

0%

e ——)
TIENE DIFICULTADES

PARA LEERSE

100%

SE LEE SIN PROBLEMAS

3. El tipo
de letra...

0%
INNOVACION

80%
CRECIMIENTO

20%
SABIDURIA

4. El diseno
del logotipo
expresa...
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b/

0%

—_ 0
INFORMALIDAD

10%
FORMALIDAD

90%

FLEXIBILIDAD

5. El logotipo
refleja. ..

0%

80%

CRECIMIENTO

20%

SABIDURIA

6. El logotipo
se asocia
con...
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%

0%
_ 0
NO TIENE RELACION

CON LA INSTITUCION

f

10%

- 5
SE ASOCIA POCO
CON LA ESENCIA

DE LA INSTITUCION

i/

90%
.—o
SE ASOCIA CON

LA ESENCIA DE

LA INSTITUCION

7. El simbolo
grafico del
logotipo...

0%
INOCENCIA

80%
EXPLORACION

20%

CREATIVIDAD

8.Lalinea
grafica refleja...
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i/

0%
—FFFF0
NO SE ENTIENDEN

0%

SON CONFUSOS

100%

_ 0o

9. Los

elementos S
graficos...
0%

30%
POCO ORDENADO

10%
ORDENADO

10. El manual
de marca
seve...

116 | Capitulo 6-Produccion gréfica y validacion



0%

MAL DISTRIBUIDA

%

30%
—o
NO TAN BIEN
DISTRIBUIDA

10%
BIEN DISTRIBUIDA

11.Lajerarquia
de los elementos
en el manual esta...

10%

NO REFLEJA A LA
INSTITUCION

10%

REFLEJAPOCO A LA
INSTITUCION

80%
REFLEJAA LA

INSTITUCION

12. El manual
de marca...
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Resultados de validacion
con grupo objetivo

Segun los resultados de la validacion, el logotipo ya ha sido
aceptado con toda su estructura y elementos que lo compo-
nen. Con respecto al manual de marca hace falta trabajar mas
en la diagramacion, jerarquia y poder vincularlo mas con la
institucion ya que un gran porcentaje dice que no refleja a la
instituciéon, se debe reestructurar la distribucion de elementos
dentro de las paginas interiores para que se distribuya todo
el contenido de manera funcional y se vea ordenado y limpio.
También se debe cuidar la jerarquia ya que en ciertas piezas
resulta confuso para el grupo objetivo y es necesario que ten-
ga un orden y la jerarquia quede muy bien definida.

Asi mismo, se necesita trabajar en la implementacion mas evi-
dente del concepto creativo para que se logre identificar mas
la personalidad de la marca.

Por lo que se trabajara mas detalladamente la diagramacion del

manual de marca para obtener mejores resultados que expre-
sen la esencia de la Unidad de Capacitacion y Actualizacion.
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6.4 Fundamentacion de la propuesta final

Concepto Creativo
Multiplicando los cultivos

Los Agronomos se dedican al manejo de los medios naturales, mayormente se
especializan en cultivos. Por lo tanto la analogia de multiplicar los cultivos se
refiere a lo que se quiere lograr, que la imagen de la institucion refleje ser un
establecimiento que se empefia en ser una herramienta que los profesionales
puedan utilizar para multiplicar sus conocimientos y ponerlos en practica en su
campo.

Se eligié este concepto porque va muy acorde a la profesion del grupo obijetivo,
a la esencia de lo que es la institucién y a lo que se quiere dar a entender con
el proyecto, que es presentar la imagen de la institucibn como un estableci-
miento que esta enfocado en dar las herramientas necesarias para multiplicar
el conocimiento de los profesionales que deseen continuar especializandose y
aprendiendo para prosperar cada dia en su vida diaria.

Ademas, el concepto se presta para concretarlo graficamente utilizando el fun-
damento del disefio de la multiplicacién. Cada plano es visto entonces como un
componente de una forma mdultiple. Hay diversas maneras de ponerlo en prac-
tica; un plano que se multiplica puede producir planos separados, planos que se
tocan, planos que se unen, planos que se solapan, planos que se interpenetran,
planos que combinan contornos en positivo y negativo.
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Muestra grafica de la propuesta final
del logotipo

\/-
V_
Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswalc
Oswalc
Oswalc
Oswald
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Fundamentacion y toma de decisiones de
la propuesta final del logotipo

Forma: El simbolo grafico se construye de una
composicion que representa el concepto prin-
cipal y la actividad que identifica a la institu-
cion, la unién de los cultivos y el crecimiento
representado por una planta y la representa-
cion de la multiplicacion de conocimientos y el
aprendizaje plasmado en los libros. La técnica
del logotipo es lineal, con la maxima reduccion
de trazos, porque de esta manera se vuelve de
rapida lectura visual, lo que agiliza su graba-
cién en la memoria de los consumidores.

Tipografia: La familia tipogréfica utilizada es
Oswald, una tipografia condensada, con un
aspecto mas estrecho de lo normal que la
hace ver dura, fuerte y al mismo tiempo unica,
es ideal porque no hace ver al nombre de la
institucion demasiado pesado sino que le da
un buen equilibrio al disefio, dandole un toque
actual y al mismo tiempo sigue viéndose se-
rio. Se utiliza la variable light para colocar el
slogan, esto para que no le quite importancia
ni peso al nombre de la institucion. Los carac-
teres de esta tipografia fueron disefiados para
que se ajustaran no solo a soportes impresos
sino también en pantallas digitales, de esta
manera se asegura la legibilidad del logotipo
gue es imprescindible.



Color: Se utiliza el color verde ya que concretamente se relaciona con la natu-
raleza y la vegetacion, se trata de un color profundamente asociado al creci-
miento, al aprendizaje y a la vida. Cabe mencionar que al grupo objetivo se le
identifica con este color, por lo cual se sienten atraidos automaticamente por el
color verde. En la aplicacion de marcas, el verde significa crecimiento y reno-
vacién por lo que encaja muy bien con la esencia de la institucion, que busca
incidir en el crecimiento de los agrobnomos hablando directamente en el area
del aprendizaje. Por otro lado, el uso del degradado cromatico se aplica lige-
ramente en el simbolo grafico de los libros abiertos para hacer énfasis en esta
area que representa el aspecto del estudio, la capacitacion, lo mas importante
y que da mayor impacto visual.

Se crearon versiones del logotipo con color plano para poder reproducirlo en
diferentes soportes y que el degradado no sea ningun impedimento para la
difusion de la marca. Por ultimo, el negro plasmado en el nombre de la ins-
titucién se debe a que es un tono neutro pero que transmite seriedad y le da
fuerza al logotipo.

C:61 R: 106
M:0 G:191 Pantone 360 C
Y: 96 B:75
K:0
C:85 R:0
M: 10 G: 141 Pantone 355 C
Y: 100 B: 54
K: 10
R: 29
G:29 Pantone Neutral Black C
B: 29
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Valores

Innovacion

“Cambio que se introduce en algo
¥ que supone una novedad”’

“Capacidad de una cosa para sos-
tener, soportar o resistir algo.”

Profesionalismo

“Caracteristica de la persona que
fia un trabajo con pericia,

cacia,0 del trabajo asf desempefiado.”

Diseiio

“Conjunto de las propiedades in-
herentes a una cosa que permite
caracterizarla y valorarla con res-
pectoa las restantes de su especie””

8

L4

Dinamismo

“Cualidad de las cosas, empresas o
actividades que tienen movimien-
to, actividad e innovacién y que
estan en constante transforma-
ci6nolahacen posible.”

de logotipo

Manual de Marca UCAP

Manual de Marca UCAP

Latipografia Lato, tiene licencia Open Font y se puede encontrar en:
https://fonts.google.com/specimen/Lato

Tipografia
corporativa

Lato es el nombre de la familia tipogra-
fica para la realizacion de los materiales
graficos institucionales, porque ademés
de su percepcion contemporénea tiene
un grosor que va desde light hasta black,
para asi ser adaptado a cualquier arte. Se
eligi6 esta tipografia por su claridad, esti-
lo sencillo y buena legibilidad.

Dependiendo del material, puede haber
tipografias que funciones de apoyo para
darle dinamismo a la comunicacion.

Montserrat Tipografia
Montserrat  conindaria
Montserrat
Montserrat ;.. soportes o aplicaciones que, por ra-
MONTSErrat  &ikiimarta comorstia por efampis
M O n tse ’/ I,a t en la pagina Web, o I.o.s te‘x(os .editadtas
por la empresa se utilizara la tipografia
Montserrat — mentsert
Montserrat — grme e
AT C 2t darle dinamismo a la comunicacién.
Mont

Monts

Latipografia , tiene licencia Open Fonty en:

Manual de Marca UCAP
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Usos correctos sobre fondo

Se i fondos de color que no creen
ruido, ni hagan perder legibilidad del mismo.

Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Fondo de color claro

30,

L 4

Fondo de color oscuro

Usos correctos sobre imagenes

el i i ruido,

ni hagan perder legibilidad el mismo.

