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Resumen ejecutivo 

Diseño de la Identidad Visual del Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

Proponente Sheyla Quesada Valverde 

La aparición y demanda de centros educativos que ofrecen todos los niveles desde la primera infancia y hasta el bachillerato en 

Educación Diversificada, hace que las instituciones deban desarrollar una oferta curricular diferenciada, la que debe acompañarse de 

una identidad visual que la presente a sus públicos de forma coherente y acorde a sus ideales y metas. 

La imagen corporativa, es la percepción de quienes usan o se relacionan con la empresa u organización y permanece en el tiempo 

así como en la memoria social, pero puede o no coincidir con la combinación ideal de atributos que se hayan planteado desde la 

concepción o la definición. 

Mediante la investigación y la aplicación de instrumentos y técnicas cualitativas y cuantitativas se busca desarrollar el conjunto de la 

identidad visual para el Centro Educativo Naranjo Bilingüe, partiendo de su identidad corporativa y los elementos que la conforman, 

así como desde la imagen proyectada y captada por sus usuarios directos, en procura de que los elementos diseñados actúen de 

forma coordinada y a la vez se puedan adaptar a las necesidades de crecimiento de la institución. 

La imagen y la identidad es medular para toda institución educativa, pues no importa el nivel o niveles educativos que se impartan, 

esencialmente se desarrolla una identidad. Ese es un bien intangible (Costa, El manejo adecuado de estos componentes, nace la 

imagen que su público construye de ella. Dentro del conjunto de acciones desarrolladas se incluye la identidad visual, ese grupo de 

elementos gráficos coordinados, de igual forma los medios por los que se comunica con sus estudiantes y padres de familia, sus 

9 



clientes. Es la imagen que desarrollan los públicos la que puede impactar en el crecimiento de la institución, así como en sus 

proyectos. Por lo tanto, es preciso unificar y coordinar el modo en que la institución se presenta y más aún en un tiempo como el 

actual, que tanto valor confiere a la imagen y a lo visual (Jordá et al., 2005, p. 6). 

La identidad visual tiene importancia en las organizaciones o empresas como herramienta de comunicación, es una manera directa 

de influenciar la percepción que tienen los usuarios. De esta forma se presenta la organización educativa o la empresa, es su 

representación y enlace con los usuarios. Sin embargo, este conjunto de elementos, como los describe Costa (2003), debe crearse 

con un proceso, siguiendo una estructura que se basa en las características específicas que hacen de la organización una opción 

única y diferenciada. 

Es a partir de la recolección de datos, y el estudio consciente de la información que se puede tener una base para el proceso de 

diseño. El trabajo desarrolla dos instrumentos para el análisis cuantitativo, así como la recopilación de referentes gráficos 

institucionales, locales e internacionales sobre los cuales se basa la investigación en una aproximación mixta, en busca de reflejar de 

forma congruente la identidad y la imagen corporativa construida hasta la fecha. 

El trabajo se desarrolla en tres momentos, cada uno dependiente del anterior. En primer lugar se plantea un diagnóstico de la 

imagen proyectada y por lo tanto la percepción de la población usuaria del CENABI; como segunda parte se establece la propuesta 

gráfica, basada en los datos recopilados y el concepto establecido con la dirección institucional y por último se realiza una validación 

de la propuesta, recogida en un manual de identidad visual, con los públicos del CENABI. 
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Presentación del Tema 

Este proyecto se presenta como trabajo final para la obtención del grado de 

Licenciatura en Artes Plásticas con énfasis en Diseño Gráfico de la Escuela de 

Artes Plásticas de la Universidad de Costa Rica. 

La proponente ha buscado la especialización en identidad visual corporativa, que 

es un campo explorado y documentado por diversos autores, y variados énfasis. 

Por esto, se ha buscado sujetar la toma de decisiones a una investigación y el 

desarrollo de la propuesta gráfica basada en la metodología proyectual de Bruno 

Munari, entrelazándolos en un proyecto que desarrolla un producto con bases 

investigativas. 

De esta forma se desarrolló la identidad visual corporativa del Centro Educativo 

Naranjo Bilingüe, una propuesta que se apoya en el presente documento, el cual 

contiene el marco conceptual y metodológico que lo sustentan, así como los 

criterios del diseño gráfico a manera de resolución de producto. 
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1. Introducción 
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1.1. Título descriptivo de la investigación 

Desarrollo de la Identidad Visual Corporativa para el Centro Educativo Naranjo Bilingüe, implementando una imagen gráfica 

coherente y acorde a la oferta diferenciada del CENABI. 

1.2. Antecedentes 

La identidad corporativa de una organización, empresa o institución es la percepción que tiene sobre ella misma, es algo único. 

Resume sus creencias, su personalidad, sus valores éticos y culturales, es el eje en torno al cual gira su propia existencia (lnd, 1990, 

p. 3). La identidad corporativa es el ADN de la empresa (Costa, 2003, p. 85). 

Sin embargo, se ha tergiversado su significado con el de imagen corporativa, la cual es el resultado del manejo en la comunicación 

de esa identidad. La imagen es la percibida por un público determinado, a través de la acumulación de todos los mensajes que haya 

recibido. Por lo tanto no solo se comunica cuando se quiere hacerlo, sino que se puede hacer de forma no intencionada, lo que 

puede dañar la estrategia, ya que aunque la marca se dirige a un público determinado, la empresa puede tener públicos 

heterogéneos (lnd, p. 4). Se puede resumir como una construcción mental de la empresa por parte de los públicos (Capriotti, 2008, 

p. 10). Un elemento que puede modificar esta percepción es la identidad visual, viéndola como ese sistema diferenciado diseñado 

para sus públicos destinatarios, que involucra la teoría psicológica y la ciencia de la información (Costa, 2003, p. 96). 

Varios proyectos de licenciatura para la Escuela de Artes Plásticas han trabajo el tema de la identidad visual. Uno en particular lo ha 

hecho sobre una institución educativa, María Auxiliadora Núñez Rosales, en el año 2010, con el Diseño de la imagen coordinada para 

el Centro de Educación Especial San Ramón. Este trabajo se hace referencia a la metodología para la creación de una imagen 

coordinada, cita y trabaja con los textos de Norberto Chaves. 
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A nivel internacional, se pueden encontrar diferentes trabajos sobre la temática de identidad e imagen corporativa, como la tesis de 

grado en Diseño Gráfico de Laura Cecilia Lorenzo (2014) para la Universidad Abierta lnteramericana, sobre la Imagen Institucional de 

Hospitales de Seguridad y Fuerzas Armadas, en la cual la autora desarrolla la identidad visual coordinada para el Hospital Policial 

Currusca -Visea. En este documento se establece una nueva identidad para la institución, e igualmente se incluyen los diferentes 

elementos de la identidad, de los que Costa (2003) nos habla, tipografía, color y símbolo. Sin embargo en esta tesis no se presenta 

un manual de marca, sino un compendio de los elementos diseñados para la identidad, papelería, uniformes y señalética, entre 

otros. 

Otras tesis sobre el tema, para la Universidad Abierta lnteramericana, la encontramos en el desarrollo de un Sistema de Identidad 

Visual y Material Educativo para la Educación Vial Primaria. En este Terentí (2012) busca un diseño pertinente para las piezas 

educativas sobre la temática vial, e implementando una homogeneidad en el diseño, trata de solventar problemas de identidad y 

legibilidad, entre otros de índole gráfica. 

La especialización en identidad visual se ha desarrollado en la Escuela de Artes Plásticas desde hace décadas. Se han desarrollado 

varios proyectos para diferentes instancias de la Universidad, como el CIMAR (Castro Sánchez, 2012) y la Oficina de Bienestar y Salud 

(Barrantes, 2004), así como otras dependencias y organizaciones a nivel nacional. Se trabajan los criterios básicos del diseño de 

identidad y se desarrolla como producto final el manual de identidad visual que resume los componentes del producto diseñado. 

1.3. Justificación de la investigación 

En el país existe una importante oferta de instituciones educativas estatales y privadas, estas últimas son las que deben 

diferenciarse en el mercado para poder competir, notarse y hacerse visibles al público de una manera efectiva y pertinente. 
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"'Al igual que una empresa, toda institución educativa ha de contar con una identidad corporativa que refleje los 

puntos básicos de su personalidad y los presente clara y coherentemente ante los distintos públicos (alumnado, 

profesorado, otras universidades, empresas, organismos públicos ... ). Solo de esta manera podrá ocupar un lugar 

preeminente en la comunidad." (Jordá, 2005, p. 1}. 

La identidad visual debe ser parte del marco que regula la interacción en la comunicación interna tanto como externa, estableciendo 

elementos distintivos aplicados de manera consistente, creando un sistema visual diferenciado y distintivo de la institución. Sin 

embargo, las herramientas de comunicación internas o externas no pueden funcionar adecuadamente si el producto que se 

comercializa no responde a las características con las que se presenta a los usuarios o a los posibles clientes. 

Para que sea posible realizar una aplicación de la herramienta marketing para la gestión de la imagen 

institucional de manera ética hacia el entorno, es necesario contar con el elemento fundamental de la labor 

educativa: la calidad. Como señalan diferentes autores, la enseñanza será de calidad en tanto sea efectiva y 

eficaz, y también en la medida en que se adapte a las necesidades intelectuales de los usuarios y les brinde 

satisfacción sin descuidar los requerimientos de formación del entorno, es decir del contexto social (Questa, 

2014, p. 99}. 

El CENABI nunca ha contado con una identidad visual coordinada durante sus tres décadas de existencia. Su nombre ha cambiado en 

dos ocasiones desde que se trataba de un grupo de maternal y prescolar, hasta adoptar el nombre CENA (Centro Educativo Naranjo). 

Actualmente y desde hace varios años, se adopta CENABI, Centro Educativo Naranjo Bilingüe, cuando se implementa tal modalidad. 

Con una ideología de trabajo clara y coherente y la cercanía que se mantiene con sus estudiantes, padres, madres y personal, el 

CENABI no ha desarrollado una identidad visual coordinada que le represente y le posicione, en forma diferenciada y asertiva ante la 

percepción del público. Lo anterior puede repercutir en una imagen corporativa que no corresponda con lo que se pretende 

proyectar dentro de la comunidad por parte de la Dirección, y que no manifieste los valores que se trabajan en el día a día. 
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Es oportuno determinar que los directores podrán utilizar para cambiar, sostener o apuntalar la imagen todos 

aquellos elementos de la organización que potencien los cambios hacia la mejora de la calidad educativa. El líder 

será el encargado de identificar los procesos internos que contribuyan a tal fin y de reconocer aquellos actores 

institucionales que sean capaces de actuar como agentes de cambio (Questa, 2014, p. 116}. 

Este proyecto consta del desarrollo de la identidad visual coherente y acorde a la oferta diferenciada del Centro Educativo Naranjo 

Bilingüe (CENABI) en educación preescolar, primaria y secundaria, pues su propuesta educativa, desde la primera infancia, aspira al 

crecimiento a corto plazo para impartir niveles de educación secundaria (111 y IV Ciclo de la Educación Diversificada). La imagen 

gráfica para el CENABI debe encerrar y resumir, en una adecuada aproximación, los elementos que distinguen y representan el 

quehacer y sentir institucional, esto a partir de la generación de un concepto que englobe el ser, el hacer y la diferenciación para un 

centro educativo con 30 años de existencia. 

Metodológicamente el presente trabajo busca, a partir de los datos recolectados y necesidades del centro educativo, desarrollar una 

identidad visual, para lo que fue necesario indagar sobre la percepción que tienen los usuarios acerca de la institución y cómo 

mejorarla de manera que les siga representando, y que a la vez les dé una imagen fortalecida, simbolizando las mejores 

características de la institución. Con base en estos antecedentes, se justifica una investigación que conduzca a la creación de una 

identidad visual y su respectivo manual, ya que la imagen de la Institución, la que es percibida por un público a partir de la 

implementación de la identidad corporativa, busca modificar y posicionar la misma ante sus potenciales usuarios y público en 

general. 
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1.4. Planteamiento del problema 

Desde la Dirección, nunca se le ha dado un peso importante al desarrollo de una identidad coordinada, sino que se han desarrollado 

productos gráficos o identitarios a partir de las necesidades conforme van emergiendo. Esto da como resultado una dificultad para 

identificar a la institución por su nombre por parte de los vecinos del Cantón de Naranjo. Los uniformes nacen a partir de ideas, pero 

no de un manejo coordinado de colores, formas o necesidades institucionales. Igualmente algunos productos, como las facturas, los 

cuadros de notas o los mismos sobres para los pagos mensuales son productos sin ninguna coordinación, todos impresos en 

diferentes lugares y sin relación visual entre sí. 

La imagen institucional, esa percepción que tengan los diferentes públicos que se relacionan con el centro educativo, puede 

quedarse corta con respecto a la labor realizada por la institución. Por ello, se puede buscar una mejora en esa imagen proyectada, 

mejorando los productos que representen al CENABI y que busquen un impacto positivo en la comunicación interna o bien externa. 

Al mejorar los productos comunicacionales, se interviene la imagen proyectada; esto varía la impresión que se tiene, pues la 

percepción de un individuo es selectiva, subjetiva y temporal. 

Es subjetiva ya que las reacciones ante un mismo estímulo visual varían de un individuo a otro, por lo que se derivan distintas 

respuestas. Es selectiva como consecuencia de la naturaleza subjetiva de la persona y a la vez es temporal, ya que es un fenómeno a 

corto plazo (Poratti, 2014). 

Como punto de partida, la empresa deberá dejar de centrarse únicamente en la venta. Su visión del mercado ha 

de ampliarse para poder descubrir la existencia de otros públicos que antes pasaban desapercibidos y a los que 

ahora, dadas las nuevas circunstancias, necesariamente ha de tener en cuenta para poder cumplir sus objetivos. 

Empleados, proveedores, distribuidores, accionistas, opinión pública ... se sumarán a los consumidores como 

receptores de los mensajes de la empresa. Para ellos, deberán establecerse nuevas estrategias de comunicación 

y nuevos discursos, alejados del concepto de la venta, con los que poder atraerlos y ponerlos a favor de los 

intereses corporativos. (Jordá et al., 2005, p. 2). 
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Ante esto, se debe buscar la unificación de todas las características que posee CENABI, procurando que la identidad cubra los 

proyectos de crecimiento de la institución. Para esto es necesario promover la gestión de la identidad visual del CENABI, de tal 

forma que se reconozca y se desarrolle una compenetración entre la imagen que representa y la labor dinámica, lúdica, mística y 

conceptual que envuelve a la institución. Se debe tener en cuenta que no solo se comunica con la forma en que se presentan los 

productos y servicios, ha llegado el momento de tener en cuenta las experiencias que se aportan al consumidor (Pintado & Sánchez, 

2013, p. 17). 

De esta forma se puede plantear el problema a investigar de la siguiente manera: 

¿cuáles son los elementos que componen la identidad y la imagen corporativa del Centro Educativo Naranjo Bilingüe (CENABI) y que 

sirven de base para la identidad visual institucional? 

1.5. Objetivos de la investigación 

1.5.1. Objetivos Generales 

l. Analizar los elementos que componen la identidad y la imagen corporativa del Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

(CENABI) y que sirven de base para la identidad visual institucional. 

2. Diseñar, bajo la metodología proyectual, la identidad visual del Centro Educativo Naranjo Bilingüe (CENABI). 

1.5.2. Objetivos específicos 

l. Caracterizar los productos gráficos utilizados por la institución a la fecha. 

2. Identificar referentes de elementos gráficos de identidad visual en los identificadores de diferentes instituciones 

educativas privadas, nacionales e internacionales. 
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3. Identificar, en conjunto con la Dirección del CENABI, un concepto que represente la identidad institucional, sus valores 

y principios. 

4. Definir el conjunto de características que conformarán la identidad visual. 

S. Determinar las características para el diseño del logotipo para el CENABI como base para la identidad visual corporativa. 

6. Crear el libro de marca para el CENABI, donde se contengan los apartados para el uso adecuado de la identidad, sus 

elementos y sus aplicaciones. 

7. Evaluar el manual de marca y la identidad visual generada con los usuarios internos del CENABI. 

1.6. Alcances y limitaciones 

1.6.1. Alcances del proyecto 

Se procura resaltar la importancia de la identidad visual, como un reflejo de la identidad corporativa, pues la identidad visual es un 

componente que resume de manera visual y simbólica del"ser" de lt empresa y que puede influir en la imagen o percepción que 

desarrollan los clientes y públicos de la empresa, organización o institución. 

1.6.2. Alcances del producto 

Se desarrollarán los elementos básicos de la identidad visual del CENABI, estos se entienden como el logotipo, isotipo, tipografía y 

colores. De igual manera se implementarán en papelería corporativa, así como otras atinentes a los estudiantes, tales como 

uniformes, en procura de que se utilice la identidad en forma coordinada en los diferentes espacios institucionales. Igualmente, se 

resumirán en un manual de marca que incluye todas las aplicaciones y una propuesta para la señalética institucional. 
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1.6.3. Limitaciones del proyecto 

La readecuación de la metodología utilizada para la elaboración de la investigación no permitió una evaluación profunda de la 

identidad diseñada, lo que hizo que la propuesta deba evaluarse a través de un grupo focal y la Dirección del CENABI. La 

implementación deberá desarrollarse posteriormente. 

1.6.4. 

a) Hay amplia bibliografía sobre la temática en Internet, sin embargo no toda es atinente al énfasis y, a criterio de la 

investigadora, ninguna de las tesis de grado consultadas siguieron de la estructura para la investigación de un 

tema. 

b) En la biblioteca de la Escuela de Artes Plásticas el material es escaso y el espacio para trabajo o consulta es poco 

amigable y completamente impráctico. En diferentes páginas web, universidades latinoamericanas y europeas, se 

puede encontrar textos de consulta y comprar los libros en línea, sin embargo es desalentador no encontrar 

textos actualizados en las bibliotecas estatales. 

e) No hay bibliografía específica para el desarrollo de investigaciones en el área de las artes gráficas en la biblioteca, 

sino en investigaciones en general. A esto se debe agregar a que durante el desarrollo del plan de estudios no se 

llevaron a cabo proyectos con este nivel de detalle investigativo, ni diseño de instrumentos para recolección de 

información, por lo que la guía de otros expertos es vital, así como la consulta de otras investigaciones en 

Internet en otras universidades, complementando la información. 

