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RESUMEN DEL PROYECTO

La identidad corporativa de una organizacién es esencial para establecer una ima-
gen clara y consistente en la mente del publico, constituyendo una manifestacién
tangible de la marca (Alonso Benito & Ferndndez Rodriguez, 2023). En el contexto
de la Preparatoria 1 de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén (UANL), la identi-
dad visual actual ha mostrado signos de desactualizacién, lo cual afecta la comuni-
cacion efectiva de sus valores y legado (Espinoza et al., 2023). La falta de una ima-
gen corporativa robusta puede dificultar la transmisiéon del mensaje institucional y la
conexién con la comunidad estudiantil (Pazos Farfan, 2020).

Este proyecto tiene como objetivo principal desarrollar una estrategia de marca inte-
gral para la Preparatoria 1 de la UANL, que incluya un redisefio de la imagen actual
y su aplicaciéon en diversos medios de comunicacion. La estrategia busca crear una
imagen renovada y coherente que fortalezca el vinculo con los nuevos usuarios, sin
perder el sentido de pertenencia histérica que caracteriza a la institucion. Se abor-
daran aspectos estéticos y funcionales del redisefio para atraer nuevas audiencias y
alinear la imagen con las demandas sociales, las tendencias del mercado y la susten-
tabilidad ambiental.

eEENy
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Objetivos Especificos:

Revisar literatura relevante para el proyecto.

Elaborar un marco tedrico que respalde el redisefio.

Realizar una investigacién de mercado para sustentar el redisefio.
Desarrollar un proceso metodolégico para la propuesta de redisefio. Y
Aplicar la propuesta a las necesidades comunicativas del usuario.

“aggunt

SAE I

Metodologia Propuesta:

El proyecto se basa en el Design Thinking, que enfatiza la comprensién profunda
de los problemas a través del anélisis y la planificacion creativa (Vienna, 2016). La
metodologia del disefio de Ambrose & Harris (2009, 2010, 2017) guiara el proceso,
desde la definicién del problema hasta la implementacién del producto, con un en-
foque flexible que permita adaptarse a las necesidades cambiantes.

1. Definicién: Exploracién y planteamiento de bases del proyecto, inclu-
yendo la recopilacién de datos cualitativos y cuantitativos sobre la percepcién de la
marca entre estudiantes, exalumnos y autoridades.

2. Benchmark: Anélisis de tendencias de disefio minimalista y estudio
comparativo con instituciones locales e internacionales para identificar practicas exi-
tosas y areas de oportunidad.

3. Briefing: Redaccién de una visién general del proyecto, definiendo los
criterios de sustentabilidad e inclusién, y abordando las areas de oportunidad detec-
tadas en la identidad visual de la marca.

4. Produccién Creativa: Desarrollo de especificaciones visuales basadas
en los hallazgos tedricos, estilizacion y homologacién de conceptos para crear una
identidad visual coherente y significativa.



5. Retroalimentacién: Presentacion del proyecto a autoridades y exper-
tos, asi como interaccién con el publico a través de redes sociales para validar la
propuesta y realizar ajustes segun los comentarios recibidos.

6. Seguimiento: Monitoreo de la implementacién del proyecto, adaptan-
dose a cambios politicos y organizacionales, y garantizando el cumplimiento de los
objetivos a largo plazo.

Este enfoque multidimensional permitira fortalecer la identidad corporativa de la
Preparatoria 1 de la UANL, mejorando la comunicacién de sus valores y legado, y
adaptandola a las expectativas actuales del publico objetivo y las tendencias del
mercado. Este resumen encapsula los objetivos del proyecto, la metodologia y las
fases de trabajo, proporcionando una visién clara y estructurada del redisefio de la
identidad corporativa para la Preparatoria 1 de la UANL.

INTRODUCCION

La identidad corporativa es la manifestacién fisica de una marca (Alonso Benito &
Ferndndez Rodriguez, 2023), es la imagen que se forma en nuestra mente cuando
pensamos en un determinado producto o servicio que hace referencia a los aspec-
tos visuales de la identidad de la organizacién (Espinoza et al., 2023). Esta identidad
estd relacionada directamente con la historia, trayectoria y cultura de la empresa, la
cual regularmente incluye un logotipo, mismo que es pieza fundamental para com-
plementar el significado de ésta.

Poseer una buena imagen, permite lograr una correcta comunicacién entre la em-
presa y su publico ya que, el no contar con ella, podria perjudicar la capacidad de
comunicar el mensaje que se desea transmitir (Pazos Farfan, 2020).

De acuerdo a entrevistas realizadas a estudiantes, exalumnos y trabajadores de la
Preparatoria 1 de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, se ha identificado una
transiciéon histérica y social, desde su inauguracién en 1870, hasta el dia de hoy, ade-
mas de un cambio de ubicaciéon geografica, lo cual ha ido cambiando el sentido de
pertenencia de los estudiantes actuales hacia la institucién y una relativa comunica-
cién de los valores originales plasmados en su concepcién, en contraste al contexto
social que se vive en la actualidad. Por lo antes mencionado, se consideré la imagen
actual como un area de oportunidad que hay que mejorar para proteger el legado
cultural de la dependencia y redefinir la correcta comunicacién de su identidad cor-
porativa.



¢COMO SE ELABORO MI TESIS?
UN VISTAZO A LAS METODOLOGIAS

METODOLOGIA
PERSONALIZADA

DEFINICION

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

BENCHMARK

Estudiar tendencias, competencia, capacidades y
antecedentes del problema.

Definir objetivos, comunicacién, piblico objetivo,
estrategia, y desarrollar un concepto a trabaijar,
con la participacién activa del usuario final.

PRODUCCION CREATIVA

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

RETROALIMENTACION

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

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

DESIGN
THINKING

EMPATIZAR

Comprender las
necesidades y
emociones del
usuario.

Establecer un
enfoque claro del
problema basado en
la investigacién.

IDEAR

Generar una amplia
gama de posibles
soluciones.

PROTOTIPAR
Crear representacio-
nes tangibles de las
ideas.

TESTEAR

Evaluar soluciones
con usuarios para
perfeccionarlas.

(lteracién fuera de
las fases principa-
les).

AMBROSE
HARRIS

DEFINICION DEL PROBLEMA

Identificar necesidades y objetivos del
proyecto.

INVESTIGACION

Recopilar informacién relevante, estudiar el
mercado y los antecedentes.

GENERACION DE IDEAS

Brainstorming y conceptualizacién creativa.

DESARROLLO

Refinar bocetos, prototipos y soluciones
iniciales.

PRODUCCION

Ejecutar técnicamente y presentar el producto
final.

EVALUACION

Revisar el resultado y buscar mejoras para
futuros proyectos.

OBSERVACIONES CLAVE

Todas las metodologias incluyen un enfoque iterativo y adaptable para abordar problemas. Hay un énfasis compartido en la investigacién, genera-
cién de ideas y refinamiento de las soluciones. Diferencias principales: Design Thinking se centra més en el usuario y las iteraciones, mientras que la
metodologia personalizada y la de Ambrose Harris estén més orientadas al contexto especifico del disefio visual.La metodologia personalizada
incluye un seguimiento como fase final, algo que ni el Design Thinking ni la de Harris enfatizan explicitamente como una fase aparte. Adaptabilidad
de la metodologia personalizada: La personalizacién muestra un enfoque préctico y detallado que abarca desde la definicién inicial del problema
hasta el seguimiento post-proyecto, adaptdndose especificamente a la creacién de identidades corporativas.

La metodologia personalizada estdn profundamente conectadas con el enfoque de Design Thinking, ya que utilizan al usuario final como punto guia.
En ambas, las herramientas como Focus Groups, entrevistas, comentarios directos y encuestas ayudan a comprender mejor las necesidades y
objetivos del proyecto, alineando el disefio con las expectativas y experiencias reales de los usuarios. 7



FASE I. DEFINICION

En la fase inicial de la investigacién, el disefiador se sumerge en el mundo del pro-
yecto, explorando sus dimensiones, investigando sus matices y estableciendo las
bases sobre las cuales se edificara la solucion final. Es en este punto donde la inte-
raccion con el entorno de la preparatoria, cobra una importancia vital; es el momen-
to en que se buscan respuestas, se plantean preguntas y se clarifican objetivos.

En esta etapa del proyecto, nos adentraremos en el inicio del proceso de disefio, un
periodo critico donde el disefiador se sumerge en la esencia misma del proyecto.
Desde las primeras conversaciones con el equipo directivo, hasta el analisis minucio-
so de laimagen y la identidad de la empresa, esta etapa sienta las bases para todo
el trabajo creativo que seguira.

A través de la exploracién y la fundamentacién del disefio, se busca entender a fon-
do el propdsito del proyecto, la percepcién que se tiene de la empresa en el mer-
cado y las necesidades reales de los usuarios involucrados. Es un proceso de inmer-
sién que requiere perspicacia, curiosidad y una apertura a nuevas perspectivas.

A continuacién se analizard la parte fundamental del marco conceptual, en donde el
disefiador explora y plantea las bases del proyecto.

El enfoque que asume el presente proyecto estéd basado en la perspectiva del
“Brand” (Zamora et al., 2022; Iglesias & Ind, 2017; Sanz-Marcos, 2019); en ese sen-
tido, se asume que una marca (brand) es el conjunto de percepciones, emociones,
asociaciones y experiencias que los consumidores tienen con respecto a una empre-
sa, producto o servicio, y se forma a partir de las interacciones del consumidor con
la marca, incluyendo la publicidad, el disefio del producto, el servicio al cliente, las
experiencias de compra y uso, asi como la reputacién y la imagen de la empresa en
el mercado” (Kotler, 2015).

Re-disefio

Por redisefio entendemos la creacion de un nuevo nombre, término, simbolo, dise-
fio (o la combinacién de todos ellos), para una marca establecida con la intencién
de desarrollar en la mente de los consumidores y de la competencia una (nueva)
posiciéon diferenciada (Slade-Brooking, 2016), en ese sentido la investigacion apunta
a su modificacién a partir de los objetivos estratégicos de la entidad, para que estén
alineadas y tenga identidad verbal.

También se puede definir como un proceso multidisciplinar, donde intervienen va-
rios especialistas de éreas distintas a la organizacion, con el objeto de planificar e
introducir nuevos productos en el mercado (Lecuona, 2012). Para este proyecto,
intervinieron especialistas de la Preparatoria 1, asi como fundadores, trabajadores y
estudiantes conocedores de sus objetivos estratégicos, su historia y contexto.

|dentidad

Es un conjunto de elementos Unicos que identifican la marca y expresan su promesa,
incluyendo el nombre, la tipografia, el logo o los simbolos, los iconos y los colores
(Slade-Brooking, 2016).



Puede definirse de muchas formas, incluyendo las definiciones demogréficas oficia-
les, como la profesién o el género, u otras mas personales referentes a sus aficiones
e intereses (Neil & Gavin, 2013).

Se trata de la suma total de la estética visual de la marca, incluyendo los logos, los
logotipos, los simbolos, los colores, etcétera (Slade-Brooking, 2016).

La imagen corporativa es la representacion que tiene el publico de la empresa. Esta
compuesta no solo por las acciones puntuales de comunicacién sino por la totalidad
de las relaciones hacia adentro y hacia afuera de la organizacién. Esta construccién
deberia hacerse a través de practicas preestablecidas e intencionadas y podra ser
sintetizado en una marca gréfica (Instituto Nacional de Tecnologia Industrial, 2009).

Atendiendo a las definiciones anteriores, en la investigacién se asume que los inte-
grantes de la Preparatoria 1, requieren de reflexiones colectivas que valoren sus ras-
gos caracteristicos y comunes, (los valores compartidos, los gustos, las costumbres,
las creencias , los mitos, los simbolos y otros aspectos culturales), incluyendo los
aspectos percibidos por los miembros de la colectividad, como propios y diferen-
ciadores con respecto a otras preparatorias, que sustenten sentido de pertenenciay
autoestima en aquellos que, por diversas razones se sienten incluidos en ellos.

ANTECEDENTES DE LA PREPARATORIA

Investigar al cliente antes de enviar el briefing es una buena practica que ayudara a
identificar si se es capaz de realizar el trabajo, ya que esto permitird contextualizar
los resultados esperados (Neil & Gavin, 2013).

La preparatoria es un centro educativo que brinda formacién académica a nivel
medio superior, con el objetivo de preparar a los estudiantes para continuar sus es-
tudios universitarios o para incorporarse al mercado laboral. Durante el periodo de
estudio, los estudiantes pueden elegir una especialidad de acuerdo a sus intereses y
habilidades, lo que les permitird desarrollar conocimientos y habilidades especificas
en areas como ciencias, humanidades, artes, entre otras (Renddn, 2017).

La Preparatoria 1 de la UANL, es una institucién de caracter publico, que cuenta con
un modelo educativo de la ensefianza media superior, respondiendo satisfactoria-
mente a los retos y demandas de la sociedad en su conjunto. El ndcleo fundamental
de su oferta educativa en el Sistema de Estudios del Nivel Medio Superior, es el Ba-
chillerato General, su planteamiento, unidades de aprendizaje, créditos y frecuencias
permean en sus variantes, este programa educativo tiene una duracién de cuatro
semestres con 90 créditos totales (UANL, 2022).

Los valores institucionales compartidos de la Preparatoria No 1 de la UANL son: ver-
dad, equidad, honestidad, solidaridad, respeto a la naturaleza, y respeto a la vida y

a los demas, estos valores constituyen el factor de cohesion de una sociedad carac-
terizada por la diversidad, que posibilita la coexistencia en armonia y paz, la apertu-
ra hacia los demas, que establece las bases para la solidaridad y la vida en comuni-

dad, desde el arraigo de la identidad cultural mexicana.