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

Imagen o fotografia con predominio oscuro

Imagen o fotografia con dominante clara
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Fundamentacion y toma de decisiones de
la propuesta final del manual de marca

Color:

La paleta de colores elegida consta de los dos
verdes implementados en el logotipo, un azul
verdoso y el negro. Esta decision fue tomada
debido a los resultados obtenidos del estudio
del grupo objetivo, en donde se expresaba el
gusto por el verde y ciertas tonalidades azules
que les recordaba a la naturaleza y la agrono-
mia. El tono de azul fue elegido debido a su
gran equilibrio por la cercania entre los frios
y calidos, este se encuentra en el centro, por
lo que le da equilibrio al material, el verde es
el color corporativo y el negro en el cuerpo de
texto refleja la formalidad, legibilidad, serie-
dad vy fuerza.

Tipografia:

La tipografia principal es Lato, debido a que
tiene una familia completa desde light hasta
black, destaca por su elegancia y sencillez,
esta tipografia pertenece a la familia de las
sans serif. Con detalles semi redondeados
que proporcionan una sensacion de calidez.
Es una fuente elegante y armonica con carac-
teres firmes que facilitan la legibilidad lo que
la hace ideal para el concepto creativo que
expresa el objetivo de incidir en la ensefianza
profesional adecuada, formal y seria. La fa-
milia tipogréafica secundaria es Montserrat, es
una fuente que presenta varios estilos, desde
el mas ligero hasta uno en negritas, presenta
caracteres bastante legibles y se nota el cui-
dado en la construccion de cada uno de ellos.
Es una fuente moderna y curva por lo que re-
fleja la actualizacién constante que la institu-
cion ofrece.

Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato

ATO

C:61 R:106
M:0 G:191
Y:96 B:75
K:0

C:85 R:0
M:10 G:141
Y:100 B:54
K: 10

C:79 R:20
M:22 G: 145
Y:33 B:161
K:5

Pantone
360C

Pantone
355C

Pantone
7473 C
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Innoyacion

"Cambio que seli en alg
¥ que sup novedad”’

Profes

onalidad

Dinamjsmo

Normas de
la marca

Manual de Marca UCAP

Tipografia
corporati

oo

ato es el nombre| della familia tipogra
fica para la realizaion de los materiale:
gréficos instituci 2
de su percepcién

a des

Latipografia Lato, tierje licencia Open Fol
https: i ato

ity se puede encontrar en:
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Fundamentacion y toma de decisiones de
la propuesta final del manual de marca

Diagramacion:

El manual de marca se disefid6 con medidas
de 8.5 x 10 pulgadas y una reticula que consta
de 6 columnas ya que el tamafo permite una
proporcién adecuada y cOmoda para su repro-
duccién y la reticula expresa orden y confian-
za, debido a la manera en la que se imple-
menté dejando aire en las paginas interiores
hace que la lectura se efectue con mayor ra-
pidez e incluso permite jugar con el contenido
para no hacer el manual monétono y aburrido.

Las portadillas utilizan el color institucional
para captar la atencién y hacer énfasis en el
nombre del capitulo, todas tienen como marca
de agua el titulo de Manual UCAP, haciendo
uso del concepto creativo por medio de la re-
peticion y la ilustracion que denota la cone-
xion del mundo con la agricultura, dandole
mas importancia a las hojas puesto que es en
lo que la institucion se especializa, en las ca-
pacitaciones sobre el cuidado del medio am-
biente, la naturaleza, etc, para contrarrestar
las repercusiones de las acciones humanas.
En negro el nombre del capitulo para que sea
el punto focal de manera legible y clara.

Las paginas interiores se disefiaron con mar-
genes internos mas anchos en caso de que el
material se imprima, asegurar que no se pier-
da ninguna informacién o contenido valioso.
Este contenido se dividié en una longitud de
linea de texto 6ptima para la lectura, dejando

descansos visuales y que el enfoque sea di-
recto hacia el contenido y no haya ningun dis-
tractor que genere ruido a la pagina. La reticu-
la de 6 columnas también es utilizada en estas
paginas para darle mas flexibilidad al disefo.



Piezas y contenidos disehados

Manual de marca

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

MANUAL DE MARCA

Manual de Marca UCAP

Contenido

Antecedentes Disefio de
de la institucion logotipo
La creatividad, disefio, diagramacion y proce: n de :‘I;is“;"a gi‘;‘rz’t'ggg;‘zu
esta publicacion fue llevado a cab S /icto an Roca Visién Cuadricula de reproduccién
como parte del Ejercicio Profesional Sup y Proyecto di Valores Al y i
i A
2020de la iatura en Disefio Grafico dela Escuela de Disefio Grafico de la Facul L
Tipografia Color Soporte
y aplicaciones
Tipografia corporativa Fundamentacion Papelerfa corporativa
Tipografia secundaria Colores proceso, pantone, RGB, Papeleria administrativa
u L i Piezas informativas

Este manual retne las herramientas basicas para el correcto uso
y aplicacion gréfica de la marca en todas sus posibles expresio-
nes. Ha sido ideado pensando en las necesidades de todas aque-
llas personas responsables de interpretar, articular, comunicar y
aplicar lamarca en sus diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca contribuird a que con-
sigamos los objetivos de identificacion y refuerzo de la misma. Es
un trabajo en equipo, en el que todos participamos.
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Mision
Historia

Manual de Marca UCAP

S icolasy apoliticos, de carac-
torlaeoya ! iraciony bi
tor delaoy 9 ienes
2t ‘ e lasolucio

La Unidad de Capacitacién y Actualizacién Profesional -UCAP- fue creada en el mes actona s et

de abril de mil novecientos noventa y seis. En el ejercicio que confiere el Articulo 2, Y -

inciso b)y e), y el Articulo 15, i le la Ley de Colegiacié ional Obligatoria,

Decreto 62-91y lo establecido en el inciso b) del Articulo 3 e inciso d) del Articulo de

los Estatutos del Colegi i 6

Esta Unidad fue cread: 1 fin d yejecutarla i6 itaciony L

lizacién del Ingeniero i
dentrodel gremioy asi poder apoyar y Visidn
50 de ensefianza-aprendizaje.

T i inanciera, it i
el agremiado e incidente en el desarrollo agrario, social, econémico y ambiental del

y

Manual de Marca UCAP

Innovacidn

“Cambio que se introduce en algo
¥ que supone una novedad”

Calidad

“Conjunto de las propiedades i
herentes a una cosa que permite
caracterizarla y valorarla con res-
pectoalasrestantes de su especie”

L4

Valores

Profesionalidad

“Caracteristica de la persona que
desempefia un trabajo con pericia,

aplicacién, seriedad, honradez y efi-
cacia, o del trabajo asi desempefiado.

Fortaleza

“Capacidad de una cosa para sos-
tener, soportar o resistir algo.”

Dinamismo

“Cualidad de las cosas, empresas o

actividades que tienen movimien-

to, actividad e innovacion y que

estan en constante transforma-
cion ola hacen posible.”

Manual de Marca UCAP

Manual de Marca UCAP

Simbolo grafico

El simbolo gréfico es la abstraccion de
una planta con un libro. La planta repre-
senta el 4rea de la agronomia, el campo,
las plantaciones y la naturaleza; a su vez
el libro abierto representa el conocimien-
to, la sabiduria, el proceso de ensefianza
y aprendizaje, sintetizando asi la esencia
delainstitucion.

v
y/-

L 4

v
=
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Se describe la construccion de cada ele-
mento. Se utilizé el trazo geométrico
para la construccién de la abstraccién de
los tres libros.

La medida de referencia es la linea hori-
zontal que atraviesa los tres évalos en la
parte del centro.

Cada évalo se compone por 7.5 lineas de
altoy 12.5 lineas de ancho. La altura del
tridngulo es de 9.5 lineas y parte del cen-
tro del primer libro.

Trazo geométrico




Signo tipogréfico

Buscando mantener una identidad visual Oswald Regular

e Aa Bb Cc D Ee Ff G Hh I
Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Para el interlineado se utilizan 125 pun-
tos si la tipografia se escribe a 150 pun-
tos. No se utiliza ninguna modificacion en
elanchoy alto que la tipografia trae.

Manual de Marca UCAP

Guia de trazo

- Unidad de Capacitacion
» N¥—_ VActualizacion Profesional

V— “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

El doble de grosor de la linea de trazo 2 pts es igual ala medida “x".

Se utiliza latipografia Oswald Regular contrackingde 5 i el tamafh P
se utiliza la tipografia Oswald Light, para un tamafio de 62 puntos se debe colocar un tracking de 2 puntos.

Manual de Marca UCAP

Cuadricula de reproduccion

ali

Unidad de Capacitacion -
y Actualizacion Profesional,
V— “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

5

6

Logotipo ensu versién horizontal

Manual de Marca UCAP

AREA DE RESPETO 2X

Area de respeto W
-

Se recomiendarespetar la proporcién del \/“

logotipoy de cada uno desus slementos, —~——

asi mismo el area de proteccién para ase- . R

B Tatei e oty s e Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesiona

Proporcién base, altura de a letra “U” ) N )

e;ﬂﬁz,ce'::e - Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades’

entodos los soportes y formatos.