Limitaciones del producto 

a) La preocupación por parte de la Directora del CENABI para que el proyecto sea de avanzada y acorde a la 

identidad institucional se ve opacada por algunas personas que se aferran a los elementos utilizados con 

anterioridad, por razones personales o sentimentales. 
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2. Marco Conceptual 
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b) La reproducción de la papelería se hace hoy día de forma impresa en inyectoras de tinta, lo que puede hacer 

variar los colores y readecuar formatos. 

e) El diseño de la página web para el CENABI es una propuesta, ya que actualmente no hay contenido para 

desarrollar su estructura, por ello se expuso una maquetación de una página principal y una secundaria. 

d) El diseño web es una experiencia novedosa para la propia investigadora, lo que llevó a la utilización de sistema de 

maquetación digital para mostrar los contenidos básicos. 

e) El CENABI está ubicado en Naranjo, lo que implica que se desarrollaron muchas consultas vía telefónica con la 

Directora aunque se hicieron varias visitas a la institución, siempre se queda corto el tiempo real que se pudo 

invertir dentro de las instalaciones. 

f) Para la evaluación del producto, se desarrolló un instrumento de selección básico y un grupo focal, para lograr 

una evaluación sencilla, pero dentro de la metodología diseñada. 
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2.1. Importancia de la imagen corporativa 

la imagen corporativa, como explica Costa (2009), es un instrumento estratégico de primer orden y un valor diferenciador y 

duradero que se acumula en la memoria social. Es un supravalor que se impone más allá de la variabilidad de los productos y 

servicios. la imagen ilumina y guía la conducta de la empresa, las decisiones que toma en la concepción de productos y en su 

manera distintiva de comunicarse, conectarse y relacionarse con los distintos públicos. 

"La imagen corporativa es uno de esos escasos factores dentro de las organizaciones, que todo el mundo 

considera fundamentales y, que sin embargo, no siempre se cuida como merece." (Pintado & Sánchez, 2013, p. 

13}. 

El conjunto de creencias de la empresa, o sea el pensar, debe comunicarse al público sin causar confusión. Debe adherirse a las 

creencias y ambiciones, si quiere contribuir con sus objetivos. 

"La imagen corporativa y/o imagen institucional aparece como el registro público de los atributos 

identificatorios del sujeto social. Equivale a la lectura pública de una institución, la interpretación que la sociedad 

o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye de modo intencional o espontáneo. Para 

definir la imagen corporativa nos quedamos con la acepción que le atribuye el carácter de una representación 

colectiva de un discurso imaginario. Por otra parte, la imagen como icono remite al significante visual." (Gifreu, 

2013, p. 1}. 

Según Costa (2009, p. 65), la imagen corporativa: 

• Es lo único que diferencia globalmente una empresa de todas las demás (no solo en los servicios, sino 

también en los productos). La gente no Jos compra por ellos mismos ni por la marca, sino por su 

imagen, que les confiere significación y valores; 
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• Es lo único que agrega valor duradero a todo cuanto hace la empresa, a todo lo que realiza y 

comunica; 

• 

• 

Es lo único que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando los anuncios, las campañas, 

las promociones y los patrocinios han sido olvidados; 

Además, todas estas condiciones y funciones estratégicas de la imagen son medibles, cuantificables 

controlables y sustentables. 

Según Pintado y Sánchez (2013, p. 40), la imagen corporativa es una evocación o representación mental que conforma cada 

individuo, formada por un cúmulo de atributos referentes a la compañía. Cada uno de esos atributos puede variar y puede coincidir 

o no con la combinación de atributos ideal de dicho individuo. Por tanto, una persona puede tener una imagen única de la empresa 

debido a los múltiples contactos que ha tenido con ella a través de diferentes vías. 

Entre los atributos que se pueden tomar en cuenta están los precios, pues suele relacionarse precios altos con empresas de buena 

imagen. La calidad también redunda en una imagen positiva y de igual manera otros atributos que deben buscar coincidir con la 

combinación ideal de características del individuo, pues cuanto más coincida, mejor valorada será la empresa. "Cuando la identidad 

de la organización es clara y está bien definida, es el momento de intentar proyectarla hacia los públicos, con el fin de que estos 

tengan una imagen positiva." (Pintado y Sánchez, 2013, p. 20). 

La identidad de la empresa es la base sobre la cual se construye, es a partir de esa definición y delimitación del ser que se pueden 

constituir los elementos que resuman y comuniquen de forma clara, asertiva y coherente la imagen que se desea establecer. Los 

elementos verbales o lingüísticos -nombre de la empresa o los nombres de las marcas de los productos o servicios que 

comercializa- y los elementos gráficos -el logotipo o el color corporativo- constituyen la manifestación más clara de la identidad 
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corporativa, de tal manera que resulta difícil no pensar en el nombre o el logotipo cuando hablamos de una determinada empresa o 

institución (Jordá et al., 2005, p. 3). 

EMPRESA 

IDENnDAD 

COMUNICACION 

Medios de comunlcadón social 1 

PUBLICOS 

'~~.' 
lnÍg 11 'i y lmli 2 
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L! Personalidad 

"' 1 Relaciones interpersonales 
Uderes de opinión 

Figura 1. De la identidad a la imagen corporativa 

(lord á et al., 2005, p. 5). 

2.2. la imagen corporativa de las entidades educativas 

En general, se puede encontrar información sobre identidad corporativa e incluso sobre imagen corporativa, tanto para el diseño 

gráfico como para coadyuvar en la planificación estratégica de la Institución. Sin embargo, hay que analizar cuidadosamente 

contenidos y definiciones, lecturas y otros tipos de información que pueden ser aplicados al entorno empresarial y al objetivo de la 

investigación. El presente trabajo se apoya en el desarrollo de una identidad visual de una institución educativa. 
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Las imágenes y comercialización dirigidas a colegios e instituciones educativas, sobre todo de índole privado, deben ser enfocadas 

de manera diferente. Sus visiones y misiones deberían ser más humanas y menos de negocio. Aunque la mente empresarial es 

imposible de separar, su existencia debe estar sustentada en el ideal de potenciar el crecimiento de las personas a través de la 

transmisión de conocimientos, habilidades y actitudes. Por ello, la imagen y la identidad corporativa deben reflejar, en el mercado, 

ideales y lineamientos más humanos, de mucho valor agregado, con un equilibrio entre la ganancia y el espíritu educacional nuevo, 

innovador, que tenga como eje central el estudiante y su entorno. 

La institución educativa debe cuidar mucho su imagen corporativa y su reputación, por ello es importante que vigile igualmente los 

medios en los que se promociona y los valores de todas las empresas con las que se relaciona, ya que los colegios e instituciones 

educativas deben estar asociados con empresas que expresen los mismos valores y filosofía que ellas (Jordá et al. 2005, p. 3). 

Según Villafañe, citado por Jordá et al. (2005, p. 6): 

" ... una buena identidad visual corporativa ha de cumplir tres objetivos o funciones: identificar a la empresa, 

asegurando que sus públicos la reconocen fácilmente en todos sus ámbitos de actividad; diferenciar a la empresa 

de su competencia y del resto de empresas con las que concurre en el mercado, haciéndola única y particular; y 

ser capaz de permanecer en la mente de sus públicos de forma que estos puedan recordarla y hacerla parte de 

sus vidas." 

A estos tres aspectos se puede añadir la función comunicativa. La identidad visual debe transmitir la personalidad de la empresa. En 

un mercado donde lo más importante es la información y el conocimiento, la empresa debe valerse de estas mismas herramientas 

para comunicar los valores que la distinguen y la hacen única (Jordá et al., 2005, p. 6). 

Toda institución educativa, no importa el nivel o niveles educativos que se impartan, desarrolla una identidad. Ese es un bien 

intangible (Costa, 2004) que debe cuidar y resguardar a través del tiempo y de las acciones que emprende. De ese manejo nace la 
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imagen que su público construye de ella. El conjunto de acciones incluye la identidad visual, ese grupo de elementos gráficos 

coordinados, de igual forma los medios por los que se comunica con sus estudiantes y padres de familia, sus clientes. Es la imagen 

que desarrollan los públicos la que puede impactar en el crecimiento de la institución, así como en sus proyectos. Por lo tanto, es 

preciso unificar y coordinar el modo en que la institución se presenta y más aún en un tiempo como el actual, que tanto valor 

confiere a la imagen y a lo visual (Jordá et al., 2005, p. 6). 

Paulina Carnicero (2005) reflexiona sobre los cuatro tipos de imágenes que Joan Costa desarrolló: la imagen objetiva, la imagen 

subjetiva o autoimagen, la imagen pública y la imagen prospectiva. En todos los casos, proyectados a la escuela. 

La imagen objetiva es el resultado de lo que es y de lo que hace la escuela (alumnos, profesores, lago, proyectos), así como también 

del acumulado de sus acciones a través del tiempo. La imagen subjetiva es la que se presenta en la colectividad de sus profesores y 

alumnos mayoritariamente, aunque se puede incluir a los padres de familia más involucrados y se compone principalmente de 

valoraciones, vivencias y suposiciones. La imagen pública es la que el entorno tiene de la entidad. Por último, la imagen prospectiva 

es lo que la escuela debe ser, su proyecto educativo, su modelo ideal (Carnicero, 2005, p. 146). 

""Los centros escolares deben considerar realizar actuaciones para modificar y mejorar su imagen en situaciones 

como las siguientes: 

• Cuando la imagen en general no refleja la realidad, sobre todo si la diferencia entre la imagen 

pública y realidad presenta saldo negativo para la escuela. 

• Cuando la imagen pública no refleja adecuadamente la autoimagen o, a la inversa, si una es inferior 

a la otra, hay que actuar en la dirección adecuada. 

• Cuando la percepción de la escuela es correcta en cuanto al contenido, pero se presenta difusa, 

desigual, débil, estereotipada o deformada; o está ahogada por ruidos de fondo que impiden la 

comunicación en buenas condiciones." (Carnicero, 2005, p. 147). 
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La discrepancia entre imagen y realidad puede ser positiva o negativa. Cuando la percepción es negativa, obviamente debe 

mejorarse ya que una mala imagen siempre daña, hay desmoralización, escasa motivación profesional, y abandono de expectativas. 

Sin embargo si la percepción es positiva, puede ser altamente estimulante, ayudar a la institución a perseguir su propia imagen, y 

estimular la superación de todas las situaciones (Carnicero, 2005, p. 161). 

Se debe diferenciar entre la imagen de las instituciones educativas y el mercadeo, que podría ayudar a incrementar la matrícula. Sin 

embargo, el entorno educativo tiene que ver con la calidad de la educación, con la esencia humana, dimensiones que no se pueden 

dejar a las variaciones del mercado o a las tendencias. 

Toda organización que desea ser conocida y aceptada en el entorno que la rodea y al mismo tiempo, tomar parte 

activa de lo que allí ocurre, ha de cuidar en gran medida su identidad y el modo en que la comunica. Logotipos, 

colores, edificios, trato personal ... forman un entramado de mensajes que llegan de modo continuo al exterior y 

que deben ser controlados por la institución para que transmitan en todo momento aspectos positivos y no 

negativos. (Jordá et al., 2005, p. 1). 

2.3. Diseño de la Identidad Visual 

La identidad está formada por aquellas características que definen a las cosas y los seres, haciéndolos singulares. Una organización 

social, cultural o mercantil tiene también una identidad que deberá ser potenciada por medio del cuidado de su imagen. 

La identidad visual tiene importancia en las organizaciones o empresas, ya que es una herramienta de comunicación, es una manera 

directa de influenciar la percepción que tienen los usuarios. De esta forma se presenta la organización educativa o la empresa, es su 

representación y enlace con los usuarios. Sin embargo, este conjunto de elementos, como los describe Costa (2003, p. 94), debe 

crearse con un proceso, siguiendo una estructura que se basa en las características específicas que hacen de la organización una 

opción única y diferenciada. 
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Dentro del proceso de diseño, la creación del símbolo o representación icónica de la marca, debe concebirse con un alto grado de 

diferenciación, pero tampoco se debe diseñar a espaldas de sus públicos (Costa, 2003, p. 95). Es por esto que se desarrollan las 

primeras ideas a partir de la identidad, así como de las concepciones que tienen los públicos, las imágenes de la memoria colectiva. 

En las primeras etapas debe hacerse una recopilación de datos, tanto de la empresa como de sus usuarios o sus públicos. 

2.3.1. El proceso de diseño 

El proceso de diseño es variable, algunos prefieren un método y otros trabajan de una forma más libre, sin apego a un proceso 

específico. Sin embargo, podemos establecer definiciones y parámetros generales para la elaboración de un proceso de diseño de 

producto que luego se reforzará con el concepto metodológico de Munari (2011). 

Diseñar es pensar antes de hacer. Analizar, planificar y ejecutar para responder a las necesidades de los usuarios. 

Es una disciplina integral que hace visible a la organización en el mercado, beneficiando de esta forma su 

rentabilidad y la imagen percibida por el público. 

El diseño es una herramienta estratégica para la mejora de la competitividad de las empresas. 

Es frecuente entenderlo como una actividad estética, asociada a lo que está de moda. Sin embargo, esto no es 

suficiente para comprender la magnitud del potencial del diseño como actividad proyectual creativa. 

Este integra el conocimiento sobre lo que quieren los clientes y lo que puede producirse eficientemente. Además 

genera una oferta coherente con los otros productos de la compañía, su imagen y su estrategia (Ariza, 2009, p. 

3}. 

Munari (2011, p. 18) nos dice al respecto que en el campo del diseño no es correcto proyectar sin método, pensar de forma artística, 

buscando una idea sin hacer previamente un estudio. 

La comunicación visual depende en todo momento de hasta qué punto el diseñador es capaz de adaptarse, 

entender y responder ante la situación concreta para dar una respuesta efectiva a las necesidades del cliente. Lo 

más importante es tener una visión poliédrica del problema y hacerse una idea de todas las facetas que lo 

configuran. Cuanto antes se detecte lo que en realidad caracteriza el problema, antes se podrá dar con las 

mejores ideas que nos permitan establecer un camino que nos conduzca fuera del embrollo que el diseñador 
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tiene entre manos. Hay muchas formas de encarar el proceso de creación del diseño. Aun así, hay algunas 

competencias fundamentales como la investigación, la escritura y el dibujo que deben ser comunes en cualquier 

proceso de creación (Hembree, 2008, p. 41}. 

El diseñador es el principal y único responsable del proyecto y las fases en que se pueda trabajar y desarrollar. Por esto se debe 

invertir el tiempo necesario para conocer al cliente, su producto y el contexto, con miras en dar respuestas efectivas y pertinentes 

(Hembree, 2008, p. 42). 

Costa habla también habla de la labor del diseñador gráfico en el desarrollo de la identidad de la organización: 

El primer soporte de la identidad visual es hacer visible la identidad de la organización o la empresa. Hacerlo de 

manera original por medio de formas que contengan algún significado sobre rasgos esenciales de esta identidad. 

El diseñador debe asegurar una presencia estable de los signos identitarios [sic], lo debe hacer a partir de 

normas y con una coherencia interna absoluta del sistema de identidad. Este debe durar, no es como un anuncio 

o una campaña que cambian constantemente (Costa, 2003, p. 96). 

A manera de resumen, se puede decir el trabajo de los diseñadores gráficos es crear un sistema que identificará a la empresa, pero 

las bases para que ese sistema funcione son teóricas, así como la identidad corporativa, delimitada y estudiada. Esa identidad va 

más allá de la visión estratégica de la empresa, que se detalla en su misión y visión, sino que se radica en el ser, en lo que se hace y 

en cómo se hace. El diseñador debe dar su interpretación personal y profesional a los problemas que se le presentan (Costa, 2003, p. 

97). Es esa respuesta estructurada con una metodología proyectualla que le da sentido a su aproximación al diseño de la identidad 

visual de la empresa, organización o institución que responda a sus necesidades. 
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Del proceso de diseño que describe Hambree, podemos puntualizar cada una de las etapas en términos que aclaren la 

intencionalidad del autor cuando resume en estos cinco estadios el proceso. 

Al hablar del problema, se espera que una investigación aclare tanto lo que el cliente desea comunicar, así como definir las 

necesidades del público destinatario. Es realizar una determinación de necesidades a partir de una investigación de la identidad 

corporativa y la proyección que se quiere dar e igualmente, una definición clara del problema a atender. Cuando se habla de 

dossier, es una guía informativa para el desarrollo del proyecto de diseño. Debe ser lo más completa posible y presentar de forma 

resumida y visual la identidad de la organización o empresa, sus objetivos, competencia, etc. 

En la elaboración de conceptos se trabaja con mapas conceptuales, asociación de ideas y otras estrategias hasta lograr la 

visualización de la idea en bocetos preliminares. Luego se presentan los diseílos y propuestas para la evaluación y escogencia de la 

imagen final. Finalmente vendrá la implementación. 
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2.3.1. Metodología Proyectual 

Munari (2011) nos presenta otra metodología proyectual que no se aleja de Hembree, sino que 

detalla de otra manera el proceso, ya no desde la visión de agencia, sino desde un punto de vista 

general para el desarrollo de cualquier producto, llámese arroz verde o lámpara eléctrica. 

El problema de diseño nace de una necesidad, como un medio de transporte más efectivo, un recipiente de 

mayor capacidad y en la actualidad aplicaciones para los teléfonos móviles que hagan lo que otras no hacen 

(Munari, 2011). Las soluciones a estos problemas de diseño lo que aportan es una mejora en la calidad de vida 

del público determinado. 

El diseñador no debe salir inmediatamente en busca de una idea general que resuelva en seguida el 

problema, porque esta es la manera artístico-romántica de buscar una solución (Munari, 2011, p. 

40). Por el contrario, debe iniciar por una clara definición del problema y sus posibles soluciones, las 

que pueden ser temporales, definitivas, comerciales, etc. Incluso, es necesario desglosar el problema 

en los diferentes subproblemas que lo componen. 

Figura 3. Esquema de la metodología proyectual, según Munari. 
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La tarea que conlleva como fin la solución de un problema debe tener un proceso de desarrollo basado en un esquema para las 

labores a realizar. Bajo esta concepción se puede trabajar una metodología que brinde el soporte propicio, en busca de la solución 

de ese problema planteado, en el entendido de un orden lógico determinado por la experiencia y la metodología proyectual. El 

trabajo de Munari nos lleva a la identificación de un proceso lógico, sencillo y útil, donde especificamos los pasos a seguir con la 

premisa de encontrar primero el problema y luego enfocarnos en la solución. Igualmente, de manera lógica y sistemática, el autor 

presenta un esquema que desarrolla una serie de pasos, los que serán el punto de partida para el desarrollo de este proyecto. 

La metodología proyectual de Munari habla de iniciar con un problema a resolver (P), un desglose del problema en sus diferentes 

partes (DP), enumerar los elementos del problema y sus componentes (CP) para luego poder iniciar con una recopilación de datos 

(RD). Cabe destacar entre estos deben incluirse otros diseños sobre el mismo tema para utilizarlos como referentes y como ejemplos 

de la investigación, así como para encontrar errores que pueden ser analizados en el siguiente paso de análisis de datos (AD). Solo 

después de esto es que se puede dar espacio a la creatividad (C), que reemplazará a la idea intuitiva, vinculada todavía a la forma 

artístico-romántica de resolver los problemas (Munari, 2011, p. 40). 

Ciertamente, desde el problema planteado, se delimitan materiales y tecnología (MT) que están al alcance tanto del diseñador, 

como de la empresa que respalda el proyecto. Sería entonces inútil pensar en soluciones fuera de este marco de referencia. 

Establecidos los análisis previos, la experimentación (SP) se hace necesaria para encontrar deficiencias y aciertos; esto da paso al 

desarrollo de modelos (M) de lo que eventualmente sería la solución. Se presenta el modelo a un determinado número de probables 

usuarios y se les pide que emitan un juicio sincero sobre el objeto en cuestión (Munari, 2011, p. 60). Este paso se llama verificación 

(V), y ocurre previo a los dibujos constructivos que establecen la cimentación y reconstrucción de la solución encontrada (S). 
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El autor hace una aclaración sobre su esquema, presentándolo como flexible, inacabado, sino el resultado de la experiencia. Sin 

embargo, a pesar de esa flexibilidad, recomienda seguir un orden, ya que sí puede afectar el resultado. 

