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r e s u m e n 
E j e c u t i v o

Investigación y análisis que se adjunta al un plan de negocios 
o proyecto con el objetivo de resumir y resaltar los puntos más 

importantes del plan de negocio o proyecto.
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La presente estrategia expone el proceso estratégico 
del desarrollo del rediseño del  branding, packaging y 
estrategia de medios para el Licor Artesanal de Café de 
Carlos V, el cual es un negocio local e independiente 
que poco a poco quiere ir creciendo para poderse 
posicionar dentro del mercado guatemalteco como un 
producto artesanal elaborado con el mejor grano de 
café cosechado en la región de Cobán, Alta Verapaz.

El eje principal de este proyecto fue desarrollar una 
personalidad de marca que respondiera a la marca 
Carlos V, y a su grupo objetivo; que se conectara con la 
historia del lugar donde nace y se elabora el producto.  
También se incorporó una estrategia de medios que 
permite lanzar el producto al mercado.

Se buscó que el proyecto representara la personalidad 
de la marca; logrando así que se mejorará la experiencia 
de consumo y compra del producto.
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g e s t i ó n  d e  l a  
e s t r a t e g i a  d e  d i s e ñ o

Investigación y análisis de la información cuantitativa y/o 
cualitativa que introduce al proceso creativo de la fase 

ideación.



1f a m i l i a r i z a c i ó n 
c o n   e l  c l i e n t e
Y proyecto en general, definición del 
mercado y contexto.
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A continuación se muestra un análisis sobre la familiarización 
con el cliente y proyecto en general basado en el brief (ver 
anexo no.1).

Carlos Quinto es una empresa que produce Licor Artesanal, 
ubicada en Cobán, Alta Verapaz.  Donde Chaab´il Kape, 
cultivado en Finca Linda Vista, quien es su único proveedor.  

Carlos Quinto nace de dos hermanos y su padre. Surge como 
una idea de dar a conocer su café de una manera distinta 
y que fuera distintivo de Cobán, de alli surge el nombre de 
“Carlos Quinto”.  Estan comprometidos con brindar el mejor  
producto artesanal, 100% guatemalteco y además promover 
el desarrollo y comercialización de los productos hechos en 
Guatemala.

Actualmente promocionan sus productos en la página de 
Facebook de Chaab´il Kape, para darse a conocer entre la 
población guatemalteca con el fin de posicionarse como una 
marca de licor de café Premium en Guatemala.

Es importante resaltar que la marca ya ha estado en el mercado 
por algún tiempo, por  lo cual ya cuentan con un logotipo y 
etiqueta para el producto que lo identifica.

A pesar de que no cuentan con un sitio web propio que los 
identifique como marca individual, han logrado poder distribuir 
su producto fuera de Guatemala, respectivamente a Suiza 
y Suecia.  Donde el producto ha sido muy bien aceptado y 
cotizado. 

La empresa no cuenta con un grupo objetivo establecido 
pero se entiende que pueden ser personas que cuentan 
con acceso a internet todo el día, se enteran de noticias y 

publicidad por medio de redes sociales.  Son personas que 
ya están actualizadas en cuanto a la era digital, donde 
utilizan sus smartphones como medio para realizar compras, 
revisar estados de cuenta, accesar a tiendas, etc. Además 
son personas con un nivel de estudios universitarios, lo cual les 
ha permitido contar con trabajos estables para obtener una 
buena situación financiera y vivir comodamente.

Ahora son pocas las empresas que están enfocadas en resaltar 
las cualidades de Guatemala y sus productos, pero Carlos 
Quinto es una empresa que se enfoca en darlo a conocer, es 
por eso que se quiere renovar la imagen visual, esto le permitirá 
posicionar la nueva imagen en la mente del consumidor.  

El proyecto se dividirá en 3 fases estructuradas de la siguiente 
manera: 
• Fase 1:  Busca recopilar toda la información posible 

de cliente y competencia, información sobre el tema 
e  información y referencias de las áreas de diseño 
involucradas; aquí se debe profundizar en el tema, conocer 
al cliente y ser claros con los aspectos a investigar.

• Fase 2: Aquí inicia el proceso de bocetaje, desde el 
área de conceptualización, para buscar un concepto 
que corresponda con las piezas a desarrollar.  Se busca 
elaborar diferentes propuestas basadas en la investigación 
para obtener un buen resultado que ayude a que el diseño 
corresponda al grupo objetivo.  