AREA DE RESPETO 2X

Mjnidad de Capacitacién
Actualizacion Profesiona
="'

V— “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Manual de Marca UCAP

Cuadricula de reproduccion

W

2, -4 3 4 5 6

Logotipo en su versién vertical

Manual de Marca UCAP

Tamaiios de reproduccion

Desde un tamafio méximo limitad blecen unos tamaios mini cionimpresay digital.
Offset olitografia: Digital: Serigrafia:
7 7 N4
== = N
Unidad de Capacitaitn B rvitsiuee) =
y Actualizacidn Profesional oot ol Unidad de Capacitacion
Toandnk; oo ool o y Actualizacién Profesional
- P “Promoendo  Fortacento Cepadades”
50 mm
idd te Cpatcin M‘“ i Unidad de Capacitacidn
y Aetvalzacin Pofesionl N vl W Actualizacién Profesional
N it i E X L_mm’mmmm{
120
50mm L
60 mm
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Slogan

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

El slogan esta definido desde la creacion de la institucion, la tipografia utilizada es la
principal de 2, Oswald, ight debid -ompaa al logo-
tipoenla parte inferior y de esta le qui Inombre de | a:

Para el slogan se utiliza la tipografia Oswald Light, con un tamafio de 62 puntos y un
tracking de 2 puntos, considerando el nombre de la marca con una tipogafia Oswald
Regular con d

king de 5 puntos y un tamai P

Esimpor enqueel
miento del logotipo de la marcay en cartas, notas o documentos oficiales.

Manual de Marca UCAP

Usos incorrectos del slogan

del logotipo, no debe ser di lolarg ho, ni
cambiar la tipografia ya establecida, haciendo mencion importante a utilizar dicha tipo-
i ionl leimportancia ni institucion.

¥ Y

Unidad de Capacitacion Unidad de Capacitacidn
y Actualizacidn Profesional Actualizacion Profesional

idades” ¥ Fortalesiendo

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Manual de Marca UCAP

Usos correctos del slogan

E: itido utilizar el slogan uni fiado del lo-
gotipo, en la parte posterior, entre comillas, sin sobresalir a lo
largo del nombre de la institucién, y con Ia tipografia Oswald
light como se indica a continuacion.

V"
Uridad de Capacitacién Unidad de Capacitacion

™\ y Actualizacién Profesional Y Actualizacién Profesional
v\/ “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™ “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Manual de Marca UCAP

Logotipo

El logotipo de la Unidad de Capacitacién
y Actualizacién Profesional, esta confor-
mado por elementos graficos que inte-
grados reflejan la escencia de su nombre.

Las hojas, el libro abierto, el nombre de la
institucion y el eslogan de cierre: Promo-
viendo y Fortaleciendo Capacidades. To-
dos integrados de tal forma que reflejan
lanaturaleza e imagen del concepto mul-

tiplicando los cultivos, que representa el

e Unidad de Capacitacion
SEAREEE | Actualizacion Profesional

nomos para que se multipliqueny puedan
cosechar los frutos de sus capacitaciones

yactualizaciones. “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Manual de Marca UCAP

Usos correctos del logotipo

Siempre que sea posible se aplicara la marca en su versién principal, es de-
cir la version vertical. En el caso que no sea posible por razones técnicas se
utilizard la versién horizontal.

=N\
V/_—
Unidad de Capacitacidn

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

Unidad de Capacitacion
Actualizacion Profesional
!

“Pr do y Fortaleciendo Capacidades”

Versién Principal Versién Secundaria
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Usos correctos del logotipo

El logotipo debe tener las proporciones correctas,
las cuales se indican en el trazo geométrico, la guia
de trazoy la cuadricula de reproduccion.

La tipograffa Oswald es a oficial y adecuada para uti-
lizar en el logotipo, tanto en el nombre como en el

logan, de nc T asi fainfringie del;
normas establecidas en este manual.

v
V_
Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”
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Usos incorrectos del logotipo

No es permitido distorcionar el logotipo ya seaa o largo 0 a lo
ancho, tampoco rotarlo ni ponerlo de cabeza.

~N —\
X~ =
Unidad de Capacitacion Unidad de Capacitacién

yActuaIizacién‘ Profesipnal y Actualizaciﬂn Profesional

y D F

y Fortaleciendo C:

Manual de Marca UCAP

Iconografia

Lai i ilice si debera ser lineal para man-
tener la limpieza en los materiales y hacer que la marca se vea
moderna. Ademas de esto, hace que el arte realizado sea mas

y legil

Pueden haber excepciones a esta norma siempre y cuando la
v

contenido, i dificulte el entendimiento del mismo.

Manual de Marca UCAP

Usos incorrectos del logotipo

v ¥ Y

—_—\= v\/‘ s
Unidad de Capacitacidn Unidad de Capacitacién Unidad de Capacitacién

. i Actualizacién Profesional S o
y Actualizacin Profesional Y : y Actualizacion Profesional
Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades k. = L,
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™ Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades'

Noes permitido utilizar en el logotipola N it ituir la ti it ificar el trackingy
tralight, light, medium, semibold o bold. el I de i i i
propuesto en este manual.
(74

Manual de Marca UCAP

Buen uso de la marca

Paraevitar resultados no deseados en la puesta en practicade la
marca se tienen que seguir una serie de normas genéricas.

El valor de una marca depende en gran medida de la disciplina
en suaplicacién. Con el objetivo de no debilitar el mensaje visual
de la marca es fundamental evitar los efectos contraproducen-
tes en su aplicacion.

Un uso desordenado de la identidad visual crea confusién, y re-
percute muy negativamente en el perfil de la marcay en la per-
cepcién que el publico ha de tener de sus valores y servicios.

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo es garantia de
que transmitira perfectamente la jerarquia dentro del conjunto
de laimagen corporativa.

Lato : :
Lato Tipografia
Lato  corporativa
Lato Latoes elnombre de afamilia tipografica
Lato paralarealizacion de los materiales grfi-
cosinstitucionales, porque adems de su
Lato percepcion contemporanea tiene un gro-
sor que va desde light hasta black, para
Lato asi ser adaptado a cualquier arte.
Se eligi6 esta tipografia por su claridad,
Lato estilo sencilloy buena legibilidad.
Lato Dependiendo del material, puede haber
) tipografias que funcionen de apoyo para
Lato darle dinamismo a la comunicacion.
Lati ia Lato, tie i ia Open Font y en:
https://fonts.google.com/specimen/Lato
29
7
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Montserrat Tipograﬁa

Montserrat oo ndaria
Montserrat

Montserrat . soportes o aplicaciones que, por ra-
Montserrat e e o taen
Montserrat © la pagina Web, o los textos editados

por la empresa se utilizaré la tipografia

Montserrat — montsemat Esta tipografia servira de

apoyo en los diferentes soportes de co-

M on tse rra t municacién que se utilicen.
Dependiendo del ial, puede haber
M ontserrat tipopzﬁf:':s q:e m::iac‘ﬁ:d::ewvo panr

M [e) ntse rra t darle dinamismo a la comunicacion.

Lati fi iene licencia Open Font y se pued en:

<

Manual de Marca UCAP

Usos incorrectos de la tipografia @, e,

S iy

MANEJO INTEGRAL DE CUENCAS

Se recomienda no utilizar més de tres tipogafias, ni utilizar aje- Bl cudace in it hum tom pestruon

en cuerpos de texto, no abusar de maytisculas ni del espaciado
entre caracteres concretos; esto con el fin de no dafar la apa-
riencia del textoy facilitar su lectura.

MAS INFORMACION:

Ejemplo del uso inadecuado de la tipograffa.

L4
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COLEGIO DE INGENIEROS < -
AT b AR Q, Vi
OK GUATEMALA ¥ 50 AGRICULTURA

Manejo Integral de Cuencas

Inicia el 27 de noviembre
De 18:00 a 20:00 horas
8 sesiones continuas
Por GoToMeeting

deseados. Asi misi

Usos correctos de la tipografia

Se podran utilizar las tipografias definidas con anterioridad,
creando una buena jerarquia y armonia en el disefio, toman-
do en cuenta el color, tamafio y variantes para que el arte final
tenga un buen contraste, legibilidad y no produzca efectos in-
mo, el kerning en ambas tipografias es de 0, a

| disefio requiera algin ajuste para la buena

legibilidad y entendimiento, siempre y cuando no se exagere

Ejemplo de la correcta utilizacién de la tipografia.

y

creen lagunas entre pérrafos de texto.

Manual de Marca UCAP

Paleta de color
Las referencias de color de UCAP ox ) R: 106 Pantone 360C
son los valores aqui especificados es- M:0 G:191
tos son los colores principales de la Y:96 B:75
marca, segin el material y soporte se K:0
podra variar entre las tonalidades de
los colores aqui presentados.
Esta paleta de colores fue escogida
debido a la empatia con el grupo ob-
jetivo, el cual se identifica con colores
verdes ya que los asocian con la natu-
raleza, el campoy la sanidad vegetal. c:85 RO Pantone 355C
M:10 G:141
Y: 100 B:54
K:10
=\
\_\é 79 R:20 Pantone 7473C
. L, M: 22 G:145
Unidad de Capacitacién Y:33 B:161
K:5

y Actualizacién Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

34

L 14
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Usos correctos de color

cipal, es decir la version full color. En el caso que no sea posible
por razones técnicas se podra utilizar en cualquiera de las ver-
siones que se presentan en esta pagina.