2.4. Definición de términos 

Es necesario aclarar los términos que guiarán la investigación. Estos deben ser claros y concisos en lo referente al diseño de 

identidad e imagen, por ello se dedica un apartado para la definición de los términos comunes relacionados con el diseño de la 

identidad visual. 

2.4.1. Identidad Corporativa 

La base de la identidad corporativa es la empresa misma, ese complejo sistema de comunicaciones y como generadora y gestora de 

su propia imagen (Costa, 2009). En este mismo texto, Costa nos aclara en primer lugar sobre el término de empresa. 

" ... un grupo humano que emprende proyectos y acciones sobre su entorno. Y que por lo tanto afectará el entorno 

social, material, cultural y económico. Dentro de esta acepción también hay que incluir empresas de una causa 

noble, como Greenpeace, Doctor's Without Borders y las ONG's" (Costa, 2009, p. 35). 

El autor continúa aclarando que: 

no es excluyente el ámbito en que se desarrolle la empresa o sus circunstancias particulares, ya que toda 

empresa se encuentra en comunicación consigo misma y, directa o indirectamente, con su entorno. Y del mismo 

modo, toda empresa irradia una determinada imagen en sus públicos. Lo quiera o no, lo sepa o no" (Costa, 2009, 

p. 36}. 

Así mismo, Costa dice que la identidad es el ADN de la empresa, e igualmente cita a Concentino, Haberkorn y Cicéro en su libro 

Diseñar para los Ojos (Costa, 2003), cuando dicen que el genoma empresarial es el conjunto de genes que una empresa puede 
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utilizar para diferenciarse de la concurrencia, ser competitiva, innovadora y buscar el liderazgo dentro del segmento de su actuación. 

La diferencia con el genoma humano es que cada empresa puede incluir o excluir un determinado gen o provocar cambios en su 

uso. 

Se puede decir que la identidad de la empresa o identidad corporativa es la definición del "somos", así se puede agregar que el 

sistema de valores corporativos es el"pensamos" y la unidad estratégica el"hacemos". De esta forma, la identidad de la empresa es 

la unidad conformada por las tres dimensiones del ser, pensar y hacer. 

Etimológicamente, identidad viene de ídem, que significa "idéntico", pero idéntico a sí mismo y no a otra cosa. 

Así, la identidad implica la dialéctica de la diferencia: el ser, o el organismo que es idéntico a sí mismo es, por 

tanto, diferente de todos los demás. 

La identidad es el ADN de la empresa, los cromosomas de su génesis, que son la herencia de los caracteres de su 

emprendedor-fundador, y que están inoculados en aquella en el acto de instituir, en el espíritu institucional de la 

organización (Costa, 2003}. 

A esta definición se agrega lo que Rowen (2004) aporta, anotando que la diferencia no es suficiente, pues debe ser atrayente, 

motivadora y que impulse los instintos de quienes le rodean, promoviendo un conjunto de mensajes deliberados y proporcionando 

suficiente flexibilidad. 

2.4.2. Imagen Corporativa 

Se tiende a confundir identidad con imagen, sin embargo la identidad es el todo, la unidad del ser y la imagen es parte de esa 

unidad, la imagen puede ser comprendida como la intención de cómo quieren ser vistas las empresas. El autor Costa (2003, p.89) 

nos dice junto a una correcta segmentación del mercado, la clave reside crecientemente en la imagen proyectada 
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La imagen no es más que la que un determinado público, percibe sobre una organización a través de la acumulación de todos los 

mensajes que haya recibido (lnd, 1990, p. 6). No es solo lo que la gente ve, sino lo que percibe, es la experiencia completa del 

somos, con una definición de la cultura organizacional, que busca reducir los mensajes involuntarios, generar una opinión pública 

favorable, atraer a los clientes, acumular reputación y prestigio, pero sobre todo, presencia en la memoria colectiva (Costa, 2009). 

2.4.3. Personalidad corporativa 

Es el conjunto de manifestaciones voluntarias que una organización efectúa para proyectar ante sus públicos una imagen intencional 

positiva (Villafañe, 2005). 

De igual forma el autor enumera las manifestaciones más comunes de esta: la marca, la identidad visual corporativa ylla 

comunicación en todas sus formas 

2.4.4. Identidad Visual corporativa 

Así como se ha definido en este trabajo el término de identidad corporativa como el "ser", la imagen corporativa es "cómo 

queremos ser vistos e incluso el cómo nos ven". Sin embargo, la identidad visual es otro término a esclarecer, pues delimita aún más 

el accionar. 

Según Salinas (2007, p. 42), se puede definir de forma restrictiva la identidad visual como "la suma de los elementos distintivos que 

diferencian una marca. En una forma más amplia la determina como cualquier elemento o manifestación distintiva expresada por 

una compañía hacia el interior o exterior." Costa (2003, p. 95) deja claro que la identidad visual comprende como principio 

fundamental la diferenciación, pues cuanta más identidad visual posea, mayor valor distintivo y exclusivo, más pronto se hace 

notorio y memorizable. 
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Por su parte, Villafañe citado por Castelló (2010, p. 35), define a la identidad visual como la traducción simbólica de la identidad 

corporativa y que tiene por objetivo proyectar una imagen intencional de la organización. De igual manera, la autora cita a Joan 

Costa cuando enumera los componentes de la identidad visual en cuatro elementos: logotipo, símbolo, tipografía y colores. 

2.4.5. lsotipo 

Según Poi (2005, p. 135), podemos definir isotipo como un componente formal gráfico pictórico que sintetiza visualmente la marca y 

que constituye un símbolo distintivo. Es así que podría decirse que el isotipo es el pictograma o identificador que representa la 

abstracción o construcción del concepto de la marca. 

Etimológicamente "iso" significa "igual", es decir, se intenta equiparar un icono a algún aspecto de la realidad. lsotipo sería un 

símbolo, y además este sería entendible por sí mismo (García, 2011). En resumen, el isotipo es la marca donde la imagen funciona 

sin texto (Ricupero, 2007, p. 73). 

Imagen 1. lsotipo Twitter Imagen 2. lsotipo Apple Imagen 3. lsotipo Pepsi 



2.4.6. logotipo 

El concepto de logotipo ha sido utilizado indiscriminadamente al hablar de las imágenes que representan las marcas. Esto no 

siempre es acertado, ya que el logotipo es un diseño tipográfico exclusivo (Poi, 2005, p. 165), con un tipo de letra estratégicamente 

creado para identificar y personalizar una marca, empresa o institución. 

El logotipo es un diseño meramente tipográfico, que en muchos casos acompaña al isotipo o bien puede ser el único identificador 

gráfico de la marca. Muchas instituciones públicas y privadas lo utilizan, puesto que permite la identificación y diferenciación en el 

contexto. Realmente solo sería apropiado hablar de logotipo cuando nos refiramos a formaciones de palabras. 

Google ZARA 
Imagen 4. Logotipo Google Imagen 5. Logotipo Zara Imagen 6. Logotipo Coca Cola 

2.4.7. Manual de identidad 

Costa (2004, p. 26) habla sobre la marca como un doble signo, un signo lingüístico y un signo visual. En primera instancia debe ser un 

signo lingüístico pues debe ser designado, nombrado, verbalizado y memorizado. No existe lo que no puede ser nombrado, apela el 

autor. De igual forma se transforma en signo visual (lago, símbolo y color), porque la palabra, el nombre es volátil, necesita 

estabilizarse y fijarse en el espacio visible. Costa igualmente hace referencia a la memoria visual como más fuerte de la memoria 



auditiva, por eso el nombre debe ser visto. De esta forma el lago es el nombre diseñado, el símbolo y el nombre representan el 

nombre por sustitución. 

Estos elementos y otras aplicaciones que los contengan, en miras de estar reguladas por la identidad corporativa y para lograr la 

imagen deseada, deben estar contenidos como unidad, determinada como identidad visual, pero esta, a la vez, requiere 

regulaciones para evitar una inadecuada manipulación de los elementos que la componen. Esta parte visual del signo es el resultado 

de un esfuerzo proyectual que requiere parámetros adecuados de uso, los mismos que respondan a la identidad que representan y a 

la imagen que se desea proyectar. 

El manual de marca, para todos los efectos, contiene los elementos básicos de la identidad visual, entre los que claramente destaca 

el lago, el símbolo, el color y otros que responden igualmente a la identidad visual construida, como la tipografía y las aplicaciones 

de la marca en elementos de comunicación o productos derivados. El manual debe establecer parámetros para la elaboración del 

lago y el símbolo. Lo que se pretende es que sirva como guía para hacer uso correcto de la marca y de los elementos 

comunicacionales definidos de manera coordinada, para preservar la identidad visual fuerte y coherente, pero sobre todo 

consecuente con la identidad corporativa. Viene a ser una guía de representación visual, del ser para que pueda verse y tener una 

mejor comprensión en su imagen por sus públicos. Es así que su objetivo es identificar, diferenciar y coordinar la presentación de la 

imagen visual. 

Según Picado y Sánchez (2013, p. 201), los contenidos se pueden dividir en dos tipos: 

Fijos: Los que son comunes a todos los manuales como tintas, construcción y uso de/logotipo, tipos, normas en 

utilización del tamaño, relaciones proporcionales, etc. 

Variables: Contenidos que pueden o no estar presentes en el manual, dependiendo de la identidad de la 

corporación u organización, son determinados por las características de la empresa. Están más condicionados al 

tipo de marca y al tipo de usuario al que están destinados. 



2.4.8. 
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Imagen 7. Ejemplo de Manual de Identidad. 

Diseñado por Silvia Langa Visual Comm para Foment del Treball Nacional. 
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Es un conjunto determinado de relaciones basadas en la alineación que actúan como guías para la distribución de elementos en 

todo el formato (Samara, 2004, p. 24). 

Cualquier diseño implica la resolución de una serie de problemas tanto a nivel visual como a nivel organizativo: imágenes y símbolos, 

campos de texto, titulares y otros. Una retícula es simplemente una forma de presentar juntas todas esas piezas, aportando un 

orden sistematizado en la distribución de los elementos, distinguiendo los diversos tipos de información y facilitando la navegación 

del usuario a través del contenido (Samara, 2004, p. 25). De igual forma, la retícula permite que varias personas puedan colaborar a 

la vez en un mismo proyecto, incluso a través del tiempo, sin que las características visuales se vean afectadas. 



Según Samara (2004, p. 24), todas las retículas tienen las mismas partes básicas, con independencia del grado de complejidad . Estas 

mismas partes pueden combinarse en función de las necesidades o bien omitirse, dependiendo de cómo se interpreten los 

requisitos de información del material. Las partes básicas a saber son: márgenes, líneas de flujo, columnas, módulos, marcadores y 

zonas espaciales. 

Samara amplía cada uno de los elementos de la retícula , especificando su función . Los márgenes son los espacios negativos entre el 

borde del formato y el contenido, que definen y rodean la zona ··viva ·· en la que pueden disponerse la tipografía y las imágenes. Las 

líneas de flujo rompen el espacio dividiéndolo en líneas horizontales. Estas líneas guían el ojo a través del formato . 

Las columnas son alineaciones verticales . Puede haber cualquier número de columnas, a veces todas tienen el mismo ancho y otras 

no, dependiendo de su función específica . Los módulos son unidades individuales de espacio que están separados por intervalos 

regulares que, cuando se repiten, forman la página en columnas y filas . 

~/ 
/ 

Imagen 8. Retícula base y aplicada. 

.....u..-....... ~ 
PLAZA DE TOROS CAÑAVEIW..EJO 

lnfografía desarrollada para el Taller de Diseño VIl : "Diseño de Información " en la Universidad Autónoma de Occidente en 2010. 



Los marcadores son indicadores de posición para texto subordinado o repetido a lo largo del documento, como los folios 

explicativos, títulos de sección, número de página, etc. Por último, las zonas espaciales son grupos de módulos que, en su conjunto, 

forman campos claramente identificables. Se puede asignar un papel específico a cada campo para mostrar información, por 

ejemplo un campo alargado horizontal puede reservarse para mostrar imágenes. 

Hembree (2008, p. 68) resume la retícula como un conjunto de guías que se utilizan para construir la composición de la página. 

Ayuda a la estructuración y mantener la coherencia del formato: ancho de las columnas constante, alinear las imágenes con el texto, 

ubicación de los números de página, etc. De esta forma, tanto el texto como las imágenes se distribuyen de forma ordenada en los 

módulos. La forma de distribución de la retícula y por lo tanto la cantidad, tamaño y posición de los módulos que va a contener es 

totalmente arbitraria y depende de cada contexto. 

2.4.9. Tipografía 

Es el arte y la técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje. También se ocupa del estudio y clasificación de las 

distintas fuentes tipográficas (Aharonov, 2011, p. 42). 

La tipografía es el oficio que trata el tema de las letras, números y símbolos de un texto impreso (ya sea sobre un 

medio físico o electromagnético}, tales como su diseño, su forma, su tamaño y las relaciones visuales que se 

establece entre ellos (Bravo, 2010, p. 25). 

De igual forma Bravo (2010) nos indica que cada letra es en sí misma un elemento gráfico, que aporta riqueza a la composición, por 

ello la escogencia que hace el diseñador de los tipos y el aspecto de cada uno tiene impacto en la composición gráfica. Puede utilizar 

las letras en una composición tanto para comunicar ideas como para configurar el aspecto de la composición. Al seleccionar un tipo 



de letra, se debe establecer que se pretende con él, así como quién lo va a leer, cómo se va a leer (pausado, desde lejos, cerca, etc.). 

De esta forma se establece la familia tipográfica, o familias, a incluir en el diseño. 

Familia tipográfica es un conjunto de tipos basado en la misma fuente, con algunas variaciones pero manteniendo características 

comunes. Los miembros que integran una familia se parecen entre sí, pero tienen rasgos propios. 

Para encontrar las combinaciones adecuadas, es recomendable fijarse en ciertas letras dentro de las familias de 

tipos de letra. Así, por ejemplo, las letras "y", "Q" y el símbolo "&",forman un buen conjunto de referencia a la 

hora de identificar los valores implícitos de un tipo de letra determinado {Hembree, 2008, p. 71). 

Al elegir una tipografía, existen una serie de elementos que hacen distinguen una familia de otra y por ello hacen que sea más o 

menos apropiada para el diseño y el concepto general (Marmota, 2015). 

Con base en los acabados, se puede realizar una clasificación general y englobarlas como serif o sans serif. 

• Serif (con remates): El serif es el remate de la letra, la gracia o resalte decorativo con que terminan las distintas partes de 

la misma, como el asta o la cola. 

• Sans serif (sin remates): Las tipografías sin remate, también conocidas como de palo seco, son las que carecen de detalles 

decorativos en sus terminaciones. 

Imagen 9. Tipografía Sans Serif Imagen 10. Tipografía Serif 

7 



También se pueden encontrar otro tipo se subclasificaciones, donde se toman en cuenta otras características de las familias 

tipográficas. La asociación tipográfica internacional (ATYPI), buscando unificar criterios de clasificación ante la inmensidad existente 

de tipografías, las distingue como: romanas, palo seco, rotulado (o bien caligráficas) y decorativo (Marmota, 2015) . 

Times Arial 

Imagen 11 . Tipografía Times, ejemplo de la clasificación romana. Imagen 12. Tipografía Aria/, ejemplo de la clasificación palo seco. 

Imagen 13. Tipografía Brush Script, ejemplo de la clasificación rotulada. Imagen 14. Tipografía Curls, ejemplo de la clasificación decorativa. 

La familia tipográfica seleccionada influye en el diseño general y debe tomarse en cuenta su relación con el concepto general que se 

desee transmitir. Cada familia tiene sus características, pero también sensaciones, conceptos e ideas. Las letras serif generan 

sensaciones relacionadas con el clasicismo, así como se pueden relacionar con la formalidad, la tradición, la religiosidad, la 

delicadeza, lo conservador y el refinamiento (Mármol, 2013) . En el caso de las sans serif o palo seco, transmiten modernidad, fuerza, 

dinamismo, potencia, actualidad. El grosor es igual en todo el recorrido de la letra y presenta una alta legibilidad incluso en tamaños 

pequeños (Mármol, 2013). 



2.4.10. Color 

Como un elemento de diseño se debe tener presente el uso e implicación del uso del color, ya que puede ser la traducción visual de 

lo que se desea comunicar. 

No obstante, a su manera misteriosa, el color sigue importando. Nuestra herencia biológica, en un plano 

subliminal tal vez, hace que sintamos atracción o repulsión hacia ciertos colores, para darnos información o aviso 

y para marcar límites (Edwards, 2006, p. XIV}. 

Sobre la importancia e influencia del color en las sensaciones, Arias (2010) habla sobre la sinetesia 1 y cómo pueden los colores estar 

relacionados a sensaciones físicas. Por ejemplo, ciertos colores amarillos o verdes nos pueden parecer de gusto cítrico. Igualmente, 

colores de tono claro como rosa o celeste, nos pueden generar gustos dulces y algunos colores fuertes o saturados pueden parecer 

duros al tacto y lo contrario con colores suaves o claros. 

La influencia de los colores en las sensaciones también se ve afectada por los conceptos y juicios aprendidos, lo que Edwards (2006, 

p.9), explica como la permanencia del color, esto es un fenómeno donde el cerebro pasa por alto la información de color que recibe 

la retina. De esta forma el cerebro "sabe" que el cielo es azul, las nubes son blancas y el tronco de los árboles es café, ideas fijadas 

principalmente durante la niñez, que son difíciles de dejar de lado, y a la vez causantes de las personas puedan mirar un árbol y no 

verlo realmente. La autora agrega a la permanencia del color otra dificultad para percibirlo, como lo es la variabilidad en la luz. Es así 

como la fuente de luz (natural o artificial), la hora del día, la angulación y otras variables, varían el color aparente de un objeto. 

1 
La sinestesia es la sensación secundaria o asociada producida en un punto del cuerpo humano, como consecuencia de un estímulo aplicado en otro punto 

diferente. Psicológicamente las sinestesias son imágenes o sensaciones subjetivas, características de un sentido, que vienen determinadas por la sensación propia 

de un sentido diferente. Es decir, el proceso sinestésico se da a través de una vinculación entre sensación recibida y sensación decodificada (Arias, 2010, p. 8). 



Podemos decir que el color es un elemento que puede modificar la percepción de un objeto, pues genera sensaciones, además de 

estar cargados de relaciones inconscientes. 

Ningún color carece de significado. El efecto de cada color está determinado por su contexto, es decir, por la 

conexión de significados en la cual percibimos el color. El color de una vestimenta se valora de manera diferente 

que el de una habitación, un alimento o un objeto artístico. 

El contexto es el criterio para determinar si un color resulta agradable y correcto o falso y carente de gusto. Un 

color puede aparecer en todos los contextos posibles - en el arte, el vestido, los artículos de consumo la 

decoración de una estancia- y despierta sentimientos positivos y negativos (Heller, 2008, p. 18). 