• Fase 3: En esta etapa se realizarán diferentes tipos de 
validación (expertos en el tema, en diseño y grupo objetivo) 
para validar el diseño de las piezas que se desarrollarán.  
Con respecto a las encuestas se tomarán en cuenta la 
opinión para posibles cambios.
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d e f i n i c i ó n  d e l  á r e a 
d e  e s t u d i o

Salud, medio ambiente, educación, cultura, interculturalidad, 
solidaridad y desarrollo, derechos humanos, prevención y 

manejo de desastres, ciudadanía, emprendimiento, etc.
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EMPRENDIMIENTO
Y DESARROLLO ECONÓMICO

Se relaciona dentro del marco de las nuevas propuestas, 
productos o servicios que busquen desarrollarse de una 
manera novedosa y que conlleven una innovación, 
buscando el desarrollo a través de proyectos o nuevas 
empresas (microempresas) apersonadas de forma individual, 
asociaciones, gremio, etc. fomentando espacios en el 
desarrollo socioeconómico del país.

Carlos Quinto es una empresa que se interesa en el desarrollo 
económico del país por medio de un producto local que 
representa a Guatemala como la marca de licor de café 
Premium.



2d e f i n i c i ó n  d e l 
p r o b l e m a  o  
n e c e s i d a d e s
Y proyecto en general, definición del 
mercado y contexto.
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c o m p r e n s i ó n  y  d e f i n i c i ó n 
d e l  p r o b l e m a  o  n e c e s i d a d

Conclusión del análisis y detección de la necesidad.
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Nn e c e s i d a d e s
El Licor Carlos Quinto, es una empresa que produce 
su licor artesanalmente con cultivos de café en tierras 
cobaneras.  Actualmente la institución carece de 
reconocimiento por parte del grupo objetivo, por lo que 
se le dificulta la identificación y posicionamiento de sus 
productos dentro del mercado guatemalteco y con sus 
posibles clientes.

Además no cuenta con una forma de transmitir a su 
grupo objetivo información de sus productos para que 
puedan conocerlos y adquirirlos.
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oo b j e t i v o s
Diseñar la imagen visual del Licor Carlos Quinto, logrando 
así que la población guatemalteca reconozca el 
producto y facilite la comercialización de la marca.

Desarrollar una plataforma digital, que permita dar a 
conocer el Licor Carlos Quinto así como la forma de 
adquirir los productos vía online. 



3M a r c o  d e  
r e f e r e n c i a
Recopilación de información del cliente y tema.



16

P r o f u n d i z a r  e n l a  
i n f o r m a c i ó n  
d e l  c l i e n t e

Segundo contacto con el cliente, ampliando información 
específica del proyecto de acuerdo a la necesidad.
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A continuación se detallan datos importantes adicionales sobre 
Carlos V, esta información fue obtenida por medio de e-mail 
con el contacto directo con el Ingeniero Daniel Mendoza.

CARLOS QUINTO
Dirección:   Cobán, Guatemala
Contacto Directo: Ing. Armando Mendoza   
   Gerente de desarrollo y producción.
   licorcarlosv@gmail.com

   Ing. Daniel Mendoza
   Gerente de Ventas y Financiero
   licorcarlosv@gmail.com

   Ing. Hector Mendoza
   Gerente General
   licorcalosv@gmail.com
VISIÓN:
Ser la marca de licor de café Premium Guatemalteco preferido 
en el mercado nacional e internacional.

MISIÓN:
Satisfacer las exigencias del mercado nacional e internacional 
que demanden un licor de café Premium, innovando con 
un equipo comprometido a un crecimiento sostenido y con 
responsabilidad social.

PERSONALIDAD DEL CLIENTE
La personalidad de la empresa se compromete a brindar una 
experiencia completa, siempre pensando en el compromiso 
de quien lo consume.

Lo que Carlos Quinto quiere lograr con sus clientes es poder 
brindarles a sus clientes un producto de calidad y algo hecho 
con técnicas antiguas, sin involucar las nuevas tendencias de 
industrialización que existe para los productos. 

Hoy en día los consumidores toman decisiones en base a 
sentimientos o bien a lo que les pueda hacer sentir bien, es 
por esto que se busca este tipo de conexión con el producto 
haciendolo más propio para que la experiencia sea diferente 
y única. 

OBJETIVOS EMPRESARIALES
• Posicionar a Carlos V como la marca de licor de café 

Premium Guatemalteco en sus mercados nacionales e 

internacionales.

• Construir y consolidar una cultura organizacional orientada 

al servicio y la innovación. 

• Generar la satisfacción de los clientes que consuman 

nuestro producto.

• Incorporar la ciencia e innovación en los procesos de 

producción.

• Aportar a la preservación del medio ambiente.

NUESTROS PRINCIPIOS
• Transparencia y ética, tanto interna como externamente.