— —
= =
Unidad de Capacitacin Unidad de Capacitacién

y Actualizacidn Profesional y Actualizacidn Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™ “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

N\
=

Unidad de Capacitacion
y Actualizacidn Profesional

Promaviendo y Fortaleciendo Capacidadl

Escaladegrises Blancoy negro

Negativo
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Usos correctos de color

Se podra utilizar el logotipo en versiones a color dependiendo
del arte que sea, segin el fondo y disefio, menos para la pape-

leriz debe Il pr ion full color.
¥V ¥

Unidad de Capacitacion  Unidad de Capacitacion  Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional y Actualizacion Profesional v Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”  “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades” omoviendo y Fortaleciendo Capacidades™
Full color Dos tintas Unatinta
<

Usos incorrectos de color

L deb jorse siempre siguiendo |
corporativos recogidos en este manual. En este sentido, no se

nunca los colores indi

N4
==

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional
I Il i

i las pr 3

4

V_
Unidad de Capacitacion
y Actualizacidn Profesional

Promoviendo y Fortaeciendo Capacidades

N4

\\/'/_
Unidad de Capacitacion
y Actualizacidn Profesional

Promoviendo y Fortalciendo Capacidades

No es permitido el uso de color
no corporativo

No es permitido cambiar el color
del simbolo tipogréfico

No es permitido el uso de color verde
oscuro no corporativo

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP

Usos correctos de logotipo sobre fondo Usos correctos sobre imagenes

Se podr utilizar el logoti fondos de col ST &l IG5t i
ruido, ni hagan perder legibilidad del mismo. ni hagan perder legibilidad del mismo.

Unidad de Capacitacion
y Actualizacidn Profesional

B ot s

=\l X~
X uni

\/-
\\;_
Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

y Actu

Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

Imagen o fotografia con dominante clara

Fondo de color claro Fondo de color oscuro Imagen o fotografia con predominio oscuro

Manual de Marca UCAP

Usos incorrectos sobre fondos

M

Soporte H

apacitacioi

= - L 2 b
bl bl y apllcaclones
N itido colocar el logoti de color N iti ellogoti onten-
muy laversid ite utili gan texturas pesadas o fuertes.
w
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16 16

18

Hoja membretada

. Tamaiio
Aplicaciones sy
(21,59 cmx 27,94 cm)
Posicion del formato
Vertical
Soporte
Para evitar resultados no deseados en la puesta Hoja bond
en préctica de la marca en diferentes soportes, Color blanco
. . £ Gramaje 80 grms.
se deben seguir una serie de normas genéricas. Margenes
Margen superior de 4 cm.
Mérgenes del lado izquierdo, derecho
einferior de 2,5 cm.

48cm| 22 AGRONONOS DE GUATEMALA Q\V i
[POR GUATEMALA ¥ 50 AGRICULTURA. \\\éym’ idn Profesional

Ordenar y aplicar de forma correcta el logotipo

es garantia de que transmitird perfectamente Logoy slogan
la jerarquia dentro del conjunto de la identidad Se colocan de acuerdo a la relacién de
tiva medidas establecidas enlos incisos.
corporativa. Toxto
Estiloy tamafio de fuente sugerido:
A continuacién se muestran diferentes piezas Montserrat 11 puntos.
donde se si " de identidad vi- Especificaciones
londe se siguen unos patrones de identidad vi El texto debe estar comprendido dentro
sual y una estructura de los elementos y la mar- delos margenes de 1 pulgada a partir del
caquedeberdn ser tenidos en cuenta para el de- bordeide la liojaalexcepcionde s bor
5 desinferiory superior que debe ser a par-
sarrollo de nuevas piezas. tir de 3 pulgadas.

Los logotipos se posicionan a una pulga-
dadel borde superior de la hoja.

<

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP

Folder institucional Tarjeta de presentacion

Especificaciones 18 18 rEr 28
L e Soporte 03em [ ‘ ‘
Carpeta de presentacion tamafio car- Cartulina texcote e Qe
ta (21,59 cm x 27,94 cm cerrado) a dos 68 Color blanco Ing. Agr. Betzayda Ochoa
cuerpos, policromia en ambas caras. 82 Gramaje 160 grms. o
FandFide gl WEATT] Dimensiones N ucap@ciag.com.gt
am‘a{m le logotipo (4.5x3.7 in) 9x5¢ ¥
Posicionado a una pulgada del borde . Positién déiformato —_
:I lateral der_ecfheu_. a7a partir del bor- W Horizontal Unidad de Capacitacidn PBX:2504-2929 Ext. 1206
superior e inferior. Logoyslogan
— Se colocan de acuerdo alarela- izaci i i itacid
Los datos de contacto se posicionan a =\~ 6 i i Y Actustioacion Frufesonal i C?'Dalglrtuafgggnzl UcAP
una pulgada a partir del borde inferior Unidad de Capacitacidn los incisos. ' ’ v
y borde lateral izquierdo. y Actualizacion Profesional Tipografia corporativa 0sem [
“Pronoventoy futdecirdo Copotes” f Lato bold, aplicacién enel logoy
Sopore! enelslogan. 0 calle 15-46, zona 15 Colonia El Maestro,
Cartulina texcote Tipografia secundaria Edificio de Colegios Profesionales
Color beige Montserrat 8 pts.
Gramaje 160 grms. Nombre del empleado con in-
terlineado de 10 pts.
Informacion de contacto 6 pts.
2159cm 2159cm
W 45

Manual de Marca UCAP Manual de Marca UCAP

Factura 2 [ Presentacidn

el

Qs

Q Unidad de Capacitacién
Actualzacin Prfesoal
S i)

e

- - Tamafio

Esperificadones o7k o — Tamario pantalla ancha (16:9). ,

Factura tamafio media carta 22 P— Escalal/es TITULO DE LA
(13,97 cmx 21,59 cm). 2L ) \
Logotipcom\j(CAP(a.czrx"u in) 2 Titulos PRESENTACION

Estilo de fuente Oswald, con interletraje
) - de 5%. Tamafio 40 puntos. Primera linea
E::i";;’;:n.s:r 5":‘;’;’,’:‘2:, i:r':e‘f:' o primera palabra en bold. Color blanco
e e, para fondos oscuros y el verde para fon-

P o g A B O

cripcién y detalles de facturacion se dos claros.
comprende dentro de un margen de 2 )

cm a partir de los bordes laterales y 4 Subitulos ) .
cmdel borde inferior. 128 Estilo de fuente Oswald medium. Tamafio

34 puntos y en mayisculas sostenidas.

Se pueden imprimir en policromia | s:rl:;:z::dp:rr;f_ondos oscurosy verde

oenunasolatinta. 1 Inciso uno
} _ . | Texto de pérrafos
e ez g | Estilo de fuente Lato regular. Tamaio de
- i 142 20 puntos. Color blanco para fondos
oscuros y el negro para fondos claros.

Subtitulo delinciso

Soporte L

Colorbinco Especificaciones

Gramaje 80 grms. Se debe respetar un margen de minimo 2
je 80 grms. pulgadas a partir del borde de cada dia-

9.8cm 417cm positival

132 I Capitulo 6-Produccion gréfica y validacion
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Presentacion

Tamafio
Tamafio pantalla ancha (16:9).
Escala 1/25

Titulos

Estilo de fuente Oswald, con interletraje
de 5%. Tamafio 40 puntos. Primera linca
o primera palabra en bold. Color blanco
para fondos oscuros y el verde para fon-
dos claros.

Subtitulos

Titulo de diapositiva

Este espacio estd destinado al cuerpo
de texto segin sea el contenido y se

acople al disefio de esta diapositiva.
Este espacio estd destinado al cuerpo
de texto segiin sea el contenido y se
acopleal disefio de estadiapositiva.

Presentacion

Tamaiio
Tamaiio pantalla ancha (16:9).
Escala 1/25

Titulos

Estilo de fuente Oswald, con interletraje
de 5%. Tamafio 40 puntos. Primera linca
o primera palabra en bold. Color blanco
para fondos oscuros y el verde para fon-
dos claros.

Titulo de diapositiva

Este o estd
destinado 3l cuerpo

Columnauno Columna dos

Este espacio estd
destinado al cuerpo

to segn sea el

contenidoy se acople  contenido y se acople.

diseio’ de esta al diseo’ de esta

fapositiva. Espacio  diapositiva.  Espacio
destinado al cuerpo  destinado al cuerpo.
de texto segin sea el de texto segin sea ol

> A . Subtitulos Titulo de diapositiva
Estilo de fuente Oswald medium. Tamafio Estilo de fuente Oswald medium. Tamafio \ (Graficas)
34 puntos y en mayisculas sostenidas. 34 puntos y en maytsculas sostenidas. \
Color blanco parafondos oscuros y verde Color blanco para fondos oscuros y verde:
para fondos claros. para fondos claros. -
Texto de parrafos Texto de parrafos
Estilo de fuente Lato regular. Tamafio de Estilo de fuente Lato regular. Tamafio de o
14220 puntos. Color blanco para fondos 14 a 20 puntos. Color blanco para fondos ’ . Totdein
oscuros y el negro para fondos claros. oscuros y el negro para fondos claros. =
Especificaciones Especificaci

5 pecificaciones
Se debe respetar un margen de minimo 2 Se debe respetar un margen de minimo 2
pulgadas a partir del borde de cada dia- pulgadas a partir del borde de cada dia-
positiva. positiva.
<
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Especificaciones Especificaciones y

y

Mostrar visualmente informa-
cién o datos concretos de tal
forma que su lectura sea facil,
digerible y entretenida.