Según esta afirmación, y el estudio realizado por la autora, podríamos hablar de algunos colores y las características que se 

relacionan con ellos: 

Azul: Es el color preferido por hombres y mujeres (Heller, 2008, p. 23). Es un color relacionado con simpatía, confianza, armonía y 

amistad, estos son sentimientos que se acreditan con el tiempo y que se basan en reciprocidad. En la práctica, el color azul se ha 

utilizado para simbolizar la paz, pues se le relaciona con el cielo y lo divino. 

Imagen 15. Azul relacionado con el cielo. Imagen 16. Azul relacionado con la confianza y solidez. 

Rojo: Es un color que se relaciona con las pasiones, como el amor (Heller, 2008, p. 54). Se le relaciona también con el valor, la fuerza 

y lo atractivo, la pasión y el calor. El color rojo está conectado directamente con el peligro y la ira. Es un color que se maneja con 



prudencia, pues puede variar su significado, dependiendo de los colores con los que se presente en el contexto, es así como 

dependiendo de la carga de negro en la mezcla o en la composición, puede pasar del amor al odio o incluso relacionarse con el 

erotismo. 

Imagen 17. Rojo relacionado con el amor. Imagen 18. Rojo relacionado con la el erotismo. 

Amarillo: Al igual que el rojo y el azul, el amarillo es un color primario, o sea, no es resultante de mezcla alguna. A este color se le 

relaciona con el sol, la luz y el entendimiento (Heller, 2008, p. 85). Está estrechamente relacionado con la amabilidad, la diversión y 

el optimismo. Su uso debe tomar en cuenta el contraste, pues usarlo sobre blanco no permite una lectura apropiada, todo lo 

contrario cuando se utiliza negro sobre amarillo, cuando se da la máxima legibilidad. 

-
Imagen 19. Bajo contraste entre los colores amarillo y blanco. Imagen 20. Máxima legibilidad usando color negro sobre amarillo. 



Verde: Es el color de la fertilidad, la esperanza y la burguesía (Heller, 2008, p. 103). El verde como símbolo de la naturaleza es una 

relación que hacen quienes viven en la cuidad, es una perspectiva de la " civilización" (Heller, 2008, p. 106). Igualmente el verde se 

relaciona con el concepto de sano y vivaz. 

Imagen 21 . Verde dinámico y divertido. Imagen 22. Verde relacionado con la esperanza y la naturaleza. 

2.4.11. Señal ética 

Es un término técnico para los sistemas de orientación para el público, tanto para espacios abiertos como cerrados . En el campo del 

diseño, es una disciplina proyectual de diseño de comunicación visual que busca hacer inteligibles y fácilmente utilizables los 

espacios de acción de los individuos. 

Seña/ética es una disciplina de la comunicación ambiental y de la información que tiene por objeto orientar las 

decisiones y las acciones de los individuos en lugares donde se prestan servicios (Costa, 2003, p. 101}. 

Con la señalización y orientación adecuada, los espacios se vuelven navegables, las personas usuarias mejoran su experiencia y dan 

por subsanada su necesidad de información y desplazamiento interactivo de un punto a otro . La dinámica de los individuos 

responde a su entorno y puede generar experiencias nuevas que puede resultar dificultosas sin la guía apropiada (Costa, 2007, p. 

17). 
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Imagen 24. Seña/ética diseñada por Cabinet Consultoría, para FOREM Navarra. 

Servicios 
Especiales 



3. Marco Metodológico 

65 



3.1. Diseño general 

El presente trabajo consta de cuatro etapas: 

a) Recopilación de la base teórica y referencial que sustentará el desarrollo de las dos siguientes etapas. 

b) Establecimiento del concepto general para el diseño. 

e) Diseño de la identidad visual, la cual se puede dividir en tres partes: bocetos preliminares, bocetos intermedios y 

propuesta final. 

d) Validación de la propuesta. 

3.2. Tipo de investigación 

La metodología del proyecto se encuadra en una investigación aplicada. Barrantes (2013, p. 86) la define en su finalidad como la 

solución de problemas prácticos para transformar las condiciones de un hecho que nos preocupa. El propósito fundamental no es 

aportar al conocimiento teórico, sino procura realizar una propuesta, apoyándose en fundamentación teórica para alcanzar los 

discernimientos que buscan, como objetivo, la realización de una aplicación, en este caso un manual de marca. 

El mismo Barrantes (p. 87), aporta otras clasificaciones, entre las que encontramos la definición de investigación cualitativa y 

cuantitativa: 

Cuantitativo: Se fundamenta en los aspectos observables y susceptibles de cuantificar. Utiliza la metodología 

empírico-analítica y se sirve de la estadística para el análisis de los datos. 

Cualitativa: Estudia, especialmente, los significados de las acciones humanas y de la vida social. Utiliza la 

metodología interpretativa como la etnografía, fenomenología e interaccionismo simbólico, entre otros. Su 

interés se centra en el descubrimiento del conocimiento. Los datos se tratan, generalmente, de manera 

explicativa. 



Es así que este trabajo aplica ambas tipologías por sus diferentes formas de recopilación de datos y su finalidad, pues es el resultado 

una investigación de corte mixto, con un énfasis aplicado. 

3.3. Descripción de la investigación 

Este proyecto pretende diseñar la identidad visual corporativa del Centro Educativo Naranjo Bilingüe (CENABI), con base en la 

identidad institucional y sus características estratégicas, como son la misión y la visión. Esto a partir de la metodología proyectual de 

Munari (2011). 

Para la elaboración de una identidad visual, y la toma de decisiones que el ejercicio conlleva, se requiere información de la imagen 

proyectada, para el establecimiento de parámetros y referencias. De igual forma se debe establecer un concepto de lo que se desea 

representar, un esbozo de lo que es y hace la institución, para luego representarlo en un símbolo. 

El trabajo se desarrolla en tres momentos, cada uno dependiente del anterior. En un primero se plantea un diagnóstico de la imagen 

proyectada y por lo tanto la percepción de la población usuaria del CENABI; como segunda parte se establecería la propuesta 

gráfica, basada en los datos recopilados y el concepto establecido con la dirección institucional. Por último se debe realizar una 

validación de la propuesta, recogida en un manual de identidad visual, con los públicos del CENABI. 

Diagnóstico Propuesta 

Figura 4. Esquema de trabaja general. 

Evaluación o 
validación 



En el diagnóstico se busca desarrollar los cuatro primeros objetivos específicos y el primero objetivo general, obteniendo la 

información necesaria a partir de las acciones que se detallan más adelante en la tabla de variables . 

referentes 
gráficos 

institucionales 

Diagnóstico 

referentes Imagen y 

gráficos de otras ) ·) percepción de la 
instituciones población 
educativas CENABI 

Figura 5. Fases de la etapa de diagnóstico. 

En esta primera parte, se trabajó en tres acciones simultáneas: la revisión de los productos gráficos institucionales, los 

identificadores gráficos de otras instituciones tt~ucativas, como referente de diseño y una encuesta exploratoria, sobre la percepción 

de los usuarios internos del CENABI, con un carácter cualitativo, buscando establecer los elementos conceptuales básicos a retomar 

para el diseño en el proyecto. Esta técnica ayuda a determinar elementos que puedan o deban ser retomados, así como la 

percepción actual de la imagen utilizada como identificador. 

A partir de la consulta de fuentes documentales sobre la temática de identidad visual, y el proceso de trabajo que plantea Munari, 

se optó por esta metodología, basada en el análisis previo de la necesidad de mejora en la imagen del CENABI, para dar un abordaje 

estructurado a la posible solución del problema planteado. Con base en los identificadores gráficos de algunas instituciones 

educativas, tomados como una muestra a conveniencia, se diseñaron cuadros de análisis que plantearon datos de referencia y 



principios de diseño que debían estar presentes. Igualmente se analizó el identificador actual del CENABI y otros productos donde 

estuviera presente el identificador o donde se utilizara para presentar la imagen institucional. 

La necesidad estaba clara por parte de la Dirección del CENABI: la institución no cuenta con un logotipo y un conjunto de elementos 

que le representen visualmente . Sin embargo, era necesario partir del estado actual de la situación, para lo cual se realizó una 

consulta a los estudiantes, profesores, padres y madres de familia, donde se buscó determinar elementos que puedan o deban ser 

retomados, así como la percepción actual de la imagen utilizada como identificador. 

Para la construcción de la identidad corporativa, era necesario establecer los aspectos filosófico-estratégicos de la institución, a 

saber: misión, visión, como pilares fundamentales, junto a su lema, que resume sus valores y filosofía: daleitsuk, respeto and peace 

(amor, respeto y paz) . 

elementos 
gráficos de 

referencia del 
diagnóstico 

Propuesta 

concepto 
para la 

elaboración de 
la propuesta 

bocetos 
preliminares e 
intermedios 

Figura 6. Fases para el desarrollo de la propuesta gráfica. 

propuesta 
final y desarrollo 

de manual de 
identidad visual 

Para la elaboración del manual se utilizaron referencias de otras tesis, el manual de la Universidad de Costa Rica, así como las 

consultas con la Dirección como cliente interesado. La validación se realizó primero con la Dirección y luego con un grupo de 



alumnos, profesores y madres de familia a quienes se les presentó el manual de identidad y las aplicaciones ahí recopiladas y así 

analizar la viabilidad de implementación y la efectividad en la representación de los ideales de la institución. 

Para alcanzar el objetivo de evaluar la propuesta gráfica, era necesario establecer un grupo de control, donde se retomara parte de 

la población inicial y se les mostrara el manual de marca y los resultados finales. Bajo la modalidad de grupo focal, se expuso en 

detalle el manual y los resultados de la encuesta inicial. Para la evaluación se aportó también un instrumento básico, el cual llenaron 

todas las personas participantes estableciendo un puntaje para 11 afirmaciones y logrando cuantificar si la imagen diseñada 

responde a las necesidades del cliente y su población. 

Evaluación 

selección de 

muestra 

grupo focal 

con manual de 

marca 

Figura 7. Fases de la evaluación 

3.4. Metodología de la investigación 

La metodología del proyecto se encuadra en una investigación aplicada, la cual es definida por Rodrigo Barrantes (2013, p. 86) en su 

finalidad, por ser la solución de problemas prácticos para transformar las condiciones de un hecho que nos preocupa. El propósito 



fundamental no es aportar al conocimiento teórico. Se procura realizar una propuesta, apoyándose en fundamentación teórica para 

poder alcanzar los discernimientos que buscan, como objetivo, la realización de una aplicación, en este caso un manual de marca 

que incluye aplicaciones de la misma. 

Según Rodrigo Barrantes (2013, p. 87), la investigación cualitativa estudia, especialmente, los significados de las acciones humanas y 

de la vida social. Utiliza la metodología interpretativa como la etnografía, fenomenología e interaccionismo simbólico, entre otros. 

Su interés se centra en el descubrimiento del conocimiento. Los datos se tratan, generalmente, de manera explicativa. 

3.4.1. Tabla de variables 

Para el desarrollo de los objetivos planteados, se establece una serie de variables e instrumentos para el análisis de datos, a partir de 

los cuales se despliegan las acciones y procesos. 

Objetivo Variable Definición Conceptual Definición operacional Instrumento 

- Cuáles de estos productos son 

Analizar los productos gráficos Productos Revisión del material 
indispensables y cuáles son 

- Entrevista, revisión 
utilizados por la institución a la Gráficos impreso que utiliza el 

dispensables. 
documental 

- Material que debe rediseñarse. 
fecha. institucionales CENABI. - Fuentes Bibliográficas 

- Material o aplicaciones que no 
existen y deben diseñarse. 

- Características gráficas presentadas: 

Establecer referentes gráficos a Compilación de 
posibilidad de reducción, legibilidad, 

través del análisis de logotipos o identificadores de 
uso del color, capacidad de uso en 

- Revisión documental 
isotipos de diferentes instituciones 

Referentes 
instituciones educativas 

líneas, posible conversión a grises, 
- Fuentes Bibliográficas y 

gráficos fácil relación con la actividad 
educativas privadas nacionales e para el análisis de sus 

desarrollada. 
electrónicas 

internacionales. características gráficas. 
Elementos compartidos 
Colores más utilizados 

Identificar, en conjunto con la 

Dirección del CENABI, un concepto 
Concepto 

Extracción de un concepto Misión - Entrevista con la 
que represente la identidad 

institucional 
que represente a la • Visión Directora CENABI 

institucional, sus valores y institución - Identidad - Fuentes documentales 
principios. 



Objetivo Variable Definición Conceptual Definición operacional Instrumento 
1 

- Características puntuales del CENABI 

Detallar el conjunto de 
Características Características que se - Percepción de los usuarios Encuesta 

características que conformarán la 
para la desean representar de la - Colores relacionados ~on el quehacer Entrevista con Directora 

identidad visual. 
identidad identidad corporativa en el del Centro - Propuesta técnica 
Visual diseño de la imagen ~ Conceptos o valores relacionados con 

el Centro 

- Buena integración de todos los 
Diseñar del logotipo para el CENABI 

Componente gráfico que 
elementos Propuesta técnica 

como base para la identidad visual Logotipo 
busca identificar y - Tipografía Entrevista con Directora 

corporativa. 
personalizar a la 

- Concepto fácilmente comprendido y CENABI 
institución. 

sencillamente representado 

Crear el libro de marca para el 
Guía para el uso correcto - Manual de identidad visual para el 

de la marca y de los CENABI. 
CENABI, donde se contengan los - Propuesta técnica 

elementos - Construcción del logotipo 
apartados para el uso adecuado de Libro de marca 

comunicacionales Diseño de aplicaciones 
- Entrevista con Directora -

la identidad, sus elementos y sus 
definidos de manera Papelería institucional 

CENABI 

aplicaciones. 
-

coordinada. - Señalética general 

Evaluar el manual de marca y la 
Evaluación de Grado de aceptación de la 

Percepción de los usuarios internos 
la identidad propuesta gráfica por 

-
- Grupo Focal 

identidad visual.generada con los de la identidad visual coordinada en 
visual parte de los usuarios - Encuesta 

usuarios internos del CENABI 
coordinada internos. 

el manual. 

3.5. Población y muestra 

1.1.1 La institución 

El Centro Educativo Naranjo Bilingüe (CENABI) es una institución educativa que abarca todos los niveles en Educación Preescolar, así 

como 1 y 11 Ciclo de Educación General Básica. Ambos con una propuesta diferenciada con respecto a otras instituciones, al contar 

con materias en el área de la formación humana, agroeconomía y formación espiritual, entre otras. También trabajos 



extracurriculares, así como giras y proyectos de investigación sobre el impacto en la conservación del ambiente, en procura de una 

vivencia diaria y consciente para la preservación del entorno y las riquezas naturales, con un uso racional y austero de los recursos, 

todo en procura de la formación de una conciencia social-ambiental. Por tal razón, es una institución que enarbola orgullosa la 

bandera azul2
, pero no como reconocimiento, sino como un estilo de vida, reflejado en la reducción del consumo de materiales, la 

reutilización, el reciclaje y la concientización, pero sobre todo el desarrollo de la sensibilidad social que implica la reducción de la 

huella de carbono. 

El CENABI se encuentra ubicado en un terreno que protege nacientes de agua, bosque secundario y una plantación de café. Además, 

posee un espacio donde se produce abono orgánico a partir de los desechos producidos, tanto en la finca cafetalera como en la 

institución. Su compromiso con el ambiente también implicó un diseño de paneles solares para sus instalaciones y reducir el 

consumo de electricidad . 

Dentro del círculo educativo actual se valora la conciencia en pro del medio ambiente y en esta institución es lo que marca la pauta 

para cada acción . Se trabaja en concordancia a los principios de conservación y respeto al medio como eje transversal desde cada 

espacio docente, administrativo y operativo, ninguna acción es ajena a esta forma de vida. Todo debe ser reutilizado o reciclable; se 

reduce drásticamente el consumo del papel al incluir una plataforma de software, donde se pueden leer las tareas, circulares y 

reglamentación interna, entre otras cosas. Esto tiene un impacto no solo en el consumo de papel y otros aditivos como tintas para 

2 El Programa Bandera Azul Ecológica para Centros Educativos lo organiza el Ministerio de Educación Pública desde el año 2004. Es un programa de Educación 

Ambiental que promueve la mejora en la calidad de educación de una manera sostenible y amigable con el ambiente. 

La creación de esta categoría tiene dos propósitos: El primero es fomentar e implementar la filosofía de aseo e higiene en los estudiantes y profesores en cada 

centro educativo, el segundo y quizás el más importante, es la inducción a un cambio en la mentalidad de los niños y jóvenes en beneficio del ambiente, 

promoviendo así la sostenibilidad generacional del PBAE. El CENABI participa del Programa desde el año 2004 y a la fecha cumple con el lOO% de los parámetros 

establecidos para poder enarbolar la bandera. 



impresión, sino que se crea conciencia e interés en las TIC (Tecnologías de Información y Comunicación), utilizándolas como aliadas 

en el proceso de enseñanza-aprendizaje y no como competencia. 

Imagen 25. Mural realizado con tapas plásticas. Lema de la institución "Amor, respeto y paz" en bribri, español e inglés . 

... ya no basta con que una empresa fabrique o comercialice un producto de calidad. El consumidor espera de ella 

que se comprometa con la sociedad en la que desarrolla su actividad y partícipe de forma responsable y 

concienciada. Esto se ha visto más acentuado tras la crisis del estado del bienestar en la última parte del siglo 

XX, en la que la sociedad ha ido perdiendo progresivamente la confianza en las instituciones y poniendo sus 

expectativas en el sector privado en busca de seguridad y confianza (Jordá et al., 2005, p.4}. 



1.1.2 Misión del CENABI 

Formar personas responsables, comprometidas y sensibles a la realidad social y ambiental, mediante una propuesta académica 

novedosa y de vanguardia, que integre a la familia, los valores cristianos, la conciencia social y el servicio a la comunidad, para lograr 

así una sociedad más humana, igualitaria y fraternal. 

1.1.3 Visión del CENABI 

Ser una Institución con fuerte conciencia social y ambiental, integrada a la realidad de la comunidad, reconocida por sus esfuerzos y 

estrategias innovadoras y por sus altos parámetros de calidad académica, reflejado en estudiantes competitivos y educandos en 

constante formación, donde se procura facilitar la experiencia de Dios y la concepción cristiana de la vida, como los principios bajo 

los cuales se logrará la formación del hombre nuevo. 

1.1.4 Muestra 

EL CENABI se circunscribe al cantón de Naranjo de Alajuela. Para efectos de esta investigación, su población se delimita a los 

usuarios internos del centro educativo, a saber: alumnado, profesorado y personal administrativo, así como los padres y madres de 

familia. Tomando esto en cuenta, las muestras se tomaron de la población interna del centro educativo, para determinar la imagen 

proyectada a estos públicos y en ellos se ve representada la variedad de su conformación. 

La muestra se tomó a conveniencia para la investigación, se tomó con respecto al total de alumnos en VI grado (23 hombres y 

mujeres), y se utilizó el mismo número de encuestados para los otros dos públicos. Así se determinó una muestra de 10 personas 

(44% de los estudiantes de VI grado). Con 197 alumnos asistiendo desde los niveles más básicos, la población de padres y madres de 



familia es considerablemente mayor que los alumnos asistentes de un solo grado. Por ello, se determinó que se completara la 

encuesta de forma representativa por 10 personas de diferentes familias y de diferente sexo. 