DE LA MARCA

El Colegio Civil representa la génesis de la principal instituciéon educativa en Nuevo
Ledn: la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, cuyos origenes se remontan a los
anos 1851-1860.

En 1857 bajo el mandato de Santiago Vidaurri como gobernador del Estado, se pre-
sentd ante el Congreso la propuesta para su establecimiento, y para 1859 comenza-
ron las actividades académicas, abarcando niveles de educacién secundaria, prepa-
ratoria y facultades de jurisprudencia y medicina quirdrgica, utilizando inicialmente
la casa episcopal como sede provisional. Més tarde, en 1870, el Colegio Civil fue
oficialmente inaugurado en su propio edificio, en las calles de Morelos y Zaragoza.

La Preparatoria 1, tuvo sus inicios en el edificio del Colegio Civil, ubicado en el cen-
tro de Monterrey, sin embargo, su traslado al municipio de Apodaca (donde se en-
cuentra en la actualidad), se inicié con el proceso de inscripciéon en mayo de 1996,
comenzando las clases el 19 de agosto del mismo afio en un local alquilado cerca
de la presidencia municipal, mientras se finalizaba la construccién del nuevo edificio
en un terreno de 7653 m2 en la interseccién de las calles Hidalgo y Elias Flores. El
plantel fue finalmente inaugurado en su nueva ubicacién, el 25 de enero de 1997,
con la asistencia de autoridades universitarias y gubernamentales a nivel municipal y
estatal (UANL, 2012).

La ubicacién geogréfica del municipio de Apodaca, en el estado de Nuevo Ledn 'y
las vias de comunicacién con que cuenta, lo han convertido en un importante polo
de desarrollo social, econémico y educativo de gran trascendencia. Por esta razén,
la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn, consideré la posibilidad de construir una
escuela preparatoria en la cabecera municipal (Garza et al., 2023; Vizzuett, 2020).

Tras una exhaustiva busqueda en fuentes oficiales y registros histéricos del Colegio
Civil de la Universidad Auténoma de Nuevo Leén (UANL), lamentablemente no se
encontré documentacion formal que detalle el desarrollo de la marca institucional a
lo largo del tiempo. Sin embargo, como profesional en el campo del disefio grafico,
se ofrece una interpretacion basada en la experiencia y conocimientos en la materia.
Aunque la ausencia de registros formales dificulta una comprensién completa de la
evolucién de la marca del Colegio Civil, es posible inferir ciertos elementos y con-
sideraciones que podrian haber influido en su desarrollo. Por ejemplo, teniendo en
cuenta la rica historia y el prestigio de la institucién, reflejar valores como la excelen-
cia académica, la tradicién y el compromiso con la comunidad.

Ademés, considerando el contexto cultural y social en el que opera el Colegio Civil,
es plausible que la marca haya incorporado elementos simbélicos relacionados con
la identidad regional de Nuevo Ledn o con la propia historia de la universidad. Esto
podria incluir colores institucionales, emblemas o lemas que comuniquen la esencia
y los valores fundamentales de la institucion.

Una de las principales limitantes de este proyecto radica en que la interpretacion
presentada se fundamenta en la experiencia profesional en disefio grafico del autor
y en su conocimiento general sobre la historia y la identidad del Colegio Civil de la
UANL.. Aunque no reemplaza la informacién oficial, se espera que esta perspectiva
pueda proporcionar ideas Utiles para futuras investigaciones o proyectos relaciona-
dos con la marca institucional.

10



EMBLEMA ACTUAL DE LA PREPARATORIA

El emblema de la Preparatoria 1 incluye elementos que represen-
tan los valores y |a historia de |a institucién, como por ejemplo la
educacioén, la cultura local o la region de Nuevo Ledn.

Los colores institucionales pueden tener un significado simbdlico.
Estos colores suelen estar presentes en el logotipo, uniformes,
banderas y otros materiales visuales asociados con la instituciény
. . . Figura I.1 Emblema actual
principalmente son el rojo y el amarillo. de la preparatoria.

El lema puede encapsular los valores y la misién de la institucién. Puede ser una
frase corta que inspire a los estudiantes y al personal a trabajar hacia un objetivo co-
mun, actualmente, el escudo que se utiliza como logotipo incluye parte del lema de
la Universidad “Alere Flammam”, que significa “alentar la flama”.

Respecto a las tradiciones, ademés de los elementos visuales, |la preparatoria puede
tener tradiciones especificas que se celebren regularmente, como eventos depor-
tivos, ceremonias de premios, festivales culturales o conmemoraciones histéricas.
Hoy en dia, la Preparatoria 1 de la UANL contintia siendo un bastién de educacién
de calidad, ofreciendo una amplia gama de programas académicos y actividades
extracurriculares que logran enriquecer la experiencia educativa de sus estudiantes
y prepararlos para enfrentar los desafios del mundo actual. Su legado perdura como
parte integral de la historia educativa de Nuevo Ledn.

La Escuela Preparatoria 1 de la UANL se erige como un faro de excelencia educa-
tiva, guiando a sus estudiantes hacia un futuro lleno de oportunidades y desarrollo
integral, a través de una visién clara y un compromiso inquebrantable con la forma-
cion de bachilleres competentes y socialmente responsables, y se posiciona como
un referente de calidad educativa en el ambito regional, nacional e incluso interna-
cional, su imagen se caracteriza por su enfoque centrado en el alumno y su desarro-
llo integral.

Su representacién grafica estd compuesta por elementos que representan el cono-
cimiento, la innovacién y la identidad regional, refleja los valores y principios que
guian su quehacer educativo, en él se incorporan elementos que evocan la exce-
lencia académica y el compromiso con el desarrollo educativo; respecto al papel
simbdlico de la tipografia, se utilizan letras estilizadas de dos familias tipograficas
que componen el nombre de la institucién proyectan una imagen de seriedad y pro-
fesionalismo (Hernandez, 2013); Los colores rojizos elegidos transmiten una variedad
de significados, por ejemplo, la energia, y el color vino, que es una variante del rojo,
sugiere sentimientos de sofisticacion, elegancia y calidez (Carrascal et al., 2020;
Garcia et al., 2022; Rivas Yuste, 2017).

Sin embargo, presenta ciertas complicaciones cuando se trata de adaptarlo a dife-
rentes formatos y condiciones visuales, por ejemplo:

* Bordado: Debido a la complejidad de sus elementos y detalles, el grafico

puede ser dificil de reproducir con precisién en bordados, donde los detalles
finos pueden perderse o distorsionarse, resultando en una representacion me-
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nos nitida y clara del disefio original (Pérez-Bustos, 2019).

* Fondos coloridos: En presencia de fondos coloridos, el grafico puede perder
su impacto visual o su legibilidad si no cuenta con un contraste adecuado. Si el
fondo compite visualmente con los elementos del logo, podria ser dificil distin-
guir los detalles del disefio, lo que afectaria su efectividad como identificador
de la marca (Carrascal et al., 2020; Rivas Yuste, 2017).

* Grabado y texturizado: La reproducciéon del grafico en técnicas de grabado

o texturizado puede resultar en una pérdida de fidelidad en los detalles, espe-
cialmente si el disefio incluye elementos delicados o lineas finas. Ademas, cier-
tas texturas o acabados pueden distorsionar la forma y legibilidad del gréfico,

comprometiendo su reconocimiento visual (Ambrose & Harris, 2010).

¢ | egibilidad en formatos pequefios: Las tipografias utilizadas en el gréfico
pueden volverse ilegibles o poco claras cuando se reduce su tamafio, lo que
dificulta la lectura y la comprensién del nombre de la empresa o cualquier
mensaje incluido en el disefio. Esto puede ser especialmente problematico en
materiales impresos pequefios o en aplicaciones digitales donde el espacio es
limitado (Santiago et al., 2005).

En resumen, el disefio de la identidad presenta desafios significativos cuando se tra-
ta de adaptarlo a diferentes contextos y formatos, las caracteristicas detalladas y las
tipografias poco legibles pueden dificultar su reproduccién precisa y su efectividad
visual en ciertas condiciones, lo que puede requerir ajustes o simplificaciones para
mejorar su versatilidad y legibilidad en diversos medios y aplicaciones.

Otra parte importante de |la imagen actual de la Preparatoria 1 es la misién y vision,
pues son parte integral de su identidad visual en los siguientes aspectos:

¢ Alineacién con los valores y principios: La misién y visiéon de la organizacién
deberia reflejar sus valores fundamentales y sus objetivos a largo plazo. Estos
valores y objetivos deberian influir en la eleccién de colores, formas y estilos
que se utilizan en el disefio del gréafico y otros elementos de la identidad visual
(Dussan, 2013).

e Comunicacién de la identidad de marca: La misidn y visién de la organizacion
son una parte importante de su historia y su narrativa, esos elementos comuni-
can quién es la empresa, qué hace y por qué lo hace (Iglesias & Ind, 2017), sin
embargo, la imagen actual tiene dificultades visuales que no ayudan a comu-
nicar su historia de manera visual, utilizando simbolos, imédgenes y tipografias
que reflejen los valores y objetivos de la Preparatoria 1.

* Creacion de coherencia y consistencia: La identidad visual de una organiza-
ciéon, debe ser coherente en todos los puntos de contacto con los usuarios y
otras partes interesadas, la mision y visién de la organizacion proporcionan
una base sélida para esta coherencia, ya que guian las decisiones de disefio y
comunicacién en todos los aspectos de la marca. Por ejemplo, la misién de la

12



empresa es proporcionar productos innovadores y de alta calidad, su identidad
visual debe reflejar esta calidad y creatividad en todos los materiales de marke-
ting y comunicacién ciertamente (Iglesias & Ind, 2017).

® Generacion de confianza y lealtad: La identidad actual no es del todo cohe-
rente en cuanto a su visualidad, ni se encuentra alineada con la misién y visién
de la organizacién, un punto que puede trabajarse para ayudar a construir
confianza y lealtad entre los usuarios y otras partes interesadas. Cuando la
identidad visual comunica claramente los valores y objetivos de la empresa, los
clientes pueden sentirse méas conectados emocionalmente con la marca y mas
dispuestos a apoyarla a largo plazo (Vargas Rocha et al., 2020).

La misién de la Escuela Preparatoria 1 de la UANL es clara y contundente: formar
bachilleres competentes, competitivos e innovadores, comprometidos con el desa-
rrollo sustentable y con plena conciencia del entorno regional, nacional y mundial.
Esta mision se fundamenta en valores como la responsabilidad, la integridad, el res-
peto y la equidad, que guian todas las acciones y decisiones de la instituciéon (UANL,
2012).

La Preparatoria 1 ofrece una amplia gama de programas educativos, incluyendo
Bachillerato General, Bilingtie y Bilinglie Progresivo, todos ellos reconocidos por su
calidad y alineados con estandares nacionales e internacionales. Estos programas
estan disefiados para promover el desarrollo de competencias clave en los estudian-
tes, preparandolos para enfrentar los desafios del mundo actual y futuro.

Mirando hacia el futuro, la Preparatoria 1 se proyecta como una institucién recono-
cida mundialmente por ofrecer una educacion integral de calidad para toda la vida.
Con un enfoque inclusivo y equitativo, la institucién se compromete a seguir inno-
vando en la generacién y aplicacion del conocimiento, trascendiendo por su respon-
sabilidad social y sus contribuciones a la transformacién de la sociedad.

En resumen, la Escuela Preparatoria 1 de la UANL se distingue por su compromiso
con la excelencia educativa y el desarrollo integral de sus estudiantes. A través de
su representacion gréfica, su mision y sus valores, la institucién proyecta una imagen
de calidad, compromiso y profesionalismo, que la posiciona como un referente en el
ambito educativo tanto a nivel local como internacional.

CONTEXTO DEL PROYECTO

Hoy, a 27 afos de su edificacion, el plantel se ubica en un area geogréfica de 20,
284m2, cuenta con siete edificios, 52 aulas, ocho laboratorios (Fisica, Quimica, Idio-
mas y Biologia, dos de cada area) y tres laboratorios de computacién, ademas, audi-
torio, biblioteca, dreas deportivas y gimnasio equipado para uso de los alumnos y el
personal que labora en la institucion.

Los Planes de Estudio que se imparten en la dependencia son: Bachillerato Bilinglie
(modalidad presencial), Bilinglie Progresivo (modalidad presencial) y General (moda-
lidad presencial y mixta). Las asignaturas o unidades de aprendizaje son impartidas
por docentes en permanente capacitacion y con estudios de maestria.
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La poblacién escolar de la escuela, la constituyen alumnos que provienen de diver-
sos municipios de nuestro estado: Pesqueria, General Zuazua, General Escobedo,
Marin, Dr. Gonzélez, Higueras, Guadalupe, San Nicolas de los Garza y en mayor nu-
mero, de Apodaca. En el plantel, se han formado jévenes que hoy dia son hombres
y mujeres de bien en el estado de Nuevo Ledn; muchos destacan actualmente en
las areas: profesional, social, econémica, cultural, deportiva y de gobierno.

El desarrollo del proyecto sera de trascendencia para la organizacién, siendo la pri-
mera intervencién estética desde su concepcién. Ademas de alinearse al plan de
trabajo de la UANL y Visién 2030. “La Universidad Auténoma de Nuevo Ledn es en
2030 un referente Internacional por su calidad educativa, inclusién, equidad, gene-
racion y aplicacién innovadora del conocimiento con un amplio sentido de respon-
sabilidad social que contribuye y trasciende en la transformacién y el bienestar de la
sociedad” (UANL, 2022).