• Trabajo en equipo y mentalidad de compromiso con 

nuestros clientes.
• Enfocados a la eficiencia en la gestión y la calidad.

• Compromiso y desarrollo de las personas.

 
CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO/SERVICIO
Carlos Quinto, es un licor de café elaborado con unos de los 
mejores cafés de la región de las Verapaces, en el cual se 
pueden percibir notas: cítricas, achocolatadas, afrutadas, 
entre otras.

El café que se utiliza para la elaboración de Carlos Quinto, 
proviene de la Finca Entre Montañas, en dicha finca se 
encuentran plantadas aproximadamente 5 variedades de 
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café, cada una de ellas con diversas características, por lo 
tanto el consumidor podrá tener la opción de degustar del 
licor con una gama muy amplia de sabores y aromas.

Carlos Quinto es un producto elaborado con productos 100% 
naturales, tanto en la obtención del alcohol, como el café 
utilizado para obtener los sabores y aromas.

Cuentan con un grupo de profesionales calificados para cada 
una de las áreas del lugar, los cuales se encargan que el manejo 
y la producción del producto se dé en óptimas condiciones.

Buscan posicionarse en el mercado nacional como 
internacional.

Materia prima:
• Café tostado y molido (según recomendación)
• Alcohol etílico para elaboración 17.5%
• Materiales
• Botellas (750 mL y 1000 mL)
• Tapones 
• Juego de etiquetas 
• Sellos de plástico
• Equipo
• Maceradores
• Tamices 
• Balanzas
• Hidrómetros
• Potenciómetros 
• Económicos  
• Inversiones realizadas
• Venta en mercado nacional
• Invitación a actividades para exponer el producto

Alianzas estratégicas
En el 2018 Carlos Quinto tiene como objetivo realizar la alianza 
con Delgado Organization para que sean distribuidores 
directos de la marca Carlos Quinto, en Suecia y Dinamarca.

CARLOS QUINTO
Es un equipo que disfruta del trabajo artesanal; dedicado a 
la recolección y producción de licor de café  de una manera 
artesanal.

La entidad no cuenta con ningún sitio web ó red social, debido 
a que apenas esta en proceso de lanzamiento.

El objetivo del negocio es construir y consolidar una cultura 
orientada a la innovación. Proponiendo ideas alternas y 
enfocadas a nuevos negocios, que permitan que Guatemala 
destaque en mercados internacionales y nacionales. 
Posicionando sus productos como los mejores y elaborados 
bajo los estándares de calidad más rigurosos de la región.

El objetivo del proyecto es dar a conocer la imagen visual de 
Carlos Quinto, para el grupo objetivo.

El objetivo de comunicación es diseñar la etiqueta para el licor  
Carlos Quinto que permita diferenciar el producto de otros y 
posicionarlo en la mente del consumidor.

“Innovación Artesanal” es el insight que se quiere utilizar para 
la realización de este proyecto.

El grupo objetivo recibirá la información de una manera que 
resultará efectiva para ellos y acorde a su nivel de educación. 
Como promesa de venta, se les ofrece material gráfico y 
adecuado para el grupo objetivo. Y los materiales serán 
adecuados, innovadores y efectivos adecuados al producto. 
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a n t e c e d e n t e s  

d e l  c l i e n t e
Antecedentes estratégicos de comunicación y gráficos del 

cliente.
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A continuación se presentará un análisis detallado de los antecedentes 
gráficos de la marca del Licor Artesanal Carlos Quinto en dónde se 
realizará un breve análisis de los elementos de diseño utilizados con 
base a una guía de observación (ver anexo No. 6 ) para saber por 
qué sí o no funciona el diseño gráfico de la marca.

0.

El Licor Artesanal de Café Carlos V, se ubicada en Cobán, Alta Verapaz, 
donde su producto principal, café Premium, se obtiene de la Finca Entre 
Montañas, de la marca Chaab´il Kape.

La marca surge como la idea de dar a conocer su café de una 
manera distinta y que distinguiera el café que se produce en Cobán 
como un producto de alta calidad. Están comprometidos a brindar el 
mejor producto artesanal y bajo los estándares más altos de higiene; 
un producto 100% guatemalteco con fines de generar desarrollo y 
comercialización de productos hechos en Guatemala.

LICOR ARTESANAL CARLOS QUINTO

Imagen No. 1.  
Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: fotografía propia.
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ANÁLISIS DE LOGOTIPO

Formas hexagonal.

Tipografía combina un 
estilo retro vintage.

Icono de corona 
(femenina).

Imagen No. 2. 
 Logotipo Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: Fotografía propia.

Color corinto como 
fondo del logotipo.

Descriptivo, frase que acompaña 
al logotipo que describe el área 
de trabajo de la empresa. En 
español e inglés.