El personal es de 16 docentes y 3 administrativos, por lo que la muestra se replicó, lo que significa un 52% de esta población. El 

porcentaje aumenta ya que son estos quienes pueden brindarnos un punto de vista diferente, como organización-empresa y con 

una visión estratégica. Sumando en total 30 personas encuestadas. 

3.6. Acciones para el diagnóstico 

Para el desarrollo de la propuesta gráfica, es necesario un diagnóstico previo, establecido en los primeros cuatro objetivos 

específicos. En este se detallan los referentes tanto de la identidad de la institución, como referentes gráficos que se puedan 

establecer a partir de los identificadores utilizados por otros centros educativos privados y que ofrecen todos los niveles educativos, 

desde prescolar hasta secundaria. 

• Se planteó en conjunto con la dirección del CENABI el análisis de su imagen, siendo que es una institución con 30 años de 

trabajo y con continuo crecimiento, por lo que su ausencia de identidad visual no es reflejo de su dinámica . 

• A partir del análisis se definió que estratégicamente debía organizarse una identidad visual coordinada, estableciendo el 

carácter del CENABI y mejorando la imagen que se proyecta . 

• Junto con la Dirección se revisaron los materiales que imprime la escuela y que utiliza para sus comunicaciones, y se 

encuentra que estos no guardan una coordinación entre sí. 

• Para la construcción de la identidad corporativa, era necesario establecer los aspectos filosófico-estratégicos de la 

institución, a saber: misión y visión, los que, junto a su lema, resumen sus valores y filosofía: daleitsuk, respeto and peace 

(amor, respeto y paz). 



• la Dirección, en conjunto con sus colaboradores, elaboraron la misión y visión para la identidad que se quería 

representar . 

• Por el aporte y referencia directa, se analizaron aciertos y desaciertos en las características gráficas básicas en varios 

identificadores diseñados para instituciones educativas. 

• Para este trabajo la muestra se escogió a conveniencia, puesto que la cantidad de instituciones educativas mixtas, de 

origen privado, tanto a nivel nacional como internacional es abrumador y extenso. Por ello se escogieron los 

identificadores de nueve centros educativos privados nacionales que ofrecen formación desde maternal hasta undécimo 

año e incluso, en algunos casos, el bachillerato internacional; a nivel regional dos centros privados (San Ramón y 

Palmares) y dos centros semiprivados que también ofrecen la formación desde edades tempranas y hasta la Educación 

Diversificada. 

• Sobre las instituciones públicas, se estimó necesario incluir dos identificadores como referencia del lenguaje visual y 

símbolos propios. 

• De igual manera, se incluyen cuatro referentes de centros educativos privados del extranjero, con la misma 

intencionalidad de encontrar coincidencias o desaciertos que puedan enriquecer el ejercicio posterior de diseño. 

• En total se analizaron 19 identificadores de centros educativos, 15 de administración privada, dos semiprivados o 

subvencionados y dos públicos. 

• El concepto base para el diseño de la identidad debe estructurarse a partir de la identidad corporativa, sin embargo esta 

institución funciona ligada a sus públicos internos, esa imagen debía tomarse en consideración, tanto para referencia, 

como para la conformación del concepto que sostendría la propuesta gráfica. 



• Posteriormente se tomó una muestra a conveniencia de alumnos, padres de familia y personal y se ejecutó una encuesta 

(anexo 8.1) cuyos resultados brindaron información sobre la forma en que se percibe a la institución relacionándola con 

colores y conceptos, así como la opinión acerca de la imagen utilizada y sobre cambiarla . 

• Para la consulta se tomó en consideración a los alumnos y alumnas de VI grado, mismos que pueden brindar respuestas 

concretas a la consulta. 

• El instrumento fue diseñado de forma que pudiera ser completado tanto por los alumnos, padres y madres de familia y el 

personal. 

3.7. Acciones para el desarrollo de la propuesta 

Como se establece en la metodología proyectual de Munari {2011), debía trabajarse bajo una estructura de trabajo, tanto para el 

diagnóstico como para el proceso de diseño. En la primera esta etapa fue necesario recabar referentes gráficos, así como datos para 

establecer el concepto con el que se diseñó la propuesta gráfica, de igual forma se realizó una exploración de símbolos que pudieran 

representar el concepto. 

• Se investigó sobre la terminología utilizada en el desarrollo de la identidad corporativa y sus componentes, así como los 

elementos necesarios que se deben de tomar en cuenta para el desarrollo del proyecto como manual de identidad. 

• Junto con la Directora del CENABI, se decidió no utilizar ninguno de los elementos gráficos actuales, ya que se quiere un 

proyecto que abarque el crecimiento institucional de la escuela y la integración del colegio a mediano plazo. 

• El proceso de diseño se utilizó la metodología de Munari (2011) y las referencias de Hembree {2008) para establecer la 

aproximación y trato de los datos. 

• Se estableció del concepto general para la aproximación de la propuesta de diseño, en conjunto con la Dirección del 

CENABI, con base en la información recolectada y los componentes estratégicos de la misión y la visión . 



• los colores institucionales, la tipografía, el símbolo y el nombre, nacen de la consulta a los diferentes públicos internos, 

buscando una sostenibilidad de la propuesta . 

• A partir de la analogía original planteada a la Directora del CENABI, se estableció la hoja de las plantas como un símbolo a 

trabajar y estilizar para el diseño del logotipo institucional. 

• Con base en los referentes gráficos analizados, se pudieron tomar decisiones para el diseño general, desarrollando un 

logotipo y un isotipo que soportaran reducción, uso en una tinta, clara legibilidad, que mantuvieran unidad y estructura . 

• El proceso se pudo separar en tres etapas: bocetos iniciales (dibujos gestuales libres y exploratorios), bocetos 

intermedios (con estilización justificada y líneas limpias) y propuesta final (a partir dellogo e isotipo en su versión final) . 

• la propuesta de diseño final se presenta en un manual de identidad visual, junto con la papelería institucional, usos 

adecuados del identificador y otras aplicaciones. 

• Para la elaboración del manual se utilizaron referencias de otras tesis, el manual de la Universidad de Costa Rica, así 

como las consultas con la Dirección como cliente interesado. 

• El manual se desarrolló como un instrumento referencial, para la implementación de la identidad visual de forma 

coordinada y su uso en aplicaciones o papelería, no como un manifiesto de la misma, donde se expliquen las razones y 

los simbolismos. 

3.8. Evaluación del producto 

Es imposible establecer si un producto resulta, sin ser evaluado, pues en la práctica el proceso de planificación/ejecución/evaluación 

es una integralidad indivisible, conformada por momentos- funciones- en continua retroalimentación (Nirenberg, Brawerman, & 



Ruiz, 2000, p. 30). De esta forma podemos establecer si se alcanzan las expectativas y si se adapta a su contexto y su entorno. En 

este caso específico, sirve también como parámetro para establecer la forma en que se puede introducir el cambio de manera 

congruente a la ideología de la institución: de forma participativa y en familia. 

"La utilización de instrumentos que ayuden a la evaluación de las piezas es esencial para el diseño como 

disciplina. De esta manera el diseñador puede tener una retroalimentación sobre su trabajo y esta a su vez que le 

aporte nuevos conocimientos y criterios que en definitiva formarán parte de su trasfondo profesional." (Aya/a, 

2013, p. 24). 

Para la evaluación del producto se estableció un grupo focal, con representantes de la institución a nivel administrativo y docente, 

así como padres de familia y alumnos como representantes de sus usuarios directos. La muestra se extractó a una tercera parte de 

la muestra utilizada para la encuesta inicial, y resultó en una participación de 11 personas, pues se unió un alumno de cuarto grado. 

Los grupos focales son entrevistas de grupo, donde un moderador guía una entrevista colectiva durante la cual 

un pequeño grupo de personas discute en torno a las características y las dimensiones del tema propuesto para 

la discusión. 

Habitualmente el grupo focal está compuesto por 6 a 8 participantes, los que debieran provenir de un contexto 

similar (Mella, 2000, p. 3}. 

El grupo focal también es parte de un buen proceso de comunicación, con dos vías, sobre todo si es importante para todas las partes 

involucradas. Para los efectos del resultado final y mejorar la percepción o la imagen de la institución, es que se deben ejecutar 

acciones acorde a los principios, siendo que también deben sentirse parte de esa imagen que se proyecta y que se construye con el 

aporte de todos. Para este ejercicio fue necesario diseñar un instrumento que recabara la información general sobre la apreciación 

del producto gráfico final, durante el ejercicio es conveniente la recopilación de las observaciones emitidas por los participantes, 

pues no todo puede quedar en el instrumento, sin embargo es importante recabar las opiniones y observaciones. 



El instrumento busca recoger la opinión de este grupo y establecer una evaluación del producto final de este proceso. Con esto 

como meta, las afirmaciones contenidas, se evalúan con respuestas en orden lógico y de acuerdo con la opinión que pueda ser 

emitida. De esta forma se puede organizar y clasificar las observaciones emitidas por el grupo focal. 

Muy de acuerdo 
Afirmativa 

De acuerdo 

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Neutra 

En desacuerdo 
Negativa 

Muy en desacuerdo 

A partir de esta construcción nace el instrumento de recolección de información, unido a las preguntas que se van a trabajar durante 

la sesión (anexo 8.2). Este es de estructura sencilla, clara y busca comprar las respuestas de la encuesta sobre el identificador 

anterior y la identidad desarrollada para este proyecto. 

Para esto se toma como base las preguntas realizadas el año anterior, transformadas en afirmaciones, sin embargo no se utilizan 

todas, ya que en este momento lo que se requiere son opiniones puntuales sobre la nueva imagen, no comparándola con la 

anterior, sino su relación con la institución y la percepción que se genera. 

Con el fin de identificar claramente la medición, se establecen los siguientes parámetros para el puntaje: 

Muy de acuerdo De acuerdo 
Ni de acuerdo, ni en 

En desacuerdo Muy en desacuerdo 
desacuerdo 

S 4 3 2 1 

De esta forma, el puntaje mínimo, al ser 11 afirmaciones, es de 11 puntos, y el puntaje máximo es de 55 puntos. Por lo tanto, a 

menor puntaje, la opinión es menos favorecedora a la nueva propuesta. 



4. Análisis de datos 



4.1. Aspectos básicos del CENABI y referentes gráficos 

4.1.1. Antecedentes sobre el CENABI 

El CENABI nunca ha utilizado una identidad visual de manera coordinada, sino dispersa. No se seleccionan los diseños de acuerdo 

con una estructura base. Esto muestra una disonancia entre la identidad del Centro Educativo y los elementos que le representan . La 

institución maneja una plataforma digital, donde se hacen todos los envíos de información a los padres de familia, las tareas a 

realizar y otros documentos e informaciones pertinentes; de igual forma existe la iniciativa de crear una página web. 

4.1.2. Referentes gráficos del CENABI 

A pesar de todo esto, el CENABI no posee una identidad visual coordinada que le represente, que le posicione acertadamente ante 

la percepción del público, sino que se utiliza un dibujo que representa a dos pequeños, niño y niña, felices . El mismo que deja de 

representar a los preadolescentes que cursan los últimos años. 

Imagen 26. Imagen utilizada coma identificador. 



Esta imagen se puede analizar desde dos puntos de vista, uno es técnico, respecto a ciertas características que son necesarias en un 

logotipo. El otro análisis sería su correspondencia hacia la identidad del CENABI y lo que se desea proyectar. 

A partir de la imagen proyectada, se puede decir que no hay congruencia entre los términos que pueden describir a la institución e 

incluso las acciones progresistas que se realizan y el identificador que se ha utilizado. La imagen, al presentar trazos rústicos y 

formas simples (como el triángulo y el rectángulo), deja de lado la esencia del CENABI con su ideología conservacionista y su 

proyecto de crecimiento; provoca un debilitamiento en la imagen corporativa, pues no hay una verdadera articulación o 

concordancia entre el ser de la institución y la imagen que utilizan. No representa a una institución de avance, por el contrario, es 

fácilmente relacionable con una institución pequeña de preescolar, alegre y tradicional. Sin embargo, hasta el momento, el CENABI 

trabaja con niños hasta los 12 años, a los que esa imagen no necesariamente representa. 

Imagen 27 Camiseta de educación Física. 



Sobre los aspectos formales o técnicos, se puede decir que el logotipo debe poderse reproducir en blanco y negro, así como en 

grises, también en líneas, así como ser capaz de reducirse sin perder sus líneas y su forma, sin perder lectura clara . Esta imagen 

puede ser utilizada en líneas, pero no sobre fondo negro (en negativo), no necesariamente en grises y su reducción genera 

problemas de legibilidad entre las líneas y poca definición de las formas. El logotipo debe entenderse y verse claro en cualquier 

tamaño, lo que no se logra en este caso. 

-

í.t 
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Imagen 28 . Reducción y cambios de color y línea de identificador del CENABI. 

La misma imagen se intentó actualizar con un concurso interno, realizado en el marco del veinticinco aniversario del Centro 

Educativo, donde se representaron elementos importantes para quienes forman parte de la institución. El café que está sembrado 

en la finca donde se ubica el Centro Educativo, las nacientes de agua, el árbol de las virtudes y la bandera del cantón de naranjo, 

entre otros, están ilustrados en un dibujo que ha sido utilizado en algunos productos. 

Imagen 29 Imagen ganadora del concurso para el25 aniversario del Centro Educativo Naranjo. 



Al igual que en la imagen original, contenida en el centro del dibujo, por demás recargada, trata de representar todos los detalles 

que son parte del día a día del CENABI, en lugar de resumir la identidad, el ser del que nos hablaba Joan Costa . 

Imagen 30. Reducción y cambios de color y línea de la imagen ganadora del concurso del25 aniversario. 

En los aspectos técnicos o formales, al igual que la figura anterior, esta no cumple con una de las características más importantes 

como lo es la reducción o escala que mantenga clara la legibilidad, y la posibilidad de utilizarse a una sola tinta . 

la compilación de elementos es más propia de un escudo de armas, el que es definido por el Diccionario de la Real Academia 

Española (2014) como "Campo, superficie o espacio de distintas formas en que se representan los blasones de un Estado, población, 

familia, corporación, etc." . los escudos tienen usos diferentes a los logotipos y sus características sobre todo para aspectos de 

reproducción son distintas. 

Como ejemplo podemos ver en Manual de Identidad Visual de la Universidad de Costa Rica (2007) el uso de escudo y logotipo. En 

este caso específico, es utilizado como un legado histórico que retoma los símbolos de la Universidad de Santo Tomás -primera 

universidad de Costa Rica- y refleja los más altos ideales de la UCR (p . 9) . El escudo de armas tiene que ver con tradición y herencia . 

Representa una serie de elementos de la familia o grupo que debe permanecer en el tiempo y que no debe variarse, sujetado 



incluso a cierta reglamentación en su diseño y concepción. Busca crear pertenencia y reconocimiento (De Cadenas y Vincent, 1994, 

p. 12). 

Debido a esta rigurosidad, que es ciertamente contrastante con las características generales del CENABI, es que se debe pensar en 

una propuesta gráfica que pueda, de una forma clara, representar la ideología y la identidad de la institución, sin el estoicismo del 

escudo. 

Rdloclldf1 
~ 

Figura 8. Esquema de evaluación del material gráfico. 

Tomado de Asch y Muriflo {2011, p. 38}. 

A partir del esquema de evaluación del material gráfico en la figura 4, al revisar los elementos de la identidad visual del CENABI, no 

hay una congruencia entre el identificador y la contextualización según el público, pues no solo se utiliza en las camisetas de tos 

niños de preescolar, sino de los niños y niñas de 11 y 12 años, que están iniciando su proceso de pre adolescencia. Además, se utiliza 
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en otras formas de comunicación que van dirigidas a los padres y madres de familia, y al público que compra el servicio. Estos son 

quienes deben percibir a la institución con características claras y vanguardistas, según su misión, que se apegue en justa medida a 

la propuesta educativa. 

Como parte del análisis de los productos gráficos del CENABI, es necesario establecer referentes o ejemplos, revisando la pluralidad 

y diversidad, así como su uso y significado. Por ello se toma en cuenta el uso del uniforme para Educación Física, pues se utiliza el 

mismo diseño tanto para niños como adolescentes en último año de escuela. 

Imagen 31. identificador en camiseta para Educación física usado 

por niños. 

Imagen 32. Uso de identificador en camiseta para Educación Física 

usado por adolescentes. 



Imagen 33. Camisetas deportivas del equipo de basquetbol. Imagen 34. Uniforme Equipo Femenino de basquetbol. 

Entre el identificador utilizado, los uniformes, las camisetas para deporte y la página web, la constante es el color verde oscuro, pero 

ni el tipo de letra, ni la forma en que se distribuyen los elementos o el mismo tono de colqr son constantes. La camiseta que utiliza el 

identificador gráfico con trazos relacionados con la primera infancia, no representa ya las habilidades, metas y características de los 

preadolescentes y adolescentes3
, quienes quieren diferenciarse, porque realmente es una etapa de cambios en todos los órdenes. 

Solamente visualizando ejemplos y uso del identificador es como se puede asegurar que su aplicabilidad, en momentos de cambio y 

desarrollo de planes de crecimiento institucional, ha cumplido su ciclo y es necesario el desarrollo de una identidad visual que 

resuma el concepto del CENABI : responsabilidad ambiental y formación de calidad en un ambiente familiar. 

3 
Según la Organización Mundial de la Salud, la adolescencia se comprende entre los 10 y 19 años de vida . 

http :/ /www. w h o. int/topics/ ad ol escent_ health/es/ 
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Imagen 35. Vistas página web institucional CENABI. 

Imagen 36. Uniformes utilizados del Centro Educativo Naranjo Bilingüe. 



4.1.3. Referentes gráficos de otras instituciones educativas 

Es necesario, junto a los productos institucionales actuales, analizar varios casos de instituciones, recopilando identificadores, tanto 

de entidades educativas privadas, como ejemplos de instituciones públicas, con el fin de familiarizarnos con la iconografía, aspectos 

tipográficos y cromáticos utilizados a nivel nacional e internacional. 

En el análisis, se revisan los aciertos y desaciertos sobre las características formales o técnicas, como reducción, sencillez, 

estilización, mensaje, legibilidad . 

4.1.4. Logos y/o escudos de colegios privados a nivel nacional 

La oferta a nivel nacional de centros educativos de índole privado se acrecienta cada año. Una herramienta para lograr una 

diferenciación inmediata es la identidad visual coordinada, como parte del manejo comunicacional de la identidad corporativa. 

Revisar una muestra de los identificadores que utilizan algunas instituciones privadas que ofrecen formación desde edades 

tempranas y hasta finalizar el bachillerato de secundaria, o bien que se encuentran en expansión, al igual que el CENABI, ofrece la 

oportunidad de establecer referentes gráficos, simbólicos y conceptuales para lograr la diferenciación. 