Equilibrar entre texto y gréficos

buscando crear el mayor impac-
to en el mensaje que se desea
comunicar.

Definir una estructura basi-
ca, coherente y llamativa para
el grupo objetivo, tomando en
cuenta el titular, el cuerpo de
texto, iconografia logotipos ins-
titucionales y complementos.

DIPLOMADO

EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL

Los logotipos deben posicionar-
se a1 pulgada a partir de los
bordesyel contenido dentrodel
mismo perimetro.

Tamaio real de 50x50cm.
Escala 1/50

50

L4

8 de jonar in-
formacién nueva, atrayente y de
calidad. Debe contener infor-
macion muy claray precisa para
el usuario.

Es valioso definir una paleta con
un color principal y otros dos co-
lores secundario, para estas pie-
zas se utilizan los verdes y azul
corporativos, jugando con los
valores para crear un impacto
visual mayor.

Los logotipos deben posicionar-
se a 1 pulgada a partir de los
bordesy el contenido dentro del
mismo perimetro.

Tamario real de 50x60cm.
Escala 1/50

J0ué
&

Siestsinteresadoen osc
 deseas |

cursos aue fecemos
insciire on eta pequens ifografa
tado o que aprenderds.

Q ':\Vn-u de Capasitacion
2z

co..m.o DEINGENIEROS
I e

N o ot
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Post para redes

Titular . s
Esy debe ser el primer gancho R o o AT

del post, un titulo que diga mu-

choen pocas palabras. Diplomado Estudio
de Impacto Ambiental
Cuerpo de texto
Debe de conducir exactamente Inicia Lunes 30 de Noviembre
i atodoel i dias: Martes y Viernes

queleael contenido que se suba. Horario: 1800 a 21:00 Hrs
Por Zoom

Imégenes

Debe contener una imagen o vi-

deo acorde al tema.

—
[ fretescrniat

Liamado a la accién
Debe conducir ala accién, agre-
gar la informacién de contacto
para que se comuniquen y pue-

dan pedir més informacion. A —

Por GoToMeeting

haAs iwsoRMACION:
Ucap@ciag com gt

Tamafio recomendado
Se recomienda un tamafio no

menor a 1080x1080 px. El ta-
maio real de estos post es de
1200x1200px.

v

istorsione y
Los logotipos van en la parte superior a partir de 1 pulgada del
post far de posicion si v 1

borde. El contenido de cada
pulgada de los bordes.

Post para redes

Texto
Hasta 50 caracteres, de uno a
cinco hashtags.

Formato
Imagen cuadrada de 1200 x
1200 px.

No deberia ser menor de 1080
X 1080 px, tomando en cuenta
que si la imagen es promocio-
nada, en ordenador, se visuali-
zaré en 470 x 470 pxy en mé-
viles a 626 x 840 px.

Publicaciones
324 veces por semana dis-
tribuido de lunes a domingo.

Tamafio recomendado
Se recomienda un tamafio no
menor a 1080x1080 px. El ta-
maiio real de estos post es de
1200x1200px.
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CLAUSURA

Agradecemos a todos

semi presencial.

Acto de clausur
Sabado 12 de Diciembre
a las 11:00 hor:

CLAUSURA

Sibade 2 e Diciombre

o

o Lk © Comment

(@ e VAT

ado
Impacto Ambiental
en los bosques de occidente
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Sello

Especificaciones

Sello de madera para evitar desperfectos
técnicos, con almohadilla de caucho, esto
tomando en cuenta que se han tenido in-
convenientes con sellos de otro tipo.

Tamaio de 6.5 cm x 105 cm para que no
abarque mucho espacio y al mismo tiem-
po tenga un tamaiio adecuado en propor-
cion a una hoja carta que debeiir selladay
firmada por una autoridad.

Escala 1/10

Gafete

Especificaciones

Tamafio de 8.6 cmx 5.4 cm
Tamafio de logotipo (3.2x1.2in)

Se recomienda colocar el nombre y apelli-
do del personal operativo, una fotografia
a color de frente del rostro y el nombre
del cargo que desempefia dentro de la
institucién.

El contenido no debe exceder de 2cm a
partir de los bordes.

Escala1/15

Manual de Marca UCAP

w]nidad de Capacitacion
= Actualizacidn Profesional
==

“Promoviend y Fortaleiendo Capacitades™

Ing. Betzayda Ochoa

Coordinadora de la Unidad

Manual de Marca UCAP

Manual de Marca UCAP

Libreta

Especificaciones

Tamaiio media carta (14x21.5)
Tamaiio de logotipo (4x3.2 in)
Escala 1/20

Con portaday contraportada dura de car-

tén reciclado para reproducir por mayor y
entregar ya sea a personal operativo y/o
nuevos agremiados. R\
=
Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

trrerrnnnny

Logotipo

Memoria USB

Especificaciones

Tamafio de 8.5cmx 5.4cm

Tamaio de logotipo UCAP (2.5x1.7 in)
Tamaiio de logotipo Colegio (3.6x1.6 in)
Escala 1/10

Material de pléstico, impreso a dos caras.
Memoria tipo tarjeta para guardar con
facilidad junto con las demds tarjetas e
identificaciones.

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

\/- “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”
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Papeleria corporativa

COLEGIO DE INGENIEROS
AGRONOMOS DE GUATEMALA
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

Wmidad de Capacitacién
Actualizacién Profesional
X yActualizacion Profesiona

SRS “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

Unidad de Capacitacidn y Actualizacién Profesional Factura No.
i Capacitaci NIT 222222222-0
Wnldad de C o AT
EN s rofesional f
= l
Descripcién Cant. Valor Unitario Valor Total

Impreor - NIT 0000000-0 P, (1 000-0000- noimpresorcom

TOTAL:

© 0 calle 15-46, z0na 15 Colonia El Maestro, Edificio de los Colegio Profesionales

PBX: 250: 206 0 calle 15-
Edifici

\/-
X
Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”
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Tarjetas de presentacion

Ing. Agr. Betzayda Ochoa

ucap@ciag.com.gt

=]
PBX: 2504-2929 Ext. 1206

Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional Unidad de Capacitacion
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades” y Actualizacion Profesional UCAP

O calle 15-46, zona 15 Colonia EI Maestro, @ ciag.org.gt

Edificio de Colegios Profesionales

Infografias institucionales

COLEGIO DE INGENIEROS Unidad de Capacitacidn
i AGRONOMOS DE GUATEMALA = y Actualizacién Profesional
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA v “Promoviendny Fortaleclendo Capacidades” COLEGIO DE ING] : Unidad de Capacitacion

'AGRONOMOS DE GUATE

; v y Actualizacion Profesional
@. BEEGhAT LU \\;— “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

IDENTIFICACION

La identificacion y evalua-

sl

VALORACION DE IMPACTOS
Examinar las consecuencias
ambientales de_programas,

ESTABLECE

Las necesidades de formacion,
capacitacion y actualizacion del
Ingeniero Agrénomo para comple-
tar su formacion en el contexto de la
realidad nacional

que constituye la base parala
elaboracion de

; orientadas a prevenil
lan
Manejo Ambiental.

corregir efecms io lmpacus
ambiental

ORGANIZA

Velar por el funcionamiento ininte-
(J rrumpido del proceso de capacita-
/\/ cién y actualizacién como Institu-
N ‘| cién funcional y permanente.
T —
FUNCIONES
Y
@ !

DIPLOMADO

EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL

Y OBJETIVOS

APOYA

Apoyar programas de capacitacion y
actualizacion profesional de acuerdo
a los requerimientos de sus colegia-
dos e Instituciones.

T—

ESPECIALIZA
e o = Establecer y mantener el perfecciona-
PLANIFICACION Y GESTI( ESTUDIO DE CASOS GIRA DE CAMPO miento de la ensefianza de los colegia-
Estudios que permiten reali- Q dos activos, fortaleciendo la capacidad
Zar una evaluacion de los im- para participar en el desarrollo social y
pactos generados al am-

econémico del Pais.
biente de los _proyectos, | —
industrias, o actividades.
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Post para redes sociales

Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

4 Certificado
por
MAGA

Cartografia analitica

aplicada en climas humedos

@ MAS INFORMACI
L

Wmidad de Capacitacidn
=\"— y Actualizacidn Profesional

\/—\/ “Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

¢ COLEGIO DE INGENIEROS
ﬁ\ AGRONOMOS DE GUATEMALA
i 7 POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

ilnscripciones
abiertas!