Líneas divisoras.

La composición muestra un estilo vintage. El logotipo se 
compone de una forma característica hexagonal que refleja 
a los escudos que se utilizaban en el tiempo de la conquista, 
un icono de corona reflejando al Imperio de Carlos Quinto, 

aunque no se considera que sea un icono adecuado ya que 
la corona utilizada es femenina, entonces contradice lo que 
quiere reflejar.  La división que se hace con una línea entre 
Carlos y Quinto no genera unidad y no se lee bien.
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Además de ya contar con un logotipo que va sobre la etiqueta 
de la botella, también utiliza otro logotipo más pequeño, que 
solamente muestra una corona con la letra “V” debajo, esta 
letra representa al número “quinto”; lo que hace que la marca 
no muestre unidad en el logotipo que la representa. Y se 
dificulta entender si la palabra “quinto” lo quiere representar 
en letras o en número romano.

Icono de corona 
(femenina).

Forma hexagonal.

Letra “V” que representa al 
número “quinto”.

Impresión sobre 
plástico grueso.

Por lo anterior expuesto se tiene que unificar el nombre de la 
marca en una sola, para que esto no tienda a confundir al 
consumidor final.

También es necesario cambiar el tipo de corona que se utiliza 
por una masculina, ya que la marca es genero masculino.

Imagen No. 3.  
Logotipo Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: Fotografía propia.
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ANÁLISIS DE TARJETA DE PRESENTACIÓN

Para la tarjeta de presentación muestra a la marca de 
Chaab´il Kape, quienes son los proveedores del café para el 
Licor Artesanal de Carlos Quinto; lo cual se considera que no 
fue la mejor aplicación de las marcas, ya que cada una tiene 
su propio propósito, producto y servicio.

La fotografía utilizada para el fondo de la parte de enfrente de 
la tarjeta de presenta-ción se ve atractiva y muestra buen uso 
de la imagen.

Imagen No. 4
Tarjeta de Presentación (frente)

Fuente: cliente

Logotipo del proveedor de 
café para el Licor Carlos V.

Fotografía de una 
mata de café.

Frase  “Producto 
de nuestra verde 
Verapaz” sobre 
fondo de color 
claro.

También muestra el logotipo de Chaab´il Kape en grande en 
la parte del centro lo que no genera ninguna distinción de la 
marca del Licor Artesanal de Café de Carlos Quinto.

En conclusión esta parte de la tarjeta de presentación no 
muestra ninguna información esencial sobre el Licor Carlos 
Quinto, lo que no le aporta ninguna identidad a la marca y no 
muestra ninguna conexión con el Licor Artesanal.
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En la parte de atrás de la tarjeta de presentación se utilizan tres 
logotipos: 1. Finca Entre Montañas, 2. Chaab´il Kape, 3. Carlos 
Quinto, lo cuál no refleja ninguna unidad y hace que esta parte 
se ve recargada y no resalte la información que en realidad se 
quiere dar a conocer, como el nombre “Hector Mendoza” que 
queda muy perdido en la composición y es importante que 
resalte ya que es la persona a quien se quiere contactar. 

Además para una persona que no conozca la marca, no logra 
identificar de que es por los diferentes logotipos manejados.

Imagen No.5.
Tarjeta de Presentación (Atrás)

Fuente: cliente

Nombre de la finca que distribuye el café que se 
utiliza para hacer el Licor Artesanal de Café.

Nombre de 
un trabajador 
de la marca 
Carlos Quinto.

Datos del  
contacto de la 
marca Chaab´il 
Kape y del 
trabajador.

Logotipo de 
Chaab´il Kape.

Logotipo del 
Licor Artesanal 
de Café Carlos 
Quinto.

La información de contacto no logra ser de ayuda ya por 
la marca que maneja y tiene mayor protagonismo es la de 
Chaab´il Kape.  Por otro lado se tiene que unificar las marcas o 
diferenciar unas de otras, porque a pesar de que las tres tienen 
un común denominador, no se dedican a lo mismo, ni manejan 
los mismos productos y servicios.
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Imagen No.6.
Botella Carlos Quinto

Imagen: proporcionada por el cliente

ANÁLISIS DE LA ETIQUETA DE LA BOTELLA

Se puede observar que Carlos Quinto actualmente utiliza una 
paleta de color: rojo, corinto, negro y blanco. Además se 
puede observar que el diseño mantiene unidad con todas las 
piezas, incorporando el hexágono en varias partes como, el 
estilo de botella, imagotipo (corona y “V”) y en el logotipo. 