Las referencias se establecen con respecto a los aciertos y desaciertos en aspectos de diseño y en el uso de los elementos que conforman la 

base de la identidad visual, como lo marca Costa (2003): verbo (nombre), símbolo, color, tipografía . Sobre los aspectos técnicos se anota la 

capacidad de reducción, de reproducirse a una tinta y a escala de grises, la legibilidad y su composición o estructura. 

En algunos casos se encuentran escudos en lugar de logotipos o isotipos, en otros casos se encontraron identificadores que podrían 

ser un diseño intermedio entre escudo e isologo, por los elementos que confluyen en la composición . Sin embargo, la muestra es 

tomada a conveniencia del proyecto, para precisamente tomar en cuenta esas variables y sus estilos de representación . 



Saint Paul College The Countryday School Centro Educativo Las Américas 

Heredia San José Moravia 

Aciertos Aciertos Aciertos 

• Diseño ordenado, estructura • Nombre legible • Nombre legible 

simétrica. • Colores contrastantes • Colores que contrastan 

• Triada de colores relacionados. • Estructura concéntrica • Estructura concéntrica 

• Tipografía fuerte y legible • Tipografía fuerte y legible 
Desaciertos 

• Al reducir los detalles se pierden. Desaciertos Desaciertos 

• Estructura rígida. • Detalles pequeños que se • Diseño estático 

• Puede presentar problemas de pierden en la reducción • No hay color, se vuelve aburrido 
reducción. • Las letras CDS en generan • No se encontró manual de 

• Tipografía muy pequeña y delgada problemas de legibilidad marca 

en el fondo de color • No se encontró manual de marca 

• Usa blanco sobre amarillo, lo que 
puede dificultar su uso en grises. Observación: Uso de un solo color 

• No se encontró manual de marca . 



_._ ....... .--io 
Monterrey 

Colegio Metodista Saint Francis Colegio Monterrey 
San José Moravia San Pedro 

Aciertos Aciertos Aciertos 

• Estructura concéntrica y • Se presentan colores • Nombre legible 

elementos simétricos contrastantes • Colores que contrastan 

• Colores contrastantes • Estructura concéntrica, • Diseño con base simétrica 

• Tipografía fuerte y legible disposición simétrica 

Desaciertos 
Desaciertos Desaciertos • Pequeños detalles que se 

• Al reducir los detalles se pierden • Detalles pequeños que se pueden perder en la reducción 

• Puede presentar problemas de pierden en la reducción • Uso en grises se puede 

reducción • La tipografía dificulta la dificultar por similitud de 

• Por el uso del color amarillo, legibilidad al estar comprimida tonos 

puede presentar problemas en • Diseño saturado • Diseño en plasta de negro 

el uso del escudo en grises • Uso de color café sobre azul pierde legibilidad 

• No se encontró manual de oscuro, lo que dificulta la • No se encontró manual de 

marca diferenciación marca 



SISTEMA EDUCATIVO 

Tambor Bay School Cenit 
Jacó liberia 

Aciertos Aciertos 

• Colores contrastantes • Nombre legible 

• Estructura concéntrica • Colores de triada 

• Estructurado y dinámico 
Desaciertos • Tipografía fuerte y legible 

• Los detalles se pierden en la 

reducción Desaciertos 
• Tipografía muy pequeña • Detalles pequeños que podrían 

• No se encontró manual de perderse en la reducción 

marca • No se encontró manual de marca 
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CENTRO EOUCATIVO COOPERATIVO 

SAN CARLOS 
BORROMEO 

Centro Educativo Cooperativo 
San Carlos Borromeo 

San Carlos 
Aciertos 

• Nombre legible 

• Colores de triada 

• Estructurado 

• Tipografía fuerte y legible 

Desaciertos 

• Detalles pequeños que se 

pueden perder en la 

reducción. 

• lsotipo no funciona por sí 

solo. 

• No queda clara la forma o 

significado del isotipo. 

• No se encontró manual de 

marca 



4.1.5. Logos y/o escudos de colegios privados regionales 

Colegio Bilingüe San Ramón Colegio Bilingüe San Agustín 

San Ramón Palmares 

Aciertos Aciertos 
o Colores cálidos primarios o Colores contrastados 
o Estructura concéntrica o Un color predominante 
o Tipografía fuerte y legible • Tipografía fuerte y legible 

o Estructura concéntrica, disposición 

Desaciertos simétrica 
o Pequeños detalles que se pueden perder 

en la reducción Desaciertos 
o Uso en grises se puede dificultar por • Pequeños detalles que se pueden perder en 

similitud de tonos la reducción 
o No se encontró manual de marca o Uso en grises se puede dificultar por los 

pequeños detalles 

• Diseño en plasta de negro pierde legibilidad 

en detalles pequeños 
o No se encontró manual de marca 
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4.1.6. Logos y/o escudos de colegios semiprivados 

Colegio Patriarca San José Colegio Madre del Divino Pastor 

{Región Occidente) {GAM) 

Aciertos Aciertos 

• Diseño lineal • Diseño concéntrico, estructura 

• Tipografía fuerte y legible simétrica 

• Diseño simétrico • Un color predominante 

• Tipografía legible 

Desaciertos 

• El nombre de la institución no está presente Desaciertos 

• Pequeños detalles que dificultan la • Pequeños detalles que dificultan la 

reducción reducción 

• No se encontró manual de marca • Uso de color café sobre azul dificulta la 

legibilidad 

• Diseño en plasta de negro pierde 

legibilidad en detalles pequeños 

• No se encontró manual de marca 



4.1.7. Lagos y/o escudos de colegios públicos 

Liceo Experimental Bilingüe de Palmares Colegio México 

Palmares San José 

Aciertos Aciertos 

• Estructura simétrica • Diseño de estructura simétrica 

• Contraste de color 
Desaciertos 

• Saturación de detalles Desaciertos 

• Pérdida de detalles en la reducción • Figura llena de detalles que se pierden en 

• Falta de contraste, lo que no permitiría el la reducción 

uso en grises • Difícil reproducción en escala de grises o 

• No se podría utilizar en líneas líneas 

• No se encontró manual de marca • Diseño en un solo color pierde legibilidad 

• No se encontró manual de marca 



4.1.8. Lagos y/o escudos de colegios privados en el extranjero 

lnternational 
School 
Stuttgart 

lnternational School Stuttgart 
Alemania 

Aciertos 

• Contraste de color 

• Diseño dinámico y divertido 

• Lago de estructura concéntrica 

• Se pueden separar el isotipo y el logotipo 

• Tipografía clara y legible 

• Puede reproducirse en grises y en negro 

Desaciertos 

• Separación desproporcionada entre el 

lago y el isotipo 

~ 
RAINBOW 
lnternational School 

Rainbow lnternational School 
Corea del Sur 

Aciertos 

• Diseño dinámico y colorido 

• Simbolismo claro 

• Diseño simétrico 

• Tipografía fuerte y legible 

• Se pueden separar el isotipo y el logotipo 

• Puede reproducirse en grises y en negro 

Desaciertos 

• Justificación izquierda con un lago 

simétrico 
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Ram Ratna lnternational School 

India 

Aciertos 

• Diseño colorido y dinámico 

• Simbolismo sencillo 

• Diseño simétrico 

Desaciertos 

• Pérdida de detalles en la reducción 

• Tipografías recargadas y con dificultades 

para la legibilidad 

• Problemática para reproducirse en grises o 
líneas 

u 

Swiss 
lnternational 
School 

Swiss lnternational School 

Suiza 

Aciertos 

• Tipografía fuerte y legible 

• Diseño sencillo y estructurado 

• Se pueden separar el isotipo y el logotipo 

Desaciertos 

• Diseño estático 

• Podría presentar problemas de 

reducción 



Entre los hallazgos, resultado del análisis de los diferentes identificadores, podemos decir que: 

• No se puede decir que un diseño es malo o es bueno, bonito o feo, sino que se debe analizar desde las capacidades de 

reproducción, reducción y legibilidad, así como su capacidad de representar a la institución de manera que se pueda 

comprender su esencia y su labor. 

• En algunos casos, al visitar las páginas web de las instituciones respectivas, se puede observar que no existe una 

identidad coordinada. 

• Es recurrente el diseño o composición simétrica y/o concéntrica. 

• El uso de tipografías sans serif (palo seco) fue utilizado por una amplia mayoría de las instituciones (16 del total). 

• En colores, se aplicaron al diseño los que tuvieran una correlación con la ideología institucional. 

• El uso de pequeños elementos e intrincados detalles complica la capacidad de reproducción y de reducción, necesarias 

para una correcta utilización y legibilidad del símbolo. 

• La saturación de elementos es común a varios diseños, pues no se recurre a la metáfora, sino a la literalidad. 

• Entre más colores se utilice en un identificador, más complicada será su reproducción y su traslado a grises. 

• Los identificadores que presentan colores puros o relacionados con los primarios o secundarios, muestran una 

interacción diferente, lo que representa vivacidad y dinamismo. 
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4.2. Resultados y análisis de la encuesta 

La encuesta arrojó información importante para el diseño de la propuesta gráfica. A partir de la percepción de las poblaciones 

encuestadas, se pueden retomar elementos mencionados para integrarlos y conseguir un producto gráfico que sea representativo, 

no solo de la institución, sino de las familias que lo conforman y lo convierten en su espacio, apropiándose a la vez y generando 

pertenencia. 

De las personas encuestadas, todas tenían claro el significado de CENABI. 

Se les preguntó sobre las que clasificarían como las tres características principales del CENABI, a lo que respondieron: 

Gráfico No. 1 
Características del CENABI importantes 

Según la percepción de las personas encuestadas 

Julio 2014 

Equidad 

Buen ambiente laboral 

Amor 

Buena Educación 
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A pesar de que los valores estaban intrínsecamente presentes en categorías como amor, solidaridad, respeto o comprensión, la 

mayoría de opiniones sobre la característica más importante del CENABI, fueron justamente los valores, seguidos por la buena 

educación y el valor del respeto. 

Ante la consulta sobre la principal diferencia entre el CENABI y otras instituciones bilingües privadas de la zona, las respuestas se 

agruparon en categorías, claramente definidas, y arrojaron los siguientes resultados. 
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Gráfico No. 2 
Diferencia del CENABI con otros centros educativos 

Opinión de personas encuestadas 
Julio 2014 

íl n n n n n 
Estudi;wtes Bilingue MeJor Forma de Más Formación Trato NS/NR 

educación trabajar eficiente Integral familiar 

En el gráfico 2 se muestra la agrupación de las opiniones, claramente se encuentra que las tres características principales del 

CENABI, respecto a otros centros educativos, según las personas entrevistadas, son la formación integral, una mejor educación y la 
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formación bilingüe. La formación integral debe entenderse como una forma de educación que agrupa o incluye diferentes temas y 

acciones, tanto en el ámbito de programa, como en la formación en valores y conservación del medio. 

Al solicitarle a los entrevistados que caracterizaran al CENABI con una palabra, las respuestas fueron variadas. 

NR 
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o 

Gráfico No. 3 
Caracterización del CENABI en una palabra 

Personas entrevistadas 

Julio 2014 

2 4 7 9 

Se desprende que las personas entrevistadas tienen una visión muy positiva del CENABI, relacionándolo con calificativos adecuados 

para un centro educativo, al cual miran como una extensión de su familia. Esto implica que la nueva identidad visual debe 

introducirse de forma paulatina y tomando en cuenta que es una institución progresista, pero con un alto grado de involucra miento 

de las familias, que ven al CENABI como un segundo hogar. 



Sobre la misión y visión del CENABI, solo una persona expresó que se conservara la actual, las demás personas hicieron su versión de 

estos componentes estratégicos, haciendo énfasis en las virtudes que se requieren para ser mejores personas y/o profesionales, así 

como mantenerse a la vanguardia y formar un colegio, como expectativa a futuro, entre otras muchas sugerencias. Sin embargo, se 

denota desconocimiento de la misión y visión actual del CENABI, ya que en general las respuestas no aluden a estos elementos 

estratégicos y más bien aportan apreciaciones personales sobre la institución o su quehacer. 

Sobre el identificador del CENABI, todas las personas entrevistadas dijeron conocerlo y una amplia mayoría lo relaciona con las 

camisetas de educación física . Ante la consulta sobre si el identificador actual representa al CENABI, una mayoría significativa dijo 

que sí. Los argumentos fueron variados, el más recur~ente es la presencia de los niños y que estos representan a la población 

estudiantil. Otras personas argumentaron que "lleva el rtombre de la escuela", otra persona indica que es "sencillo y representa al . ' 
público meta". 

Al respecto, es importante puntualizar sobre el público meta de estas instituciones, que no son precisamente los niños, pues no son 

ellos quienes compran los servicios de las instituciones públicas o privadas y hacen la selección de la escuela o colegio al que 

asistirán, generalmente son los padres. Así desde esa perspectiva, el identificador no es el medio por el cual se deban vender los 

productos o los servicios de la institución, pero sí debe reflejar de una manera resumida "el ser", así que la identidad visual es un 

conjunto de elementos y el identificador uno de ellos, no un collage de todos ellos . 

Este resultado también debe analizarse desde la percepción que se tiene de la institución, desde cómo es vista por las personas 

entrevistadas. Esa es la imagen de organización que se ha generado. Los comentarios varían entre "representa a la institución", o 

"son dos niños que se respetan", lo cual es importante para la autopercepción, pero también encontramos comentarios como "es 

tradición" o "es el que ha tenido siempre". 
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Sobre la consulta de si debe cambiarse el identificador actual del CENABI, las respuestas fueron mayoritariamente negativas, las 

justificaciones son en general de índole personal como "me gusta el que está" o bien "lo vamos a extrañar". Sin embargo, al analizar 

las repuestas, se pueden dividir las razones entre las que son de origen personal y las que tenían una justificación, estas últimas se 

podrían clasificar como estratégicas, como por ejemplo "ahora hacemos cosas diferentes". La tendencia en este caso la podemos 

analizar en el gráfico 4. 
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Gráfico No. 4 
Debe cambiarse el identificador actual del CENABI 

Personas encuestadas 
Julio 2014 
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Como muestra el gráfico, cuando se trata de razones de índole estratégico, las personas entrevistadas creen que se debe hacer un 

cambio, pero cuando se trata de razones personales, no creen que se deba cambiar. La principal razón por la cual creen las personas 

entrevistadas que no debe cambiarse el identificador es porque "me gusta", esto tiene que ver con una razón personal y hasta de 

tradición. 



La consulta sobre los colores que se relacionan con la institución por las personas entrevistadas dan como resultados básicamente 

tres colores que relacionan con el CENABI: verde, azul y rojo. 
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Gráfico No. 5 
Colores que se relacionan con el CENABI 

Respuestas a la encuesta de personas entrevistadas 
Julio 2014 

Rojo Azul Amarillo Blanco 

Las mayores razones para relacionar los colores con el CENABI tienen que ver con el sentimiento del amor (color rojo) y la relación 

con el medio ambiente (verde). El blanco lo relacionan con la paz y el azul con la esperanza o el agua. 

A partir de los datos recopilados, podemos marcar líneas de orientación para el diseño del logotipo del CENABI y la identidad visual 

en general, con colores básicos para iniciar y con características del centro educativo como calidad y amigabilidad con el ambiente. 

Es claro el apego que se tiene con el identificador actual, pero también el reconocimiento de que el proyecto avanza y crece. 
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Estas características pueden funcionar como líneas de acción o guía para el diseño, pues son parte intrínseca de la imagen 

corporativa del CENABI, de la percepción que tienen sus usuarios internos y sus alumnos. Aunque podemos reinventar la identidad 

del CENABI, y crear una nueva identidad visual, siempre existirá la imagen previa, la preconcepción y la expectativa. Por ello 

debemos tomarlas en cuenta, esa es la razón de haber realizado la consulta. 

Se puede desprender que la mayoría de las personas entrevistadas no desean que se cambie el identificador, lo encuentran 

apropiado para seguir usándolo. Por ello, es necesario tomar en cuenta este afecto y realizar una transición adecuada de lo que se 

pretende ser y lograr en el mediano plazo. 

La inclusión del colegio implica incorporar la formación de jóvenes al CENABI, lo cual implica un cambio a mediano y largo plazo y 

redefinición de objetivos institucionales y de la planificación estratégica. Ya la institución ha experimentado a través del tiempo 

cambios e inclusiones en sus actividades, estos procesos previos hacen al Centro Educativo ser lo que es hoy y verse en la necesidad 

de posicionarse desde el pasado y el presente, hacia el futuro. Con base en esto, se debe desarrollar una identidad que cobije desde 

las edades tempranas hasta la adolescencia tardía, con un proceso de cambio e incorporación de las características que nos aportan, 

pero sobre todo, con la identidad que se ha forjado. 

Desde el análisis profesional y estratégico de quien propone este proyecto, es necesario no solo el cambio, sino una apropiada 

transición a la nueva identidad visual, puesto que parte de lo que se pretende es que el nuevo logotipo pueda generar un sentido de 

pertenencia y unidad entre las personas que conforman al CENABI, en conjunto con la aplicación coordinada de la identidad visual, 

cuestión que es compartida por la Dirección institucional. 
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S. Propuesta Gráfica 
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5.1. Diseño de la identidad CENABI 

El respeto y la valoración de los públicos están al alcance de aquellas organizaciones que sepan conectar su 

marca con la dimensión emocional de las personas, traspasando el ámbito los argumentas, las razones y la 

publicidad. No se trata de convencer sino de inspirar (González Saavedra, 2013, p. 6}. 

Dentro de los análisis realizados con la Dirección del CENABI, al retomar el identificador, es necesario pensar en dos conceptos: el 

crecimiento y el futuro de la institución. Así mismo, los resultados de la encuesta implican que se debe apuntar hacia el avance y que 

se manifieste el proyecto de incorporación del colegio en desarrollo. De igual manera tomar en cuenta las características que 

presenta el centro educativo: compromiso con el ambiente, formación en virtudes y conformación de una gran familia entre los 

diferentes actores (alumnado, profesorado y padres de familia). 

De esta forma, se procura incursionar en una propuesta de un isotipo que pueda resumir la esencia del CENABI, acercándose a lo 

que se desea ser, sin dejar de lado lo que se es. 

Hay muchas formas de encarar el proceso de creación del diseño. Aun así, hay algunas competencias 

fundamentales como la investigación, la escritura y el dibujo que deben ser comunes en cualquier proceso de 

creación (Hembree, 2008, p. 41}. 

Retomando a Munari (2011), la metodología proyectual que el autor desarrolla se basa en determinar primero el problema, lo cual 

ya ha sido planteado al inicio de este trabajo. Sin embargo, para efectos de la propuesta, el problema en sí es esa identidad visual o 

imagen coordinada que se debe desarrollar, con base en el logotipo o el isotipo, según sea determ·mado, puesto que este 

identificador representa la abstracción o construcción del concepto de la marca, junto con los conceptos de crecimiento y desarrollo 
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5.1.1. Concepto: CENABI 

Para el proceso de diseño es indispensable establecer un concepto claro, esa identidad resumida en 

características que se desean representar y que significan. En el diseño se debe ser capaz de adaptarse, entender 

y responder ante la situación para dar una respuesta efectiva a las necesidades del cliente (Hembree, 2008, p. 

41). 