Para la realizacién de este proyecto se conté con un completo apoyo por parte de la
administracién de la Preparatoria 1 Apodaca, la cercania y disposicién de los actua-
les estudiantes y posibles auxiliarles para el desarrollo y enriquecimiento del mismo.

Debido a que los valores de la sociedad estan condicionados por el contexto histé-
rico, social, cultural, econémico y tecnoldgico, y otros factores que guian el compor-
tamiento y las decisiones de las personas, se hace necesario actualizar la imagen de
la Preparatoria 1 de modo que se comuniquen sus valores, en ese sentido, la orga-
nizacién debe encontrar alternativas que permitan mejorar su comunicacién con las
expectativas del mercado actual.

Para profundizar en la realidad actual, se realizé un diagnéstico inicial cuyos resulta-
dos permitieron develar las percepciones que existe sobre el logo de Preparatoria
1 de la UANL, entre las principales metéforas identificadas por el publico estan las
siguientes:

El logo es “legendario”, “Unico” y “llamativo”, lo que sugiere que deja una impre-
sién duradera y distintiva en quienes lo ven.

El logo es “agradable”, “bonito” y “lindo”, lo que destaca su atractivo visual, sien-
do descrito como.

El logo “anticuado” o “feo”, lo que indica una percepcién menos favorable en cier-
tos segmentos del publico, aunque, la mayoria de las respuestas destacan aspectos
positivos como la representatividad, la formalidad y la atraccién visual del disefio.
El logo estd “chido” o “cool”, sugiriendo que el logo tiene un elemento de moder-
nidad y atractivo para ciertos grupos demograficos. (Ver Anexo 2)

Otros mencionan cualidades como la responsabilidad, la confianza y la educacién, lo
que sugiere que el logo comunica valores y atributos importantes para la Preparato-
ria 1.

En resumen, la percepcion del publico sobre el logo de la Preparatoria 1 es variada,
con una combinacién de opiniones positivas y negativas, sin embargo, en general,
es percibido como significativo, representativo y atractivo en ocasiones visualmente
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para una parte importante de la audiencia.
Los resultados del sondeo realizado dieron pie al propésito de este proyecto el cual
se redacta a continuacion.

El propdsito de este proyecto de disefio es desarrollar una estrategia de marca para
la Preparatoria 1 de la UANL, la cual incluird un redisefio de la imagen actual, asi
como sus aplicaciones a los diferentes medios con los que se tiene comunicacién
con sus diferentes publicos.

Sencillo Original

Bonito

Clasicc
Elegante

JUSTIFICACION

Justificacion practica

Este proyecto aportaréd un prototipo de manual de identidad, asi como su correcto

uso en las distintas aplicaciones para los directivos de la Preparatoria 1 de la UANL,

mismo que ayudara a mantener una coherencia visual en su comunicacién y difusion
de eventos y estrategias de marca.

Figura 1.2 Representacién grdfica de las respuestas abiertas mds comunes obtenidas en la encuesta

Justificacion metodoldgica

La estrategia de marca propuesta se basard en una metodologia proyectual llamada
Design Thinking, la cual puede ser de utilidad para la realizaciéon de otros proyectos
que involucren la creatividad y la innovacién, dentro de instituciones educativas.

Justificacion tedrica

El proyecto puede ser visto como un caso de estudio dentro de las dependencias
universitarias y generar reflexion y didlogo sobre la estrategia de marca y su uso en
ambitos educativos.

OBJETIVOS

Objetivo general

El objetivo general de este proyecto es desarrollar una estrategia de marca para la
Preparatoria 1 de la UANL, misma que incluird un redisefio de la imagen actual, asi
como las aplicaciones que se utilizardn en los diferentes medios de comunicacién y
difusion.

El reto se encuentra en generar una estrategia de marca renovada y actualizada que

logre hacer vinculos con los nuevos usuarios, pero sin que se pierda el sentido de
pertenencia que se ha formado desde su fundacién hace ya muchos afios.
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La estrategia propuesta atendera el aspecto estético y funcional de la marca, rea-
lizando una propuesta de disefio més fresco; generarad oportunidades para atraer
nuevas audiencias tomando en cuenta la evolucidon del mercado, las demandas so-
ciales y de la UANL, y los aspectos de sustentabilidad ambiental.

E3 LY N

Objetivos especificos
Realizar una revision de literatura con los temas pertinentes al proyecto.
Redactar un marco teérico que sirva de base para el proyecto de redisefio.
Realizar una investigacién de mercado para recopilar datos que fundamenten&rfédi-
sefio.
Desarrollar un proceso metodolégico para la creacién de la propuesta de redisefio. LLLYR
Aplicar la propuesta a las diferentes necesidades de comunicacién del usuario.

ALCANCE Y DELIMITACIONES

Alcances
La propuesta de identidad corporativa en este trabajo estard aplicada en el contexto  %a,, . an
de la Preparatoria 1 de la UANL.

Este trabajo se enfocara directamente al desarrollo del manual de identidad para el

imagotipo de la institucién y sus aplicaciones, asi como la explicacién y fundamenta-

cién de la imagen propuesta.

Esta investigacién cumplird con los lineamientos de disefio grafico y metodologia

propuesta.

‘-II w

guEEEy

3

Limitaciones

Las estrategias creadas en este documento podran retomarse como ejemplo para
las preparatorias hermanas de la UANL, pero su aplicacién o no, dependera de la

adecuacién y contexto de cada dependencia.

El estudio no abarca las fases finales de retroalimentacién, ya que estan fuera del

periodo de exposicién del proyecto.

La ejecucién de las estrategias planteadas en este estudio se llevarén a cabo sola-
mente si es aprobada la propuesta.

METODOLOGIA PROPUESTA

Bajo la premisa de disefio o la actividad de disefiar que es pensar antes de hacer
(Aparici Jovani, 2023), la direccién del proyecto o metodologia tiene como base el
Design Thinking, método que “se refiere a la manera de pensar del disefador, que
utiliza un tipo de raciocinio poco convencional en el mundo empresarial, el pen-
samiento deductivo. De manera que busca formular interrogantes a través de la
aprehensién o comprensién de los fenémenos. Dicho de otro modo, son formuladas
preguntas que deben ser contestadas a partir de las informaciones recolectadas
durante la observacién del universo que rodea el problema” (Vienna, 2016). Asi en-
tonces el Design Thinking busca analizar, planificar y ejecutar para responder a las
necesidades de los usuarios.

El modelo de proceso de disefio aqui propuesto, se basa en la metodologia del

disefio de Ambrose & Harris (2009, 2010, 2017) quienes abordan la tematica del
proceso de disefio y las buenas practicas para disefiadores de productos industriales
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impresos (bienes impresos utilizados en procesos productivos industriales, en sus
productos o sus operaciones).

El proyecto se encuentra organizado en términos de fases de trabajo, que persiguen
objetivos especificos, conjuga instancias de mayor libertad creativa junto a otras de
implementacioén, busca evitar la improvisacién y disminuir el margen de error a partir
del cumplimiento de los objetivos planteados.

Esa metodologia estd determinada por diferentes fases que abarcan desde la defi-i
nicién estratégica hasta el fin de vida del producto, esta divisién no significa que el
proceso sea estrictamente secuencial, ya que algunas fases pueden darse de ma-
nera simultdnea e integrada como se muestra en el cronograma del proyecto (Ver
figura 1.3).

Fase 1 Definicion

Inicio del proceso de disefio en donde el disefiador explora y plantea las bases del
proyecto, asi como aclarar las dudas que requiere del plantel, directivos, publico e
interesados, con el fin de entender el quehacer de la organizacion, la imagen que
proyecta y el uso o necesidades que se identifican.

Durante el proceso de investigacion, se llevaron a cabo una serie de acciones para
recopilar datos y comprender a fondo la percepcién del estudiante hacia la empresa
en cuestion. En primer lugar, se establecié un didlogo directo con las partes intere-
sadas clave, que incluyeron padres, exalumnos, autoridades educativas y el usuario
principal, el estudiante. Esta interaccién permitié al equipo de investigacién obtener
una vision integral de las experiencias pasadas y presentes con la marca, asi como
identificar areas de interés y preocupacion.

Las conversaciones con las partes interesadas no solo involucraron la escucha ac-
tiva de sus experiencias, sino también el intercambio de ideas y la formulacién de
preguntas pertinentes para profundizar en la comprensién de diversos aspectos re-
lacionados con la empresa. Este enfoque bidireccional permitié capturar una gama
diversa de opiniones y perspectivas, lo que enriquecié significativamente el proceso
de investigacion.

Ademéas de las conversaciones individuales, se llevaron a cabo sesiones de grupo
con las partes interesadas. Estas sesiones facilitaron la discusién abierta y la interac-
cion grupal sobre temas especificos relacionados con la institucién, lo que permitio
identificar tendencias, patrones y puntos de vista compartidos entre los participan-
tes.

Para complementar las conversaciones y sesiones de grupo, se disefié y distribuyo
una encuesta detallada con 11 preguntas dirigidas especificamente a comprender
la percepcién del estudiante hacia la institucion. Esta encuesta se disefi¢ cuidadosa-
mente para abordar aspectos clave, como la satisfaccion del estudiante, la percep-
cion de la calidad de los servicios, la lealtad a la marca y las dreas de mejora poten-
cial.
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Los resultados de la encuesta fueron significativos, con un total de 2124 respuestas
recopiladas. Estos datos proporcionaron una visién cuantitativa precisa de la percep-
cion del estudiante hacia la empresa, complementando asi las perspectivas cualitati-
vas obtenidas a través de las conversaciones y sesiones de grupo.

En resumen, a través de un enfoque holistico y participativo, se logré recopilar una
amplia gama de datos cualitativos y cuantitativos que proporcionaron una compren-
sion profunda y completa de la percepcién del estudiante hacia la empresa. Estos
datos servirdn como base sélida para informar las estrategias y decisiones futuras de
la empresa con el objetivo de mejorar continuamente su relacién con los estudiantes
y satisfacer sus necesidades y expectativas.

Fase2 Benchmark

Se analizan las tendencias del disefio en el contexto actual, las principales compe-
tencias, asi como visiéon general. Marca el rumbo a seguir a partir de una conceptua-
lizacién clara del producto o servicio.

Un resumen apreciativo permitié emitir una visién general de la siguiente manera:
Durante el aflo 2022, las tendencias en disefio estuvieron marcadas por una notable
influencia minimalista. Esta corriente estilistica se caracterizé por su enfoque en la
simplicidad, la elegancia y la funcionalidad. En el &mbito del disefio grafico y digital,
se observé un aumento en el uso de espacios en blanco, tipografias limpias y pale-
tas de colores neutros. Esta estética minimalista proporciond una experiencia visual
calmada y contemporénea, enfocada en la claridad y la legibilidad del mensaje.

En el disefio de productos y objetos, la tendencia minimalista se reflejé en la sim-
plificacion de formas y la eliminacién de elementos ornamentales innecesarios. Los
productos adoptaron lineas simples y geométricas, priorizando la funcionalidad y
la calidad sobre la extravagancia. Esta aproximacién minimalista resulté en disefios
atemporales y versétiles que se integraron armoniosamente en diversos entornos y
estilos de vida.

En el disefio arquitecténico y de interiores, la tendencia minimalista se manifestd en
espacios despejados, lineas limpias y materiales naturales. Los interiores se caracte-
rizaron por su serenidad y equilibrio, con una atencién meticulosa a la organizacion
y la simplicidad. La maximizacién de la luz natural y la incorporacién de elementos
funcionales y multifuncionales contribuyeron a crear ambientes acogedores y con-
temporaneos que fomentaban la calmay la concentracién.

En resumen, las tendencias minimalistas en disefio del afio 2022 se caracterizaron
por su enfoque en la simplicidad, la elegancia y la funcionalidad. Estas tendencias
no solo influyeron en el aspecto estético de los productos y espacios, sino que tam-
bién promovieron valores de durabilidad, eficiencia y bienestar en el estilo de vida
contemporaneo.

A partir de lo anterior ademas de la recopilacion de datos directamente relaciona-

dos con la percepcién del estudiante hacia la empresa, se llevé a cabo un anélisis
exhaustivo de las tendencias del mercado y la moda. Este andlisis permitié al equipo
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de investigacién contextualizar los hallazgos recopilados y comprender cémo las
percepciones y expectativas de los estudiantes podrian estar influenciadas por ten-
dencias mas amplias en la sociedad y en la industria en la que opera la empresa.

Ademas, como parte del estudio comparativo, se examinaron dos instituciones lo-
cales que habian llevado a cabo modificaciones en su marca, asi como una institu-
cién internacional. Estas instituciones fueron seleccionadas estratégicamente para
proporcionar puntos de referencia relevantes en el contexto local e internacional. El
analisis de estas instituciones permitié identificar practicas exitosas, lecciones apren-
didas y areas de oportunidad que podrian ser aplicables a la situacién particular de
la empresa en estudio.

Al combinar el anélisis de las tendencias del mercado y la moda con el estudio
comparativo de instituciones locales e internacionales, se pudo obtener una com-
prensién mas completa y contextualizada de la percepcién del estudiante hacia la
institucion. Este enfoque amplio y multidimensional proporcioné informacioén valiosa
que ayudard a informar las estrategias y decisiones futuras en cuanto a la gestién de
su marca y la mejora de su relacién con los estudiantes.

Fae 3 Brifing

Consiste en redactar brevemente una vision general del proyecto. Normalmente
este resumen se desglosa desde la definicidon de la comunicacién del servicio, desa-
rrollo del proyecto y direccién, determinar el perfil del publico, el desarrollo de es-
trategia, descripcion del concepto a desarrollar y estimar tiempos de entrega. Fase
critica para delinear criterios de sustentabilidad e inclusién.

