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En Guatemala la educación superior se va quedando en segun-
do plano, los que estudian y se dedican a la agronomía buscan 
en pocas ocasiones capacitarse y especializarse más en su 
campo.  Los profesionales interesados desconocen la existen-
cia de algunas instituciones como la Unidad de Capacitación y 
Actualización Profesional - UCAP -, que brinda capacitaciones, 
cursos y diplomados de especialización certificados, dirigidos 
especialmente a agrónomos con el fin de apoyar e incidir en 
la educación de los guatemaltecos que se apasionan por los 
temás de producción agrícola.  Por lo cual, se trabajó en dise-
ñar las herramientas necesarias para brindar la mejor solución 
a esta problematica de manera que se genere más reconoci-
miento y se identifique con mayor facilidad a la institución.

A continuación se presenta el proyecto de graduación que se 
denomina Diseño de Identidad Visual para la Unidad de Capa-
citación y Actualización 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 institución, a tra-
vés del diseño gráfico.  A continuación se presenta el proceso 
detallado del diseño en sus distintas etapas; desde la previa 
investigación, el planteamiento del problema, la solución dada 
a través del diseño, la concepción de la idea, hasta los resul-
tados obtenidos en la producción gráfica.  Todos estos pasos 
sirvieron para resolver de manera correcta los objetivos y el 
problema planteados.

Presentación
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“El desarrollo de la capacitación en el entorno profesional se 
ha transformado en los últimos periodos en un motor que co-
adyuva en el éxito de las empresas, incluso cuando se en-
cuentran con dificultades económicas o de otra índole.  Esta 
inversión a largo plazo incide en la mejor preparación de los 
empleados. En el entorno de la empleabilidad se convierte en 
un factor clave, puesto que ayuda a los profesionales a ser 
más diestros y y su capacidad representa un valor agregado 
para las empresas.

La formación profesional es constante.  Nunca finaliza.  Obte-
ner nuevos conocimientos, técnicas y estar más preparados 
para el día a día en el trabajo hará que el individuo tenga un 
mayor nivel de confianza y adopte un punto de vista mucho 
más positivo en todo momento.  Además, se producirá un au-
mento de la satisfacción personal, será más fácil tener una vi-
sión amplia de todo lo que ocurre y el empleado tendrá mucha 
más tranquilidad porque no temerá a la competencia, ya que 
estará formándose por delante de ella. (Mesa, 2016)

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

También permite adaptarse a los rápidos cambios sociales, 
como la situación de las mujeres que trabajan, el aumento de 
la población con títulos universitarios, la mayor esperanza de 
vida, los continuos cambios de productos y servicios, el avan-
ce de la informática en todas las áreas, y las crecientes y diver-
sas demandas del mercado.

Es fundamental expandir la práctica a todo profesional e in-
cluso a los mismos estudiantes a continuar en una constante 
capacitación, para ir evolucionando con el mundo, a ir actuali-
zando sus conocimientos para enfrentar y resolver de manera 
efectiva cualquier tipo de situación que se presente”.1 

1 Julian Mesa, “Importancia de la Capacitación Profesional,” P&A Grup. (2016) 

1.1 Antecedentes
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“La capacitación 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 capacitación, en cualquiera 
de sus versiones: cursos, talleres, conferen-
cias, congresos, diplomados, permiten adquirir 
conocimientos teóricos y prácticos, 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 desempeño dentro de la ins-
titución y estén más preparadas para el día a 
día, lo cual les dará mayor confianza personal 
al desarrollar otras aptitudes y actitudes.

Se tiene la idea de que sólo algunos profesio-
nales, como por ejemplo, los médicos con los 
abogados, tienen la obligación 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 ámbitos, resulta imposible 
imaginar un solo sector en el cual no sea ne-
cesario actualizar los conocimientos obteni-
dos tras los estudios”.2

“Sin una formación actualizada, los profesio-
nales agrónomos que cuentan con gran expe-
riencia en el campo en el que se desempeñan, 
como los que están iniciando a ejercer su pro-
fesión, no logran ponerse a la vanguardia de 
los nuevos procesos y tecnologías, con lo que 
lograrían desempeñarse más eficientemente.

Según la Unidad de Capacitación y Actualiza-
ción Profesional, actualmente la cantidad de 
profesionales que no están en constante ca-
pacitación es del 60% de la población 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 día, los empleadores 
tienen dificultades para encontrar candidatos 
entusiastas y calificados. 

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

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

Las tecnologías agrícolas están evolucionando 
constantemente para ayudar a mejorar la pro-
ductividad.  Con las nuevas tecnologías se ge-
nera la necesidad de gente con la preparación 
adecuada para trabajar y desarrollar la tecno-
logía que seguirá dando forma a la industria”.3

2 Asociación de Proveedores de e´learning. “Estudiar toda la vida, la formación nos hace mejores”. (2016) 
3 Procuraduría Federal de la Defensa del Trabajo. “La importancia de la capacitación para las y los trabajadores”. (2018)
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1.2 Definición y delimitación problema

Las personas vinculadas al campo de la agronomía no buscan a la Unidad 
de Capacitación y Actualización Profesional -UCAP-, debido a que no saben 
que esta existe, por lo que no logran identificarla ni reconocerla como centro 
de capacitación.

1.3 Justificación del proyecto

Trascendencia del proyecto 

Con este proyecto se busca lo-
grar que la totalidad o la mayo-
ría de profesionales en el área 
de agronomía puedan identificar 
y comunicarse con La Unidad 
de Capacitación y Actualización 
Profesional de manera que lo-
gren inscribirse fácilmente a los 
cursos que la institución ofrece, 
lo que a largo plazo aportaría 
mayor capacidad y rendimiento 
en los profesionales de la agro-
nomía gracias a las capacitacio-
nes actualizadas que van con la 
evolución agrícola.

Incidencia del diseño gráfico

Con la realización de este pro-
yecto se pretende dar a conocer 
a la institución. A corto plazo se 
busca lograr mayor interacción 
con los profesionales, generar 
interés hacia los cursos que la 
institución brinda, y fiabilidad de 
que la persona se está comuni-
cando con una institución formal, 
seria y en la cual puede confiar 
para brindarle las capacitaciones 
que sean necesarias.

Factibilidad del proyecto 

Con este proyecto se busca lograr que la totalidad o la mayoría de profesiona-
les en el área de agronomía puedan identificar y comunicarse con La Unidad 
de Capacitación y Actualización Profesional de manera que logren inscribirse 
fácilmente a los cursos que la institución ofrece, lo que a largo plazo aportaría 
mayor capacidad y rendimiento en los profesionales de la agronomía gracias a 
las capacitaciones actualizadas que van con la evolución agrícola.
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1.4 Objetivos

Objetivo General 

Contribuir, a través del diseño de la identidad y manual de marca 
institucional, al fortalecimiento de la identidad de la Unidad de Ca-
pacitación y Actualización Profesional para que las personas, tan-
to estudiantes como profesionales, que están inmersas dentro del 
campo de la agronomía reconozcan la proyección de la institución.

Objetivo de comunicación 

Facilitar la identificación de la institución para los estudiantes y pro-
fesionales, y por lo tanto la busquen como opción de capacitación.

Objetivo de diseño

Realizar la identidad visual, es decir, creación de logotipo y 
manual de marca, que sirvan como herramienta para que haya 
identificación y reconocimiento hacia la institución de manera 
que los estudiantes y profesionales se interesen por los cursos 
que provengan de dicha institución.
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Características del sector en el que se encuentra 
 la Institución

“Guatemala tiene una tasa de alfabetización de 80.5%, con lo 
cual se ubica como uno de los países con mayor analfabetis-
mo en América Latina.  Esto es consecuencia de un lento pro-
ceso de ampliación de la cobertura educativa en la última mi-
tad del siglo XX y es todavía 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 educación: 
para 2008 se destinó apenas 3.5% del Producto Interno Bruto 
–y esto a pesar de un aumento que se ha registrado en los 
últimos años–, mientras que en otros países de la región se 
destina más del 5% del PIB a este rubro”.4

“Según la Constitución Política de la República de Guatemala, 
son funciones de la Educación Superior la formación profesio-
nal, la divulgación de la cultura, la práctica de la investigación 
y la cooperación al estudio, así como coadyuvar a la solución 
de los problemas nacionales.

Cabe mencionar que la Constitución Política de Guatemala 
garantiza la educación 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 educación y no pensemos educación superior”.5

2.1 Perfil de la institución

4 Edgar Florencio Montúfar. “La educación en Guatemala: algunos datos para describir su situación”. (2011) 
5 Douglas Abadía. “La educación superior en Guatemala”. (2016)
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Historial de la Institución

“La creación de la Unidad de Capacitación y Actualización Pro-
fesional - UCAP - fue en abril de mil novecientos noventa y 
seis.  Según 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 Agrónomos activos, pudiendo contratar personal auxiliar 
en forma temporal. 

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

Desde la creación de UCAP se han realizado gestiones para 
brindar cursos pagados y gratuitos con el fin de atraer a más 
agremiados a que participen, no hay un dato específico de 
cuántos cursos se brindan al año, ya que cada año es muy 
diferente según la respuesta que se obtiene”.6

Objetivos de la InstituciónObjetivos de la Institución
- Velar por el funcionamiento ininterrumpido del proceso de capa-
citación y actualización como institución funcional y permanente.

- Establecer y mantener el perfeccionamiento de la enseñanza 
de los colegiados activos, de tal forma que tengan más capaci-
dad para participar en el desarrollo social y económico del País.

6 Dirección Colegio de Ingenieros Agrónomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitación y Actualización Profe-
sional del Agrónomo”. (1996)



18 Capítulo 2-Perfiles

Principales FuncionesPrincipales Funciones
“Artículo 1. La Unidad de Capacitación y Actualización Profe-
sional del Ingeniero Agrónomo -UCAP- tiene como funciones 
principales las siguientes:
 
 Establecer las necesidades de formación, capacitación    
 y actualización del Ingeniero Agrónomo para completar   
 su formación en el contexto de la realidad nacional.

 Apoyar programas de capacitación y actualización 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 capacitación   
 y actualización profesional.

MisiónMisión
Comprometerse con la actualización constante 
del proceso de capacitación como institución 
funcional y permanente.

VisiónVisión
Ser una entidad con autosostenibilidad finan-
ciera, innovadora, solidaria con el agremiado e 
incidente en el desarrollo educativo del país”.7

7 Dirección Colegio de Ingenieros Agrónomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitación y Actualización Profe-
sional del Agrónomo”. (1996)
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Innovación
“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
Característica de la persona que desempeña un trabajo con 
pericia, aplicación, seriedad, honradez y eficacia, o del trabajo 
así desempeñado.

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

Dinamismo
Cualidad de las cosas, empresas o actividades que tienen movi-
miento, actividad e innovación y que están en constante trans-
formación o la hacen posible”.8 

ValoresValores

8 Dirección Colegio de Ingenieros Agrónomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitación y Actualización Profe-
sional del Agrónomo”. (1996)
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Servicios que presta la Institución

“La Unidad de Capacitación y Actualización Profesional brinda la facilidad de capacitaciones, 
cursos, diplomados, entre otros, a profesionales colegiados activos que desean superarse y 
actualizarse en temas relacionados a su profesión, temas que les sean de gran utilidad para 
ponerlos en práctica 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 agronomía.