Impacto Ambiental

en los bosques de occidente

MAS INFORMACION:
ucap@ciag.com.gt

1 S COLEGIO DE INGENIEROS
3( AGRONOMOS DE GUATEMALA
| POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

Wlnidad de Capacitacion
=7~y Actualizacién Profesional

T Promovendoy Frasendo Cpaidates

Diplomado Estudio
de Impacto Ambiental

Inicia Lunes 30 de Noviembre
Impartido los dias: Martes y Viernes
Horario: 18:00 a 21:.00 Hrs
Por Zoom

MAS INFORMACION:
ucap@ciag.com.gt

I! COLEGIO DE INGENIEROS Unidad de Capacitacicn

% AGRONOMOS DE GUATEMALA

POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA

Agradecemos a todos
los agremiados por
inscribirse y culminar
satisfactoriamente

el diplomado en
Evaluaciéon de Impacto
Ambiental en modalidad
semipresencial.

“Promoviendo y Forts

Acto de clausura:
Sabado 30 de Octubre
a las 11:00 horas
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Mockups de Manual de Marca
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Hoja membretada

Tamafio
Membrete tamanio carta
(21,59 cmx 27,94 cm)

Margenes

Margen superior de 4 cm.

derecho

einferior de 2,5 cm. adamea sopst

M el cum ot i co s cs sl .o pro 80

Texto

y
Montserrat 11 puntos.

i s mpereh vt 5
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Tarjeta de presentacion

Especificaciones
Tarjeta de presentacion tamaiio Ing Agr Belzayda DChOa
9.8cmx54cm.

En policromia a una cara. =Ny = ucap@ciag.com.gt

=
S5 b alganizse B lnformiachin ST PBX: 2504-2929 Ext. 1206
enel siguiente orden: Unidad de Capacitacion

Loschieo Actualizacidn Profesional Unidad de Capacitacién

Nombre de | i \ 4

b S U “Promovi e . v Profesional UCAP
Teléfono

Redes sociales

Direccién @ 0 calle 15-46,

Pégina web Edificio de Coleg




Mockups de infografias institucionales

WEBINAR

Punto de encuentro para
COMUNICANOZ en prvaco

o piblicamente, acceso
de forma gratuita a una
9ran contidad de datos,

12 investigacion
del 201 humano y nos permite.
informaciony més. 2prendir CONOCIMINton nutvor

<ada ez e maners que o va
2VaNZANCo con 1a tecnalogia.

=
Unidad de Capacitacion

y Actualizacion Profesional
“Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades™

CAMPO APLICACION

wrpdctcasdecompo s (D D o coonive b nuea
20N CONSIGEdIS COMO APICacion movi! en ia que
inciathas pedagigicns. s (EIIEEEED D c oo coscaro i
Para llevar la tecria 3 1a PO InCuso

fhasde
PRy e QD

poder PIYAF & lined.
Un experiencia Unica.

COLEGIO DE INGENIEROS

POR GUATEMALA ¥ SU AGRICULTURA

Mjnidad de Capacitacion
Actualizacidn Profesional
=\ y Actalizacitn Prfesiona

B “Promoviendo y Fortalecienda Capacidades”

ESTABLECE

Las necesidades de formacion, ca-
pacitacin y actualizacion del Inge-
niero Agrénomo para completar su
formacion en el contexto de la reali-
dad nacional.

ORGANIZA

Velar por el funcionamiento ininte-
rrumpido del proceso de capacita-
cién y actualizacion como Institu-
cion funcionaly permanente.

FUNCIONES

Y OBJETIVOS

’ APOYA
Apoyar programas de capacitaciony
actualizacion profesional de acuerdo
a los requerimientos de sus colegia-
dos e Instituciones.

ESPECIALIZA

Establecer y mantener el perfecciona-
miento de [a ensefianza de los colegia-
dos activos, fortaleciendo la capacidad
para participar en el desarrollo social y
econémico del Pafs.

T—
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Mockups de folletos institucionales

Metodologia

P
[—
—— BT m——ge
L ) -
F ~ TR
rans L = 5
e i 30 porticipunTos Ous 58 NGt Likrerack
Chamn £on U sll0 GraEo e 6 bt -
La nota de la El estudis o Bor ditimo 1y
Fona se divide campa ¥ M Lk i
BN lareas W presaniacion
asistencia
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Sobre UCAP

La sede de UCAP . o
-~ enOcalle 15-46, 20031
ElMaestro, Edificc,

“ Actuajm,
Ly Otros. pa,_::ste Rl 2
Nuestro equipo

'gar o
La Unidad de Capacitacién y Actua-
lizacién Profesional cuenta con un
equipo de trabajo dedicado, y con la
mejor disposicién de atender a
todos los agremiados. Puedes co-
municarte con el equipo por medio
de correo electrénico, Ila

[ entraen
mando por e, ! N
By g
el celular o yendo personalmente a - o T
las oficinas donde te atenderan. h
\i’ O Q ssponde a |
jomas.

————”

Conoce el co
y programa del dip

Informacion, Estudio de los Puests
datos tedricos, casos reales en practic
identificacion. la actualidad. el carr

Para iniciar el diplomado en la prime- Dentro del programa esta contemp-

| ra unidad se aborda todo lo quees la
Introduccion Ambiental, luego en la
segunda unidad el tema de Identifi-
cacion y valoracién de impactos,
seguidamente en la tercera unidad
se discute el tema de |a Planificacion
de la gestién de impactos,

lada una exposicién de instrumentos
de evaluacion ambier
un foro de discusior

campo, en estos tem:
el pensamiento crit|
practica los aprend

Se concluye con el examen
la clusura del evento s 4
ga formal de nota final, asf como s
respectivo diploma d CIp:

El diplomado se ap
nota de 70 puntos.

Al terminar las primeras unidades
tedricas, se prosigue con la cuarta y
quinta unidad, donde se abordan los
aspectos industriales y el estudio de
€asos para concluir con gira de campo.
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Mockup de papeleria corporativa

Mockup de post para redes sociales

6:22 PM

Unidad de Capacitacion y Actualizacion

Posts Videos Photos

Community

<7 Unidad de C. itacion y izaci i eoe
B D hrs - ©

Atodos los agremiados se les invita cordialmente
al acto de clausura del Diplomado de EIA

COLEGIO DE INGENIEROS Unidad de Gapacitacitn
| AGRONOMOS DE GUATEMALA y Aetualizacion Profesional
POR GUATEMALA Y SU AGRICULTURA oo o

CLAUSURA

atodos los
por inscribirse, perseverar y culminar
satisfactoriamente el diplomado
en Evaluacion de Impacto Ambiental
en modalidad semi presencial.

Acto de clausura:
Sabado 12 de Diciembre
a las 11:00 horas

O 192
o Like () Comment /> Share
N\

~ y

24 Share =/ ¥
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6.5 Lineamientos para puesta en practica

Se propone implementar el logotipo en todas las piezas de la
institucidbn que se generen, tomando en cuenta los usos co-
rrectos plasmados en el manual de marca para crear identi-
ficacion y reconocimiento, asi mismo respetar los lineamien-
tos descritos a detalle en el manual para que la linea grafica
se reconozca y logre posicionarse dentro del mercado como
una institucién de prestigio. Se debe crear una estrategia para
medios digitales en la que exista equilibrio entre contenido de
valor, imagen y disefio. Es importante tomar de referencia el
manual de marca en el apartado de aplicaciones, donde se
ejemplifica el uso correcto de la marca en diferentes soportes.

El manual de identidad visual se entregara de manera digital
PDF full color para consulta de la Unidad de Capacitacién y
Actualizacion Profesional y asi se facilitard su distribucion a
quien necesite consultarlo. La version impresa del manual de
identidad visual se encontrara en la sede de la institucion y sera
prestado a quien trabaje en las piezas graficas necesarias. El
logotipo se entregara en formato PNG asi como en formato ai
para que pueda ser utilizado en distintas herramientas de dise-
Ao. Las aplicaciones se entregaran en formatos editables para
gue puedan hacer uso de las mismas y modificar el contenido
en caso se requiera. Asi mismo se entregaran en formato pdf
en arte final para que puedan reproducir el material desde el
momento en que se haga la entrega final.

El tamano de la pieza disefiada debe respetarse ya que la dia-
gramacion de todo el contenido se rige a la reticula que se
adapta al tamano de la pieza que es de 8.5 x 10 pulgadas.
Después de un tiempo prudente se recomienda estudiar este
material para evaluar si sigue siendo funcional o se debe hacer
alguna actualizacion, de ser asi, un experto disenador grafico
debe encargarse de hacer esta evaluacién, respetando los li-
neamientos esenciales para que no se pierda la unidad gréfica
ni la identificacion y reconocimiento de la marca.
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6.5 Presupuesto y cotizacion

La inversion durante la realizacion del proyecto fue definido por tiempo/precio.
Basado en un salario de Q 8,000.00, el costo por hora se distribuye de la si-
guiente manera:

Q 8,000.00 x 14 salarios anuales = Q 112,000

Q 112,000 /12 meses = Q 9,333 mensuales

Q 9,333 /4 semanas = Q 2,333 semanales

Q 2,333 /40 horas semanales = Q 58.35 por hora

Presupuesto de disefio + honorarios Costo

Investigacion, brief de disefio (65 horas) Q3,792.75
Fases de disefio (3 niveles de bocetaje y validaciones) (116 horas) Q 6,768.60
Disefio de linea grafica y logotipo (40 horas) Q 2,334.00
Bocetaje de diagramacion (9 horas) Q 525.15
Diagramacion de manual de marca (40 horas) Q 2,334.00
TOTAL Q25,754.50

Internet Q 250.00

Luz eléctrica Q 300.00

TOTAL Q 550.00

Total cuantificacién del aporte econémico que el Proyecto representa para la
organizacion: Q 26,304.50

Es importante resaltar que este proyecto no genera ningun costo para la insti-
tucion debido a que fue realizado como parte del Proyecto de Graduacién y el
valor total que se detalla en este apartado es el aporte que se da a la institucion
como parte del servicio que se ofrece en esta etapa de la carrera universitaria.