Durante el proceso de investigacion, se identificaron diversas areas de oportunidad
para mejorar la identidad visual de la marca. Estas areas incluyeron la utilizacién de
tipografias de diferentes familias, la repeticion de elementos dentro de la marca,

una desproporcionalidad geométrica en la disposicién de elementos utilizando reti-
culas de diferentes figuras sin una proporcién adecuada, y un mensaje confuso de-
bido a la falta de jerarquia en la comunicacién visual. Estas observaciones surgieron
de un analisis detallado de la marca y su percepcion por parte del piblico objetivo.

Para abordar estas areas de oportunidad, se formé un equipo multidisciplinario que
incluyé expertos en imprenta, comunicacioén en lenguajes visuales, autoridades de
dependencia, psicologia, pedagogia y encajera. Este equipo colaboré en la defini-
cién de usos apropiados de la marca en diferentes formatos, asegurando una comu-
nicacién visual coherente y efectiva en todos los puntos de contacto con el cliente.
Ademas, se definid claramente al cliente objetivo de la marca: adolescentes entre
15y 18 afios de edad, principalmente provenientes del municipio de Apodaca. Lo
que proporciond un contexto relevante para el desarrollo de la identidad visual de la
marca.

Siguiendo el anélisis de las encuestas realizadas, se reforzé la decisién de unificar la
gama de colores de la marca. Esta medida se tomé con el objetivo de homologar el
uso de la marca en diferentes formatos y promover el ahorro de tinta, en linea con la
vision de la ONU y los objetivos de sustentabilidad. Esta estrategia no solo ayudo a
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garantizar una identidad visual coherente, sino que también demostré el compromi-
so de la marca con la responsabilidad ambiental y el uso eficiente de los recursos.

Fase 4 Produccién creativa
Se trata de la fase que abarca el desarrollo de una serie de especificaciones para
sustentar las propuestas visuales orientadas hacia los objetivos del proyecto.

Durante el proceso de desarrollo, se llevéd a cabo la creacién de una serie de pistas
visuales basadas en los objetivos planificados y los hallazgos obtenidos durante la
investigacion. Estas pistas visuales se disefiaron para reflejar de manera efectiva los
descubrimientos tedricos y las conjeturas derivadas del anélisis, con el objetivo de
generar un resultado visual coherente y significativo.

Para lograr esto, se procedié a estilizar, redefinir y homologar las ideas y conceptos
identificados durante el proceso de investigacion. Una sola familia tipografica, enal-
tecer la esencia de la marca, dar una jerarquia de lectura y utilizar uno o dos colores
pantone para la imagen final de la marca. Esto implicé la refinacién y la reinterpreta-
cién de los hallazgos tedricos, asi como la aplicacion de estos resultados a un con-
texto visual concreto. Se realizaron ajustes y mejoras iterativas para garantizar que
el resultado final reflejara de manera precisa los objetivos y las visiones establecidas
para la marca.

Este enfoque permitié transformar las ideas abstractas en elementos visuales tangi-
bles y significativos que transmitieran de manera efectiva la identidad y los valores
de la marca. Al estilizar, redefinir y homologar las conjeturas y los resultados teori-
cos, se logrd crear una identidad visual cohesiva y distintiva que resonara con el pu-
blico objetivo y destacara en un mercado competitivo.

Fase 5 Retroalimentacion

Durante esta etapa, se deberan adquirir el equipo necesario para la exposicion del
producto, desarrollo de aplicaciones y las posibles mejoras antes de la interaccion
con el publico meta. Se presenté el proyecto a las autoridades de la dependencia
correspondiente y se recibié retroalimentacién por parte de expertos como psicélo-
gos y pedagogos, quienes aportaron su perspectiva especializada para enriquecer
la propuesta. Ademas, se establecié un didlogo activo en las redes sociales, donde
el publico en general pudo participar y expresar sus opiniones directamente sobre la
propuesta presentada.

La interaccién con las autoridades de la dependencia permitié validar la relevancia
y viabilidad del proyecto dentro del marco institucional correspondiente. Por otro
lado, la retroalimentacién de expertos en psicologia y pedagogia contribuyé a ase-
gurar que el proyecto estuviera alineado con las mejores practicas en términos de
desarrollo y atencién a la audiencia objetivo.

La participacién del publico en las redes sociales fue especialmente gratificante, ya
que la respuesta fue mayormente positiva y satisfactoria. Esta interaccion directa
proporciond una validacion adicional de la propuesta, demostrando su capacidad
para resonar con la audiencia y generar un impacto positivo en la comunidad.
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En resumen, la exposiciéon del proyecto frente a autoridades de la dependencia, la
retroalimentacién de expertos y la respuesta satisfactoria del piblico en las redes
sociales fueron pasos fundamentales para validar y fortalecer la propuesta presenta-
da. Esta interaccion multidireccional contribuyé a consolidar el proyecto como una
iniciativa sélida y relevante, con el potencial de generar un impacto significativo en
su contexto.

Fase 6 Seguimiento
Esta fase engloba el lanzamiento del producto, asi como ciclo de vida y evaluacién
de objetivos logrados.

Durante la planificacion del proyecto, no se contemplé la inclusiéon de un seguimien-
to interno, dado que la implementacién real del mismo estd sujeta a una serie de
factores politicos y a la disposicién tanto de la universidad correspondiente como de
la dependencia, en este caso, la Preparatoria 1.

La omision de un seguimiento interno se debid principalmente a la naturaleza dina-
mica y multifactorial de los procesos de implementacion en entornos institucionales
y gubernamentales. Factores como cambios en |la administracién, politicas internas y
disponibilidad de recursos pueden influir significativamente en la ejecucion y el ca-
lendario de implementacién de proyectos de este tipo.

En este sentido, se reconocié que la implementacién efectiva del proyecto requeri-
ria una estrecha colaboracion y coordinacion entre las partes involucradas, asi como
un seguimiento continuo para garantizar su avance y cumplimiento de objetivos. Sin
embargo, dado el contexto politico y organizacional en el que se desarrolla el pro-
yecto, se opté por adoptar un enfoque més flexible y adaptativo, en el que se priori-
zara la capacidad de respuesta y ajuste a las circunstancias cambiantes.

Aungue no se incluyé un seguimiento interno formal en la planificacién inicial del
proyecto, se establecié un compromiso por parte del equipo de monitorear de cerca
la evolucién de este y responder de manera proactiva a cualquier desafio o cambio
en el entorno operativo. Este enfoque orientado a la flexibilidad y la adaptabilidad
se considerd fundamental para garantizar el éxito a largo plazo del proyecto en un
entorno complejo y dindmico.

CRONOGRAMA DEL PROYECTO

El diagrama de Gantt es una herramienta de gestién de proyectos que ayuda a vi-
sualizar el cronograma de actividades de un proyecto a lo largo del tiempo (Steyn,
2016).

Para el proyecto se utilizd esta herramienta de la siguiente manera:
1. Identificacién de actividades: Primero, se identificaron todas las actividades nece-
sarias para completar el proyecto. Estas actividades incluyeron tareas de investiga-

cion, disefio, desarrollo, pruebas, revisién, entre otras.
2. Estimacién de la duracidon: Se estimd la duracidn de cada actividad.
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3. Secuenciacién de actividades: Se determiné el orden en que deben realizarse las
actividades y cualquier dependencia entre ellas. Algunas actividades son secuencia-
les, mientras que otras se lleva cabo simultdneamente.

4. Creacién del diagrama de Gantt: Utilizando software especializado o herramientas
como Excel, se creo el diagrama de Gantt. Cada actividad se representa como una
barra horizontal en funcién de su duracién en el tiempo.

5. Seguimiento del progreso: A medida que avanza el proyecto, se actualiza el dia-
grama de Gantt para reflejar el progreso real. Esto permite identificar cualquier des-
viaciéon del plan original y tomar medidas correctivas si es necesario.
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Figura 1.3 Cronograma propuesto al inicio del proyecto de tesis.

Ventajas de utilizar el diagrama de Gantt en un desarrollo simultaneo:

1. Visualizacién clara del cronograma: El diagrama de Gantt proporciona una
representacion visual clara de todas las actividades del proyecto y su progra-
macién en el tiempo. Esto facilita la comprension del plan de trabajo.

2. |dentificacion de solapamientos: Al mostrar todas las actividades en un solo
lugar, el diagrama de Gantt permite identificar facilmente las actividades que
pueden llevarse a cabo simultdneamente o que se superponen en el tiempo.
Esto puede ayudar a optimizar el uso de recursos y reducir la duracién total
del proyecto.

3. Gestion de dependencias: El diagrama de Gantt muestra las relaciones de
dependencia entre las actividades, lo que permite coordinarlas de manera
eficiente. Esto es especialmente util en un desarrollo simultdneo, donde mul-
tiples equipos pueden trabajar en diferentes aspectos del proyecto que de-
penden unos de otros.

4. Comunicacién efectiva: El diagrama de Gantt es una herramienta efectiva
para comunicar el plan de proyecto a todas las partes interesadas. Facilita la
discusion sobre la programacion, los recursos y las prioridades, lo que ayuda
a alinear las expectativas y minimizar los malentendidos.
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SE II. BENCHMARK

En esta fase se analizan las tendencias del disefio en el contexto actual, las princi-
pales competencias, asi como la visién general y los antecedentes. El disefiador se
enfrenta a un analisis detallado del contexto en el que se desarrollara el proyecto.
El benchmark es una herramienta esencial para comprender el panorama actual del
disefo, explorar las tendencias predominantes y analizar la competencia directa.
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Esta etapa permite identificar qué estrategias visuales y conceptuales estan funcio-
nando en el mercado, y cémo el disefio propuesto puede destacarse entre las op-
ciones existentes. La investigacién sobre antecedentes y tendencias se convierte en
la base para tomar decisiones informadas que guiaran el disefio hacia un resultado
innovador y relevante.

EL USUARIO

Para enmarcar al usuario del proyecto debemos de establecer dos momentos en la
interaccion con la institucion. Primero es el usuario quien elige utilizar el servicio, a
éste usuario podriamos definirlo como “el padre de familia/tutor” quien es la per-
sona que voluntariamente elige o contrata entre los diferentes competidores y toma
una decisién final para inscribir a su hijo en la preparatoria.

Segundo, siendo el usuario principal para quien es dirigida la estrategia, el usuario
quien hace uso del servicio, a éste podriamos definirlo como “el estudiante” quien
es la persona que interactla con la marca, disfruta de los servicios, tiene una expe-
riencia de primera mano y puede emitir una experiencia y pertenencia a los servicios
prestados por la preparatoria.

Una vez entendido esto, se puede visualizar la proyeccién del proyecto pues “antes
de iniciar la fase de creacién de contenidos que atraigan a tu publico objetivo, es
imprescindible establecer lo que deberian ser los sélidos cimientos de la presen-
cia online de tu empresa, organizacién y/o marca personal o corporativa “(Alvarez,

2012).

Para el proyecto se puede establecer facilmente el perfil del usuario, el cual es de-
finido como joévenes de entre 15y 17 afos que actualmente cursan sus estudios de
bachillerato en la Preparatoria 1, los cuales se encuentran cercanos geogréficamente
a la dependencia, es decir, residen principalmente en los municipios de Apodaca
(63%), San Nicolas (7.6%), Guadalupe (5.6%), Pesqueria (4%), Zuazua (3%), Marin
(0.3%), Dr. Gonzélez (0.2%) y otros (16%).

Se realizaron estrategias como sesiones de grupo y encuestas para analizar la identi-
dad y marca de tres de los principales competidores directos e indirectos de la orga-
nizacion: Universidad CNCI, Universidad Tecmilenio y Le Rosey.

La encuesta fue aplicada a 2124 estudiantes, las principales directrices a tomar en
cuenta para su desarrollo fueron: el conocimiento de la historia de la preparatoria, el
saber del lenguaje de la imagen grafica de la organizacién, el gusto del estudiante
hacia la identidad corporativa usada actualmente y la funcionalidad estética de la
marca en el contexto actual del mercado.
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ANALISIS VISUAL Y EVALUACION COMPARATIVA

La muestra del instrumento de investigacion nos permitié visualizar el panorama de
la percepcién del alumno, dando como resultado; un 79% de estudiantes desco-
noce la historia de la preparatoria, un 89% no sabe el significado de los elementos
dentro de la identidad corporativa, solo al 13% le desagradan los colores usados
hasta el momento y un 45% considera que la identidad es inadecuada para la época
del siglo XXI.

Figura II.1 Representacién grdfica de algunas respuestas sobre la percepcién del usuario

Una herramienta también utilizada para el analisis realizado fue el buyer persona, es
una herramienta clave para analizar y comprender a los clientes ideales, facilitando
la segmentacion del publico objetivo y mejorando la comunicacion al personalizar
mensajes y canales. Esto permite alinear los esfuerzos de todo el equipo en torno a
una vision clara del cliente, optimizando los recursos disponibles y enfocando las es-
trategias en acciones mas efectivas. Ademas, en proyectos de identidad corporativa,
el buyer persona ayuda a disefiar elementos visuales y narrativos que conectan emo-
cionalmente con el publico, incrementando su satisfaccién y fortaleciendo la relacién
con la marca.

Un buyer persona es una representacién semi-ficticia de tu cliente ideal, basada en
investigaciones de mercado y datos reales. Ayuda a las empresas a comprender me-
jor a sus clientes para crear estrategias de marketing efectivas y dirigidas (HubSpot,
s.f.).