Identidad y comunicación visual

La comunicación hacia el grupo objetivo es por medio de correo electrónico.  Adicional a eso, este 
año abrieron su página de Facebook para comunicar por ese medio los cursos que imparten. 

A continuación 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 Institución aparte del logotipo del 
Colegio de Ingenieros Agrónomos de Guatemala”.9

9 Dirección Colegio de Ingenieros Agrónomos de Guatemala. “Reglamento Unidad de Capacitación y Actualización Profe-
sional del Agrónomo”. (1996)

Imagen 1: Proporcionada por la Unidad de Capacitación. Imagen 2: Proporcionada por la Unidad de Capacitación.
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2.2 Perfi l del grupo objetivo

Características geográfi cas

El 80% vive en la Ciudad Capital
Lugar donde reside el grupo objetivo:
Ciudad Capital
Coordenadas:
14°36”35”N 90°31”31””O
Superfi cie:
996 km2
Clima:
Templado subhúmedo de Montaña
Población (2018):
Total 2,450,212 hab.3
Densidad 4722,76 hab/km2

Grupo objetivo para el Logotipo y línea gráfi ca

Características socioeconómicas

Nivel de ingresos del grupo objetivo: 
Q6,000 a Q10,000

Horizonte de consumo:
Consumen el 50% de su salario en ali-
mentos y materiales de interés perso-
nal como por ejemplo libros, cursos, y 
herramientas para sus producciones.

Clase social a la que pertenecen:
C3 según la pirámide de niveles socioe-
conómicos en Guatemala de 2013”.10

10 Información recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agrónomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.

1

2

3

4

5

Ingenieros Agrónomos

Edad: 30-45 años

Sexo: Masculino 80% Femenino 20%

Escolaridad: Licenciatura a maestría

Responsabilidad familiar: 2 a 3 personas 
que dependen de ellos
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Relación entre el grupo objetivo 
y la institución

Cada Ingeniero Agrónomo colegiado activo 
tiene como uno de sus beneficios el acceso a 
recibir los cursos que imparte la Institución a 
un precio más accesible. 

Existe cierta relación ya que todos son del 
área de la agronomía, la institución siempre 
ha sido dirigida por Ingenieros Agrónomos 
colegiados, por lo tanto el grupo objetivo y la 
institución son del mismo gremio, sin embar-
go, según la coordinadora de la institución, un 
60% del grupo objetivo no tiene conocimien-
to de que la institución 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 agrícola, debido a 
la falta de preparación.11

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

Características psicográficas

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

Estilo de vida
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.  Están 
pendientes de sus redes sociales y buscan 
nuevas tendencias, tecnologías que sean 
de su interés, ya que este tema  no siem-
pre les resulta sencillo.

Sistema de valores
Ante todo está la lealtad, el respeto 
y el compromiso.

Cultura visual
Tonalidades verdes, revista de ferias agrí-
colas, el periódico, la naturaleza, los cam-
bios climáticos.  Los deportes son de su 
agrado, principalmente el futbol.

Lectura visual
Temas de ciencia, tecnología, ambienta-
les, producción agrícola y pecuaria.
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Grupo objetivo para el Manual de Marca

Características geográfi cas

Lugar donde se encuentra la institución:
0 calle 15-46, zona 15 Col. El Maestro
Coordenadas: N, 90° 30 min 08.66 seg
Elevación 1481m sobre el nivel del mar
Ciudad Capital
Coordenadas: 14°36”35”N 90°31”31””O
Superfi cie: 996 km2
Altitud: Media 1500 m s. n. m.
Clima: Templado subhúmedo Montaña
Población (2018):
Total 2,450,212 hab.3
Densidad 4722,76 hab/km2

Características socioeconómicas

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 básica”.12

“Clase social a la que pertenecen:
D1 según la pirámide de niveles socioe-
conómicos en Guatemala de 2013”.13

12 Información recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agrónomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.
13 “Pirámide de niveles socioeconómicos en Guatemala”. (2013)

1

2

3

4

5

Ingenieros Agrónomos, secretarias y encargados 
de comunicación y diseño

Edad: 31-40 años

Sexo: Masculino 20% Femenino 80%

Escolaridad: Técnico profesional a Licenciatura

Responsabilidad familiar: 0 a 1 persona 
que depende de ellos
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Relación entre el grupo objetivo 
y la institución

El 50% de los trabajadores de la institución 
son Ingenieros Agrónomos, esto es así por-
que es requerido que cierta cantidad de pla-
zas sean para Agrónomos propiamente. 

El otro 50% está repartido en secretarias y un en-
cargado de informática.  La relación está en que 
el grupo objetivo es parte de la misma institución, 
ya que a ellos les servirá el material de este pro-
yecto porque son los encargados de reproducir 
todo material que requiera la institución.14

14 Información recopilada de encuesta realizada a trabajadores, agrónomos y estudiantes de la Unidad en anexos del documento.

Características psicográficas

Personalidad
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.

Estilo de vida
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 continúan 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.

Sistema de valores
Honestidad, responsabilidad, respeto 
y lealtad.

Cultura visual
Paisajes naturales, redes sociales en don-
de les gusta subir fotografías.

Lectura visual
Disfrutan de un buen libro sobre temas 
personales.
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“En el colegio de Ingenieros Agrónomos hay 
hasta la fecha 8,262 colegiados activos en to-
tal, que se distribuyen de la siguiente manera:

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 demás departamentos”.15

Es importante resaltar los siguientes datos

Alta Verapaz: 386
Baja Verapaz: 101
Chimaltenango: 252
Chiquimula: 338
Costa Rica: 2
Escuintla: 254
Guatemala: 3350
Honduras: 3
Huehuetenango: 400
Izabal: 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
Sololá: 97
Suchitepéquez: 195
Totonicapán: 73 
Zacapa: 275

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

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

ACTIVIDAD

Redacción de Protocolo
Revisión de Protocolo
Cronograma, flujograma, previsión de costos
Primeros avances del marco teórico
Briefing de diseño
Estudio detallado del Grupo Objetivo
Investigación para concepto creativo
Correcciones del protocolo
Recopilación de referentes visuales
Definición de concepto creativo
Premisas de diseño
Revisión de Marco Teórico
Primer nivel de visualización y autoevaluación
Entrega de Marco Teórico final
Procesos de bocetaje
Construcción de instrumentos de validación
Nivel 2 de visualización y validación
Validación con expertos en el tema y diseñadores
Inicio del nivel 3 de visualización
Construcción de instrumentos de validación técnica con el grupo objetivo
Aplicación de instrumentos de validación
Puntos finales del informe
Conclusiones de los resultados de la validación
Elaboración de fundamentación y lineamientos de la puesta en práctica
Elaboración de presupuesto
Síntesis de aprendizajes, conclusiones y recomendaciones
Redacción y diagramación de informe final
Autoevaluación final
Puntos finales del proyecto
Correcciones finales del informe
Entrega de informe diagramado
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Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Semana Semana Semana Semana

1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3

7
4 18
4 11
3 20

17 25
3 31

17 1
25

19 1
18 1 8

8
24 7

10
7 14

14 21
18 24

22
23 29

30 13
5 12

12 20
19 27

13 23
14 29

23 27
23 3

3 13
18

Julio
Semana
2 4

10

27
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3.3 Previsión de recursos y costos

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

- Energía eléctrica Q3.00 por hora
- Internet Q2.00 por hora
- Depreciación de equipo Q2.50 por hora
- Gasto total por hora Q7.50

Detalle Costo por hora
o unidad

Cantidad Costos totales

Hojas

Lapicero

Tiempo de clases

Asesorías extra fuera 
del horario de clase

Q0.50

Q1.00

Q7.50

Q7.50

40

2

36

6

Q   20.00

Q     2.00

Q 270.00

Q   45.00

TOTAL                         Q337
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La planeación operativa es una herramienta de gestión que 
facilita la coordinación de los recursos y procesos del proyecto 
para que sea posible alcanzar las metas y los objetivos que 
están contenidos dentro del plan estratégico defi nido en la pri-
mera fase del informe.
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Identidad, hace referencia a la información que identifica y distingue oficialmen-
te a una persona de otra, lo que hace a cada uno único y especial.  Es un regalo 
que se debe ir descubriendo poco a poco, con base en vivencias, experiencias, 
historia y muchos factores más.  La identidad personal es la percepción indivi-
dual que una persona tiene sobre sí misma; es la conciencia del existir.  Son 
una serie de datos que se adquieren a lo largo de la vida, capaces de moldear 
el patrón de conducta y la personalidad.  Su desarrollo comienza cuando el 
niño, 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 terráqueo, se considera que los infantes deberían permanecer 
en un ambiente libre de actos inmorales o carencias importantes, pues, así se 
estaría impidiendo el desarrollo de una persona capaz de perjudicar a sí mismo 
y a otros.  Cómo se ve, desde una perspectiva íntima, un individuo es, quizá, 
uno de los elementos más importantes en la personalidad.  Es una habilidad de 
integración social muy importante, ya que, sin la presencia de ésta, un ser hu-
mano no se identificaría con ciertos gustos o comportamientos, pequeños de-
talles que definen si logra incorporarse a un grupo.  Las ideologías observadas 
desde la infancia, en conjunto con el entorno, colaboran para la consolidación 
de la visión con la que el mundo será apreciado.

“La identidad personal está constituida por el conjunto de características pro-
pias de una persona que le permite reconocerse como un individuo diferente 
a los demás.  La identidad personal también se refiere al concepto que cada 
individuo tiene de sí mismo; se construye en función de lo que cada persona 
percibe, sabe y tiene conciencia de que es, y la distingue del resto.  Además 
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 transmisión continua de cómo se perte-
nece a estas.  Asimismo, el nombre y la edad ayudan a formar el sentido de la 
individualidad.  La identidad personal determina el carácter, el temperamento, 
las actitudes y los intereses de la persona; moldea su conducta y va definiendo 
ciertos aspectos de su vida consonantes con su participación en la vida social 
y a su afinidad con determinados grupos sociales”.16 

4.1 La identidad cuenta

16 Concepto Definición. “Identidad personal.” (2020)
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“Desde un punto de vista científico, uno de los 
grandes avances en la identidad humana se 
dio con el descubrimiento de las huellas dac-
tilares, siendo la forma más simple y divulga-
da de identificación, basada en los pilares de 
Variedad, en la que tenemos millones de com-
binaciones en los diseños que garantizan la 
irrepetibilidad, inmutabilidad y perennidad que 
desde el momento de la concepción hasta la 
destrucción de los tejidos cadavéricos no se al-
teran los diseños, no hay uno igual que otro”.17 

“Identidad es sentirse en casa con otras per-
sonas con quienes se comparte la identidad.  
Y, según las encuestas internacionales, para 
la mayoría 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 
comunicación 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 práctica cómplice, un lengua-
je común, un mundo propio desde el que se 
puede vivir con más tranquilidad el mundo de 
ajenidades.  Claro que las identidades son de 
distinto origen: familiares, étnicas, religiosas, 
nacionales, regionales, locales, políticas, cul-
turales, sexuales y una larga lista.  Y también 
es claro que las identidades no sólo se reciben 
de la sociedad, sino que también se constru-
yen individualmente.  Pero se construyen con 
los materiales de la experiencia, de la práctica 
compartida, de la biología, de la historia, del 
territorio, de todo lo que hace nuestro entorno 
y el entorno de nuestros ancestros”.18 

“Cuanto más materialmente arraigada está 
una identidad, más fuerza tiene en la decisión 
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 según la cual una persona, al perte-
necer o sentirse afín 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 sí 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.  Así la identificación social ayuda a 
los individuos a reconocer cuáles 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”.19

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



38 Capítulo 4-Marco Teórico

“Partiendo de los grupos sociales de los que cada quien forma parte, la persona puede determi-
nar cuál es su identidad social y cómo se asemeja o diferencia de los demás según 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 años que forma parte del equipo 
de basquetbol de su escuela.  A su vez, Pedro tiene gusto por la música 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 describió el perfil de su personalidad en las redes sociales que acos-
tumbra a utilizar, se presentó como un deportista aficionado al basquetbol y un apasionado por 
la música.  Sin embargo, como se puede percibir, Pedro es más que un deportista y un músico, 
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 más afinidad: los deportistas y 
los músicos.  Este también es un ejemplo que expone cómo las personas eligen pertenecer a 
ciertos grupos según su identidad social e incluso su identidad personal.