También utiliza una ilustración que se ve como antigua tipo 
sketch en el fondo de la etiqueta, lo que dificulta la lectura 
de la información del producto por que el tipo de letra es muy 
delgado para el tamaño que se utiliza.

Sticker de sello de calidad.

Botella hexagonal de 750 ML.

Logotipo secundario.

Logotipo primario, con fondo 
negro, diferente al original que se 
maneja en color corinto.

Fondo que simula ramas de café, 
pero al analizarlo bien es una 
enredadera donde se agregaron 
círculos simulando ser granos de 
café.

Texto que muestra la información 
en inglés y español de: “Elaborado 
con café 100% natural”.

ML (medida) del licor que 
contiene la botella.

Volumen alcohólico que contiene 
la botella.

Decreto 90-97 que por ley 
deben llevar todas las bebidas 
alcohólicas en Guatemala.
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Imagen No. 7.
Tapón y sticker de cierre

Fuente: Galería del Cliente

Aquí se puede observar cómo se incorpora el logotipo con la 
forma natural de la botella, utilizando el hexágono como parte 
fundamental en el diseño. Además se observa que utilizan dos 
tipos de nombre para el licor, “Carlos Quinto” y un isotipo de 
corona que combina con una “V” de Quinto, lo cual genera 
confusión, ya que no se tiene un logotipo definido. Cabe 
mencionar que el tipo de etiqueta utilizado en esta parte que 
corresponde al tapón, se ha manejado muy bien.

Sticker de sello de calidad, 
con el logotipo de la marca 
en pequeño y un pedazo de 
la ilustración.

Botella vista desde 
arriba, muestra la 
forma hexagonal 
que se utiliza en el 
logotipo.
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Imagen No. 8
Etiqueta Colgante

 Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

La etiqueta que se utiliza para contar la historia no es adecuada 
para la línea gráfica que han utilizado ya que no llama la 
atención.  Además algo tan simple como la cinta que sostiene 
esta etiqueta, no muestra que es un licor artesanal de café, 
sino que es algo que se agrego sin pensar.

ANÁLISIS DE LA ETIQUETA COLGANTE

Icono en forma de corona 
(femenina).

Texto que cuenta la historia 
de como surge la marca 
del Licor Artesanal de Carlos 
Quinto.

Listón cola de ratón en color 
plateado.
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ANÁLISIS DEL EMPAQUE

Imagen No. 9
Empaque para botellas

Fuente: https://www.facebook.com/
chaabil.kape/photos

Como se mencionó con anterioridad, el tipo de empaque que 
se está utilizando es inadecuado y poco funcional, ya que 
no trasmite lo que la marca quiere dar a conocer a su grupo 
objetivo, no resguarda el producto de una caída, existe mucha 
variedad en los tipo de diseño que utilizan y no se ve bien. 

Como se nota en la imagen utiliza la misma etiqueta pero con 
otro tipo de botella, lo que varia mucho entre un diseño y otro.

Bolsa para botella con 
estampado en foil con 
motivo navideño, donde 
solo se agrega un sticker 
con la marca del Licor.

Lo cual no genera ningún 
tipo de identidad para la 
marca, ya que es una bolsa 
que se puede adquirir en 
cualquier tienda.Botella es de diferente forma, 

es tipo Cava o Champagne, 
posee paredes más gruesas 
para poder aguantar la presión. 
Además el contenido del licor 
es de menor grado de volumen 
alcohólico y la medida de la 
botella es de 1 litro.

El tipo de tapón es un mecánico 
Costolata que permite un 
cierre adecuado, aunque no 
aguanta presiones altas.
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Imagen No. 10
Botella de regalo

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Se puede notar que no cuentan con un tipo de empaque que 
resguarde el producto para su traslado y que garantice su protección. 
Además cabe resaltar la variación que muestran en botellas. lo cual 
permite que el diseño cambie y ya no muestre la misma unidad.

Además cabe aclarar que Chaab´il Kape es la marca de café ya 
procesado y embolsado en grano, que proviene de la finca Linda 
Vista en Cobán, es una marca independiente a Carlos Quinto, a 
pesar que el café que se utiliza para el Licor Carlos Quinto proviene 
de la marca Chaab´il Kape.

También utilizan plastico 
termoencogible con una 
base de cartón cuadrada 
y una moña.

Incluyen una bolsa de 
café en molido en la 
compra de cada botella y 
va agregada en el mismo 
empaque.
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ANÁLISIS DE PUBLICACIONES EN EL SITIO WEB

Imagen No. 11
Publicaciones de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 12
Publicación de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Estos post se encuentran en la página de Facebook de Chaab´il 
Kape, la cual es una marca distinta a Carlos Quinto. A pesar 
que se muestra la combinación del café para crear el licor, las 
ilustraciones no llaman la atención y no se ven estéticas.