El analisis visual de la Universidad CNCI que tiene como funcién “Participar activa y
responsablemente en la formacién de personas con un alto sentido de responsabi-
lidad” (Universidad CNCI, 2023), se percibe con una personalidad amigable y ener-
gética, la Universidad Tecmilenio “Cultivar la mejor versién de cada persona para
guiarla a florecer en beneficio de la sociedad” (Tecmilenio, 2023), se percibe inno-
vadora y limpia, mientras que Le Rosey (2023) “se enfoca en descubrir y desarrollar
los talentos de todos los estudiantes: académicos bilinglies” se percibe de forma
elegante.

Por dltimo la Preparatoria 1 de la UANL quien brinda “Educacién integral de calidad

para todos, incluyente y equitativa trascendente por su responsabilidad social” su
personalidad se percibe de forma jerarquica y formal pero confusa, en su lenguaje.
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Figura 11.2 Representacién gréfica de buyer persona.
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FASE Ill. BRIEFING

Consiste en desarrollar la visiéon general del proyecto. Definir la comunicacién, es-
timar el proceso general, describir el concepto a desarrollar y la estrategia para el
desarrollo del producto.

El briefing es un momento crucial en el proceso de disefo, ya que se trata de es-
tablecer una vision clara y compartida del proyecto. En esta etapa, se definen los
elementos esenciales de la comunicacién y se clarifica la estrategia general. Este
capitulo es el punto de partida para la creacién de conceptos visuales, ya que pro-
porciona las bases y las directrices necesarias para que el disefiador desarrolle su
propuesta de manera coherente y alineada con los objetivos del proyecto. Un brie-
fing bien elaborado asegura que todos los involucrados tengan una comprension
unificada de lo que se quiere lograr.

A continuacién se describe la propuesta general del proyecto.

COMUNICACION DEL PRODUCTO

“Crea las mejores condiciones para la identificacion y reconocimiento del producto,
valiéndose de diferentes soportes de comunicacién: marca, web, catdlogos, follete-
ria, anuncios, stands, showroom, manuales de armado, embalaje y otros elementos
auxiliares. Estos soportes deben mantener coherencia entre si, con el producto y
con la imagen que la empresa desea proyectar” (Instituto Nacional de Tecnologia In-
dustrial, 2009). Para esto, se opté por el desarrollo de un manual de identidad en el
cual se especificaran los soportes éptimos para usos fisicos y digitales de la imagen,
usos correctos e incorrectos que proyectaran correctamente la trascendencia de la
filosofia, valores y personalidad de la institucién.

RESULTADOS DEL ANALISIS DE DATOS

Analizado el panorama del proyecto y entendida la percepcién del alumno hacia la
identidad corporativa, las directrices del re-disefio, como accion prioritaria, se enfo-
can en relatar la historia de |la preparatoria a través de la imagen, estilizar la forma 'y
estética visual, homologar los colores institucionales y refrescar la forma de trazado
para dar lugar a la actualizacion del imagotipo.

Desde la inauguracién del Colegio Civil en 1870, hasta el dia de hoy, se ha iden-
tificado una transicion histérica, social y un cambio de ubicacion geogréfica, de-
creciendo o cambiando el sentido de pertenencia de los actuales alumnos con la
organizacion y una relativa comunicacion de los valores originales plasmados en su
concepcion, en contraste al contexto social que vivimos en la actualidad, lo que ha
dado lugar a la necesidad del desarrollo del proyecto.

Dando seguimiento al proceso de disefio se desarrollé el presupuesto o costos del
proyecto, desglosado por fases.
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Figura lll.1 Estructura Grdfica del Redisefio de Identidad.

Esta figura ilustra las fases del proyecto de redisefio de la identidad corporativa de
la Preparatoria 1. La imagen detalla cada etapa del proceso, desde el anélisis inicial
hasta la implementacién final, incluyendo las principales actividades y objetivos de
cada fase. El esquema visual facilita la comprension del flujo del proyecto y la inte-
rrelacion entre las distintas fases.

Grafico

La modificacién y evolucién de los elementos que componen la identidad corporati-
va de la Preparatoria 1, tienen como fundamento el disefio centrado en el usuario es
“un enfoque que optimiza la solucién para el usuario, en lugar de optimizar la solu-
cién para el disefiador o para la tecnologia subyacente” (Norman, 2013).

El disefio no es solo cambiar cosas por el hecho de cambiarlas. Es un proceso cons-
ciente y reflexivo de mejora continua, en el que se deben tomar en cuenta las nece-
sidades de los usuarios, la funcién del objeto y la calidad de la experiencia que se
busca crear.

El disefio centrado en el usuario implica comprender las necesidades, deseos y
expectativas de los usuarios finales para desarrollar soluciones que sean Utiles, utili-
zables y deseables para ellos. En lugar de simplemente imponer una solucién de di-
sefo existente o realizar cambios por el simple hecho de hacerlo, el disefio centrado
en el usuario se enfoca en crear soluciones que se ajusten a las necesidades de los
usuarios y que sean evaluadas a lo largo del proceso de disefio.

Por ello, durante la intervencién estética fue trascendental cambiar solo aquello que
necesitaba modificarse y no sobrepasar las modificaciones del estilo, lenguaje e his-
toria de la misma marca. Por lo anterior se describe los elementos que conforman la

identidad.
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Heraldica

“La heréldica es la ciencia y arte que se ocupa del disefio, concesién, descripcion y
estudio de los escudos y emblemas, asi como de los elementos que los conforman,
como los colores, figuras, animales y plantas que se utilizan en ellos. Su objetivo
principal es la identificacion y distincion de personas, familias, organizaciones y terri-
torios, a través de la representacién gréfica de su historia, valores y simbolos. La he-
réldica se origin6 en la Edad Media europea y ha sido utilizada desde entonces en
diversos dmbitos, como la nobleza, la iglesia, el ejército y la administracién publica”
(Garcia, 2008). La heraldica de la marca fue identificada como uno de los elementos
con mayor fuerza histérica, por lo que fue un elemento inamovible, pero se trabajé
en su estilo de trazo para homologarlo con el estilo de los elementos restantes den-
tro del disefio de la identidad total. En donde se utilizaron formas curvas o basadas
en formas organicas, con el objetivo de ser percibidas de forma natural por el ojo
humano.

“Las curvas son lo mas amigable para el ojo humano. Piense en las letras que més
disfruta leyendo: la ‘o’, la ’s’, la ‘c’. Todas son formas curvas. Nuestros ojos y cerebro
las procesan de manera mas facil y rdpida que las formas angulares y rectas” (Airey,
2008).

Esta figura muestra la heréldica utilizada en el redisefio de identidad, destacando
las formas curvas y orgénicas que se integraron para un estilo visual mas amigable y
natural. La herdldica, que incluye escudos y emblemas, se modernizé para alinearse
con el disefio general de la identidad.

Figura Ill.2 Comparacién de herdldica y estilo de trazo.
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Puntos

Se aprovech¢ el uso del braille tipogréfico, que se detalla mas adelante, para hacer
uso de puntos o circulos que formen parte de la identidad con un mayor significa-
do, que unifiquen y justifiquen el uso de estos elementos, mas alld de un atractivo
visual. Este significado son los tres pilares de la educacién, representados cada uno
de ellos por un circulo sobre la linea de trazo de la heréldica. “Los tres pilares de la
educacion son:

Aprender a conocer: se refiere al desarrollo de habilidades cognitivas y de pensa-
miento critico que permiten a los estudiantes adquirir conocimientos y comprensién
en diferentes areas del conocimiento.

Aprender a hacer: se refiere al desarrollo de habilidades practicas y destrezas que
permiten a los estudiantes aplicar los conocimientos adquiridos para resolver pro-
blemas y tomar decisiones en situaciones de la vida real.

Aprender a ser: se refiere al desarrollo de habilidades sociales y emocionales que
permiten a los estudiantes comprender y relacionarse con el mundo que les rodea,
desarrollar su identidad y su capacidad para trabajar en equipo” (Piaget, 1972).

Figura I11.3 Comparacién conceptual del uso de puntos y circulos en la identidad.

La figura ilustra la integracién de puntos y circulos en el disefio de identidad, repre-
sentando los tres pilares de la educacién: aprender a conocer, aprender a hacer, y
aprender a ser. Estos elementos se incorporan sobre la linea de trazo de la heréldica
para proporcionar un significado més profundo y estructurado.
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Lampara

La silueta de la ldmpara que se integra en el isotipo fue desarrollada por la unién de
cuatro elementos: un soporte, que representa “la educacién”; una mano de forma
lateral, que representa “la sociedad”; sobre esta mano, una silueta de una persona,
“el estudiante”; y por Ultimo, el mango para completar la silueta de la ldmpara.

En esta figura se presenta la silueta de la ldmpara utilizada en el isotipo, formada
por un soporte que simboliza la educacién, una mano que representa a la sociedad,
una persona que representa al estudiante, y un mango para completar la silueta. La
representacion grafica de la ldmpara se relaciona con los valores educativos de la
marca.

Figura 1.4 Configuracién de la silveta de lémpara.

El fuego

La representacién del fuego saliente de la [dmpara fue representada por tres formas
organicas, nuevamente haciendo uso de tres figuras haciendo referencia a la teoria
de los tres pilares de la educacion.

Esta figura muestra la representacién del fuego en el isotipo, utilizando tres formas

organicas que aluden a los tres pilares de la educacién. La imagen destaca cémo el
fuego se integra de manera simbdlica y estilizada en el disefio del isotipo.

Figura I1.5 Representacién del fuego.

32



Tipografia

Una de las reas de oportunidad mas significativas de la identidad se encontré en la
tipografia, por lo que se trabajé en el ajuste de tamano y seleccion de familias tipo-
gréficas, marcando una distancia del estilo clésico. Se seleccionaron dos tipografias
sans serif y la utilizacién del braille, atendiendo la inclusién en el disefio grafico, “el
disefio gréfico inclusivo es aquel que toma en cuenta la diversidad de las personas,
sus necesidades y contextos. No se trata solo de hacer disefios que sean visualmen-
te atractivos, sino de crear soluciones que sean accesibles y que respondan a las ne-
cesidades de todas las personas, incluyendo a aquellas que tienen discapacidades
visuales, auditivas, cognitivas o motoras” (Castillo, 2018), ademas de que la utiliza-
cion del braille fue la base para la proporcionalidad de todo el imagotipo. “Pardme-
tros dimensionales de los caracteres braille: Dimensiones de la celda braille: Alto:
entre 6.2 mmy 6.6 mm Ancho: entre 3.7 mm y 4.0 mm"” (Calvo, 2006).

Se utilizé la jerarquia tipografica para marcar quién es la empresa (Preparatoria 1
C.C.N.L) y cuél es el lema esencial de la marca (Alere Flammam).”La jerarquia en la
tipografia es como una conversacién en la que algunos puntos son mas importan-
tes que otros. La tipografia puede guiar al lector a través de la conversacion, y la
jerarquia es la herramienta que te permite hacerlo de manera efectiva” (Bringhurst,
1992).

La figura presenta las tipografias seleccionadas para el redisefio de identidad, in-
cluyendo las fuentes sans serif y el uso del braille tipografico. Se muestra cémo se
ha utilizado la jerarquia tipografica para definir claramente el nombre de la empresa
(Preparatoria 1 C.C.N.L.) y el lema (Alere Flammam), promoviendo la accesibilidad y
la inclusién en el disefio gréfico.

Figura I1.6 Lenguaije visual de valores, tipogrdfia y jerarquia tipogrdfica

PREPARATORIA 1
CCNL

ALERE FLAMMAM




Color

La seleccién y reduccion de color fue propuesta pensando en dos espacios para uti-
lizar la identidad: el uso fisico a una tinta y el uso digital a tres tintas. La gama tonal
fue extraida de los colores de un volcan en erupcién y tratados para su uso en dife-
rentes formatos. Otra de las razones para homologar el isotipo en un solo color fue
pensando en la sustentabilidad y los costos de impresién para la organizacién, y por
ualtimo, y no menos importante, dirigir la identidad visual a la definicién de la marca.
“La simplicidad no es la meta. Es la consecuencia natural de la matemética precisa y
de la comprension clara de los objetivos. La Unica manera de hacer que una marca
sea efectiva es hacerla memorable. Y la Gnica manera de hacerla memorable es ha-
cerla simple. Una marca no puede ser facilmente recordada a menos que se limite a
la exposicién de una sola idea clara. Este es el principio de la unidad. Es la simplici-
dad del color en una imagen y el color en la palabra que la define” (Rand, 1985).

Figura I1I.7 Representacién grdfica de la eleccién y reduccién de color.

Esta figura ilustra la gama tonal utilizada en la identidad visual, inspirada en los co-
lores de un volcan en erupcién. La imagen resalta como se han reducido los colores
para su uso en impresion fisica y digital, promoviendo la simplicidad y sustentabili-
dad en el disefio.
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Sustentabilidad

La preocupacién por el medio ambiente, el calentamiento global y el fin de algunos
recursos basicos es cada vez mayor y por ello ha nacido una nueva corriente dentro
de los profesionales del disefio: el disefio sustentable. Podemos definirlo como la
capacidad para disefiar objetos, edificios, ciudades, cuyos principios sean la soste-
nibilidad econémica, social y medio ambiental. Comprende, pues, numerosos cam-
pos entre los que encontramos la arquitectura, el disefio ambiental o del entorno,
el urbanismo, la ingenieria, el disefio gréfico, el disefio de interiores y el disefio de
moda. Su mayor propdsito es el de producir lugares, productos y servicios de un
modo en el que se reduzca la utilizacién de fuentes no renovables, y por lo tanto se
minimice el impacto negativo de la actuacion de los seres humanos en el ecosistema
(Martin, 2009).