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

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

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

Comparación: Se utiliza la comparación como una herramienta para juzgar 
cuál grupo social es mejor que otro según sus identidades. 

Distinción psicosocial: La necesidad que tienen los individuos de diferenciar 
su identidad y resaltarla ante los grupos sociales a los que pertenece”.20

 

20 Dirección General de Medios de Comunicación. “Identidad institucional”. (2019)
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“La familia, los grupos de amigos, el pueblo en el que se nace, el partido polí-
tico o el trabajo son factores que influyen en la identidad individual y, a su vez, 
crean una más extensa: la identidad social o colectiva.  En cada grupo humano, 
sea del tamaño que sea, hay un pensamiento de verse como uno, un grupo 
que tiene sus rasgos y características definitorias que hacen que se diferencie 
de los demás.  En menor o mayor medida, cada persona forma parte de una 
comunidad.  Estas comunidades pueden ser de diferentes tamaños, niveles 
y categorías, pudiéndose estar dentro de varias de forma simultánea.  Cada 
uno es parte de una familia, de un grupo de amigos, pueblo o ciudad, región 
de nacimiento, categoría profesional y muchas más.  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 percepción, 
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 características o atributos que configuran 
el ser institucional, misión, visión, objetivos, marco legal, cultura, valores y com-
portamiento,  no sólo los presentes sino también los acumulados.  La identidad 
institucional está vinculada principalmente con su público interno por lo que la 
identidad de una empresa es como su ADN, su razón de ser y los valores sobre 
los que trabaja y desarrolla su actividad”.21

“Pese a que la identidad institucional es un concepto conocido por cualquier em-
presario, son pocos los que realmente saben cuáles son los elementos básicos 
de la identidad institucional, de hecho existe poca información sobre el tema.  Y, 
desde luego, van mucho más allá que tener un logo, como muchos piensan que 
es.  La identidad social no es ajena a los cambios y la evolución de los tiempos. 
El hecho de que el conocimiento y la ciencia se hayan convertido en mercancía 
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 
físico ya no es el único lugar para relacionarse y la concepción del tiempo lineal 
ha dado paso a un tiempo multimodal en el que prima la inmediatez.  Esto se 
debe, sobre todo, al desarrollo de tecnologías de la información y la comunica-
ción actual, que habilitan una nueva dimensión 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 demás tienen de otros: datos personales, imágenes, noticias, comentarios, 
gustos, amistades, aficiones, etc.  Todos estos datos describen en Internet ante 
los demás y determinan la reputación digital, es decir, la opinión que los demás 
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”.22

21 Dirección General de Medios de Comunicación. “Identidad institucional”. (2019)
22 Patricia Nuño. “Elementos de la identidad corporativa”.
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“Todo empresario debe tomar en consideración los elementos de la identidad de una empresa, 
para hacerla fuerte, sólida y confiable de cara a los consumidores.  Cuando alguien se dispone 
a crear una empresa, es imprescindible que se plantee cuál va a ser la identidad institucional y 
cómo va a transmitirla a su público.  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 más relevantes e importantes 
para toda empresa deberían ser: 

Cultura corporativa es el alma de la empresa y 
representa lo que la compañía 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 organización. 
Los tres componentes de la cultura que de-
finen la identidad corporativa son: Creencias 
(reflejan las ideas básicas que rigen en la or-
ganización), valores (son los principios de or-
ganización), 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 compañía).

Filosofía corporativa supone la mente de la 
empresa y representa lo que la organización 
en cuestión quiere ser, vinculando el presente 
con el futuro.  La identidad de marca no es 
un concepto estático que, una vez definido, se 
mantiene intacto en el tiempo.  Así como las 
costumbres y necesidades cambian y evolu-
cionan con el paso de los años, así lo hará la 
identidad corporativa, que deberá ir adaptán-
dose al entorno del momento y a las metas.

Así mismo la misión, visión y valores son ele-
mentos de la identidad institucional, es de-
cir, todo lo que define el espíritu y forma de 
ser de la empresa, de tal manera que todos 
los que laboren en dicha empresa se sientan 
realmente identificados con su institución, se 
sientan parte de ella y sea parte también de 
su identidad colectiva”.22

“Hace 200 años o más, las identidades co-
lectivas estaban rígidamente determinadas, 
lo que suponía que la estima o la valoración 
que se otorgaba a los distintos grupos estaba 
también determinada también de modo rígido. 
Reyes, Incas, nobles y aristócratas eran so-
cialmente mejor estimados o valorados que 
vasallos, indios, campesinos.  Y era más difícil 
para aquellos en los últimos escalones de la 
valoración social cambiar los patrones de eva-
luación a los que su grupo se veía sometido. 
Consecuentemente, cada individuo debía re-
signarse a aceptar la identidad y la estima que 
esta sociedad le asignaba a su colectividad”.23

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-
tradicción con ese modo de otorgar la estima 
social: los nuevos principios igualitarios abrie-
ron la posibilidad de revisión y de discusión 
de los mecanismos sociales en virtud de los 
cuales las clases sociales, la raza, el género y 
la orientación sexual serían valorados. 

Por primera vez en la historia de la humanidad, 
la estima social otorgada a los grupos dentro 
de una sociedad no se derivaría únicamente 
de la tradición.  Ahora, a través de una especie 
de gran conversación social, los grupos antes 
desvalorizados tendrían la oportunidad de exi-
gir la misma estima social, el mismo respeto, 
que cualquier otro grupo.  Por eso la identidad 
es importante en la discusión contemporánea.  
Parte de la felicidad de las personas está de-
terminada por cómo uno es visto y valorado.  
Ni el mundo, ni tampoco el país, ha llegado 
aún 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 
mortificación de otros”.24

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

La importancia de la identidad radica en el he-
cho de que una compañía que no trabaje la 
misma, refleja poca seriedad y compromiso. 
Además, 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 presentación de cualquier compañía.  Gra-
cias a ella, los usuarios se hacen una idea de 
cómo es, cómo trabaja y, en definitiva, es un 
modo de conocer algo mejor a la compañía, 
antes de comprar o adquirir cualquiera de sus 
productos o servicios.  Disponer de una identi-
dad trabajada, homogénea y profesional, dice 
muchísimo de una empresa.  Contar con una 
identidad institucional permite a la empresa 
ser reconocida fácilmente por sus clientes y, 
sobretodo, ser recordada, vincular la identi-
dad de la compañía con algún aspecto positi-
vo, promover la publicidad de su forma de ser, 
de su personalidad, a través de múltiples vías, 
se fortalece la marca de la empresa, siendo 
más confiable, transmitiendo una imagen más 
seria y profesional”.25

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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“Además, la identidad sirve a las empresas para distinguirse 
fácilmente de las empresas de la competencia.  Y más hoy en 
día, donde el porcentaje de creación de empresas es altísimo 
y el nivel de competencia ha crecido exponencialmente en los 
últimos años.  Ahí radica la importancia de contar con una iden-
tidad institucional sólida y fortalecida, en la sociedad existe mu-
cha competencia y es importante resaltar entre las demás 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 atención y que las 
mismas personas se olviden de la misma empresa, por lo tanto 
esta podría quedar en el olvido y sin posibilidades”.26 

“Como se sabe, Coca Cola es una de las empresas más gran-
des del mundo, gracias a la identidad se puede distinguir la 
imagen de la empresa, ya que rápidamente se relaciona el co-
lor rojo y la tipografía a mano alzada con el producto.  No solo 
tiene una identidad en su papelería institucional, sino que ma-
neja la identidad en toda su empresa, en su  arquitectura, en 
sus muebles, sus camiones, sus rótulos, sus uniformes, y dise-
ño 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 verá reflejado 
en el mismo éxito.  La identidad se debe manejar como un todo, 
un conjunto de elementos que forman una misma identidad”.27 

“Históricamente, el consumo de un producto estaba asegurado 
y no existía demasiada preocupación por el tema.  Antes, una 
empresa ofrecía un producto y siempre habrían personas dis-
puestas a comprarlo, el consumidor venía a la empresa.  Hoy, el 
mercado es selectivo y para convencer al consumidor hay que 
salir a buscarlo.  La identidad está compuesta por muchos más 
factores que la gráfica.  Se refleja en los productos o servicios 
que se venden, la calidez de la atención en el punto de venta, en 
el empaque y para resumir, en todo lo que hace una empresa”.28 

26 Patricia Nuño. “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 más atractiva”. El Periódico. (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 ver y de vivir la vida.  Para resumir su importancia 
hay que tomar en cuenta que con la identidad se puede saber 
quién es, de dónde viene y para donde se va, permite  apreciar 
y respetar la individualidad, se puede expresar con libertad, 
permite cumplir con el propósito para la vida, se respeta la 
individualidad de los demás. 

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 copartícipe del desarrollo de su sociedad.  El 
Papa Francisco les dice a los jóvenes que la identidad no es 
un dato que viene dado, no es un número de fábrica, no es una 
información que se puede buscar en internet para saber quién 
es.  No se es algo totalmente definido, establecido. Cada uno 
está en camino, en crecimiento, y ese núcleo de identidad va 
creciendo y creciendo; se va creciendo con un estilo propio, 
con una historia propia, con ese núcleo de identidad propia. 
Toda identidad tiene historia, y al tener historia, tiene pertenen-
cia. Identidad es pertenecer a algo que trasciende, algo más 
grande que uno mismo.

El peligro, tan presente en estos tiempos, es cuando una iden-
tidad se olvida de sus raíces, 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 ahí comienza la guerra.  Por 
eso, para que la identidad no se vuelva violenta ni autoritaria, 
necesita permanentemente del encuentro con el otro, necesita 
del diálogo, la comunicación, crecer en cada encuentro y tam-
bién necesita de la memoria de la propia pertenencia. Pregun-
tarse cuáles son las raíces, de dónde 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 diálogo, la pertenencia 
y la esperanza.  De esta manera habrá un enriquecimiento 
cada día de lo que cada uno realmente es”.29 

29 Santo Padre Francisco,.“Mensaje del encuentro mundial de jóvenes.” (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 está en proceso 
constructivo, no es estática ni coherente, no se corresponde 
mecánicamente 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 sí misma.  Más allá de las ideologías 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 simbólicos y ejemplares.  Cada quien es semejante 
y diferente.  Finalmente, cada quien crea su propia versión 
identitaria: es única o único”.30 

Para finalizar, queda bastante claro que la importancia de cada 
uno en el mundo es única, la razón de esto es por que en 
la vida cotidiana el individuo está 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, así 
como también a la forma en la que se interactúa con otras per-
sonas según 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 allí deriva la 
importancia de la identidad, al final de todo, la identidad es lo 
que cada individuo fue, es y será. 