Las características de la institución que se resaltan en la encuesta son los conceptos de familia, amor y valores, y son retomados al 

igual que la profunda conciencia conservacionista y respetuosa del medio ambiente, que para la Directora es fundamental, junto con 

la idea del crecimiento y la vida que irradia y emerge de una institución donde se encuentran niños de todas las edades. Es de estas 

características de donde nace el concepto inicial para el CENABI, tomando a los niños y niñas que le dan vida, así como la naturaleza 

que rodea al centro educativo y trasciende a su modo de enseñanza. 

La identidad deber representar concepto general para el CENABI: responsabilidad ambiental y formación de calidad en un ambiente 

familiar. 

5.1.2. Bocetos preliminares 

Al retomar los referentes analizados de los centros educativos nacionales e internacionales, la construcción simétrica o concéntrica, 

así como el diseño circular concéntrico es recurrente. Esto sirvió de base para los primeros bocetos que se desarrollaron y que 

bordearon temas y nociones como niños, árboles, hojas y la protección. Se llega a la conclusión de que el símbolo que se adaptaba al 

concepto era "la hoja", por la analogía que se puede construir al relacionarla con la vida y con los niños, sin necesariamente ser 
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literal al utilizar figuras humanas, igualmente se relaciona con el crecimiento y el concepto general de la identidad. Se hizo necesaria 

la construcción y estilización de una hoja que pudiera mostrar balance y claridad para ser reconocida. 

Imagen 37. Boceto inicial con diseño circular. 

Los primeros trabajos se desarrollan bajo un concepto de exploración entre las posibilidades. Pero era claro que se debía incluir la 

estructura que brinda la formación, el espacio libre para el crecimiento y la creatividad, vértices importantes para la Dirección del 

CENABI. 
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OJOS para isotipo. Imagen 38. Uso de h . 
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Imagen 39. Recomendaciones para mejorar la estilización del símbolo 

Durante el proceso, el símbolo de la hoja pasó a ser el componente principal para la construcción de la identidad, la que debe 

reflejar de manera integral los conceptos de familia, compromiso ambiental y crecimiento. Por eso era necesario explorar y estudiar 

cualidades y diferencias que pudieran ser utilizadas en la estilización del símbolo, en procura de representar el concepto de familia y 

la interacción. 

La estilización tomó las características indispensables de la hoja, en una forma sencilla, con una construcción geométrica que 

enmarca el nacimiento de un símbolo, guardando proporciones y articulando las particularidades del objeto estilizado. 
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Imagen 40. Primera estilización del símbolo, construcción geométrica. 

Imagen 41. Construcción geométrica 

Espacios dobles para crear la estilización con borde manipulable. 
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5.1.3. Bocetos intermedios 

Para las estilizaciones se trabaja, como un referente, las diferentes características que convergen en la identidad CENABI, con un tratamiento 

gráfico que unifica estas particularidades y crea una marca. Para la Directora del Centro Educativo, también era importante incorporar la 

estructura que ofrece la educación y la formación, como base para la libertad de pensamiento y expresión. 

La hoja como símbolo se estiliza creando un isotipo basado en la simetría, que resume la marca y concepto del CENABI. Se entiende 

la marca como un signo verbal y un signo visual (Costa, 2004), el resultado es el árbol que emerge de una distribución proporcional y 

estructurada de los elementos y la hoja como signo principal, incorporando así los conceptos de vida, crecimiento, estructura y 

familia (un árbol es un ecosistema en sí mismo). 

Los bocetos preliminares se basaron en el uso repetitivo y concéntrico de la estilización, creando un módulo que represente el orden 

y estructura de una institución, pero con la libertad y espacio de crecimiento que los niños, niñas y adolescentes necesitan para 

explorar y crecer. 

Imagen 42. Construcción geométrica con variación en la forma 

Estilización elíptica, simétrica, con espacio negativo que se inserta agregando espacio negativo y contraste. 
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Imagen 43. Resultados de la estilización simétrica con base elíptica. 

A partir de la estilización del símbolo, la primera exploración para el isotipo se construye con una distribución concéntrica, en un 

hexágono, esta figura geométrica nos ofrece la estructura, así como la variedad de alturas para incluir dinamismo a la distribución de 

elementos. Se incluyeron diferentes tamaños y alturas del símbolo, procurando alternar con proporción y regularidad, creando 

dinamismo, pero a partir de la estructura y la estabilidad. 

Los elementos agudos y punzantes que resultan de la unión de los centros y la continuidad del diseño y la estilización, se estiman 

demasiado preponderantes y debe mejorarse la relación entre los elementos para la reducción y reproducción en pequeños 

formatos. 



Imagen 44. Composición de isotipo con base en forma hexagonal 

o () 

Imagen 45. Composición de isotipo con base en forma hexagonal 

Repetición con ritmo uniforme, con variación en grosor de línea y espacio negativo. 



Al módulo se le aplica el concepto de árbol que se pretendía, con un elemento rectangular, para representar la estructura de la 

institución, con sus características de asidero así como fuente de fuerza y equilibrio. Esto da como resultado una composición 

simétrica con la representación de los diferentes ciclos y niveles de formación (maternal, prekinder, preparatoria, escuela y colegio), 

así como los grupos que interactúan en la familia CENABI: padres de familia, docentes, personal administrativo, alumnos y equipos 

deportivos. 

Imagen 46. Composición simétrica con base en la forma general de árbol. 

Al realizar pruebas de reducción en el diseño, se pierden detalles en el momento de la impresión en la inyectora de tinta, que sería 

la principal fuente de impresión de la papelería general y otras aplicaciones de la identidad. Por esto se torna necesario la 

readecuación del elemento principal y símbolo del isotipo. La hoja debe adecuarse para que no se pierdan detalles en la 

reproducción y pueda ser utilizado en una composición rítmica simple, con variaciones de tamaño y la adecuada ubicación, iniciando 

cada 30 grados en una estructura circular. 
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5.2. Propuesta final 

Para esta propuesta final del isotipo, se ratifica el concepto de árbol como elemento principal, compuesto por la repetición simétrica 

de los elementos en una composición de ritmo regular en una estructura circular y con diseño simétrico. 

Debían estar presentes las tres grandes secciones de alumnos que convergen en el proyecto de crecimiento del CENABI, como son la 

educación preescolar, primaria y secundaria, así como los pilares que conforman la estructura de la institución: alumnos, padres de 

familia y personal docente-administrativo. Cada cual debe ser parte de ese árbol de vida que es el isotipo de la identidad visual. 

Imagen 47. Construcción para la estilización final del símbolo con base elíptica. 

123 



Imagen 48. Resultados de la estilización simétrica con base elíptica 

Mejoras en el espacio negativo para reducir pérdida de detalle en la impresión y reducción. 

5.2.1. lsotipo 

Imagen 49. Resultado final de la construcción con base circular. 

Mejora en la base del árbol y en la estilización de la hoja. 
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5.2.2. Descripción del isotipo 

La imagen es una representación estilizada de una planta, con una distribución de elementos cada 30 grados en una estructura de 

composición circular. El tronco, en forma de triángulo de conformación aguda, marca el camino y el crecimiento de la institución, de 

igual manera representa la estructura de la disciplina y la formación en el método como base para el desarrollo, que brinda la 

educación en un contexto que busca ser amigable con el medio ambiente, y a la vez formar ciudadanos conscientes de su papel 

como entes propositivos. 

Desde el centro y hacia afuera se representan los diferentes niveles educativos con los que trabajaría el proyecto educativo. Al 

centro inicia con los tres niveles de educación preescolar y hacia afuera, de forma cíclica y concéntrica, los demás ciclos. La 

educación secundaria se representa con cinco hojas de mayor tamaño, que dan cuerpo y fuerza a la imagen. La educación primaria 

se ve incorporada con seis hojas de menor tamaño que brindan alternabilidad en el diseño en procura de dinamizar el espacio. 

Las mismas tres hojas del centro representan a la vez los grupos que conforman el ser completo del CENABI: alumnado, profesorado 

y los grupos de padres de familia, pues estos son la razón de ser del Centro Educativo. 



5.2.3. Construcción con grilla 

Imagen 50. Composición con grilla 

Ubicación de elementos cada 15 grados con base circular. 

De igual manera es necesario incluir un logotipo que pueda ser utilizado de manera conjunta con el isotipo para crear el 

identificador, pues aún no se tiene el posicionamiento para que sea reconocido en el momento de su aplicación. 
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5.2.4. Logotipo 
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Imagen 51. Construcción del isatipo con base en la tipografía S tone Sans. 

La tipografía base para el diseño del logotipo es la familia Stone Sans, ya que sus líneas y curvas interactúan con el identificador y su 

elementos. Para esta composición era necesario realizar una adecuación de la letra "e" que presentaba originalmente un quiebre, y 

es adaptada para que tenga un diseño limpio y sencillo como el resto del conjunto. 

Imagen 52. Adecuación de la tipografía para el isotipo. 

De esta forma se establecen los elementos principales para la identidad visual, con el logotipo, isotipo y símbolo. 
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Imagen 53. Distribución y proporciones del isologo. 

5.3. Otros elementos básicos de la identidad visual CENABI 

5.3.1. Colores institucionales 

Con anterioridad se definió el concepto de color, igualmente la sinestesia y las sensaciones que pueden provocar los colores, siendo 

captados por la vista, en otros sentidos. Con base en estos datos y en las relaciones de color que se recogieron en la consulta a los 

usuarios, la selección de colores debe representar las características del CENABI que se han trabajado desde la concepción de la 

identidad visual. Los valores como el amor y el respeto, así como las características de excelencia y la buena educación deben ser 

traducidos en color y sensaciones. 

El verde tiene una presencia predominante, tanto por que fue parte del diseño en su concepción, y por la relación que ya tiene la 

institución con este color desde hace años. El verde es más que un color, el verde es la quinta esencia de la naturaleza; es una 

ideología, un estilo de vida; es conciencia medioambiental, amor a la naturaleza (Heller, 2008, p. 150). 



Los otros colores recopilados y que se incorporan a esta identidad visual son el rojo, el amarillo y el azul. Estos por la relación que 

hacen los usuarios del Centro Educativo, como por la afinidad que podemos encontrar entre estos colores y la identidad. 

El color rojo es amor (Heller, 2008, p. 54), así como el amarillo es el color del optimismo (Heller, 2008, p. 85), pero esas percepciones 

pueden variar, sobre todo, con las combinaciones o presencia junto a otros colores. El azul por su relación con la simpatía, la 

armonía, la amistad y la confianza (Heller, 2008, p. 23). Tanto quienes tienen el color azul como preferido, como quienes tienen otro 

color como favorito, le asocian las mejores cualidades, lo denotan como color básico, el color adecuado. De igual forma, en el 

estudio de Heller (p. 23), el dueto verde y azul, el verde es terrenal y el azul divino y en la conjunción se une cielo y tierra. 

Para el proyecto, se ajusta el tono de verde que se utilizará como color principal, así como los colores que completan la paleta. El 

color verdeCENABI sería el Pantone4 562C, azuiCENABI el Pantone 286C, amarilloCENABI el Pantone 109C y el rojoCENABI el Pantone 

200C. El color khaki, Pantone 726C, se utilizaría solo en los uniformes como color neutro. 

El uso del color en el isologo se reduciría a ser utilizado solo en color verdeCENABI, por ser este el color principal y base de la 

identidad. Los demás colores se utilizarían para el desarrollo de las aplicaciones por nivel, asignándose el amarillo a prescolar, el 

verde con blanco para escolares, verde con beige para los colegiales y el rojo para el personal docente y administrativo. El color azul 

completa la paleta, pero no es parte de los uniformes, es un complemento a utilizar en fotografías, fondos y otros. 

4 
Pantone® LLC, una empresa subsidiaria propiedad de X-Rite, lncorporated, es la autoridad reconocida a nivel mundial en materia de color. La 

empresa es proveedora de sistemas de color y tecnología líder para la selección y la comunicación precisa del color en un amplio espectro de 
sectores. El nombre PANTONE® es sinónimo mundial de lenguaje estándar de comunicación del color desde el diseño, la fabricación y la 
distribución hasta el cliente final (Pantone LLC, s.f.). 
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Imagen 54. lsologo CENABI en color verde institucional. 

El uso del identificador sobre fondos de color se ve limitado al uso del isologo en blanco sobre el fondo de color, y será el 

verdeCENABI siempre la primera opción. 

Imagen 55. lsologo sobre fondo de color. 



5.3.2. 

Pantone 562 
C95 M35 Y64 K19 
RO G110 B99 

Tipografía 

Imagen 56. Paleta de color para identidad visual CENABI. 

Pan tone 1 09C 
CO M16 Y100 KO 
R255 G209 BO 

Pantone 286 
C100M84Y11 K3 
R26 G70 B141 

Pantone 200C 
C16 M100 Y87 K6 
R195 G32 B50 

Imagen 57. Colores Pantone ,cuatricromía y RGB para uso web. 

Pantone 726C 
C11 M24 Y39 KO 
R226 G192 B157 

Cuando se trata de seleccionar una tipografía de texto, los hábitos de los lectores destinatarios del mensaje son un elemento muy 

importante a tener en cuenta. Deben tomarse en cuenta lo que dirán los textos, su amplitud y uso cotidiano. Para la selección de la 

tipografía de la identidad visual, como fuente principal y secundaria, además de las características de legibilidad y uso en el 

contexto, estas deben integrarse en el diseño general y ser reflejo del concepto de identidad institucional. 
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"Así como la imagen implica percepción e integración, el escrito exige lectura y legibilidad como una condición 

básica para comprender el mensaje. Esta cuestión es de primera importancia en la tipografía." (Costa, 2003}. 

La familia tipográfica Stone Sans, tanto por su fácil lectura, como por su línea, es compatible con las rectas y curvas del logotipo. El 

uso para esta familia se limita a títulos y encabezados, así como para material de gran formato, no así para cuerpos de texto. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?!;,{} [] $0/o& 

Imagen 58. Tipografía Stone Sans Bold. 

Como fuente secundaria, la Aria! Narrow ofrece legibilidad y variedad, pues presenta variables como regular, itálica y bold. De esta 

forma los cuerpos de texto para oficios, cartas, informes y otros, estarían compuestos por Aria! Narrow, con espaciado y márgenes 

amplios, de manera que la lectura sea agradable y amigable. 



ABCDEFGJIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?!; ,{}[]$0

/ 0& 

ABCDEFGJIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?!;,{}[]$%& 

ABCDEFGJIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?!;, 0[]$%& 

ABCDEFGJIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?!;,0[]$%& 

Imagen 59. Familia tipográfica Aria/ Narrow, Regular, Itálica y Bold. 

En este tema, es necesario agregar que, en el caso de los textos para niños, debe utilizarse un tamaño amplio, de al menos 14 

puntos, para facilitar el ejercicio en nuevos lectores. Sin embargo para niños en prescolar o primer grado, se recomienda el uso de 

la tipografía Century Gothic, por sus trazos simples y acorde a lo que se muestra en el proceso de apresto de lecto-escritura. 



ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?;,{}[]$%& 

-ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 
1234567890¿ ?;,Q[]$%& 

Imagen 60. Tipografía Century Gothic. 

Estos elementos base: símbolo, colores, tipografía, logotipo e isotipo, convergen en la identidad visual del CENABI y se resumen en 

el Manual de Marca, el cual es el resultado final de este trabajo. El manual persigue el objetivo de presentar el isologo según la 

aplicación en la que figure, e igualmente separa la información en apartados para mejorar el uso de la información contenida y la 

descripción de la identidad visual corporativa. 

Cada caso, cada situación es única y diferente, durante el proceso de diseño es recomendable recopilar toda la información, 

independientemente de la extensión. Las proporciones, dimensiones y distribución del espacio así como el uso del isologo y los 

demás elementos de la identidad se establecen y regulan en este documento, que finalmente presenta el resumen visual de la 

identidad desarrollada. 



5.4. Validación de la propuesta 

El grupo focal para la evaluación estuvo conformado por 11 personas en total, de las cuales 4 forman parte del personal del CENABI, 

y 4 pertenecen a los niveles de cuarto, quinto y sexto. Igualmente participaron 3 madres de familia , pues a la convocatoria se 

hicieron presentes solo mujeres, algunas en representación de su esposo. 

El instrumento diseñado para recopilar impresiones, si bien es cierto no es necesario para un grupo focal , ayuda en el procesamiento 

de la información, aclarando conceptos para las personas participantes para entender la diferencia entre el uso de una identidad 

visual coordinada y lo que esta puede representar para la institución . 

En términos generales podemos analizar los resultados del instrumento a partir de puntajes, tal como se explica en la metodología, a 

mayor puntaje (siendo el máximo posible de 55 puntos por persona), mejor percepción se tiene de la nueva identidad visual, a 

menor puntaje (siendo el mínimo 11 puntos por persona), la percepción es negativa. Así, mayor puntaje una imagen positiva, menor 

puntaje, imagen negativa . 

Gráfico No. 6 
Puntaje obtenido en cada item 
Evaluación del Producto Final 

Grupo Focal CENABI 
Mayo 2015 
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Según se puede observar en el gráfico 6, cada una de las preguntas obtuvo 44 puntos o más puntos, lo que implica una percepción 

general positiva de la nueva identidad visual, por parte de las personas participantes del grupo focal. Esa respuesta positiva redunda 

en un promedio general de 50 puntos. 
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Gráfico 7 
Cantidad de participantes por edad 

Evaluación del Producto Final 

Grupo Focal CENABI 
Mayo 2015 

11 a 12 20 a 30 30 a 35 36 o mas 

La mayor cantidad de participantes se encontraba en el rango de 30 a 35 años, que es una población joven y con expectativas a 

permanecer en la institución y recomendarla tanto a conocidos como desconocidos. 
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Gráfico No. 8 
Puntaje obtenido en cada item 
Evaluación del Producto Final 

Grupo Focal CENABI 
Mayo 2015 
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En el gráfico 7 se puede observar la incidencia por ítem en cada una de las respuestas posibles y se muestra claramente la tendencia 

sostenida en la primera opción (muy de acuerdo). 

El único ítem que obtuvo puntaje en la opción "muy en desacuerdo", fue el número 8, sobre el uso de los uniformes, a lo cual dos 

alumnos dijeron estar en total desacuerdo, mientras otros dos dijeron estar de acuerdo. Entre los comentarios recopilados, su 

respuesta negativa se basaba la camiseta de color blanco y preferían el color de uniforme que se determinó para colegio, lo cual es 
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comprensible, pues desean crecer. Sobre esto una madre de familia comentaba acerca de la complejidad o facilidad de lavar los 

uniformes, por lo que se determinó que el color blanco era mucho más fácil de limpiar, sobre todo en etapa escolar. 

El color amarillo de los uniformes de primaria generó reservas, puesto que es un color nuevo en la institución y es comprensible que 

lleve tiempo su introducción, sin embargo se comprendió su analogía con hojas tiernas y entre los comentarios recabados se espera 

que cuando se utilicen todos, se comprenda el origen del color y su utilidad . Por lo demás, la presentación y evaluación del producto 

fue bien apreciada, se cree que puede ser bien aceptada, pero igualmente implementando los productos poco a poco, pues en 

algunos casos, genera aprensión y apegos. 