La definicién mas conocida del Desarrollo Sustentable, originada en la Comision
Brundtland (1987) es aquel que satisface las necesidades de la generacién presente
sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer sus pro-
pias necesidades.

Desde entonces a la fecha hay mas de 100 definiciones “oficiales” de desarrollo sus-
tentable. Sin embargo, en la década de los 90 nacié otro concepto: ecodisefio. Su
difusién tiene la raiz en el movimiento de algunos sectores de la sociedad hacia un
consumo de productos més respetuosos con el medio ambiente (Canale, 2009).

Surgié de la necesidad de minimizar los impactos ambientales potenciales del pro-
ducto antes de que éstos se produzcan, cambiando de esta manera el modo tradi-
cional de proceder en la industria, que se encargaba de evitar o reparar los dafios
ambientales una vez éstos ya estaban ocasionados. En este sentido, el ecodisefio
empezd a orientarse en el principio de prevencién frente al de correccion.

De acuerdo a Manzini (1990), establecemos la necesidad que el uso de los términos
"ecologia” y “ecolégico” se haga de manera controlada debido a que, como hoy
sabemos, las palabras se consumen igual o todavia mas répidamente que las co-
sas pudiendo llegar a producir habito y cansancio, asi como posibles e indeseados
deslices semanticos incluso antes de que se haya enfocado completamente su sig-
nificado. Es por ello que definimos disefio sustentable al disefio que considera los
impactos ambientales en todas las etapas del proceso de disefio y fabricaciéon de un
producto, a fin de que estos generen el menor impacto ambiental durante el ciclo
de su vida util, satisfaciendo asi las generaciones presentes sin afectar o comprome-
ter a las futuras.

FACTORES DE DISENO

El proyecto, en uno de sus objetivos especificos, describe, el atender la evolucién
del mercado, la UANL, las demandas sociales y medio ambiente; por lo que en los
diferentes factores que competen al disefio sustentable y en los roles que en dichos
escenarios desempefian se identifican tres actores principalmente involucrados que
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conforman la propuesta de identidad de la institucion: disefiador, cliente e institu-
cion:

1. Disenador

Factor estético
Se enmarca la nueva filosofia corporativa, inclusiéon laboral de personas con capaci-
dades diferentes, equidad de género, convivencia generacional (Escobar, 2015).

A partir de las transiciones histéricas que ha atravesado el Colegio Civil, hoy es im-
prescindible enaltecer la madurez y nueva cultura que se promueve dentro de la
institucion y que ésta se refleje en la identidad corporativa; por mencionar algunos
ejemplos, la contratacién y desempefio como trabajadores de personas con capaci-
dades diferentes, deficiencias en algin érgano sensorial, condiciones como el asper-
ger o autismo, entrevistas laborales sin importar su orientacién sexual y la sana con-
vivencia de una larga y profunda lista de generaciones que compartieron momentos
con la Preparatoria 1.

Factor funcion

Comprende y resuelve con materiales y tecnologias adecuadas para una mayor vida
atil (Escobar, 2015).

Atendiendo el uso y consumo en el caso de las playeras institucionales, una opor-
tunidad amplia para ingeniar estrategias o materias que tengan un menor impacto
ambiental, se recomendaré el uso de Fibras de arbol como: textiles como viscosa,
lyocell, tencel y el modal. Algodén recuperado, el cual se obtiene de los retazos de
confeccién de la produccion de prendas 100% algodén lo que quiere decir que se
recuperan estos retazos y se introducen nuevamente en el proceso productivo gene-
rando menos desperdicios y ahorrando agua.

Factor proceso de produccién

Correcta planificacion para optimizar los recursos (Escobar, 2015). Para optimizar y
crear un estandar en cuanto a la dimension estética se optd por unificar las diferen-
tes gamas de color de la identidad en una muestra Pantone para rescatar el rojo
vino mas vivido y fiel, representativo de la historia de la Preparatoria 1, asi como dis-
minuir el impacto ecoldgico al reducir la cantidad de tintas utilizadas y futuros mate-
riales deshechos.

2. Cliente

Factor conducta

Conciencia del estudiante del contexto y vida Util de los productos que utiliza (Esco-
bar, 2015).
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La UANL en sus programas de estudio crea conciencia desde unidades de aprendi-
zaje como Vida Saludable, en donde promueve la sustentabilidad en distintos con-
textos, es asi que esta actividad en comun, le corresponde también a la Preparatoria
1, como dependencia; campafias para clasificar deshechos y hacerle saber al alum-
nado, como es que tienen un fin de reciclaje y cémo afecta en la vida estudiantil y
social del estado.

Factor clasificaciéon

Educar y compartir cémo categorizar los residuos para maximizar su utilidad o im-
pacto ambiental (Escobar, 2015).

Ya es parte de la cultura del estudiante perteneciente a la dependencia, el cual iden-
tifica a lo largo y ancho de |a extension de la Preparatoria, cestos clasificados por
color y sefialética, lugares en donde puede depositar sus deshechos contaminantes
divididos en aluminio, organicos y plasticos.

3. Institucion
Factor politico

Influye las politicas de la institucién que promuevan el uso, compra y consumo de
productos amables con la naturaleza (Escobar, 2015).

Para compenetrar el disefio sustentable de la mano con la identidad institucional,
se propone el desarrollo e implementacién de camparias de reciclaje que ayuden a
reducir el impacto ambiental, logrando mejorar la sociedad; colecta de tapas para
financiar tratamientos de quimioterapias, colectas para darle un mejor fin a produc-
tos como baterias y productos electrénicos que dejaron de funcionar y colectas de
materiales escolares para reutilizar.

En esta fase del proyecto, se ha logrado establecer una visién integral y coherente
para el redisefio de la identidad corporativa de |la Preparatoria 1, alineando los ele-
mentos visuales y comunicacionales con la filosofia, valores y objetivos de la institu-
ciéon. La investigacion y andlisis realizados han permitido identificar las necesidades
especificas del alumnado y del contexto educativo actual, lo que ha llevado a una
serie de recomendaciones y estrategias clave para el desarrollo del redisefio.

La comunicacién del producto, definida a través de un manual de identidad, ase-
gurara una representacién coherente y efectiva de la marca en todos los soportes
fisicos y digitales. Esta estrategia no solo preserva la herencia histérica y los valores
fundamentales de la institucién, sino que también se adapta a las necesidades ac-
tuales, garantizando que la identidad visual sea percibida de manera clara y consis-
tente.

El enfoque en el disefio centrado en el usuario ha sido fundamental para asegurar

que las modificaciones respondan a las expectativas y necesidades de los usuarios
finales. Al priorizar la funcionalidad y la experiencia del usuario, se ha planea lograr
una mejora significativa en la estética y la usabilidad de los elementos de la identi-
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dad corporativa.

El analisis de la heraldica, los elementos graficos como puntos y ldmparas, y la tipo-
grafia ha llevado a la creacién de una identidad que no solo respete la tradicién y la
historia de la institucién, sino que también incorpore principios de disefio sustenta-
ble. La seleccién cuidadosa de los colores y materiales, asi como la integraciéon del
braille tipografico, reflejan un compromiso con la inclusién y la sostenibilidad, aspec-
tos cruciales en el contexto actual.

La propuesta de identidad también aborda de manera efectiva los factores estéti-
cos, funcionales y de produccién, considerando el impacto ambiental y la optimiza-
cién de recursos. Las recomendaciones para el uso de materiales sustentables y la
implementacién de campanias de reciclaje destacan la responsabilidad ambiental de
la instituciéon y promueven una cultura de conciencia ecolégica entre los estudiantes.

En conclusion, el proyecto no solo busca actualizar la identidad visual de la Prepara-
toria 1, sino también fortalecer su vinculo con la comunidad educativa y su compro-
miso con la sostenibilidad. Las acciones emprendidas en esta fase sentaran las bases
para una identidad corporativa que refleje con precisién la evolucién y los valores
de la institucién, mientras se adapta a las demandas y expectativas del entorno con-
temporaneo. El éxito de esta fase del proyecto establece un precedente para futu-
ros desarrollos y mejoras continuas en la identidad de la Preparatoria 1, asegurando
su relevancia y resonancia en la comunidad educativa y mas alla.
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SE IV. PRODUCCION CREATIVA

La fase de produccidn creativa es donde las ideas comienzan a tomar forma tangi-
ble. Tras el analisis realizado en las fases anteriores, el disefiador desarrolla espe-
cificaciones detalladas para guiar la creacién de la identidad visual. Este capitulo
estd dedicado a la exploracion de conceptos tedricos y referencias que alimentan la
creatividad, permitiendo la formulacién de propuestas visuales que respondan a los
objetivos establecidos. En esta fase, se sientan las bases de los elementos visuales
que formarén la identidad de la marca, asegurando que cada componente sea una
extension coherente de la visidn del proyecto.

Con el anélisis evaluado hasta el momento, se desarrolla una serie de especificacio-
nes para sustentar las propuestas visuales orientadas hacia los objetivos del proyec-
to. En esta fase, se desarrolla la identidad visual a través de varios elementos clave
que deben alinearse con los objetivos del proyecto. Aqui se presentan los concep-
tos tedricos y referencias relevantes para cada aspecto:

BOCETAJE

El bocetaje es una fase fundamental en el proceso de disefio gréfico que permite
explorar y visualizar ideas preliminares antes de desarrollarlas en propuestas mas de-
talladas. Este proceso se basa en la experimentacion libre y la generacién rapida de
conceptos, lo cual facilita la identificacién de las mejores soluciones visuales. Segun
el libro “"Design Basics” de David A. Lauer y Stephen Pentak, el bocetaje ayuda a los
disefiadores a “explorar ideas y encontrar soluciones creativas a problemas de dise-
fio” (Lauer & Pentak, 2020, p. 54).

Figura IV.1 Bocetaje preliminar para la propuesta de logotipo, mostrando diversas ideas y conceptos iniciales.
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Figura IV.2 Ejemplos de bocetos digitles para el desarrollo de la identidad.

N2 s




Figura IV.3 Ejemplos de bocetos y anotaciones para el desarrollo de la identidad visual.

PROPUESTA DE IDENTIDAD

La propuesta de identidad es una representacién visual de la marca que incluye ele-
mentos como el logotipo, los colores, y la tipografia, todos los cuales deben estar
alineados con los valores y la misién de la empresa. “Identity Designed” de David
Airey proporciona una visiéon exhaustiva sobre cémo desarrollar una identidad visual
sélida y efectiva, destacando que “la identidad de marca es mas que un logotipo;
es una combinacién de elementos visuales y estratégicos que deben resonar con la
audiencia objetivo” (Airey, 2019, p. 23).
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Figura IV.4 Variaciones de la identidad y aplicacién en diferentes contextos.

COMPOSICION

La composicién en disefio grafico se refiere a la disposicién y organizacién de los
elementos visuales en una pagina o pantalla. Un buen conocimiento de la composi-
cién ayuda a crear disefios equilibrados y armoniosos. El libro “The Elements of Gra-
phic Design” de Alex W. White explica que “la composicién es esencial para guiar
al espectador a través de la informacion de manera clara y efectiva” (White, 2011, p.
37).

Figura IV.5 Ejemplo de composicion visual en disefio grdfico,
destacando la organizacién y disposicién de elementos.
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Figura IV.6 Estudio de la estructura de la composicién.

Tipografia

La tipografia es el arte y técnica de seleccionar y usar fuentes tipogréficas de ma-
nera efectiva. Cada tipo de letra transmite una personalidad y puede influir en la
percepcion de la marca. En “Thinking with Type” de Ellen Lupton, se afirma que “la
tipografia es un elemento crucial en la comunicacién visual que impacta cémo el
mensaje es recibido y entendido” (Lupton, 2014, p. 12).

Figura IV.7 Diferentes estilos tipogrdficos utilizados en la propuesta, mostrando la variacién en el disefio y legibilidad.
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Figura IV.8 Aplicacién de la tipogrdfia en diferentes elementos de la identidad visual.
Color

Teoria: El color juega un papel crucial en el disefio grafico al transmitir emociones'y
establecer una identidad visual. “Color Theory for Designers” de Jim Krause explora
cémo los colores pueden ser utilizados estratégicamente para comunicar mensajes
especificos, afirmando que “el color es una herramienta poderosa en el disefio que
afecta tanto la estética como la funcionalidad del trabajo” (Krause, 2011, p. 45).

Figura IV.9 Paleta de colores utilizada en la propuesta de identidad visual.
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Figura IV.10 Ejemplo destacando la
aplicacién y variacién en diferentes
elementos y texturas.

45



FASE V. RETROALIMENTACION

En la fase de retroalimentacién, el proyecto toma una direccién mas refinada a tra-
vés de la interaccion con el entorno. Aqui, la imagen y los elementos visuales de-
sarrollados se ponen a prueba para evaluar su efectividad. La retroalimentacién es
clave para realizar ajustes y mejoras, asegurando que la identidad visual sea lo mas
apropiada para su propdsito. Durante esta fase, el disefiador recopila las impresio-
nes y opiniones de las partes interesadas, lo que permite afinar los detalles y mejo-
rar la propuesta antes de su lanzamiento definitivo.

A continuacién, se pondra en marcha la utilizacion de la imagen y se haran pruebas
de su aplicacion. Durante esta fase, se debera adquirir el equipo necesario para la
exposicion del producto y realizar las posibles mejoras, antes de la interaccién con
el pdblico meta.