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

“La identidad visual es una construcción 
de varios elementos gráficos y visuales 
responsables de crear una atmósfera 
sobre quién es la empresa, cuáles son 
sus valores e incluso cómo 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 
público.  Algunos de estos elementos de 
marca son: nombre, logo, empaque del 
producto y más.  Para que una marca 
sea igualmente reconocida positivamen-
te y, como consecuencia, tenga éxito en 
su nicho de actuación, es necesario de-
finirla y resaltar sus mejores cualidades 
para que sea única e interesante.

Todos en el mundo tienen un conjunto 
de características, su nombre o aspec-
tos de la individualidad y apariencia que 
los hacen únicos 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, ¿cómo 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 está bien elaborada, el proce-
so de encantamiento y conversión por 
parte de los clientes es más fácil. 

En los casos en que es escasa o poco de-
sarrollada, la realidad es dura, pero directa: 
nadie (o casi nadie) le dará 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 identificación, confianza, pertenencia y 
compromiso en cuanto a las marcas”.31 

“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, práctica y “a primera vista” 
quién es la empresa.  Se debe resaltar que 
a la hora de la elección de los elementos de 
la identidad visual es necesario no sólo tener 
en cuenta a la empresa, sino también a su 
target o público objetivo, valorar lo que quie-
re el público al que se dirige la empresa lle-
vará a elegir las características 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 
que se quiere evitar es que el público perciba 
la marca de forma difusa o no asocie toda la 
información que le llega por diferentes cana-
les al mismo emisor.  La identidad visual hará 
que todo lo que contenga alguno de los com-
ponentes se asocie a la empresa.  Esto es 
peligroso, porque las cosas malas también 
llevarán el sello propio”.32

31 Redacción 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 
está el nombre o razón social 
que es uno de los activos de 
la empresa.  La elección de 
un buen nombre para la em-
presa lleva mucho más traba-
jo del que parece, pero me-
rece la pena invertir tiempo 
en él pues siempre va a estar 
presente.  Además, es impor-
tante que el nombre elegido 
para la empresa sea tam-
bién registrable como marca 
o nombre comercial y como 
nombre de dominio.  Tam-
bién está otro elemento su-
mamente importante que es 
el logotipo.  Se entiende por 
logo un diseño que acompa-
ña o sustituye al nombre de 
la empresa.  Puede tratarse 
de un gráfico o dibujo de al-
gún elemento representativo, 
o simplemente de un diseño 
característico del nombre de 
la empresa.  Ya se trate del 
tipo de letra utilizado en el 
logo o en cualquier otro tipo 
de comunicación, la fuente o 
tipo de letra elegido también 
debe ser consistente.  Se re-
comienda que sea atractiva, 
fácil de leer y que  refleje lo 
que la empresa quiere trans-
mitir (sus valores).  Para ello, 
puede usarse un único tipo 
de letra, una combinación de 
dos tipos diferentes, o bien 
tipos pertenecientes a una 
misma familia tipográfica”.33 

“La elección de los colores tampoco debe ser al azar.  Deben 
utilizarse de forma constante en el logo, en la página web, en 
los anuncios, en la comunicación, etc. ¿Por qué? Pues, sim-
plemente porque esa utilización constante va a favorecer la 
transmisión de los aspectos de la identidad visual.  Hay que re-
cordar que debe existir una coordinación entre los colores y los 
valores.  Así mismo la voz y el tono que consiste en la manera 
de expresar los mensajes y la comunicación de la empresa. 
Conviene transmitir un mensaje claro y simple.

Algunos libros de marcas se centran exclusivamente en el as-
pecto de diseño, mientras que otros incluyen una visión gene-
ral de la empresa y pautas de comunicación.  Lo más 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 guía de estilo, 
necesita conocer su marca.  Hay cinco componentes claves: 
misión, visión, público objetivo, personalidad de la marca y va-
lores fundamentales de la empresa.  En conjunto, estas son 
las cosas más 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 guía 
de estilo de marca son elementos tangibles que comunican 
esos componentes clave al mundo a través del diseño.

En segundo están las directrices visuales que son: Logotipo, 
color, ubicación, variaciones, tamaño y proporciones, ejemplos 
de mal uso del logotipo, Marca (cuándo y dónde usarlo), lema, 
colores principales de la marca y colores de apoyo, fuentes cor-
porativas para titulares y textos corporales, estilo de fotografía, 
pautas de imagen, íconos, patrones, texturas, lineamientos de 
comunicación, abreviaturas, números, mayúsculas, acrónimos, 
tiempos y títulos, estilo técnico, no técnico; formal, casual, tono 
de voz (lógico / emocional, íntimo / serio / humorístico, etc.), fir-
ma de correo electrónico, guía de estilo editorial, redes sociales 
tipos de publicaciones para cada canal social”.34 

33 Juan Manuel. “Identidad corporativa”. 
34 Luiza Perez. “Guía para construir la identidad visual de tu empresa con las mejores prácticas”.
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“La razón principal para tener una guía de marca es la consistencia.  Cuando 
no tiene reglas, cada diseñador y cada comercializador presentará 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 sentirá que se sabe quiénes son, y ciertamente no se confiaría en ellos.  Es 
como imaginarse a un compañero de trabajo que siempre viste una camisa de 
vestir metida en pantalones, con el pelo bien cortado, y luego imaginarse que 
esa misma persona entró un día 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 incómodo porque no es a lo que se está acostumbrado. 
Incluso se pensaría en consultar con él para asegurarse de que todo esté bien.

La misma lógica se aplica a las marcas: la incoherencia confundirá y alejará a 
los clientes.  Una guía de estilo es importante porque ayuda a que el negocio se 
comunique de manera consistente en todos los equipos y canales.  Expresarán 
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 diseño opuestos y los enfoques de comunicación harán 
que la marca parezca confusa.  También diluirá la identidad de la marca y dismi-
nuirá la credibilidad de la misma, perdiendo la conexión con el grupo objetivo”.35 

“Existen elementos de la identidad visual que no están 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 papelería, página web, que es hoy en 
día un escaparate de la empresa.  Debe cuidarse su diseño y que sea respon-
sive (adaptable a los distintos aparatos o equipos), su usabilidad, y facilitar el 
contacto.  Además, es recomendable cuidar los detalles y generar contenidos 
de valor de forma periódica.  La presencia en redes sociales, que cada vez 
más, constituye un elemento de la identidad corporativa, los usuarios tienen 
más 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”.36 

“Uno de los principales objetivos de toda marca y también uno de los más difí-
ciles es que el público 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 conexión con su público objetivo. 

35 Amalia González. “Identidad corporativa”. (2017) 
36 Juan Manuel. “Identidad corporativa”.
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Además de captar nuevos clientes, una bue-
na imagen fidelizará a los clientes y logrará 
una relación de cercanía y cordialidad con 
ellos.  Conseguir que su público potencial se 
identifique con la marca es una de las mejo-
res formas de asegurar un vínculo duradero 
en el tiempo.  La imagen debe ayudar a que 
el público 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 
que verdaderamente quiere crecer”.37

“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 organización puede mejorar la motivación, 
y por lo tanto su rendimiento.  Definir la per-
sonalidad de la marca es crucial para poder 
conectar emocionalmente con los clientes y 
público objetivo.  De hecho, si no se define, 
alguna clase de personalidad, nacerá por sí 
misma por lo que siempre será 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 público objetivo y para que sepan reconocer la marca:

La personalidad que transmita la marca contribuirá a trabajar el posicionamiento e imagen de 
marca que se quiere que perciba el público.
Hará más fácil conectar y tener engagement con tribus y comunidades (perfiles de público) que 
se identifiquen con la personalidad de la marca.
Servirá de guía para definir la identidad verbal y comunicar con éxito.
Servirá de guía para saber qué tipo de acciones de marketing y eventos organizar.
Ayudará a definir la estrategia de contenidos para los canales de comunicación”.38

37 Redacción APD. “Diferencias entre imagen e identidad corporativa”.
38 Luz Pérez. “¿Cómo definir tu Personalidad de Marca?”.
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“Hoy en día, con tantas marcas presentes en 
el mercado intentando llamar la atención de 
un consumidor insensibilizado a los impactos, 
es imprescindible comprender que no es sólo 
lo que decir, sino cómo decirlo.  Para una co-
municación de marca eficaz resulta crucial el 
contenido relevante y que aporte valor añadi-
do o diferencial.  Pero además es necesario 
que ese contenido esté construido bajo unas 
premisas que se adecúen a la marca respecto 
a sus grupos de interés.  Que su estructura y 
construcción sean cabales a lo que la marca 
es y representa.  Para lograrlo, se le concede 
a las marcas una pátina 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”.39

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

A diferencia de los seres humanos, que tienen 
personalidad por asimilación y por aprendiza-
je de modelos de conducta del entorno ad ex-
tra (padres, familiares, amigos, ídolos y refe-
rentes, etc), la personalidad de una marca se 
adquiere ad intra: es a través de la introspec-
ción y la búsqueda de sus valores y beneficios 
más representativos, mediante el destilado de 
la esencia de la marca, los que conforman 
eficazmente su personalidad.  Una marca 
sin personalidad no es más que un un logo, 
es decir, una marca efímera, un producto sin 
más, 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 características emocionales asociadas a 
una marca y 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”.40 

“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 ayudará además a saber si lo 
que se va hacer tiene sentido, es decir, si esa 
iniciativa o ese patrocinio, por ejemplo, encaja 
o no con la marca.

39 Borja Molina. “Personalidad de marca”.
40 Nana González. “¿Cómo crear un manual de marca?”.
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La personalidad de marca es una de las tareas principales del branding, es 
decir, del proceso de creación y gestión 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 contribuirá a trabajar el posicionamiento 
que se quiere tener en la mente del público objetivo designado; para conectar 
emocionalmente y tener engagement con perfiles de consumidores y “tribus” 
que interesan como público objetivo.  Hoy en día 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 únicos factores para decirse por 
una u otra marca.  Aquellas que reflejan o encajan más 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 permitirá 
saber cómo crear la identidad corporativa; qué tipo de acciones de marketing y 
eventos organizar; guiará a la hora de definir la estrategia de contenidos para 
los canales de comunicación (social media) ayudará 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”.41 

“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 tendrán 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 decía que existen patrones de conducta que 
son universales. Sobre dicha teoría definió 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 bufón, el cuidador, el creador y el gobernante.