Sobre la papelería membretada, se espera ponerla en uso en el corto plazo, así como los uniformes y otras aplicaciones que, a 

solicitud de la directora, se están comenzando a cotizar con los proveedores para implementarse en el2016. 

l 



6. Conclusiones y recomendaciones 
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6.1. Conclusiones 

1. Se logró analizar los productos actuales del CENABI, en estos se muestra la utilización de un identificador que ha 

generado un gran apego entre los estudiantes. A pesar de su temor al cambio, también se observa un sector que 

reconoce el proceso de crecimiento del Centro Educativo. 

2. Los productos gráficos utilizados por el CENABI, si bien están diseñados por las personas que trabajan allí, con las mejores 

intenciones, ya quedan cortos para el proyecto de crecimiento y las nuevas poblaciones que se puedan incorporar a 

mediano plazo. 

3. Los componentes de la identidad y la imagen corporativa del CENABI, que funcionan como base para la identidad visual, 

están plasmados tanto en su misión como en su visión. La encuesta aplicada a la muestra retrata esa imagen o 

percepción acerca de lo que es y hace la institución según su población. 

4. Los elementos de la identidad se resumen en: integridad, compromiso social y ambiental, crecimiento, institución de 

vanguardia y con ambiente familiar. Basados en estos aspectos, se construyó una identidad visual que representa a la 

institución. 

5. El CENABI, con su cultura organizacional orientada al cambio, tiene una base clara para lograr procesos de innovación 

sostenibles, entre ellos los que lleven a la calidad educativa, para promover la mejora de la imagen institucional, de la 

mano con una identidad visual que le represente de manera coherente. 

6. A partir de los referentes gráficos analizados, se consideraron las pautas recurrentes en el uso de diseños simétricos, lo 

que coadyuvó en el concepto general y la construcción concéntrica del isotipo, basado en un criterio claro y una 

identidad corporativa resuelta y consistente. 



7. Para el diseño de la identidad del CENABI, el concepto estaba basado en los elementos que componen su identidad, este 

es imprescindible para el proceso creativo y desarrollo de la propuesta. 

8. Para el diseño de una identidad es absolutamente necesario un concepto claro, mismo que se acompaña de un brief o 

compendio de muestras para consulta, que exponga las características y a la vez, sea parte del proceso. El concepto debe 

surgir de la consulta, de la investigación y de los datos, y esta información se puede recabar de distintas maneras, 

recopilando meticulosamente la información pertinente, pero no dejándola a la intuición o a la ocurrencia. 

9. La identidad visual del CENABI se basa en los elementos estratégicos institucionales, así como las características 

distintivas y definitorias. La implementación de esta procura una influencia positiva en la percepción de las personas 

usuarias, porque tiene una representación del "ser" institucional que brinda, a la vez, una sensación de aceptación 

general entre las personas consultadas. 

10. Se dejar ver que el diseño de producto igualmente debe realizarse en justo apego a un proceso, en este caso se trabajó 

con el autor Bruno Munari. Ese proceso nos muestra la necesidad de plantearse un problema al inicio y el análisis de cada 

paso, lo que evita la toma de decisiones sin fundamento, e incentiva el análisis y la prueba. Trabajar en diseño de 

producto se diferencia de otras acciones, pues siempre se toma en cuenta al usuario final, este es la razón de ser de cada 

detalle y está implícito en el diseño final. 

11. Se constató que los cambios en la identidad visual institucional no obedecen a ocurrencias, sino a necesidades como 

parte de un proceso de análisis y diseño proyectual, el cual responde a la observación consciente del contexto, del 

cliente, del contenido y el usuario. 



12. A partir de estos apegos, se estableció que la identidad visual para el CENABI no viene a decretar un nuevo "ser", sino a 

mostrar al Centro Educativo como es visto por su fundadora, Leila Montero, en el conjunto de concepto y diseño 

curricular, tomando en cuenta la imagen generada y la percepción de su público. 

13. El conjunto de elementos y productos gráficos que conforman la identidad visual del CENABI, responde representando 

las características del Centro Educativo y proponiendo un conjunto coordinado y acorde al proyecto de crecimiento 

institucional. 

14. Al establecer las pautas generales de uso de la identidad visual de manera coordinada en un manual de marca, se 

reducen las opciones de generar productos que no representen la identidad CENABI. 

15. La evaluación y validación de la propuesta mostró que los productos tienen aceptación entre los públicos participantes y 

comentarios positivos sobre las aplicaciones y los usos, lo que indica que el proceso efectuado de diagnóstico, diseño, 

propuesta y evaluación fue exitoso, y concluye con un producto que responde a las necesidades del cliente, de la 

institución. 

6.2. Recomendaciones 

l. La investigación establece una serie de parámetros, normas y metodologías que pueden aplicarse, junto con los procesos 

creativos de diseño de producto. Por ello, es recomendable la inclusión de técnicas de investigación en el diseño gráfico 

dentro de la malla curricular de la carrera, esto para efectos de un proceso depurado de selección tanto de temas como 

de aproximaciones metodológicas en desarrollo de las investigaciones y proyectos. 
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2. La bibliografía que ofrece tanto la Escuela de Artes Plásticas, así como las bibliotecas de la Universidad de Costa Rica, es 

escasa, por ello sería necesario aumentar la adquisición de nuevas fuentes de diversos autores, que trabajan en la 

actualización de los conceptos y sus aplicaciones. 

3. Se mostró en la investigación que hoy día los productos y servicios tienen una marca, la que procura crear una imagen 

distintiva en la mente de los usuarios, por ello es necesario invertir en reforzar y renovar la marca CENABI para mantener 

en una imagen corporativa positiva y acorde a las metas estratégicas de la institución. 

4. La aprehensión por parte de los usuarios del CENABI hacia un cambio general en la identidad visual, hace necesaria la 

planificación de una estrategia para la implementación de los elementos desarrollados en la propuesta de diseño. Se une 

a esto la alta inversión económica que significa la puesta en práctica por parte de la institución de los productos. 

l 



7. Manual de marca 
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El manual de marca es una forma efectiva de asegurar la coherencia y los estándares gráficos, en un documento que persigue el 

objetivo de presentar el logotipo o isotipo y su uso en las aplicaciones, así como la forma en que no se debe utilizar de ninguna 

manera. 

Se presentan las proporciones, las dimensiones y la distribución del espacio, así mismo el uso de la paleta de colores corporativos, 

junto a sus códigos Pantone y los valores correspondientes en CMYK y RGB (Hembree, 2008, p. 140). 

El manual de marca para el CENABI resume la identidad visual que se ha desarrollado para el Centro Educativo. Este es el producto 

final de la investigación y la propuesta de diseño tanto de material corporativo como promociona!. En este documento se resumen 

los elementos que componen la identidad corporativa y la reflejan en una identidad visual coordinada. 



• t 
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Centro Educativo Naranjo Bilingüe 
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Sobre el CENABI 

El Centro Educativo Naranjo Bilingüe es 
una institución educativa con una propuesta 
diferente, y una conciencia social-ambiental 
que redunda en una institución que enarbola 
orgullosa la Bandera Azul1

, no como 
reconocimiento, sino como un estilo de vida. 

El CENABI tiene claro su personalidad y sus 
capacidades, por ello sus productos deben 
ser reflejo de esta solidez de principios 
y virtudes, para esto se ha creado una 
identidad visual coordinada que articule esta 
esencia con una presentación acorde. 

Para el CENABI son importantes los valores 
y las virtudes con que se forman y educan 
las nuevas generaciones, y son tres las 
que forman parte del lema de la institución: 
amor, respeto y paz, representados en esta 
identidad mediante la armonía, el color y la 
estructura. 

1 El Programa Bandera Azul Ecológica para Centros 
Educativos lo organiza el Ministerio de Educación Pública 
desde el año 2004. Es un programa de Educación Ambiental 
que promueve la mejora en la calidad de educación de una 
manera sostenible y amigable con el ambiente. 

Misión 

Formar personas responsables, 
comprometidas y sensibles a la realidad 
social y ambiental, mediante una propuesta 
académica novedosa y de vanguardia, que 
integre a la familia, los valores cristianos, la 
conciencia social y el servicio a la comunidad , 
para lograr así una sociedad más humana, 

igualitaria y fraternal. 

Visión 

Ser una institución con fuerte conciencia 
social y ambiental, integrada a la realidad 
de la comunidad, reconocida por sus 
esfuerzos y estrategias innovadoras y por 
sus altos parámetros de calidad académica, 
reflejado en estudiantes competiticos y 
educandos en constante formación, donde 
se procura facilitar la experiencia de Dios 
y la concepción cristiana de la vida, como 
los principios bajo los cuales se logrará la 
formación del hombre nuevo. 
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iso!ipo en color isotipo en blal'lco y n~ro 
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Pantone 562 
C95 M35 Y64 K19 
RO G110 899 

Pan tone 1 09C 
CO M16 Y100 KO 
R255 G209 80 

Pantone 286 
C100 M84 Y11 K3 
R26 G70 8141 

Pantone 200C 
C16 M100 Y87 K6 
R195 G32 850 

Pantone 726C 
C11 M24 Y39 KO 
R226 G192 8157 
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• ab1 
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distorción vertical u horizontal del isologo 
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cambios en las tipografías 
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usos apropiados del isologo sobre fondos de color y tramas 

usos in apropiados del isologo sobre fondos de color y tramas 
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Papelería institucional 
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Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

Nombre del funcionario(a) 
Función que desempeña 

Telefax: (506) 2450-0316 
correo: ce.edu.naranjo@gmail.com 

www.cenabi.net 
Dulce Nombre de Naranjo 

Contiguo a la Subestación de/ICE 
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10,2cm 

Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

Leyla Montero Guzmán céd 203940045 
Tel. . 2450.{)316 · Fax: 2450.{)408 
Naran1o, Ala1uela CR Apdo 190-4200 
Costado norte de la Subeslac!án de! ICE 

Cliente 

FACTURA DE CONTADO 
________________ de ____ _ 

No.15875 

Depósito ------~----------------------

CANTIDAD 

Autorizado mediante ofic10 01.{)233-97 del26109197 
de la D.G.TD de San José 

De/15001 a120000 

CONCEPTO 

14cm 

MONTO 

TOTAL 

Por Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

ORIGINAL: Cliente COPIA: Contabilidad 
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República de Costa Rica 
Ministerio de Educación Pública 

Centro Educativo Naranjo Bilingüe 
Por cuanto 

Nombre del Alumno Correspondiente 
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Leila Montero Guzmán 
Directora 

Asesor( a) Supervisor( a) 
Ministerio de Educación Pública 





anverso reverso 

z;.20cn 

' 
' ' ' ' 

interior 

SS 



3 

Uniformes 

S7 





S9 





.•. 
~ticenabi ·---- •• ... ,,._. 

61 





63 





6S 





67 





69 



4 

Otras aplicaciones 

71 





73 





7S 





71 





Damos la mis calurosa bienvenida 

liO)' nuo&tr.tl •nltaloKH)nt$ "' II~'Mn !le ooo-rg•• y ~Mja al Y'l'f ,a 

n~·o .ill o~MitrolesWant•l. qa~enn soo l.a ra.zon eH w. dll 

n~trot.Mh..et~yOOnvtKtrot~ 

Ei olll• como dllmos trooetO a un owvo e do hno4 dt nperen:.. 

febtes do 1..-.&r la oportunidad e* vtr 1 nuHtr•lamllla CE~I, 

U"Cctenóo con nunas caraa y l1'llln'lbros que M unen elle at1o 

lnictamos con la colecta de TetraPack 

C«falfloa.c.)'ae~fiUC'itro~toCOI'I&a 

illlduocll6ftenii~Ot ....... MIIIiiiii:IIMCORtl 

.............................. c:on .. ~-

~-.....-..-------~~~~­P\'Piftll*l .... ~trtc:ilsll~c:onll 

CooperaUva Oros Pinos 

Es.asícomoln.........,\IN..,........,I*Iquetl...., 

lllei'Mlóe*' ............... t«WWII, ............ 

.... _. ... --.~·-­
amigo& \lltCÍI'IOlqu6&ucolabot..ae.n.M4tiUIM~ -

~n~ ... •.. . . 
~~~cenab1 

Nuestra Propuesta 
Mtsión, vtstón y compromtso 

79 





81 



5 

Señalética 

83 





; 

DIRECCION 

BIBLIOTECA 

85 



86 

CANCHA 
DEPORTIVA 



AMBIENTE 
LIBRE DE HUMO 
DE TABACO 

; 

AREA DE 
COMIDAS 

87 





EXTINTOR 

SALIDA DE 
EMERGENCIA 

89 





91 



Centro Educativo Naranjo Bilingüe 

2015 



8. Anexos 
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8.1. Encuesta de diagnóstico 

Encuest• • usu11uos m ternos del CENABI 

Ent tttrclcto ts putt dtl trlb•Jo dt lnvest•liiiCIOn rtii·Udo ~·r• opur por e' ¡r1do dtloc:tncntur• 

en Artes GnftciS dt 11 Untvtnid¡d dt Con1 Rice 

Est• l"otrr•m•tnt• ts 1pi1C1da dt form• 1n6n1,• v proc~.or1rdo la rKOPII•CIOf"l dt tnfor,...,ac•on sOOI'"t 

1.1 1m1¡en cor-porttiYI ~~ CENA&l, tanco por ti ptrsontl. p¡drts dt t•m·l~ como kn ••umnos o. 
lrldos s~o.penorts tn una mutstrllitnihcativl ~r¡ dt!erm1r•r &.1 perctpciOn dtl• •dentWd -.u~o.~ 

1ctu1l dt 1• instrtuctOn 

lt llrldtzco s~,¡ t•tmpo V sus rtsputstiS d•ras y cencrecas. as1 como 11 b~l dllt)Oitclon con que 

s1tr-pe 11 h• caracteriZI~ asu 1r1n f•mil~ 

l Docente o admll"'innnvo 

J Alumno/• 

1 Desda que año enli usted ,,....,olucredo(a) con el CENABP ------

cCuJI e1 el SllnlflCido de las ll!lill CENA81? 

Enumere In tre1 carJcterist•cu del CENAS! que seJun 1\J penpect1'o'a son~~ ma1 

1m portantes 

Palmare~ y S.n RamOII)I S1 ( ) No 1 J PIH 1 1a praJunta 8 

S cCuales? _ _______________________ _ 

6 ,En Q~o.t st d1ferenc .. ti CENAIU dt otras centros llduati\<os? 

7 Dehl'\l. Stl\-1'1 su concepto peoon.l. COl' una p-'&br• al CENASI 

9 S. la m1s16n ti ti motivo, propa11to, fin o ruón cM ser de ll ot"IIRI.taC•Ón 

C~o.al crH qu. deb11 ser la ,...,ISIOn del CENABP 

10 Si la Vl$IOf1 el c.amino el Cl.el se d.np la empreu 1 IWJO ptuo v Sl,....e de rumbo v abc1ente 

~ra orientar las dec1sione1 a~traté¡lcas de crec.m~to 

Cu~ crH qu. dlbill ser la VII•On del CENABP 

Si 1 : Cual~-------------- No ( ) pase a t1 P"e11-nt1 16 



13 ~n su crit•no. •su ÍI""!•J•n ld•ntiflc• lo Q\.¡e •s ~ CEN.\81? 

~~ )¿PM~' ----------------------------------------­
No 1 ) tPM quó> --------------------- -------------------

Si{ l ¿PorQ\0•,------------------------------ ---------

No! ) ¿Por q..,.? ---------------------------------------- -

Grac:iJJ por 11.1 apott• 



8.2. Cuestionario para la evaluación de producto 

Grupo f.ouhx'" ~ullfio.s internos del CfNAIW 

Ene e¡e~1c10 es ~rtt de un tr abajo de ~~J~te .sticxión re~l~o pa~ opt~ por rJ Erado de 

liocnci.nJ~ en Artes G~cu de la Uni,.erUd~ de C~a Rita. 

Esta hetnm~nta es aplicada de fDrma anónima. esto procurando~ rccopil•ción de inform01ciOn 
sobre: b identidad visu~ corporativa diseñada p~ el CfNASI, por parte del P-~n;al, padres de 

brruka V los alwrMDS de anda:; supenores . TarnbiiÍ:n se rcali:ari lln:ll entl"e\'ÍSt:l srupiil can .al;unos 

WJte;¡;r¡¡ntn de la cornLrlidad par.1 det.:rrNnar la pera::pciOn de \;¡ identidad wisual desarN:IU.ada 

dentro del prtr;ectcl p11n. La in.stituciOn. 

Se¡uiclamente enco~ """ serie de afirmt~c iotle:s. cad:il ~U~a de bs cu.lcs p~de calificat en La 

e~as~rída, den~~eraqi.X puedeselect:ion:a~~eumuydeMilenlo. ck•cuello,n¡de•werdo 

ni en cleMcutrdo, en deacYCnlo o muy en dcloK\Ierdo. 

Le 01¡;Dde;.co su t.illf'l'\po y sw respwe:sw cla~ v concretas, a':Í cama la buena disposiciOn can que 

siempre se ha Qracteri:.o~~do e.1t~ ¡r;¡n t.fNfg CfNA!I. 

[ 

) P.01dre o enar;ado Ed.01d __ 

) Oo:ente o administm.,o Ecbd 

) Alumno/ ;¡ Ed.01d 

[ 

~o;otopo pre~nt.Oid4 :-oc 
idenr:iRu adecu;¡dolmente 

aiCENA.~I 

L.cn aJiores utili::ado.11:n la 
1 id~tldad \lisual, son 

rep~sent:at:Mu del CENA&I 

!:n lo~Ghpo v b idenbdad. 
se vcon rcoprHenadollos 

'lo·aGrt1 V .. irtloóde:; aJn que 
se trabaja día 1 día en el 

C!N4&1 

.l 

ü 

ll. 

.......... .. ~. --- ..... 
E.!otil im~en p ... e<le 

repreuntu ;¡J CEN.\BI 

Clentro de 5 aiíos o m3s. 

Si se inte¡r.ar;¡n crupOJ de 
cole¡io, al proyecto 

ed~.~~:atNa CENA& l. est.a 
tdentuiad :&!¡u. 

presenundo a todos por 
i¡Uill. 

f:st3 identidad ~¡~i.Jual, como 
con¡ unto, iden1ifiu ID ll!Ue 

es el CEHABI 

Lo.sproductG•Y 
.01pt.caciones dixñadas 

p;ar.a ~o del¡¡ innituciOn 
;ua.nbn armo.Ú;¡ mtre si 

:;Q(1Uf\COnjloll\tO. 

Me sentin'".01 tDmodoja) 
utilaando los unifo""es o 

los productos disc~osen 
esta propuesta. 

El lo¡o y su Y5D en bs 

apliucionl!l, piAd e 
tnnsmitir un~ imap.n 
~sitt.·;¡ de lil irur:itueiGn 

ante persona:; 01jen:a:o :11 ella. 

U m11iDn V l~\lisiOn u: .. en 
repre~nt.Oid.Oiscnc:sta 

identid.;¡,d vilUill. 

Como p;¡rte de j;¡ himib 

CENA&I, rwe sie~~to 
cómodo( a) con esta 

identidad w\s~l 
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