Esta etapa se centra en la puesta en marcha del disefio y la identidad visual desa-
rrollados en las fases previas. Comprende la integracion de los elementos visuales
en contextos reales, asegurando su funcionalidad y efectividad en diversos medios.
Segun Henderson, Giese y Cote (2015), la correcta implementacién de una identi-
dad visual requiere garantizar la consistencia y la coherencia en todos los puntos de
contacto, ya que estos factores son esenciales para fortalecer el reconocimiento de
marca y transmitir profesionalismo.

Aplicaciones del Manual de Identidad (Ver anexo 1)

1. Medios Digitales

La aplicaciéon de la identidad en plataformas digitales, como sitios web, redes socia-
les y aplicaciones méviles, fue una prioridad debido a la relevancia de estos medios
para la comunidad estudiantil. Este proceso incluyé la adaptacion de los elementos
visuales para garantizar su legibilidad y funcionalidad en interfaces digitales. Como

sefiala Lupton (2017), el disefio digital debe centrarse en la adaptabilidad y en una

experiencia de usuario (UX) positiva, lo que implica ajustar tipografias, colores y lo-

gotipos para optimizar su rendimiento en diferentes dispositivos.

Figura V.1 Mockup de implementacién en Instagram.
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2. Materiales Impresos

Se desarrollaron aplicaciones en soportes fisicos, como folletos, carteles y papeleria
institucional. La fidelidad en la reproduccién de colores y la calidad de impresién
fueron aspectos clave para mantener la integridad del disefio. Segin Baines y Has-
lam (2005), un disefio impreso efectivo debe garantizar que los elementos visuales
sean claros y legibles en el formato fisico, ya que cualquier inconsistencia puede
afectar la percepcién de la marca.

Figura V.2 Materiales impresos con variacién de color cuidadosamente calibrados durante el proceso de impresién

47



3. Productos Bordados

La identidad visual también se adapté a productos textiles, como uniformes y mer-
chandising. Este proceso implico seleccionar técnicas y materiales de alta calidad
para preservar los detalles y la estética del disefio en bordados. Moore (2014) sefiala
que la calidad en la ejecuciéon de productos textiles es crucial para mantener la in-
tegridad de la identidad visual, ya que estos productos suelen ser utilizados en con-
textos formales y representan directamente a la institucion.

Figura V.3 Prpuesta de uniformes bordados evaluados en cuanto funcionalidad, durabilidad y fidelidad, asegurando que
reflejen profesionalismo y pertenencia.

La retroalimentacién es un paso esencial en el proceso de disefio, ya que permite
afinar las propuestas con base en las necesidades de los usuarios y las expectativas
de las partes interesadas (Norman, 2013). Durante esta fase, se realizaron varias ac-
ciones estratégicas para integrar los comentarios obtenidos y asegurar que la identi-
dad visual propuesta cumpliera con los objetivos del proyecto.

Incorporacion de elementos accesibles

El psicélogo del departamento de tutorias destaco la relevancia de considerar las
necesidades de los estudiantes con discapacidad visual, en particular, la inclusién
de braille en los materiales institucionales. Esta decision se basé en el principio de
accesibilidad universal, que establece que los entornos y productos deben ser di-
sefados para ser usados por todas las personas, sin importar sus capacidades (ISO,
2018). La implementacién del braille no solo responde a una necesidad identificada
dentro de la comunidad estudiantil, sino que también refuerza el compromiso de la
institucion con la inclusiéon y la equidad.

Aplicacién: En las sefaléticas institucionales, se incorpordé braille para facilitar
la orientacién de los estudiantes invidentes, alinedndose con practicas internaciona-
les de accesibilidad en entornos educativos (Burgstahler, 2015). Sin embargo, para
garantizar la funcionalidad del braille, se tomé una medida adicional: estipular pro-
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porciones exactas para la implementacién del logotipo en relacién con las dimensio-
nes de la sefialética.

El logotipo debe conservar las proporciones de la reticula rectangular que lo rodea,
con una altura minima de 12.3 cm y un méaximo de 15 cm. Estas dimensiones ase-
guran que los puntos del braille mantengan su funcionalidad. Si estas proporciones
se modifican, ya sea reduciendo o ampliando las dimensiones fuera del rango es-
tablecido, el braille perderia su legibilidad y utilidad practica, convirtiéndose en un
elemento meramente estético.

Para garantizar la legibilidad y funcionalidad del braille, es fundamental respetar las
dimensiones estandar de los puntos y su disposicion en la celda. Segin la Comisién
Braille Espafola (ONCE, 2023), las medidas recomendadas son:

. Didmetro del punto: 1.5 mm.

. Altura del punto: entre 0.5 mm y 0.8 mm.

. Distancia entre puntos en la misma celda: 2.5 mm.
[ ]

Distancia entre celdas en la misma palabra: 6 mm.

Estas especificaciones aseguran que el braille sea tactiimente perceptible y cémodo
para la lectura. Alteraciones significativas en estas dimensiones pueden comprome-
ter su eficacia.

PREPARATORIA 1

Figura V.4 Esquema del gdfico y su reticula rectangular, con las
proporciones recomendadas para garantizar la funcionalidad del

braille.
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Preservacién de la identidad cromatica

En reuniones con el director de la institucion, se identificé la importancia de man-
tener los colores tradicionales de |la preparatoria. Este enfoque reconoce que los
colores forman parte del ADN de una marca y tienen un impacto significativo en la
percepcién emocional y el reconocimiento visual de una identidad (Garcia, 2020).
Las encuestas realizadas entre los estudiantes confirmaron que la paleta cromética
actual no era motivo de insatisfaccién. Con base en esta retroalimentacién, se optd
por mantener los colores originales con ligeros ajustes para modernizar su aplica-
cién, logrando un balance entre tradicién e innovacion.

Validacion a través de dindmicas participativas

Una de las estrategias clave para validar las propuestas de disefio fue la realizacién
de un video reaccién con un estudiante. En esta dindmica, el participante evalué los
cambios implementados, destacando los aspectos que consideraba mas valiosos en
las mejoras. Este tipo de interaccién directa permite al disefiador comprender cémo
los usuarios perciben la marca y qué elementos resuenan emocionalmente con ellos
(Stickdorn & Schneider, 2011). Documentar estas respuestas también ofrece eviden-
cia cualitativa que respalda las decisiones tomadas.

Segun Stickdorn y Schneider (2011), involucrar a los usuarios en el proceso de dise-
fio no solo mejora la calidad de las soluciones, sino que también fomenta un sentido
de pertenencia hacia el proyecto.

Figura V.5 Fotograma del video reaccién con un estudiante que resume las observaciones destacadas en la retroalimentacién.

En esta fase, se ha llevado a cabo una implementacién exhaustiva de la identidad vi-
sual propuesta, realizando pruebas y ajustes necesarios para asegurar su efectividad
en diversos contextos. La aplicacién de la identidad visual se ha evaluado en tres
principales areas: digital, impresa y bordado, cada una reflejando cémo los elemen-
tos visuales se adaptan a diferentes formatos y medios.

La Implementacién ha mostrado cémo la identidad visual se integra en plataformas
digitales, desde sitios web hasta redes sociales, garantizando coherencia y eficacia
en la comunicacién del mensaje. La aplicacion en materiales impresos ha sido cuida-
dosamente adaptada para asegurar que todos los elementos de disefio se reproduz-
can con alta calidad en folletos, tarjetas de presentacién y otros soportes graficos.
Por otro lado, la implementacién en productos bordados ha demostrado la flexibili-
dad de la identidad visual en formatos tridimensionales, esenciales para el merchan-
dising y la creacién de productos promocionales.
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FASE VI. SEGUIMIENTO

La etapa final del proyecto se centra en el sequimiento y evaluacién continua del
impacto de la identidad visual tras su lanzamiento al publico. Aunque este docu-
mento no aborda los resultados finales, se considera esencial planificar y estructurar
las acciones necesarias para monitorear el ciclo de vida de la marca. De acuerdo con
Kotler y Keller (2016), la evaluacion y ajuste continuo de estrategias es fundamental
para garantizar que los objetivos iniciales sean alcanzados y para responder eficaz-
mente a las demandas del mercado.

El seguimiento permite realizar ajustes estratégicos y mejoras, asegurando que la
marca conserve su relevancia y eficacia a lo largo del tiempo. A continuacién, se
describen las acciones planificadas y las iniciativas implementadas para garantizar un
monitoreo efectivo y los resultados esperados de esta fase.

ESTRATEGIA

a) Comunicaciéon y Marketing

Se desarrollard una estrategia de comunicacién que abarque campafias publicitarias
en medios digitales y tradicionales, la organizacién de eventos de lanzamiento, y la
creacién de contenido audiovisual y gréfico para redes sociales. Estas acciones tie-
nen como objetivo aumentar la visibilidad de la marca y generar interés entre los es-
tudiantes y demas partes interesadas. Segun Fill y Turnbull (2016), una estrategia de
comunicacion integral es esencial para transmitir los valores de la marca y fortalecer
su posicionamiento en el mercado.

b) Distribucién

Se implementara un plan de distribucién que asegure la presencia de la marca en
todos los canales relevantes. Esto incluye la coordinacién con los responsables de
produccién, la gestion de recursos y la optimizacién de los materiales de comuni-
cacioén. La gestion eficiente de la distribucidn garantiza que los productos visuales
lleguen a su audiencia en tiempo y forma, alinedndose con los principios de gestién
de proyectos sugeridos por Kerzner (2017).

MONITOREQ

a) Evaluaciéon de Desempefio

Para evaluar la aceptacién de la identidad visual, se realizaron pruebas piloto a tra-
vés de una pégina de Instagram creada especificamente para el proyecto. En un
periodo de poco mas de seis meses, esta cuenta acumulé mas de 700 seguidores y
logré una participacién destacada en dindmicas de promocién voluntaria autorizada
por padres de familia, con la participacién de més de 135 alumnos.

Ademas, se obtuvieron interacciones significativas, incluyendo hasta 146 comenta-
rios y 60 compartidos en publicaciones individuales. Las historias publicadas en la
plataforma promediaron 200 visualizaciones, y algunas publicaciones alcanzaron has-
ta 2,648 cuentas durante su periodo de vida. Estos resultados muestran un alto nivel
de engagement, alinedndose con el enfoque sugerido por Chaffey y Ellis-Chadwick
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(2019) para el monitoreo de métricas clave en estrategias de marketing digital.

Figura VI.1 Gréficos de las métricas obtenidas en la prueba piloto.

b) Retroalimentacién del Usuario

La pagina también funcioné como un canal para recopilar opiniones y medir la per-
cepcién del publico objetivo hacia la nueva identidad visual. Los comentarios y re-
acciones proporcionaron informacién valiosa sobre 4reas de mejora y consolidacion,
lo que refuerza la importancia de los mecanismos de retroalimentacién en la adapta-
cidn de la identidad visual a las necesidades del usuario (Kotler & Keller, 2016).

Figura VI.2Captura de comentarios destacados en redes sociales.
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c) Mantenimiento y Soporte

Se habilitarad un sistema para atender consultas y sugerencias relacionadas con la
identidad visual, ademas de ofrecer actualizaciones periédicas para mantener la

relevancia de la marca en un entorno dindmico. Segun Kerzner (2017), la gestion
proactiva es clave para garantizar la satisfaccién y el compromiso del usuario.

EVALUACION

Aunque los resultados finales de la implementacién no se incluyen en este docu-
mento, se han definido los siguientes objetivos esperados:

J Incremento de Visibilidad: Lograr un crecimiento del 15% en el alcance
de publicaciones en redes sociales durante el primer afio tras el lanzamiento.

. Satisfaccion del Cliente: Mantener un indice de satisfaccion superior al
85% basado en encuestas y andlisis de interacciones.

. Reconocimiento de Marca: Mejorar la percepcién y el posicionamiento
de la marca en el mercado objetivo, como resultado de las estrategias de comunica-
cién y marketing implementadas.

REVISION

Se programaran revisiones periddicas para analizar el desempefio de la identidad
visual y los impactos de las estrategias aplicadas. Los ajustes necesarios se imple-
mentaran en funcién de los resultados obtenidos y las necesidades detectadas en el
mercado. Este enfoque dindmico asegura que la marca permanezca efectiva y rele-
vante, adaptandose a las condiciones cambiantes del entorno (Fill & Turnbull, 2016).

La fase de seguimiento esté disefiada para garantizar que la identidad visual conser-
ve su eficacia a lo largo del tiempo. Mediante la implementacién de estrategias de

monitoreo y evaluacién continua, se asegura no solo la sostenibilidad del proyecto,
sino también su capacidad de evolucién en respuesta a las necesidades del publico
objetivo y del mercado.

Figura VI.3Captura de contenidos en redes sociales.



NCLUSIONES

Este estudio ha permitido identificar y analizar los elementos clave para fortalecer el
sentido de pertenencia en los estudiantes de la Preparatoria 1 de la UANL a través
del redisefio de su identidad visual. Uno de los hallazgos mas relevantes es cémo

la percepcion estética, unida a la narrativa histérica y a la representacién de valores
institucionales, contribuye significativamente a la identificacion emocional de los
usuarios con su entorno educativo.

En particular, se observé que la inclusiéon de elementos gréficos con un propésito
claro y justificado, como los colores institucionales y los simbolos que representan la
historia y la evoluciéon del Colegio Civil, generan un impacto emocional positivo en
los estudiantes. Un ejemplo destacado es el testimonio de un estudiante durante la
develacién del redisefio, quien expresé que los colores le transmitian un sentido de
historia y que, al conocer la narrativa detras de los elementos del disefio, percibia
dinamismo e inclusién. Este caso evidencia la importancia de comunicar la intencién
detras de los elementos visuales, logrando que los usuarios los perciban como una
extension de su propia identidad.