41 Nana González. “¿Cómo crear un manual de marca?”.
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A continuación se detalla un resumen de lo 
que es cada arquetipo para poder identificar y 
saber cuál es el que mejor refleja la escencia 
de cada marca.  Comenzando por el inocente, 
es optimista, transmite honestidad, confian-
za y fiabilidad, tratando siempre de generar 
bienestar a los demás, sus mensajes aluden 
a la felicidad, amistad, infancia, optimismo, 
son marcas soñadoras que inspiran ideales y 
valores utópicos, con toques de ingenuidad, 
la estrategia está basada en el optimismo. 
Seguido, el hombre corriente, no muestra os-
tentación sino que busca conexión a través 
de la empatía, su objetivo es dar respuestas 
realistas a las necesidades y preocupaciones 
del día a día, el mensaje que transmite es la 
igualdad de oportunidades para todos, son 
realistas, empáticos 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 análisis 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 análisis de la información, el cono-
cimiento y la investigación inteligente.

Por otro lado está el héroe, que representa 
esfuerzo, honor y victoria, tiene actitud y es-
píritu de ganador, su objetivo es demostrar su 
valía a través de actos heroicos, superación 
de uno mismo, mejorar el mundo y luchar por 
el bien común, 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 caracterís-
ticas totalmente diferentes a las anteriores, ya 
que es una marca imaginativa, carismática e 
inspiradora que transmite seguridad en sí 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 
pasión y entusiasmo.  Se diferencia, del bu-
fón, que es un arquetipo encarnado por mar-
cas frescas y cómicas que muestran una acti-
tud despreocupada.  En cambio, el cuidador, 
es una marca proteccionista y paternal.

Por último está el creador que es una mar-
ca innovadora, va un paso por delante, y el 
gobernante que representa marcas de tipo 
premium cuyo público tiene un estatus socio 
económico alto.  Ahora bien, el villano es un 
arquetipo nuevo con el que la marca propone 
una nueva forma de conexión con su público 
y construye una percepción y posicionamiento 
competitivo, una propuesta de valor que pro-
yecta la actitud del típico villano inglés con es-
tilo, clase, elegancia, inteligencia, liderazgo, 
autoridad y poder”.42 

42 Luz Perez. “Los 12 Arquetipos de Personalidad ¿Cuál le va a tu marca?”.
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“El diseño como identidad 
forma parte de un plan que 
puede abarcar desde la co-
herencia en la comunicación 
y la proyección de la empre-
sa, como marca, hasta su po-
lítica de responsabilidad so-
cial corporativa, pasando por 
los procesos de innovación. 
Entre los beneficios de un 
buen diseño de marca está 
el incrementar el valor de la 
institución, mejorar la pro-
ductividad, mejora la relación 
con el consumidor, ayuda a 
identificarse y diferenciarse 
de los competidores, también 
fortalece la percepción que la 
sociedad tiene de la empre-
sa.  Ofrecer un beneficio adi-
cional es parte del diseño 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, así como un nivel 
de conexión con la audiencia. 
En un mercado tan competiti-
vo como el actual, es necesa-
rio que una marca se pueda 
distinguir de la otra”.43 

“Con una marca bien diseñada se conseguirá credibilidad, 
pues quién tomaría en serio una institución con una imagen 
que no está bien trabajada ni cuidada.  Otro beneficio es la 
reputación y posicionamiento pues un buen diseño de mar-
ca logra un impacto positivo en toda la experiencia de marca, 
una fuerte identidad generará una sensación de pertenencia 
en las personas que harán que la marca gane reputación y 
reconocimiento.  Por último un gran beneficio también podría 
ser la publicidad gratis, esto se refiere a que en pleno mundo 
de las redes sociales, a los usuarios les encanta compartir con 
los demás lo que les parece bonito y vistoso.  Por ejemplo, 
si el empaque del producto es atractivo, los clientes querrán 
regalarlo, fotografiarlo, y así también compartirlo en las redes 
sociales, hecho que puede llegar a beneficiar mucho”.44 

Para sintetizar hay que tener en cuenta que una buena identi-
dad puede reportar muchos beneficios, tales como lograr una 
diferenciación frente a la competencia y mayor visibilidad, dar 
unidad a todos los elementos comunicativos, creando una per-
cepción fuerte de la empresa, facilitar el reconocimiento de la 
marca en cualquier situación, generar un impacto positivo y 
de unión 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 características 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. 
Éstos, deben trabajarse de manera conjunta, para lograr con-
formar una imagen sólida y coherente.

43   I.d. “Importancia de un buen diseño de marca”.
44  Use it software SL. “Beneficios de una marca bien diseñada”.
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El marco teórico es la etapa en la que se reune información do-
cumental necesaria para construir el diseño metodológico de 
la investigación, es decir, el momento en el que se establece, 
cómo, para qué y qué información será de ayuda para realizar 
el proceso y tener bases fundamentadas en dicha información.
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5.1 Briefing de diseño 

¿Qué respuesta de solución se propone ante el problema?

Se propone la construcción de un logotipo y un manual de mar-
ca.  El logotipo porque es el primer símbolo o elemento gráfico 
que los posibles clientes relacionan con una empresa o institu-
ción, este proporciona una primera impresión que lograría co-
nectar al grupo objetivo con la marca.  Por su parte, el manual 
de marca porque es una herramienta clave para que la institu-
ción sea visible y duradera, ya que en el manual se estipulan 
los lineamientos de la imagen y todo lo que sea significativo 
para la institución con la finalidad de mantener la misma línea al 
momento de implementar la marca sobre diferentes soportes, 
permitiendo que su grupo objetivo identifiquen y reconozca a 
la institución, independientemente de dónde la vean aplicada.

¿Qué se dirá? ¿Cómo se dirá?

El mensaje que se quiere transmitir es el de una institución que 
brinda cursos y capacitaciones, que está 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 análisis de 
la información, de la enseñanza, el conocimiento y la investiga-
ción inteligente, logrando un aprendizaje significativo en la vida 
de cada uno.  El tono propuesto es casual, pero respetuoso.

¿Qué acción 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 más de los cursos que 
imparte la institución, que se comuniquen con ellos para pedir 
más información, que se note el interés.  Así 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, guiándose por el mismo manual.
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¿Existe algún obstáculo que se oculta detrás del problema?

El personal de la institución se mantiene demasiado ocupado y 
difícilmente tienen tiempo para atender los problemas visuales 
y de identifi cación que presentan.

¿Cómo se transmitirán los mensajes?

A través de las aplicaciones que se incluirán en el manual de 
marca con una línea gráfi ca establecida, que refl eje las virtu-
des, los valores y el objetivo de la institución.

¿Qué señales indicarán que se ha resuelto el problema?

Se evidenciará que se ha resuelto el problema cuando la ins-
titución comience a tener mayor interacción con su grupo ob-
jetivo, tenga más llamadas y mensajes preguntando por sus 
cursos y pidiendo más información sobre los mismos.

¿Qué aspectos son requerimientos del proyecto?

La institución exige la utilización del color verde como parte de 
su logotipo, ya que representa el campo de la agronomía, 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 presentación.
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5.2 Referentes Visuales

1. Gremiagro

“Brinda cursos webinar, tiene programas edu-
cativos para profesionales, estudiantes y niños. 
La visión que tuvieron para su marca fue pen-
sando principalmente en los agricultores, en la 
protección de sus cultivos, buscando impulsar 
y fomentar el desarrollo de la agricultura nacio-
nal, integrando elementos con relación al medio 
ambiente, recursos naturales y salud. Basaron 
su paleta de colores en la naturaleza”.45

45   Gremiagro. “Gremiagro insumos agrícolas”. Imagenes sacadas del perfi l de facebook de Gremiagro.
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2. Agrequima

“Brinda capacitaciones por regiones.  Su mi-
sión siempre ha sido promover la unifi cación 
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 protección 
y nutrición de cultivos y la protección del medio 
ambiente.  Desde un principio tuvieron claro 
que predominaría el verde para que su grupo 
objetivo se identifi cara con la institución”.46

46   Agrequima. “Página web Agrequima”. 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 práctica. 
Se enfocan en el sector forestal de Guatema-
la, su objetivo como institución es fortalecer la 
modernización institucional y las competencias 
del recurso humano, orientado en un modelo 
de gestión de calidad basado en resultados, 
que garanticen la efi ciencia institucional para 
satisfacer la demanda social, y la prestación 
de un servicio de calidad al usuario”.48

47   Comunicaciones INAB. “INAB”.
Imagenes proporcionadas por la comunicadora de INAB.
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4. HP

“Esta marca no tiene que ver con el campo de la agronomía, pero tiene la misma personalidad 
que la Unidad de Capacitación y Actualización Profesional, teniendo en común el arquetipo del 
sabio. Hewlett-Packard Company fue fundada en 1939 por William R. Hewlett y David Packard, 
dos estudiantes de la carrera de ingeniería en la Universidad de Stanford, ambos comenzaron 
con la fabricación de instrumentos de medida electrónica y de laboratorio, algo más “sencillo” a lo 
que se incorporarían; pero a medida de que la empresa se ampliaba y era aceptada en el mundo 
tecnológico llegaron hasta donde hasta hoy (1968), una referencia innegable en el mundo de las 
computadoras.  A pesar de su nombre oficial, la compañía 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 
más completa de la compañía, por lo 
que retomaron el logotipo anterior y lo 
encerraron en un recuadro vertical.  En 
1981 se realizó 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 
que se relaciona con la tecnología, 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 círculo centrado en color blanco y las 
letras “hp” nuevamente en minúsculas, 
como en el primer logotipo.  En 2009 se 
simplificó el símbolo para adaptarlo a 
sus productos o iconos, por lo que se 
eliminó el recuadro.  Pero en 2016 sor-
prendieron con un logotipo más atrevi-
do, sofisticado y muy distinto al que es-
tábamos acostumbrados, consiste en 
cuatro líneas estilizadas que represen-
tan solamente las astas de las letras, es 
un logo ingenioso que está creado para 
la línea premium de la compañía y defi-
nitivamente lo logra”.48

48   Redacción Paredro. “Logo del día: Hp, de Hewlett 
       Packard a HP”. (2017)

Imagenes sacadas de la página “Logo del día:Hp”.
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3. Google

“Esta marca también tiene el mismo arquetipo que la Unidad de Capacitación y Actualización 
Profesional.  Preferencias por las formas geométricas, sombras duras en lugar de degradados 
y atención a cada pixel para evitar la ruidos en la imagen al modifi car el tamaño.  Son algunos 
de las normas que desarrolló 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 defi nir un ícono hay 
directivas bastante claras: deben ser extremadamente simples, exagerados y caricaturizados de 
una manera tal que puedan ser utilizados a escalas muy pequeñas”.49

49   Sebastián Thüer. “El manual de estilo visual de Google”.
Imagenes sacadas de “El manual de estilo visual de Google”.
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5.3 Estretegia de las piezas de diseño

¿Qué?
Los contenidos serán el logotipo y el manual de marca de la 
Unidad de Capacitación y Actualización Profesional.

¿Para qué?
Los objetivos de la institución al comunicar el contenido son 
tener una identidad establecida y sólida para que su grupo ob-
jetivo logre identificar y reconocer a la institución, con el fin de 
lograr mayor interacción y comunicación con los profesionales 
que se interesen por inscribirse a los cursos que brindan.  El 
indicador de logro será evidente al momento en el que la ins-
titución empiece a recibir más 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 diseño gráfico que se elaborarán, es decir, 
el manual de marca y el logotipo de la Institución.  Así 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 diseño 
gráfico, el docente que asesora al estudiante, también se in-
cluye a la Coordinadora de la institución quién brinda toda la 
información necesaria, y los usuarios que tendrán contacto 
con la marca.

