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Recopilar información relevante, estudiar el 
mercado y los antecedentes.

Brainstorming y conceptualización creativa.

¿CÓMO SE ELABORÓ MI TESIS?
UN VISTAZO A LAS METODOLOGÍAS

METODOLOGÍA 
PERSONALIZADA

DESIGN
THINKING

AMBROSE
HARRIS

Identificar necesidades y objetivos del 
proyecto.
 

Comprender las 
necesidades y 
emociones del 
usuario.  

Explorar el tema, aclarar dudas, y analizar el 
contexto general del proyecto, utilizando al 
usuario final como punto guía mediante 
instrumentos de investigación.

Estudiar tendencias, competencia, capacidades y 
antecedentes del problema.

Definir objetivos, comunicación, público objetivo, 
estrategia, y desarrollar un concepto a trabajar, 
con la participación activa del usuario final.

Formar equipo, conceptualizar ideas, proponer 
pistas visuales y retroalimentarlas.

Verificar calidad, probar en diferentes platafor-
mas, presentar a los responsables del proyecto.

Analizar los resultados y proponer mejoras 
continuas o para proyectos futuros.

Establecer un 
enfoque claro del 
problema basado en 
la investigación.

Generar una amplia 
gama de posibles 
soluciones. 

Crear representacio-
nes tangibles de las 
ideas.

Evaluar soluciones 
con usuarios para 
perfeccionarlas.

(Iteración fuera de 
las fases principa-
les). 

Refinar bocetos, prototipos y soluciones 
iniciales. 

Ejecutar técnicamente y presentar el producto 
final. 

Revisar el resultado y buscar mejoras para 
futuros proyectos. 

OBSERVACIONES CLAVE
Todas las metodologías incluyen un enfoque iterativo y adaptable para abordar problemas. Hay un énfasis compartido en la investigación, genera-
ción de ideas y refinamiento de las soluciones. Diferencias principales: Design Thinking se centra más en el usuario y las iteraciones, mientras que la 
metodología personalizada y la de Ambrose Harris están más orientadas al contexto específico del diseño visual.La metodología personalizada 
incluye un seguimiento como fase final, algo que ni el Design Thinking ni la de Harris enfatizan explícitamente como una fase aparte. Adaptabilidad 
de la metodología personalizada: La personalización muestra un enfoque práctico y detallado que abarca desde la definición inicial del problema 
hasta el seguimiento post-proyecto, adaptándose específicamente a la creación de identidades corporativas.
La metodología personalizada están profundamente conectadas con el enfoque de Design Thinking, ya que utilizan al usuario final como punto guía. 
En ambas, las herramientas como Focus Groups, entrevistas, comentarios directos y encuestas ayudan a comprender mejor las necesidades y 
objetivos del proyecto, alineando el diseño con las expectativas y experiencias reales de los usuarios.

DEFINICIÓN DEL PROBLEMAEMPATIZARDEFINICIÓN

INVESTIGACIÓNDEFINIRBENCHMARK

GENERACIÓN DE IDEASIDEARBRIEFING

DESARROLLOPROTOTIPARPRODUCCIÓN CREATIVA

PRODUCCIÓNTESTEARRETROALIMENTACIÓN

EVALUACIÓNSEGUIMIENTO
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Figura I.1 Emblema actual 
de la preparatoria.
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Figura III.1 Estructura Gráfica del Rediseño de Identidad.
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Figura III.6 Lenguaje visual de valores, tipográfia y jerarquía tipográfica
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Figura IV.1 Bocetaje preliminar para la propuesta de logotipo, mostrando diversas ideas y conceptos iniciales.
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Este Manual de Identidad Corporativa describe 
las pautas y normas para el correcto uso de la 
marca PREPARATORIA 1 en las diferentes apli-
caciones físicas, impresas y digitales. El objetivo 
del manual es estandarizar la imagen, su repro-
ducibilidad y versatilidad para que de este modo 
pueda aplicarse a cualquier medio de difusión.

Se abarcan temas de estructura, forma y color de 
identidad, usos adecuados de la marca y estilos 
tipográficos, creando una unidad en los criterios 
y usos internos de la papelería y los diferentes 
canales de comunicación interna y externa.

El Manual de Marca debe ser por tanto una 
herramienta para el uso de todos los miembros 
administrativos de PREPARATORIA 1, para el 
director de marca o el personal encargado del 
área de comunicaciones y mercadeo, y por los 
profesionales encargados de crear y diseñar el 
material promocional de la empresa, con el fin 
de que la producción cumpla con altos niveles 
de calidad respetando los lineamientos de la 
identidad corporativa.