Ademas, la convivencia cotidiana entre estudiantes con y sin discapacidad dentro
de la Preparatoria 1 de la UANL refuerza el enfoque inclusivo de la institucién. La
implementaciéon de elementos en braille dentro del disefio es un ejemplo de coémo
la identidad visual puede reflejar y promover valores como la accesibilidad y la igual-
dad. Esto posiciona a la Preparatoria 1 como un referente en la UANL no solo en
términos de tecnologia e innovacién, sino también como una institucién comprome-
tida con la diversidad y la integracion.

La metodologia centrada en el usuario se identificé como un enfoque esencial para
disefiar una identidad visual que responda a las particularidades de cada institucién
educativa. Este enfoque permite ajustar el disefio a las caracteristicas especificas del
entorno, generando una representacién visual que no solo sea estética, sino que
también motive a los usuarios a identificarse con su institucion. En este caso, el redi-
sefio logrd transmitir un entorno donde los estudiantes se sienten motivados a cre-
cer fisica, emocional e intelectualmente, fortaleciendo el ambiente de aprendizaje.

La relevancia de este estudio se extiende mas alld del disefio grafico, ya que conec-
ta con diversas disciplinas. Desde la psicologia, aborda como los elementos visuales
influyen en la percepcion humana y en la construcciéon de la identidad. En el ambito
educativo, subraya la importancia de disefiar entornos que refuercen el sentido de
pertenencia y mejoren la experiencia del estudiante. Desde el marketing, evidencia
cdmo una identidad visual bien disefiada puede aumentar el engagement con el
publico objetivo, mientras que desde la sociologia, se refleja como la representacion
gréfica debe adaptarse a los cambios culturales y sociales del contexto actual.

No obstante, este estudio también presenta limitaciones que deben considerarse en
futuras investigaciones. La cercania del investigador con la institucién, al ser traba-
jador y miembro activo de la Preparatoria 1, podria haber influido en la interpreta-
cién de los resultados, introduciendo posibles sesgos. Asimismo, al disefiar para un
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segmento cultural especifico, es posible caer en un lenguaje visual que refuerce las
caracteristicas locales, limitando su alcance universal. Reconocer estas limitaciones

es fundamental para interpretar los hallazgos en su justa dimensién y guiar estudios
posteriores hacia una visién mas amplia y objetiva.

En cuanto a la innovacién, esta investigacion representa el primer esfuerzo por redi-
sefar la imagen de la Preparatoria 1 desde su fundacion. El proceso de implementa-
cién incluyé adaptaciones que van mas alld del disefio grafico, como la integracién
de braille, lo que refleja un compromiso con la inclusién y la modernizacion. Ade-
mas, el enfoque en el usuario y la narrativa institucional como ejes centrales del redi-
sefo sientan un precedente para proyectos futuros, tanto dentro de la UANL como
en otras instituciones educativas.

Finalmente, esta investigacién resalta la importancia de mantener la identidad visual
de una institucién como un elemento dindmico, en constante evolucién y adaptado
a las necesidades de sus usuarios. La Preparatoria 1, al integrar historia, inclusiéon y
modernidad en su nueva identidad visual, no solo refuerza su posicionamiento como
punta de lanza en innovacién dentro de la UANL, sino que también inspira a su co-
munidad a sentirse parte de un entorno que valora su crecimiento integral.
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Anexos
Anexo 1
Prototipo de manual de disefio

https://drive.google.com/file/d/1559YzgnvNKuwDj74jQMHVmM{GWIPSQFxA/
view?usp=drivesdk

ANUAL DE
DENTIDAD

NORMAS Y DIRECTRICES

PREPARATORIA 1

MiranCla
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Introduccién
Imagotipo

Contenido

Estructuray COmpos|c|on

Area de proteccién

Colores institucionales

Usabilidad de color digital

Usabilidad de color impreso

Usabilidad de color bordado/textura
Usos incorrectos

Vestibulum ante ipsum primis in faucibus

Fugltlo strunt evere nonet fugiaecus et porepel liandigento voluptur autecta que et dolupitatum
15

ipsae occatem harchiciur?
Duis eu semper ante, nec hendrerit mauris

Fugitio strunt evere nonet fugiaecus et porepel liandigento voluptur autecta que et dolupitatum
16

ipsae occatem harchiciur?
Mauris elementum gravida convallis

Fugitio strunt evere nonet fugiaecus et porepel liandigento voluptur autecta que et dolupitatum

ipsae occatem harchiciur?

3
4
5
6
7
8
9
10
n
15

16

22

Introduccién

Este Manual de Identidad Corporativa describe
las pautas y normas para el correcto uso de la
marca PREPARATORIA 1 en las diferentes apli-
caciones fisicas, 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 difusién.

Se abarcan temas de estructura, forma y color de
identidad, usos adecuados de la marca y estilos
tipogréficos, creando una unidad en los criterios
y usos internos de la papeleria y los diferentes

canales de comunicacién 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
drea de comunicaciones y mercadeo, y por los
profesionales encargados de crear y disefiar el
material promocional de la empresa, con el fin
de que la produccién cumpla con altos niveles
de calidad respetando los i ientos de la

identidad corporativa.

Este manual no pretende restringir la creatividad
de la organizacién, sino ser una guia que abra
nuevas posibilidades creativas, con objetivos

tand.

claros de icacién y proy la marca

con solidez.

61



La identidad corporativa como representacién grafi-
ca de la marca estd formado por la construccién de
una heréldica que contiene la forma de una lémpa-

hlad

ra por las sil

de un soporte, una

mano, una persona y el fuego, una composicién
tipogréfica de los caracteres que componen las pa-
labras “PREPARATORIA 17, “C C N L” Y “ALERE
FLAMMAM” ademds de esta Gltima en braille, todo
ello busca transmitir y proyectar la esencia de la
organizacién que es el lema alere flammam (alentar

la flama).

Imagotipo

PREPARATORIA 1

Imagotipo

goti de la heraldica y
el logotipo “PREPARATORIA 1”. Se desarrolla en

una reticula de 4 x 3 (vertical) y una reticula de 3

El i tipo es la

x 1 médulos (horizontal).

La tipografia sienta la vista sobre la reticulas del
disefio y genera estabilidad.

Las fuentes usadas para el texto “PREPARATORIA
17y “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.

PRIEPARETORIA T

Estructura y Composicién

Uso Vertical

Uso horizontal

|

F
I
L

o+ —
+_

| |
4

+ -+ -+

PREPARATORIA1

+ -+ -+
| | |

4 - L — L

|
T E |
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Area de proteccién

El érea de proteccién es un espacio alrededor del
logotipo que se debe respetar y no puede ser in-
vadido por otros elementos gréficos, como textos,
imdgenes y fotografias.

El érea de reserva o proteccién esté definida por un
médulo el cual se puede apreciar en las iméagenes,

y cuya medida corresponde 1/2 a razén de x.

PREPARATORIA 1

<)) PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

Rojo

Pantone P48-8C
CMYK CO M90 Y91 KO
Web #C01A24

RGB R192 G26 B36

Pantone P17-8C

CMYK CO M43 Y100 KO
WEB #E0A300

RBG R224 G163 BO

Pantone P10-7C

CMYK CO M18.4 Y68.8 KO
Web #F2D66F

RGB R242 G214 B111

25%

Uso correcto

PREPARATORIA 1
PREPARATORIA 1

Colores institucionales

Uso incorrecto

| )] PREPARATORIA 1
")) PREPARATORIA 1

La paleta de colores institucionales estdé compuesta

por 3 colores per al circulo cromético de
los tonos cdlidos que, al estar dentro de una misma
gama de colores, permite generar una perfecta ar-

monia entre ellos.

El uso de los colores rojo, naranja y amarillo en el
imagofipo fueron exiraidos de los colores de un vol-

can en erupcién.

El rojo es un color que llama la atencién y evoca

fuertes emociones. Es el color de la pasién.

El naranja es un color célido y alegre que combina
la energia del rojo con la felicidad del amarillo, es
un color que se asocia con la juventud, la vitalidad y
el optimismo. Por esta razén, se utiliza a menudo en
publicidad y disefio 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 aprendizaije.

Los degradados también hacen parte de la identidad

visual. Forman una escala de colores adyacentes de
i dad J L
i

célidas lla
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Usabilidad de color digital

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

Usabilidad de color digital/impreso

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

El uso de escalas de grises es correcto en todos

los porcentajes de a cuerdo a las necesidades del

proyecto

PREPARATORIA 1
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Usabilidad de color bordado/textura

PREPARATORIA 1 PREPARATORIA 1 PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

Usos incorrectos

No se debe combinar el imagotipo vertical y No se debe usar bordes y sombras. No se debe colocar el logotipo sobre los bordes.
horizontal al mismo tiempo. Deben ser usados por Tener en cuenta el érea de proteccién.
separado.

@ PREPARATORIA 1

PREPARATORIA 1

No se debe rotar o inclinar dentro de un disefio el No se debe aplicar ningin efecto de perspectiva o

imagotipo. distorsién.

m\\\‘ REPARATORIA

PREPAR

. = o
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Anexo 2
Resultados de la Encuesta sobre el Logotipo de la Preparatoria 1

1. ;Conoces la historia del Colegio Civil?

® Si: 437 respuestas (20.57%)
* No, pero me gustaria conocerla: 1,687 respuestas (79.43%)

Comentario: La mayoria de los encuestados muestran interés en conocer la historia
del Colegio Civil, con casi un 80% que no la conoce pero expresa curiosidad.

2. iConocias el logotipo de la Preparatoria 17

® Si: 2,054 respuestas (96.7%)
* No: 70 respuestas (3.3%)

Comentario: Practicamente todos los encuestados estén familiarizados con el logoti-
po de la preparatoria, lo que refleja su alta visibilidad.

3. ;Conoces el significado de cada elemento dentro del logotipo de tu preparato-
ria?

® Si: 238 respuestas (11.2%)
* No: 1,886 respuestas (88.8%)

Comentario: A pesar de la alta familiaridad con el logotipo, pocos estudiantes cono-
cen el significado de los elementos que lo componen.

4. En una escala del 1 al 5, ;qué tanto te gustan los colores del logotipo de la Pre-
paratoria 17

5 (Me gustan mucho): 581 respuestas (27.4%)
4: 631 respuestas (29.7%)

3: 649 respuestas (30.6%)

2: 163 respuestas (7.7%)

1 (Me gustan poco): 100 respuestas (4.7%)

Comentario: La mayoria de los encuestados califican los colores del logotipo en ran-
gos de medianamente a muy agradables, con méas del 87% dando calificaciones de
3ab.

5. ¢Qué tan agradable es para tu vista y gusto el logotipo de la Preparatoria 17?
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Muy agradable: 466 respuestas (21.9%)
Agradable: 1,158 respuestas (54.5%)
Indiferente: 421 respuestas (19.8%)
Desagradable: 55 respuestas (2.6%)
Muy desagradable: 24 respuestas (1.1%)

Comentario: Mas del 75% de los encuestados encuentra el logotipo agradable o
muy agradable visualmente, mientras que solo un 3.7% lo encuentra desagradable o
muy desagradable.

6. iConsideras que el logotipo de nuestra preparatoria es bueno visualmente en
comparacién con otras preparatorias y empresas en el afio 20227

® Si: 1,555 respuestas (73.2%)
* No: 569 respuestas (26.8%)

Comentario: La mayoria de los estudiantes cree que el logotipo es competitivo vi-
sualmente en el contexto actual.

7. i Te sientes identificado con el logotipo de la Preparatoria 1?

* Me identifico: 1,331 respuestas (62.7%)
* No me identifico: 793 respuestas (37.3%)

Comentario: Aunque una mayoria se identifica con el logotipo, una porcién signifi-i
cativa de estudiantes (37%) no lo hace.

8. ¢Consideras que el logotipo de la Preparatoria te representa como estudiante?

* Si: 1,692 respuestas (79.6%)
* No: 432 respuestas (20.4%)

Comentario: Una mayoria considerable cree que el logotipo los representa como
estudiantes.

9. ;Consideras que el logotipo es adecuado para tu época?

Si: 835 respuestas (54.7%)
No: 685 respuestas (44.9%)
Otras opiniones: 9 respuestas (0.4%)

Comentario: La percepcién de adecuacién del logotipo estd dividida, con un ligero
predominio de quienes creen que es adecuado para su época.
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10. En una palabra, jcémo describirias el logotipo de la Preparatoria 17?
Mas de 2,000 respuestas fueron proporcionadas, destacandose las palabras:

e Anticuado
¢ Sencillo
e Bueno

Comentario: Las descripciones principales reflejan una percepciéon mixta, con algu-
nos estudiantes considerandolo “anticuado”, mientras que otros lo perciben como
“bueno” y “sencillo”.

*Para aquellos interesados en explorar mas detalles de la encuesta, pueden acceder
al formulario y a los resultados completos a través del siguiente enlace: https://for-
ms.office.com/Pages/AnalysisPage.aspx?AnalyzerToken=ipJIQuOUXbPn-
VHTVGAX7 AHILPGhLh04V&id=EZDKymp73kSGHwlaLKiDt7s7VZOSrotL-
rDQbipsqlfSUMINRVZFTWTIPVFhCVIU1VEINVOs4RUZLRS4u

Encuesta
https://forms.office.com/r/XHFEgeik8m

Anexo 3
Pagina de instagram donde se compartio el proyecto (incluye videos)

https://www.instagram.com/dproyectosconvision/

Capturas del contenido.
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