¿Cuándo?
El proceso de diseñar las piezas tardará tres meses, a finales 
de Octubre el material estará terminado y listo para entregar e 
implementar en la institución.

¿Dónde?
Se trabajará simultáneamente tanto en las instalaciones de la 
institución como en el lugar propio de trabajo, que en este caso 
es la casa.  El material está destinado para la ciudad capital, 
específicamente en la ubicación de la institución, es decir en 
la zona 15.
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VENTAJAS DESVENTAJAS

Se puede consultar sin necesidad de recurrir a
algún dispositivo tecnológico.

Si el manual es físico no sería amigable con el
medio ambiente.

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

La información plasmada en el manual será 
permanente, sin que se puedan hacer modi-
ficaciones en el mismo, que podrían resultar 
necesarias a través del tiempo.

Un documento físico siempre tendrá 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 físico

VENTAJAS DESVENTAJAS

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

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

Será una pieza flexible, en la cual podrían
hacerse ciertas modificaciones.

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

Está la opción de ampliar o reducir el tamaño
así como vistas de una o dos páginas para
poder ver mejor el contenido.

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

Manual de marca digital

Cuadros ComparativosCuadros Comparativos



65Capítulo 5-Definición Creativa

5.4 Concepto creativo

Proceso de conceptualización 1

Método: SCAMPER

Definición del problemaDefinición del problema
Hay una institución que brinda cursos de capacitación a profesionales del cam-
po de la agronomía, pero estos no se inscriben porque no saben de la existen-
cia de dicha institución.

SustituirSustituir
¿Se pueden cambiar los temas de los cursos?
¿Qué pasaría si se ofrecieran los cursos por otros medios?
¿Qué pasaría si se sustituye la imagen de la institución?
¿Se puede sustituir las formas o los colores que se han utilizado?
¿Qué pasaría si se cambia de lugar la institución?

CombinarCombinar
¿Se puede combinar los gustos de diferentes tipos de clientes potenciales?
¿Qué pasaría si se combina la institución con otras similares para darse a conocer?
¿Se pueden combinar los cursos de agronomía con otros temas?
¿Qué pasaría si se combina la enseñanza con la tecnología?
¿Qué pasaría si se combina la agronomía con el crecimiento personal?

AdaptarAdaptar
¿Qué pasaría si se adapta la institución para talleres prácticos?
¿Qué pasaría si la institución se adapta a métodos de otras instituciones de éxito?
¿Se puede adaptar cómo eran los centros de capacitación en el pasado?
¿Qué pasaría si se adapta a las nuevas tecnologías?
¿Se puede adaptar la institución a los horarios de los profesionales?

ModificarModificar
¿Qué se puede modificar para mejorar la popularidad de la institución?
¿Qué pasaría si se modifica la forma de presentar a la institución?
¿Se pueden añadir otras experiencias al servicio que se ofrece?
¿Qué se puede modificar para llenar las expectativas que se proponen?
¿Qué pasaría si se modifica la idea tradicional de la institución que brinda cursos?
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Poner en otros usosPoner en otros usos
¿Se le puede dar otro uso a la institución?
¿Qué pasaría si los profesionales se acercaran para enseñar 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 minimizarEliminar o minimizar
¿Qué pasaría si se eliminaran los centros de capacitación?
¿Se pueden simplifi car los procesos de inscripciones?
¿Qué pasaría si se elimina una parte del servicio que se ofrece?
¿Se puede reducir o extraer al mínimo concepto sin que pierda valor?
¿Se puede simplifi car la forma de presentación?

Reordenar o invertirReordenar o invertir
¿Qué pasaría si se invierten los procedimientos para brindar los cursos?
¿Qué pasaría si los estudiantes dieran los cursos y los profesores los recibieran?
¿Se puede invertir el concepto que se tiene de la institución?
¿Qué pasaría si la institución realiza su propia imagen?
¿Se puede invertir la perspectiva en que se mira a la institución?

Invertir lo tradicional

(El conocimiento es la mejor inversión)
Es común planifi car los procesos a partir de lo que se quiere mostrar o 
enseñar, sin considerar lo que los profesionales, en este caso, quieren 
y necesitan aprender.  Planifi car a la inversa ayuda a centrarse en el 
aprendizaje que es la meta en lugar de la enseñanza 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 conceptualización 2

Método: Hall of Fame

Frases célebresFrases 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 línea recta no puede uno llegar muy lejos. 
(El Principito, Antoine de Saint-Exupèry)

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

- La enseñanza que deja huella no es la que se hace de cabeza a cabeza, sino 
de corazón a corazón. (Anónimo)

- Dime y lo olvido, enséñame y lo recuerdo, involúcrame y lo aprendo.
(Benjamin Franklin)

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

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

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

La anomalía en el camino del aprendizaje

Para lograr un crecimiento se deben probar caminos distintos.  La ano-
malía es la presencia de la regularidad en un diseño en el cual aún pre-
valece la regularidad.  Marca cierto grado de diferencia entre lo común, 
rompiendo la monotonía de lo que se ha venido dando siempre, un cam-
bio, que es necesario para sobresalir del resto y llamar la atención.



68 Capítulo 5-Definición Creativa

Proceso de conceptualización 3

Método: Los seis sombreros

Blanco: Una perspectiva objetiva y realistaBlanco: Una perspectiva objetiva y realista
La institución cuenta con cursos muy completos, con temas interesantes para 
los profesionales del campo de la agronomía, estos cursos no se aprovechan al 
máximo ya que quedan cupos disponibles.  Está 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 institución, todo lo que tiene para dar.

Negro: Peligros, dificultades y riesgosNegro: Peligros, dificultades y riesgos
¿Se está dejando que todo el futuro de la institución dependa de su imagen?
Hay que tomar en cuenta que ya existen suficientes centros de capacitación, 
¿habrá espacio para uno más? Es difícil tener una imagen lo suficientemente 
buena para que sobresalga dentro de las demás instituciones ya posicionadas. 
¿Qué pasa si aún así los profesionales no se sienten identificados? 
¿Se llegará a un estado crítico? 

Rojo: Persevera en la emoción, el sentimiento y la intuiciónRojo: Persevera en la emoción, el sentimiento y la intuición
Está presente el deseo de escalar y posicionarse entre las instituciones de 
capacitación reconocidas, despertar la curiosidad y el interés por la institución. 
Da tristeza pensar en que se está desperdiciando y no se está aprovechando 
el material y los programas que con tanto esfuerzo preparan.

Amarillo: Optimismo, positivismo, sacando el lado bueno y los beneficiosAmarillo: Optimismo, positivismo, sacando el lado bueno y los beneficios
Llegar a tener una posición dentro del mercado beneficiaría enormemente a la 
institución para poder sostenerse y quedar satisfechos de poder colaborar en 
la capacitación 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 día.



69Capítulo 5-Defi nición Creativa

Verde: Pensamiento creativo, alternativas, opciones y posibilidadesVerde: Pensamiento creativo, alternativas, opciones y posibilidades
Se podría cambiar la perspectiva de cómo se mira desde afuera la institución, 
es posible multiplicar los esfuerzos por dar a conocer a la institución, 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 generación de perspectivasAzul: Controla, gestiona todos los pensamientos y la generación de perspectivas
En resumen se debe dar a conocer a la institución, explotando todos los recur-
sos que tiene para dar, una de las metas más importantes es lograr multiplicar 
los esfuerzos, la enseñanza y el aprendizaje, cultivando y dejando un buen 
sabor de boca a cada profesional que pase por la institución de manera que 
quieran volver a recibir más cursos y se difunda cada vez más la información 
sobre quiénes son.

Multiplicando los cultivos

Los Agrónomos se dedican al manejo de los medios naturales, mayor-
mente se especializan en cultivos, por lo tanto la analogía de multiplicar 
los cultivos se refi ere a lo que se quiere lograr, que la identidad de la 
institución refl eje ser un establecimiento que se empeña en ser una he-
rramienta que los profesionales puedan utilizar para multiplicar sus cono-
cimientos y ponerlos en práctica en su campo.
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Multiplicando los cultivos

Se eligió el concepto número 3 porque va muy acorde 
a la profesión del grupo objetivo, a la esencia de lo que 
es la institución y a lo que se quiere dar a entender con 
el proyecto, que es presentar la imagen de la institución 
como un establecimiento que está enfocado en dar las
herramientas necesarias para multiplicar el conoci-
miento de los profesionales que deseen continuar es-
pecializándose y aprendiendo para prosperar cada día 
en su vida diaria.

Además, el concepto se presta para concretarlo grá-
fi camente utilizando el fundamento del diseño de la 
multiplicación.  Como lo dice el libro “Fundamentos 
del diseño” de Wucius Wong, un plano puede ser mul-
tiplicado, es decir, usar repetidas veces, sin cambiar 
su contorno o tamaño.  Cada plano es visto entonces 
como un componente de una forma múltiple.  Hay di-
versas maneras de ponerlo en práctica; 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.

Concepto seleccionado
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5.4 Premisas de diseño

Opción 1

Tipografía principalTipografía principal
Verdana

Tipografía secundariaTipografía secundaria
Times New Roman

Ejemplo de elementos gráfi cosEjemplo de elementos gráfi cos

Propuesta de diagramaciónPropuesta de diagramación

Paleta de coloresPaleta de colores

#E6E8D0  -  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%

#53758C  -  Pantone 7698 C
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%

Esta propuesta se enfoca en el verdadero sentido del planeta, en cuanto a los colores se re-
presentan los océanos, el bosque, las montañas y desiertos.  Así mismo, se engloban todos los 
elementos desde lo más básico que son los rasgos lineales.
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Opción 2

Tipografía principalTipografía principal
Oswald

Tipografía secundariaTipografía secundaria
Lato

Ejemplo de elementos gráfi cosEjemplo de elementos gráfi cos

Propuesta de diagramaciónPropuesta de diagramación

Paleta de coloresPaleta de colores

#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
C:29% 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
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%

Esta propuesta se enfoca en el crecimiento, en el cambio de un tono a otro, por lo tanto se iden-
tifi ca con el concepto creativo de multiplicación, utilizando colores representativos de la carrera 
de agronomía y también de la naturaleza.
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Opción 3

Tipografía principalTipografía principal
Futura

Tipografía secundariaTipografía secundaria
Montserrat

Ejemplo de elementos gráfi cosEjemplo de elementos gráfi cos

Propuesta de diagramaciónPropuesta de diagramación

Paleta de coloresPaleta de colores

#F2F4B2  -  Pantone 7699 C
R:242  G:244  B:178
C:9% M:0% Y:40% K:0%

#CCE490  -  Pantone 365 C
R:204  G:228  B:144
C:31% M:0% Y:56% K:0%

#0C907D  -  Pantone 334 C
R:12  G:144  B:125
C:100% M:7% Y:60% K:1%

#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%

Esta propuesta se enfoca también en el lenguaje de la naturaleza pero con variantes de tonali-
dad, de orden y jerarquía de manera más sencilla y fácil de comprender.
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Producción gráfi ca 
y validación06
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6.1 Nivel 1 de visualización

Para iniciar con la producción gráfica en el primer nivel de visualización, se realizó un proceso 
de bocetaje para obtener 3 propuestas de logotipo distintas bajo un mismo concepto y en base 
a las premisas de diseño se trabajó con identificadores icónicos y textuales y con el diseño de 
la portada para el manual de marca de la institución. 