El contenido de los post de Facebook son en su mayoría 
promociones de compra, donde ofrece un litro de licor artesanal 
de café y una bolsa de café en grano por Q200.00. Las cuales 
no generan impacto al verlas, ya que no se ven atractivas. 
Además en estas publicaciones le dan más importancia a la 
marca de Chaab´il Kape, ya que ese es el logo que utilizan en  
estas publicaciones.

Iconos difíciles de entender sin 
un texto que los acompañe.  El 
tamaño es muy pequeño para 
lograr leer las etiquetas.

El color no va con la línea 
gráfica de la marca, no llama 
la atención.

Los textos no tienen un 
grosor adecuado que 
facilite la lectura.

Tiene más énfasis la marca 
de Chaab´il Kape, ya 
que a esta pertenece el 
Facebook, donde están 
las publicaciones.
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Imagen No. 14
Souvenirs

Fuente: Galería del Cliente

ANÁLISIS DE LOS TIPOS DE SOUVENIR

Imagen No. 13
Souvenirs

Fuente: Galería del Cliente

Este material se ha utilizado para exposiciones, en donde han 
regalado los shots en degustaciones, además aquí se muestra 
una de las variaciones del diseño del logotipo (icono corona + 
“V” de Quinto).

No cuentan con un manejo profesional de fotografías que 
manejan en la página de Facebook, ya que son composiciones 
muy saturadas que no permiten atraer al consumidor, por la 
variedad de elementos.

Además existe mucha variación entre las piezas que utiliza para 
representar a la marca, ya que aquí muestra una presentación 
más pequeña de botella de vidrio de 40 mL. con la misma 
etiqueta solo que adaptada al tamaño, también muestra otro 
tipo de shots que tienen un diseño de La Antigua Guatemala 
en lámina corrugada.

Shots con el logotipo 
secundario de la 
marca.

Porta tarjetas con la forma 
del logotipo secundario 
en plástico blanco.

Vasos de cartón 
con el logotipo 
secundario de 
la marca.

Botella con presentación 
pequeña de 100 ML.   

Copa media de 
cristal con el logo 
secundario de la 
marca.
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c o m p e t e n c i a  
d e l  c l i e n t e

Es un análisis basado en diferentes marcas guatemaltecas 
que trabajan productos artesanales y se exploran todas las 

opciones desde una guía de observación.
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A continuación se presentará una serie de imágenes de los licores 
artesanales elaborados en Guatemala (competencia directa del 
Licor Carlos Quinto) en dónde similar al proceso antes expuesto, se 
realizará un análisis de los elementos de diseño con base a una guía 
de observación (ver anexo No. 6 ) para saber por qué sí o no funciona 
el diseño gráfico de la web de cada institución.

Deguate (2008) expone la noticia de la nueva fusión de dos productos guatemaltecos 
que Industrias Licoreras de Guatemala (ILG) presenta como: “CAFETTO” un producto 
que ha cosechado premios y conquistado paladares al rededor del mundo.  Este 
producto esta elaborado de café originario de la fresca región de Cobán y los rones 
añejos destilados de las mieles vírgenes de la caña de azúcar.

El Licenciado Roberto García Botrán, Presidente del Consejo de Administración de 
Industrias Licoreras de Guatemala, expresó que “Cafetto une las cualidades del 
café y de los rones añejos en una nueva sensación de placer, siendo un producto 
listo para tomar, práctico y versátil”.

Imagen No. 15.  Cafetto
Fuente: http://www.deguate.com/artman/publish/gestion_negocios/cafetto-el-nuevo-sentido-

del-cafey-el-ron.shtml

1.CAFETTO
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Cafetto captura los sentidos con un perfecto equilibrio entre 
café de fuerte aroma y rones añejos de notas suaves. Juntos 
logran armonizar y complementar sus propiedades al tiempo 
que permiten descubrir  trazos de vainilla, chocolate y especias.

La esencia de café se consolida como la base de Cafetto, 
extraída del grano de oro recién molido y tostado que luego 
es mezclada con la crema y el ron añejo.

Cafetto representa el nuevo sentido del ron añejo y del café 
y está pensado para el adulto joven profesional y sociable, 
Duamar Armira, Gerente de Mercadeo Regional de  Industrias 
Licoreras de Guatemala, afirma que es una bebida “para 
mujeres y hombres que buscan darse una recompensa en 
momentos agradables, en compañía de sus amigos o cuando 
la soledad se vuelve música para el encuentro con uno mismo”.