Este manual no pretende restringir la creatividad 
de la organización, sino ser una guía que abra 
nuevas posibilidades creativas, con objetivos 
claros de comunicación y proyectando la marca 
con solidez.

Introducción
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La identidad corporativa como representación gráfi-
ca de la marca está formado por la construcción de 
una heráldica que contiene la forma de una lámpa-
ra ensamblada por las siluetas de un soporte, una 
mano, una persona y el fuego, una composición 
tipográfica de los caracteres que componen las pa-
labras “PREPARATORIA 1”, “C C N L” Y “ALERE 
FLAMMAM” además de esta última en braille, todo 
ello busca transmitir y proyectar la esencia de la 
organización que es el lema alere flammam (alentar 
la flama).

Imagotipo

Imagotipo

El imagotipo es la composición de la heraldica y 
el logotipo “PREPARATORIA 1”. Se desarrolla en 
una retícula de 4 x 3 (vertical) y una retícula de 3 
x 1 módulos (horizontal). 

La tipografía sienta la vista sobre la retículas del 
diseño y genera estabilidad. 

Las fuentes usadas para el texto “PREPARATORIA 
1” y “C C N L” es la Bebas Kai, mientras “ALERE 
FLAMMAM” es la Heavy DEMO, ambas fueron 
modificadas para estilizarlas a la par del imago-
tipo.

                                        Uso Vertical

                                        Uso horizontal

Estructura y Composición
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Área de protección

El área de protección es un espacio alrededor del 
logotipo que se debe respetar y no puede ser in-
oadido por otros elemegtos gr§ficos% como teqtos% 
imágenes y fotografías.

>l §rea de reseroa o protecci·g est§ defigida por ng 
módulo el cual se puede apreciar en las imágenes, 
y cuya medida corresponde  1/2 a razón de x.

Uso correcto Uso incorrecto

Rojo
Pantone P48-8C

CMYK C0 M90 Y91 K0
Web #C01A24

RGB R192 G26 B36 

Naranja
Pantone P17-8C

CMYK C0 M43 Y100  K0
WEB #E0A300

RBG R224 G163 B0

Amarillo
Pantone P10-7C

CMYK C0 M18.4 Y68.8 K0
Web #F2D66F

RGB R242 G214 B111

Colores institucionales

La paleta de colores institucionales está compuesta 

por 3 colores pertenecientes al círculo cromático de 

los tonos cálidos que, al estar dentro de una misma 

gama de colores, permite generar una perfecta ar-

monía entre ellos.

El uso de los colores rojo, naranja y amarillo en el 

imagotipo fueron extraidos de los colores de un vol-

can en erupción.

El rojo es un color que llama la atención y evoca 

fuertes emociones. Es el color de la pasión.

El naranja es un color cálido y alegre que combina 

la energía del rojo con la felicidad del amarillo, es 

un color que se asocia con la juventud, la vitalidad y 

el optimismo. Por esta razón, se utiliza a menudo en 

publicidad y diseño de productos relacionados con la 

juventud y el deporte.

El amarillo también puede tener un efecto estimu-

lante en la mente y el cuerpo, y puede aumentar la 

creatividad y la capacidad de aprendizaje.

Los degradados también hacen parte de la identidad 

visual. Forman una escala de colores adyacentes de 

tonalidades cálidas llamaradas anaranjadas.

Rojo
Pantone P48-8C

CMYK C0 M90 Y91 K0
Web #C01A24

RGB R192 G26 B36 

Naranja
Pantone P17-8C

CMYK C0 M43 Y100  K0
WEB #E0A300

RBG R224 G163 B0

Amarillo
Pantone P10-7C

CMYK C0 M18.4 Y68.8 K0
Web #F2D66F

RGB R242 G214 B111

25%
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Usabilidad de color digital

Usabilidad de color digital/impreso

El uso de escalas de grises es correcto en todos 
los porcentajes de a cuerdo a las necesidades del 
proyecto
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Usabilidad de color bordado/textura

Usos incorrectos

No se debe combinar el imagotipo vertical y 
horizontal al mismo tiempo. Deben ser usados por 
separado.

No se debe rotar o inclinar dentro de un diseño el 
imagotipo.

No se debe aplicar ningún efecto de perspectiva o 
distorsión.

No se debe usar bordes y sombras. No se debe colocar el logotipo sobre los bordes. 
Tener en cuenta el área de protección.
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