Propuesta 1

En esta primera propuesta, se trabaja boceto 
a mano.  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.

Al finalizar con este proceso, se selecciona 
una de las propuestas, tomando en cuenta 
aspectos como la relación con el concepto 
creativo, memorabilidad, legibilidad, origina-
lidad, abstracción, entre otras; para después 
seleccionar la propuesta con mayor punteo 
obtenido en el resultado del instrumento de 
autoevaluación, para definir la línea gráfica 
con la que se trabajará y así pasar al segun-
do nivel de visualización.
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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 simbología de la hoja con el libro, la hoja es la esencia de la agricultura, y el 
libro abierto abstraído en líneas con la forma que este tiene.  Es una propuesta más 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 más 
evidente los símbolos gráfi-
cos que se quieren represen-
tar.  En este caso se trabajan 
trazos más 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-
grafía se integró al elemento 
gráfico para que no se desli-
gara del logotipo y se presen-
te todo como una unidad.

Autoevaluación

Con la ayuda de un instrumento de validación 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 más alta y 1 a la nota más baja.

Propuesta Refleja el concepto Es legible Es memorable Es original Es reproducible
11 2 2 2 3 3
22 4 3 3 2 4
33 3 3 2 2 3

Resultados

Según la autoevaluación, la propuesta uno con un total de 12 puntos, la propuesta dos con 16, 
y la  propuesta tres con 13 puntos.  Se determinó que se trabajaría en explorar más opciones 
en base a la propuesta con más puntos, es decir la segunda.
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Bocetaje digital

Se realizó una segunda etapa de bocetos considerando la necesidad de proponer más opcio-
nes. Los resultados de la exploración son los siguientes:

Propuesta 1

Propuesta 2

Propuesta 3

Propuesta Refl eja el concepto Es legible Es memorable Es original Es reproducible
11 2 4 3 3 3
22 4 4 3 3 4
33 3 2 2 2 2

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

Partiendo de la autoevaluación, de las propuestas anteriores se descartaron las que no tenían co-
herencia con la identidad de la Institución y las que no eran funcionales a partir de las proporciones, 
retícula y estructura en general, tomando en cuenta también la legibilidad y originalidad.  Conclu-
yendo en explorar opciones de la propuesta número dos, obteniendo los siguientes resultados.
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Teniendo una propuesta más defi nida se pro-
cede a construir la línea gráfi ca según las ca-
racterísticas del logotipo y la línea del mismo 
para que el conjunto de la marca tenga unidad. 
A continuación se presenta la construcción de 
la línea gráfi ca en la papelería corporativa y 
en el manual de marca que se entregará.
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Bocetaje de portadillas y elementos iconográficos
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Descripción del nivel de bocetaje

Se diagramó en base a una retícula de 6 co-
lumnas, tomando en cuenta un margen lo su-
fi cientemente amplio para no sobrecargar la 
vista del usuario así como también generar 
orden y limpieza en todas las piezas.  Los ele-
mentos de diseño implementados surgen de la 
premisa de diseño número dos, anteriormente 
presentada.  La paleta de color que representa 
tanto a la agronomía, el campo y la naturaleza, 
como a la formalidad y el aprendizaje.

En el logotipo se hizo uso del fundamento de 
diseño de la multiplicación, aludiendo al con-
cepto creativo.  La decisión de realizar el logo-
tipo en base a la abstracción surge de la ne-
cesidad de equilibrar el símbolo gráfi co con el 
tipográfi co, ya que el nombre es largo, resulta 
idóneo reducir a lo mínimo los elementos que 
conforman dicho símbolo gráfi co, de manera 
que no se pierda la esencia y el logotipo se 
pueda percibir como una unidad.
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Instrumentos de validación

En este nivel de visualización se realizaron dos instrumentos de validación 
por medio de encuestas, uno para profesionales del diseño gráfi co 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 
que se relaciona el material a diseñar.  Ambos instrumentos se detallan en el 
inciso de anexos y a continuación se evidencían los resultados con la toma de 
decisiones a partir de cada respuesta obtenida.

Validación con expertos del diseño (15 profesionales)Validación con expertos del diseño (15 profesionales)
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NO, TODO TIENE BUEN EQUILIBRIO.
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Validación con expertos en el tema (6 profesionales)Validación con expertos en el tema (6 profesionales)
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Resultados de validación
con profesionales diseñadores

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

La construcción del logotipo debe corregirse, 
debido a que no está 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 está del todo definido, 
si bien un 60% acertó, el otro 40% está repar-
tido en otros conceptos, por lo que se debe re-
forzar para que sea más evidente.

La línea gráfica refleja en un 100% exploración 
y sabiduría, por lo que se debe seguir trabajan-
do con la línea gráfica que se planteó.

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

La retícula se percibe en un 10% desordenada 
por lo que se evaluará una mejor distribución 
de los elementos en la diagramación.

Resultados de validación
con expertos en el tema

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

El logotipo expresa crecimiento en un 80% por 
lo que la construcción del elemento gráfico y 
tipográfico si se entienden con facilidad.

La personalidad del logotipo se sigue dividien-
do en crecimiento y sabiduría, lo cual está bien 
pues tienen relación entre sí, pero se debe de-
finir la personalidad ideal de la marca.

La línea gráfica se divide con un 70% de explo-
ración y un 30% de creatividad, lo cual crea un 
equilibrio aceptable en los elementos diseñados.

Los símbolos gráficos 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 últimas 
preguntas, se ha expresado que los elementos 
de repetición utilizados en el símbolo del libro 
abierto son muchos, por lo que muy probable-
mente se reducirán a menor cantidad.   Por úl-
timo, en la pregunta doce, el 10% expresó que 
el color debería ser más vibrante, lo cual se to-
mará en cuenta y se evaluará más a profundi-
dad debido a que se evaluaron colores que se 
consideran llamativos para el grupo objetivo.
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6.3 Nivel 3 de visualización

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

Según los resultados de la 
validación se realizaron cam-
bios en el logotipo referentes 
al color, en el que se cambió 
el color de la tipografía, para 
que sea más legible, resalte 
más, refl eje formalidad y no 
se denote muy brillante y vi-
brante.  También se redujo la 
repetición en el libro abierto 
debido a que en la validación 
se refl ejó que eran demasia-
das.  Y se realizó la versión 
del logotipo en horizontal por 
requerimiento de la institu-
ción ya que se consideraba 
que era necesario utilizarlo 
en diferentes ocasiones en 
este formato.
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Muestra del bocetaje de las piezas gráfi cas incluidas en el manual.
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Se trabajó en modifi caciones del manual de marca, utilizando una retícula de 6 columnas por la 
versatilidad que permite, ya que brinda la opción de jugar con los elementos y hacerlo más diná-
mico, reforzando así la personalidad y el signifi cado del concepto creativo.
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Se hizo uso de formas geométricas dentro de la diagramación, así como también se implementó 
color en subtítulos, para facilitar la lectura, aspecto que se difi cultaba en un 10% evidenciado en la 
validación.  Se hizo uso de rectángulos que representan la naturalidad, en las portadillas se utilizó 
transparencia en la tipografía para recalcar lo que es el documento y que se implante indirecta-
mente en la mente de los usuarios. 
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Se corrigieron los símobolos gráfi cos destinados a la iconografía de la institución, dejándolos 
lineales para facilitar la identifi cación y entender el signifi cado de cada uno.  También se puede 
observar en esta página la implementación del uso de la repetición en las páginas interiores, re-
forzando el concepto creativo.
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Se corrigieron aspectos técnicos en la papelería corporativa, como la distribución de elementos 
para identifi carlos rápidamente.  También se puede observar el uso de formas geométricas, como 
la línea, el rectángulo y el círculo, para denotar la naturalidad, unidad, confi anza y la armonía entre 
la línea gráfi ca en general.
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Instrumento de validación

En este nivel de visualización se realizó la validación con el grupo objetivo, 
recordando que son dos, se tomó la decisión de unifi car ambos grupos en el 
mismo instrumento de validación para obtener resultados concisos con res-
puestas variadas e identifi car aspectos importantes y esenciales para el diseño 
del logotipo y manual de marca.  Se obtuvieron 15 respuestas abarcando am-
bos grupos objetivos.  A continuación se presentan los resultados obtenidos.
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Resultados de validación
con grupo objetivo

Según los resultados de la validación, 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 más 
en la diagramación, jerarquía y poder vincularlo más con la 
institución ya que un gran porcentaje dice que no refleja a la 
institución, se debe reestructurar la distribución de elementos 
dentro de las páginas interiores para que se distribuya todo 
el contenido de manera funcional y se vea ordenado y limpio. 
También se debe cuidar la jerarquía ya que en ciertas piezas 
resulta confuso para el grupo objetivo y es necesario que ten-
ga un orden y la jerarquía quede muy bien definida.

Así mismo, se necesita trabajar en la implementación más evi-
dente del concepto creativo para que se logre identificar más 
la personalidad de la marca. 

Por lo que se trabajará más detalladamente la diagramación del 
manual de marca para obtener mejores resultados que expre-
sen la esencia de la Unidad de Capacitación y Actualización.
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6.4 Fundamentación de la propuesta final

Concepto Creativo 
Multiplicando los cultivos

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

Se eligió este concepto porque va muy acorde a la profesión del grupo objetivo, 
a la esencia de lo que es la institución y a lo que se quiere dar a entender con 
el proyecto, que es presentar la imagen de la institución como un estableci-
miento que está enfocado en dar las herramientas necesarias para multiplicar 
el conocimiento de los profesionales que deseen continuar especializándose y 
aprendiendo para prosperar cada día en su vida diaria.

Además, el concepto se presta para concretarlo gráficamente utilizando el fun-
damento del diseño de la multiplicación.  Cada plano es visto entonces como un 
componente de una forma múltiple.  Hay diversas maneras de ponerlo en prác-
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 gráfi ca de la propuesta fi nal 
del logotipo

Fundamentación y toma de decisiones de 
la propuesta fi nal del logotipo

Forma:Forma: El símbolo gráfi co se construye de una 
composición que representa el concepto prin-
cipal y la actividad que identifi ca a la institu-
ción, la unión de los cultivos y el crecimiento 
representado por una planta y la representa-
ción de la multiplicación de conocimientos y el 
aprendizaje plasmado en los libros.  La técnica 
del logotipo es lineal, con la máxima reducción 
de trazos, porque de esta manera se vuelve de 
rápida lectura visual, lo que agiliza su graba-
ción en la memoria de los consumidores. 

Tipografía:Tipografía: La familia tipográfi ca utilizada es 
Oswald, una tipografía condensada, con un 
aspecto más estrecho de lo normal que la 
hace ver dura, fuerte y al mismo tiempo única, 
es ideal porque no hace ver al nombre de la 
institución demasiado pesado sino que le da 
un buen equilibrio al diseño, dándole 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 institución.  Los carac-
teres de esta tipografía fueron diseñados para 
que se ajustaran no solo a soportes impresos 
sino también en pantallas digitales, de esta 
manera se asegura la legibilidad del logotipo 
que es imprescindible.

Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
Oswald
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Color:Color: Se utiliza el color verde ya que concretamente se relaciona con la natu-
raleza y la vegetación, 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 atraídos automáticamente por el 
color verde.  En la aplicación de marcas, el verde significa crecimiento y reno-
vación por lo que encaja muy bien con la esencia de la institución, que busca 
incidir en el crecimiento de los agrónomos hablando directamente en el área 
del aprendizaje.  Por otro lado, el uso del degradado cromático se aplica lige-
ramente en el símbolo gráfico de los libros abiertos para hacer énfasis en esta 
área que representa el aspecto del estudio, la capacitación, lo más 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 ningún impedimento para la 
difusión de la marca.  Por último, el negro plasmado en el nombre de la ins-
titución se debe a que es un tono neutro pero que transmite seriedad y le da 
fuerza al logotipo.

C: 61
M: 0
Y: 96
K: 0

C: 85
M: 10
Y: 100
K: 10

C: 0
M: 0
Y: 0
K: 100

R: 106
G: 191
B: 75

R: 0
G: 141
B: 54

R: 29
G: 29
B: 29

Pantone  360 C

Pantone 355 C

Pantone Neutral Black C
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Muestra gráfi ca de la propuesta fi nal del manual de marca



123Capítulo 6-Producción gráfica y validación

Fundamentación y toma de decisiones de 
la propuesta final del manual de marca

Color:Color: 
La paleta de colores elegida consta de los dos 
verdes implementados en el logotipo, un azul 
verdoso y el negro.  Esta decisión 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-
mía.  El tono de azul fue elegido debido a su 
gran equilibrio por la cercanía entre los fríos 
y cálidos, 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 y fuerza.

Tipografía:Tipografía: 
La tipografía principal es Lato, debido a que 
tiene una familia completa desde light hasta 
black, destaca por su elegancia y sencillez, 
esta tipografía pertenece a la familia de las 
sans serif.  Con detalles semi redondeados 
que proporcionan una sensación de calidez. 
Es una fuente elegante y armónica 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 enseñanza 
profesional adecuada, formal y seria.  La fa-
milia tipográfica secundaria es Montserrat, es 
una fuente que presenta varios estilos, desde 
el más ligero hasta uno en negritas, presenta 
caracteres bastante legibles y se nota el cui-
dado en la construcción de cada uno de ellos. 
Es una fuente moderna y curva por lo que re-
fleja la actualización constante que la institu-
ción ofrece.

C: 61
M: 0
Y: 96
K: 0

C: 85
M: 10
Y: 100
K: 10

C: 79
M: 22
Y: 33
K: 5

R: 106
G: 191
B: 75

R: 0
G: 141
B: 54

R: 20
G: 145
B: 161

Pantone  
360 C

Pantone 
355 C

Pantone 
7473 C

Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
Lato
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Fundamentación y toma de decisiones de 
la propuesta fi nal del manual de marca

Diagramación:Diagramación:
El manual de marca se diseñó con medidas 
de 8.5 x 10 pulgadas y una retícula que consta 
de 6 columnas ya que el tamaño permite una 
proporción adecuada y cómoda para su repro-
ducción y la retícula expresa orden y confi an-
za, debido a la manera en la que se imple-
mentó dejando aire en las páginas interiores 
hace que la lectura se efectúe con mayor ra-
pidez e incluso permite jugar con el contenido 
para no hacer el manual monótono y aburrido.

Las portadillas utilizan el color institucional 
para captar la atención y hacer énfasis en el 
nombre del capítulo, todas tienen como marca 
de agua el título de Manual UCAP, haciendo 
uso del concepto creativo por medio de la re-
petición y la ilustración que denota la cone-
xión del mundo con la agricultura, dándole 
más importancia a las hojas puesto que es en 
lo que la institución 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 capítulo para que sea 
el punto focal de manera legible y clara.

Las páginas interiores se diseñaron con már-
genes internos más anchos en caso de que el
material se imprima, asegurar que no se pier-
da ninguna información o contenido valioso. 
Este contenido se dividió en una longitud de 
línea de texto óptima para la lectura, dejando
descansos visuales y que el enfoque sea di-
recto hacia el contenido y no haya ningún dis-
tractor que genere ruido a la página.  La retícu-
la de 6 columnas también es utilizada en estas 
páginas para darle más fl exibilidad al diseño.
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Piezas y contenidos diseñados

Manual de marcaManual de marca
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LogotipoLogotipo
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Papelería corporativaPapelería corporativa

PBX: 2504-2929 Ext. 1206 0 calle 15-46, zona 15 Colonia El Maestro, 
Edificio de Colegios Profesionales

ucap@ciag.com.gt
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ucap@ciag.com.gt

PBX: 2504-2929 Ext. 1206

Unidad de Capacitación 
y Actualización Profesional UCAP

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

ciag.org.gt

Ing. Agr. Betzayda Ochoa

Tarjetas de presentaciónTarjetas de presentación

Infografías institucionalesInfografías institucionales
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Post para redes socialesPost para redes sociales
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Mockups de Manual de MarcaMockups de Manual de Marca
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Mockups de infografías institucionales Mockups de infografías institucionales 
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Mockups de folletos institucionales Mockups de folletos institucionales 
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Mockup de papelería corporativaMockup de papelería corporativa

Mockup de post para redes socialesMockup de post para redes sociales



146 Capítulo 6-Producción gráfica y validación

6.5 Lineamientos para puesta en práctica

Se propone implementar el logotipo en todas las piezas de la 
institución que se generen, tomando en cuenta los usos co-
rrectos plasmados en el manual de marca para crear identi-
ficación y reconocimiento, así mismo respetar los lineamien-
tos descritos a detalle en el manual para que la línea gráfica 
se reconozca y logre posicionarse dentro del mercado como 
una institución de prestigio.  Se debe crear una estrategia para 
medios digitales en la que exista equilibrio entre contenido de 
valor, imagen y diseño.  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 entregará de manera digital 
PDF full color para consulta de la Unidad de Capacitación y 
Actualización Profesional y así se facilitará su distribución a 
quien necesite consultarlo.  La versión impresa del manual de 
identidad visual se encontrará en la sede de la institución y será 
prestado a quien trabaje en las piezas gráficas necesarias.  El 
logotipo se entregará en formato PNG así como en formato ai 
para que pueda ser utilizado en distintas herramientas de dise-
ño.  Las aplicaciones se entregarán en formatos editables para 
que puedan hacer uso de las mismas y modificar el contenido 
en caso se requiera.  Así mismo se entregarán en formato pdf 
en arte final para que puedan reproducir el material desde el 
momento en que se haga la entrega final. 

El tamaño de la pieza diseñada debe respetarse ya que la dia-
gramación de todo el contenido se rige a la retícula que se 
adapta al tamaño 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 actualización, de ser así, un experto diseñador gráfico 
debe encargarse de hacer esta evaluación, respetando los li-
neamientos esenciales para que no se pierda la unidad gráfica 
ni la identificación y reconocimiento de la marca.
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6.5 Presupuesto y cotización

La inversión durante la realización 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

Total cuantificación del aporte económico que el Proyecto representa para la 
organización: Q 26,304.50

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

Se realizaron dos cotizaciones diferentes para la impresión del material que 
están incluidas en el apartado de Anexos en la página 178.

525.15

25,754.50
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Síntesis del proceso07
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7.1 Lecciones aprendidas

Al inicio del proceso no pensaba que la recopilación de datos 
tan exacta y detallada fuera tan importante para el proceso de 
diseño, pero al avanzar en el proyecto el acceso a la información 
de la institución fue la que permitió conocer y profundizar en el 
desarrollo de la imagen institucional, a través de una estrategia 
que determinó factores de suma importancia para la interpreta-
ción de sus códigos visuales. 

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

Durante el proceso del proyecto de graduación me percaté de la 
importancia de ir corrigiendo, puliendo y completando cada fase 
para que al final sea más sencillo unificar todas las fases que 
conforman el informe del proyecto y solamente corregir peque-
ños 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 identificación y reconocimiento de la Unidad 
de Capacitación y Actualización Profesional y que las personas 
la reconozcan se diseñó el logotipo y manual de marca, debido 
a que es el primer símbolo o elemento gráfico que posibles 
clientes o consumidores relacionan con una empresa, la iden-
tidad visual diseñada fortalece la identificación de las personas 
con la marca y hace que la institución sea recordada con mayor 
facilidad ya que contiene lineamientos a seguir para mantener 
la unidad, la tipografía, la paleta de colores y los elementos 
gráficos 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 identificación de la institución a estu-
diantes y profesionales de la agronomía, el manual de marca 
desarrollado unifica cada uno de los elementos que forman 
parte de la identidad visual de la Unidad de Capacitación y Ac-
tualización Profesional, asegurando la correcta aplicación de 
su identidad, a través de la implementación de lineamientos, 
trabajados con un sistema de formas y colores relacionados 
con la agronomía, así como la repetición utilizada en el logoti-
po, la cual se asocia con la naturaleza y ayuda a que el diseño 
se implante en la mente de los usuarios más facilmente, por 
las mismas formas geométricas y el nivel de abstracción que 
reduce a lo mínimo, sin perder la esencia y el sentido de la 
institución; contribuyendo así a su promoción y trascendencia.

El logotipo y el manual de marca se diseñó en base al estudio 
minucioso del grupo objetivo, elaborando un briefing completo 
y validando cada pieza de manera que todos los elementos di-
señados respondan a las necesidades de la institución.  Con el 
diseño del manual de marca se hace énfasis en lo más puntual 
y relevante de la institución, explicando que se deben evidenciar 
las formas, la jerarquía 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, tipografía, ilustraciones y jerarquía de cada pieza.



152 Capítulo 7-Síntesis del proceso

7.3 Recomendaciones

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

Asesorarse con profesionales del diseño con el fin de apoyar 
al personal para saber cómo 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.

Mantener una constante actualización en las piezas de diseño, 
respetando siempre los lineamientos especificados en el ma-
nual de marca.
 

Trabajar en base a datos reales, ya que ayudan al momento de 
redacción de resultados y producción gráfica.

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

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

Fomentar la asistencia a talleres, exposiciones y conferencias 
de diseño, ya que la experiencia dentro de estos, ayudan a la 
producción más fluida a nivel gráfico.

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

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 graduación.

A la institución:

A los estudiantes:

A la escuela:
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Todo el proceso de bocetaje, premisas, toma de decisiones, 
diseño y validación con los diferentes grupos es el resultado 
de una investigación preliminar que determina la funcionalidad 
de los materiales diseñados para asegurar que los objetivos se 
hayan cumplido y se entregue satisfactoriamente un material 
de alta calidad y con una buena estrategia.
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Anexos

Anexo 1: Instrumento de investigación para fase diagnóstica
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Anexo 2: Instrumento de validación nivel 2 de visualización con expertos en diseño gráfi co
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Anexo 3: Instrumento de validación nivel 2 de visualización con expertos en el tema
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Anexo 4: Instrumento de validación nivel 3 de visualización con grupo objetivo
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Anexo 5: Instrumento de validación nivel 3 de visualización con grupo objetivo
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Anexo 6: Cotizaciones del material diseñado
Se realizaron dos cotizaciones, una en Last minute y la otra en Digital House.
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