En Guatemala, fueron los padres dominicos en el  siglo XVI 
quienes introdujeron la caña de azúcar en la región de las 
Verapaces. Así  es como inicia la producción de aguardientes 
a base de caña, actividad que crecería a gran escala.

Los rones añejos de Guatemala, conocidos a nivel mundial, 
son añejadas en barricas de roble blanco. El añejamiento es 
un proceso que le otorga al ron el sabor, olor y color que lo 
caracteriza.  En el caso guatemalteco, la altura de la Ciudad 
de Quetzaltenango, a más de dos mil trescientos metros 
sobre el nivel del mar, influye notablemente en el proceso de 
añejamiento.

Cafetto es una nueva tentación que se descubre en una 
sugestiva y elegante presentación; juvenil y a la vez madura; 
dinámica y también relajante; capaz de poseer en su interior las 
revitalizantes notas del café y los excitantes y alegres acordes 
de los rones añejos, todo en una consistencia cremosa.

Su cremosa apariencia aporta una sensualidad única en el 
paladar, que al fusionarse con el aroma del café y los rones 
añejados. El café posee un fuerte aroma para lograr la mezcla 

con el ron. El ron es un añejo, con notas suaves, para lograr un 
buen equilibrio, potencializando ambos, de forma que jamás 
se enfrentan sino se complementan.

Cafetto reúne en su esencia a dos grandes de Guatemala, 
únicos e irrepetibles, llenos de historia, de sabor y de buen 
gusto, capaces de transportarnos al placer por disfrutar la vida 
y compartirla.

Actualmente la marca salió de circulación aproximadamente 
3 años, el motivo se des-conoce y solamente Industrias Licoreras 
de Guatemala cuenta con una muestra de la botella.
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Imagen No. 16.  Cafetto
Fuente: http://www.deguate.com/artman/publish/gestion_negocios/cafetto-el-nuevo-sentido-

del-cafey-el-ron.shtml

Contenido neto de 
la botella.

Volumen alcohólico.

Escudo de la casa de Ron 
Botran. Este lo llevan todos 
los productos de la marca.

Nombre del 
producto.

Hace referencia a de qué se 
trata el producto, en sí, de qué 
esta hecho.

Quien lo produce y 
donde esta producido.

Botella de color 
café.
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Antigua Cerveza (s.f.) ubicada en La Antigua Guatemala, afirma 
que “los amantes de la cerveza tienen una nueva alternativa, 
bebida cien por ciento artesanal, creada para satisfacer 
gustos, promover la historia y sus tradiciones. Cuenta con altos 
estándares de calidad, tiene respaldo legal y está acreditada 

Imagen No. 17.  Antigua Cerveza Artesanal
Fuente: http://mundochapin.com/2017/03/antigua-cerveza-es-la-nueva-bebida-

artesanal/33520/

2.ANTIGUA CERVEZA

A continuación se hace el análisis de las siguientes marcas de 
cerveza por ser un producto artesanal. Ya que estas marcas 
guatemaltecas le dan un plus a la investigación por tratarse de 
procesos a mano y un producto artesanal, 100% guatemalteco.

por los entes reguladores de la producción, distribución y venta 
de cerveza del país. Sus presentaciones no solo varían en sabor 
si no en colores. En 2016, Antigua Cerveza recibió su licencia 
como Fabricante de Cerveza en Guatemala. Entonces fue 
acreditada como la primera y única cervecería en la región.”
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La marca utiliza un Isologo, ya que el texto y las formas 
geométricas que lo forman no se pueden separar. La 
composición del isologo muestra un estilo retro vintage, que 
hace referencia a la marca, ya que con las formas geométricas 
y organicas transmite que es una marca con tradición y refleja 
lo artesanal. 

ANÁLISIS DE LOGOTIPO
Formas geométricas

Tipografía combina un 
estilo retro vintage.

La paleta de color son 
complementarios en tono 
morado-amarillo y verde-
rojo.

Imagen No. 18. Logo  Antigua Cerveza Artesanal
Fuente: http://mundochapin.com/2017/03/antigua-cerveza-es-la-nueva-bebida-artesanal/33520/

A pesar que son muchos elementos en una composición, estos 
pueden unificarse y guardar armonía, Esto gracias a la Gestalt 
que rige la generación de percepciones como un todo, así 
como la ley de la buena forma, según la cual se percibe con 
mayor exactitud y rapidez las formas más completas pero, al 
mismo tiempo, más simples o simétricas.
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ANÁLISIS DE ETIQUETA

Maneja una etiqueta promocional o persuasiva, la cual se 
utiliza para atraer a posibles consumidores, ya que llaman 
la atención con frases que exaltan cierta característica del 
producto como lo hace la frase “DON NADIE”, “MUY NOBLE”, 
“SIN NOVIA” y “CUCURUCHO” con que identifica cada una de 
las cervezas.  Aquí la información no es lo principal, es captar 
el mayor número de personas y que se sientan atraídas al ver 
la etiqueta.