Se realizaron dos cotizaciones diferentes para la impresion del material que
estan incluidas en el apartado de Anexos en la pagina 178.
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7.1 Lecciones aprendidas

\ 74

\ 74

\ 74

Al inicio del proceso no pensaba que la recopilacion de datos
tan exacta y detallada fuera tan importante para el proceso de
diseno, pero al avanzar en el proyecto el acceso a la informacion
de la institucion fue la que permitié conocer y profundizar en el
desarrollo de la imagen institucional, a través de una estrategia
qgue determind factores de suma importancia para la interpreta-
cion de sus codigos visuales.

Considero necesario a la hora de iniciar un proyecto conocer
al cliente para saber como equilibrar sus requerimientos de tal
manera que el disefio vaya dirigido al grupo objetivo y responda
a las necesidades de la institucion.

Durante el proceso del proyecto de graduacion me percaté de la
importancia de ir corrigiendo, puliendo y completando cada fase
para que al final sea mas sencillo unificar todas las fases que
conforman el informe del proyecto y solamente corregir peque-
Aos detalles que hayan quedado pendientes para cumplir con el
tiempo establecido de entrega final.
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7.2 Conclusiones

Para contribuir a la identificacion y reconocimiento de la Unidad
de Capacitacion y Actualizacion Profesional y que las personas
la reconozcan se disend el logotipo y manual de marca, debido
a que es el primer simbolo o elemento grafico que posibles
clientes o consumidores relacionan con una empresa, la iden-
tidad visual disefiada fortalece la identificacién de las personas
con la marca y hace que la institucién sea recordada con mayor
facilidad ya que contiene lineamientos a seguir para mantener
la unidad, la tipografia, la paleta de colores y los elementos
graficos que se pueden utilizar con la certeza de que son linea-
mientos con los que el grupo objetivo se siente identificado.

Para facilitar la correcta identificacion de la institucion a estu-
diantes y profesionales de la agronomia, el manual de marca
desarrollado unifica cada uno de los elementos que forman
parte de la identidad visual de la Unidad de Capacitacion y Ac-
tualizacion Profesional, asegurando la correcta aplicacion de
su identidad, a través de la implementacion de lineamientos,
trabajados con un sistema de formas y colores relacionados
con la agronomia, asi como la repeticion utilizada en el logoti-
po, la cual se asocia con la naturaleza y ayuda a que el disefo
se implante en la mente de los usuarios mas facilmente, por
las mismas formas geométricas y el nivel de abstraccion que
reduce a lo minimo, sin perder la esencia y el sentido de la
institucion; contribuyendo asi a su promocién y trascendencia.

El logotipo y el manual de marca se disefié en base al estudio
minucioso del grupo objetivo, elaborando un briefing completo
y validando cada pieza de manera que todos los elementos di-
sefiados respondan a las necesidades de la institucion. Con el
diseno del manual de marca se hace énfasis en lo mas puntual
y relevante de la institucion, explicando que se deben evidenciar
las formas, la jerarquia y la paleta de color de tal manera que
los usuarios se interesen por la Unidad, el criterio se basa en
limpieza, naturaleza y enfoque, lo que se refleja en la paleta de
color, tipografia, ilustraciones y jerarquia de cada pieza.
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7.3 Recomendaciones

A la institucion:

®7 Crear un ambiente de fortalecimiento de marca para que el
mismo personal se sienta identificado.

®7 Asesorarse con profesionales del diseno con el fin de apoyar
al personal para saber como se debe utilizar el manual de mar-
ca, la manera correcta de implementar el contenido expuesto
en el mismo y las normas que se deben seguir.

¥7 Mantener una constante actualizacion en las piezas de disefio,
respetando siempre los lineamientos especificados en el ma-
nual de marca.

A los estudiantes:

¥ Trabajar en base a datos reales, ya que ayudan al momento de
redaccion de resultados y produccion gréfica.

¥7 Respetar y tomar en cuenta las opiniones y requerimientos de
parte de la institucion y de los asesores graficos y metodolo-
gicos, haciendo lo posible para lograr un equilibrio entre todas
las observaciones y presentar buenos resultados que satisfa-
gan las necesidades detectadas.

*7 Al momento de elegir la institucién en la que se va a trabajar,
tomar en cuenta las necesidades reales de disefio y no dejarse
llevar por lo que se pide en un principio, sin hacer una evalua-
cién previa.

A la escuela:

®¥7 Fomentar la asistencia a talleres, exposiciones y conferencias
de disefo, ya que la experiencia dentro de estos, ayudan a la
produccion mas fluida a nivel gréfico.

¥ Impartir una asignatura o curso especifico sobre presupuestos
de diseno, formas de cobro y tipos de contrato para mantener
una referencia real del proceso.

%7 Desarrollar programas en los cuales el estudiante gestione de

manera individual sus proyectos durante la carrera a modo de
ensayo para el proceso de proyecto de graduacion.
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Anexos

Anexo 1: Instrumento de investigacion para fase diagnostica

;Cuantos cursos de UCAP ha recibido?

16,4%

122 respuestas

®o0
@1
@2
@3
@4
@5
® 6omas

Para usted, ;Qué es la Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional?

122 respuestas

La unidad encargada de continuar capacitando a los profesionales agremiados con cursos afines que
mejoren sus destrezas y les hagan mas competitivos

Es la encargada de hacer la logistica para realizar capacitaciones

Es la unidad que nos brinda estar actualizados en los pro en el ambito agronémico

Esta unidad es la responsable de gestionar cursos para la actualizacién profesional de hoy en dia
Es el apoyo a los profesionales para un crecimiento

Unidad importante para el desarrollo profesional

Area del colegio de ingenieros que como menciona, tiene como fin capacitar y actualizar la ensefianza en el
ramo.

Es la entidad responsable de promover las capacitaciones y actualizacién de temas en base a la demanday
requerimientos actuales para los agremiados
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:Qué tipo de libro le llama la atencién?

122 respuestas

Ciencia

Biografias

Produccién agropecuaria
Enfermedades y plagas
Alimentos envasados
Insumos agricolas
Tecnologia

Historia y cultura
Economia

Ambientales

Forestales

8 (6,6 %)

—15 (12,3 %)

:Qué programas o canales de television prefiere?

122 respuestas
De historia y actualizacién tecnologica
informativos
Deportes
De ciencia
Noticias
Noticias y documentales
De peliculas y documentales

Vida Animal, conservacion del Ambiente, Innovaciones

27 (22,1 %)

23 (18,9 %)

—46 (37,7 %)

66 (54,1 %)

—90 (73,8 %)

80 100
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Para usted, ;qué valores son los mas importantes?

122 respuestas

Honestidad 112 (91,8 %)
Empatia 56 (45,9 %)
Responsabilidad 102 (83,6 %)
Solidaridad 72 (59 %)
Justicia 71 (58,2 %)
Lealtad 71 (58,2 %)
Libertad 36 (29,5 %)
Madurez 51(41,8 %)
Optimismo 45 (36,9 %)
Perseverancia 79 (64,8 %)
0 25 50 75 100 125

¢Qué le gusta hacer en su tiempo libre?

122 respuestas

Adelantar trabajo

Pasar tiempo con la familia
Disfrutar del aire libre
Actividades de aventura

—91 (74,6 %)

28 (23 %)
21 (17,2 %)

46 (37,7 %)

Capacitarmel—1 (0,8 %)

1(0,8 %)

Li—1(0,8 %)
- 0,

Siempre en Busca de Adquirir 1 Egg o;:;

Conocimie... :

; . - 1(0,8 %)
Mejorar mis habilidades en i

otros idiomas 1198 %)

1(0,8 %)

Dedicado a mi negociofi—1 (0,8 %)

Ver mis cosas personales i—1 (0,8 %)

0 20 40 60 80 100
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¢Le agrada leer el periédico?

122 respuestas

@ si
® No

:Qué paleta de color le atrae mas?

122 respuestas

@ Opcién 1
@ Opcién 2
@ Opcién 3
@ Opcién 4
@ Opcién 5
® Opcién 6
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¢Por qué medio se ha inscrito?

122 respuestas

@ Facebook
@ Correo electrénico
@ Formulario de Google

¢(Como se ha enterado de los cursos?

122 respuestas

Facebook

Facebook

Amigos

Correo electrénico

A través de los grupos de WhatsApp de cursos que ya estoy recibiendo
Amigos y colegio de ingenieros

Por un amigo

Por medio de informacién de las subsedes.

A través de correos electrénicos que envia la secretaria de sin sede y en faceboock
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Anexo 2: Instrumento de validacion nivel 2 de visualizacion con expertos en diseno grafico

Instrumento de validacion con
profesionales del Diseno Grafico

El presente proyecto a validar es la Creacion de logotipo y linea grafica para la Unidad de
Capacitacion y Actualizacion Profesional -UCAP-

*Obligatorio

Propuesta de Logotipo Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional

——
—N\
—_—

Unidad de Gapacitacion
v Actualizacion Profesional

"Promoviendo y Fortaleciendo Competencias”
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1. La paleta de color... *

O Favorece la jerarquia
O Hace confusa la jerarquia

O No favorece la jerarquia

2. El color refleja... *

O Naturaleza
O Medio ambiente

O Ecosistema

3. La tipografia expresa... *

O Alegria

o Formalidad

(O Informalidad

4. El logotipo refleja... *

(O Formalidad
O Informalidad

(O Flexibilidad
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5. El logotipo refleja una personalidad asociada con... *

O Vvida
(O sabiduria

O Crecimiento

6. ;Con qué concepto asocia el logotipo? *

O Siempre hay algo que aprender
(O Multiplicando los cultivos

O Creciendo constantemente

7. Lalinea grafica expresa una personalidad de... *

O Sabiduria
(O Exploracién

O Inocencia

8. Los simbolos graficos son... *

O Funcionales
O Poco funcionales

O Nada funcionales
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9. La reticula utilizada se percibe... *

(O ordenada
(O Desordenada

(O Ccreativa

10. La linea grafica... *

O Tiene unidad
O No tiene unidad

O Tiene unidad solo en algunas piezas. ;Cuales?

O Otro:

1. ;Cree que hay algun elemento que esta de mas? *

Tu respuesta

12. ;Cree que hay algun elemento que falte incorporar? *

Tu respuesta

Correo electronico *

Tu respuesta
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Anexo 3: Instrumento de validacion nivel 2 de visualizacion con expertos en el tema

Instrumento de validacion con expertos en el
tema

El presente proyecto a validar es la Creacion de logotipo y linea gréfica para la Unidad de Capacitacion y
Actualizacion Profesional -UCAP-

Propuesta de Logotipo Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional

v
=
e\
Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

"Promoviendo y Fortaleciendo Competencias’
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El color utilizado expresa...

Calidez

Cercania

Frialdad

Los colores... *

Favorecen al diseno

No favorecen al diseho

Favorecen poco al diseio

El tipo de letra... *

Se lee sin problemas

Tiene dificultades para leer

No se lee



El diseno del logotipo expresa... *

Conocimiento

Innovacion

Sabiduria

El logotipo refleja... *

Flexibilidad

Formalidad

Informalidad

El logotipo se asocia con... *
Vida
Sabiduria

Crecimiento
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El simbolo grafico del logotipo... *

Se asocia con la esencia de la institucion
No tiene relacion con la institucion

Se asocia poco con la institucion

La linea grafica refleja... *

Inocencia
Exploracion

Creatividad

Los elementos graficos... *

No se entienden
Son confusos

Se entienden facilmente



10. Lalinea grafica se ve... *

Ordenada
Desordenada

Poco ordenada

1. ¢Cree que hay algun elemento que esta de mas? *
Si
No ;Cual?

Otra...

12. ;Cree que hay algun elemento que falte incorporar? *
Si
No, ;Cual?

Otra...

Correo electronico *

Texto de respuesta corta
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Anexo 4: Instrumento de validacion nivel 3 de visualizacion con grupo objetivo

Instrumento de validacion con Grupo Obijetivo

El presente proyecto a validar es la propuesta de logotipo para la Unidad de Capacitacidn y Actualizacion
Profesional -UCAP-

Logotipo Unidad de Capacitacion y Actualizacion Profesional

——— S

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

"Promoviendo y Fortaleciendo Capacidades”

170 | Referencias y anexos



1. El color utilizado expresa... *

2. Los colores... *

O Favorecen al disefio
(O No favorecen al disefio

O Favorecen poco al diseio

3. El tipo de letra... *

(O selee sin problemas

O Tiene dificultades para leer

O No se lee

4. El diseno del logotipo expresa... *

O Conocimiento

O Innovacion

O Sabiduria

Referencias y anexos I 171



172 | Referencias y anexos

5. El logotipo refleja... *

(O Flexibilidad
(O Formalidad

O Informalidad

6. El logotipo se asocia con... *

() vida
O Sabiduria

O Crecimiento

7. El simbolo grafico del logotipo... *

O Se asocia con la esencia de la institucion
O No tiene relacion con la institucion

O Se asocia poco con la institucion

8. La linea grafica refleja... *

O Inocencia

O Exploracion

O Creatividad



Anexo 5: Instrumento de validacion nivel 3 de visualizacion con grupo objetivo

Instrumento de validacion con Grupo
Objetivo

El presente proyecto a validar es |la propuesta de linea grafica y manual de marca para la
Unidad de Capacitacién y Actualizacién Profesional -UCAP-

*Qbligatorio

Manual de marca

Unidad de Capacitacion
y Actualizacion Profesional

MANUAL DE MARCA
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1. Los colores... *

O Favorecen al disefio
O No favorecen al disefio

O Favorecen poco al disefio

2. El tipo de letra... *

O Se lee sin problemas

O Tiene dificultades para leer

O No se lee

3. La linea grafica refleja... *

O Inocencia
O Exploracion

O Creatividad

4. Los elementos graficos... *

O No se entienden
(O son confusos

O Se entienden facilmente
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5. El manual de marca se ve... *

O Ordenado
O Desordenado

O Poco ordenado

6. La jerarquia de los elementos en el manual esta...

O Bien distribuida
O No tan bien distribuida

(O Mal distribuida

7. El manual de marca... *

O Refleja a la institucion
(O Refleja poco a la institucion

O No refleja a la institucion

Correo electronico *

Tu respuesta

*
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Anexo 6: Cotizaciones del material disenado
Se realizaron dos cotizaciones, una en Last minute y la otra en Digital House.

G Pablo Villela

parami ¥

Buenas tardes Monica, mucho gusto

Impresion de manuel con pasta dura, interior de 50 paginas full color. Tamafio carta. Q. 450.00 y con empastado suave en Q. 350.00
Impresion full color solo tiro, en papel texcote tamafo 11x17" Q. 15.00 cada una.

500 tarjetas de presentacion impresion full color solo tiro Q. 550.00
500 Hojas membretadas full color solo tiro en papel bond. Q. 1,250.00

Atencidn: MONICA GUZMAN
Presente

Estimados Sefores:

Nos es grato presentarles nuestra cotizacién por lo siguiente:

CANTIDAD DESCRIPCION VALOR
1 MANUAL PASTA DURA :8.5X11 INTERIORES COUCHE MATE 50 PAGINAS Q.1320.00
4 INFOGRAFIAS : TEXCOTE 12 CON PLASTICO BRILLANTE Q.370.00
500 TARJETAS IMPRESION: EN HUSKY 16 SOLO TIRO CON PLASTICO MATE Q.300.00
500 HOJAS MEMBRETADAS: TAMANO CARTAEN BOND Q.730.00
500 FOLDER: TAMANO ABIERTO 12 X 18 EN HUSKY 16 IMPRESO DE AMBOS LADOS Q.6890.00
500 CUADERNOS CON ESPIRAL: IMPRESION EN LAPORTADAY CONTRAPORTADA,

INTERIORES EN BLANCO Y NEGRO TAMANO 8.5X5.5 Q.16,000.00
TOTAL Q.25,610.00
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Lilian Patricia Guzman Ramirez. —#

Licenciada en Letras por la USAC pﬂ!&c&aguzmnn2014@gmnfl.(om
Colegiada activa 7596 Cel.: 55652717

Guatemala, 14 de enero de 2022.

MSc. Arquitecto

Edgar Armando Lépez Pazos

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado sefior Decano:

Atentamente hago de su conocimiento que he realizado la revisiéon de estilo
del proyecto de graduacion “Diseno de Identidad Visual para la Unidad de
Capacitacién y Actualizacion Profesional -UCAP- en la Ciudad de Guatemala
de la estudiante Ménica Victoria Guzman Roca de la Escuela de Disefio Gréfico
de la Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos de Guatemala, quien
se identifica con camé universitario 201315066, previamente a conferirsele el titulo
de Disefiador Gréfico en el grado académico de Licenciado.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes
en el campo lingdiistico considero que el proyecto de graduacion que se presenta
cumple con la calidad técnica y cientifica requerida.

Al agradecer la atencién que se sirva brindar a la presente, me suscribo
respetuosamente,

a&[ian pné,;m g/umdn k!umiru
LICDA. EN LETRAS
COLEGIADA No. 7596

Lilian Patricia Guzméan Ramirez
Licenciada en Letras
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FACULTAD DE
‘:sUSAC ARQUITECTURA

TRICENTENARIA

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

“Diseno de Identidad Visual para la Unidad de Capacitacion y Actualizacion
Profesional —UCAP—"
Proyecto de Graduacion desarrollado por:

Monica Vi j dn Roca

MSc. Erika Grajeda odinez

Mg. Andrea Alejandfa Osuna Juarez Licda. Anahi Dafne Ramirez Pérez

Imprimase:

“ID Y ENSENAD A TODOS”
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