Isologo

N o m b r e 
característico 
de la cerveza.

Tipo de cerveza

contenido 
en mL

Adhesivo con 
corte electrónico Marco con 

elementos 
geométricos

Imagen No. 19
Descripción: Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol
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Utiliza el color característico del producto, que connotan 
diferentes cosas según el color que se utiliza, ya que cada 
presentación tiene su color y nombre icónico. Además agrega 
el isologo de la marca al igual que en la etiqueta de la botella, 
agregar marcos con elementos ornamentales y patrones 
ornamentales que se repiten en diferentes lugares. 

ANÁLISIS DE EMPAQUE

En la parte superior agrega 
la frase de “UNA CERVEZA 
ARTESANAL”

En la parte inferior la frase 
“DESDE 2012”

Cartón ilustración / chip de un 
ramaje de 16, con impresión 
en full color en la parte de 
enfrente.

Es del tipo display, una caja 
que contiene varias unidades 
del producto y al mismo 
tiempo permite transportarlo. 

Imagen No. 20
Empaque

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Por ejemplo en este caso, 
el color rojo bermellón se 
asemeja con sentimientos 
de deseo, poder y fuerza.
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Imagen No. 22
Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 21
Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

ANÁLISIS DE SITIO WEB

Es un sitio estático en el que los usuarios no pueden modificar 
o añadir nada al sitio, de cuyos contenidos se encargan 
exclusivamente sus diseñadores. La información es puntual y 
fácil de entender. El tipo de navegación lineal ya que permite
recorrer el contenido de las páginas de una manera secuencial
Las únicas opciones de navegación que se le permiten al 
usuario son avanzar, retroceder o regresar al índice.

Es minimalista ya que solamente contiene la información 
necesaria y no satura las secciones de la página. Es un tipo de 
landing page, que permite navegar fácilmente.

Utiliza fotografías del paisaje original de Antigua Guatemala, 
como fondo con un filtro tipo vintage que aporta antigüedad a 
la imagen. Y para que el contenido no se pierda en la imagen 
utiliza el logotipo en color blanco, así como los botones y textos.
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Imagen No. 23
Intro pagina principal web.

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 24
Sección Nuestras Cervezas

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Esta sección habla sobre ¿quiénes son como marca? e 
información relacionada con la cerveza. Cuando utiliza 
bloques de textos largos utiliza como fondo un color sólido y 
claro, lo que permite que la lectura sea fluida.

Esta sección permite conocer el producto más de cerca, 
además explica un poco sobre la cerveza. El manejo de la 
fotografía es limpio ya que no la satura con una composición 
complicada.
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Imagen No. 25
Sección Cerveza Muy Noble

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 26
Sección Cerveza Don Nadie

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Ya que la marca maneja personalidades o frases que exaltan 
cierta característica en sus productos como: “DON NADIE”, 
“MUY NOBLE”, “SIN NOVIA” y “CUCURUCHO”. Se muestra 
un apartado donde explica el porque del nombre de la 
cerveza, que tipo de atributo tiene y el porcentaje de volumen 
alcohólico. 

La plataforma y la navegación es fácil de intuir y decodificar, 
ya que se entiende a donde lleva cada botón. Además 
es agradable ya que muestra unidad en la línea gráfica de 
sus productos, es concreto en cuanto a la información que 
maneja.
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Imagen No. 28
Sección contacto

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 27
 Sección Cerveza Sin Novia 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Maneja un área de contacto que permite conocer lo que el 
cliente piensa, por medio de un formulario, así como también 
contiene el número de teléfono y sitios donde pueden 
encontrar la marca.
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El Príncipe Gris- Cervecería Artesanal, nace en 2012 con la visión 
de elaborar cerveza de la más alta calidad en Guatemala. Se 
trata de calidad sobre cantidad. El objetivo de nuestra empresa 
es la elaboración y la comercialización de cerveza fresca, que 
destaca por su sabor y aroma entre otras características. Toda 
la cerveza producida es de edición limitada y esta dirigida 
hacia un mercado selecto con gustos refinados. 

En la página de Facebook del Príncipe Gris, (s.f.) expresan 
que “todos nuestros insumos, con la excepción del agua son 

Imagen No. 29. El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 
Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

importados. En nuestros procesos, no hay químicos, ni métodos 
para acelerar la elaboración de la cerveza, hacemos cerveza 
de la manera que ha sido elaborada en Europa por siglos.”

La cerveza artesanal nace de una tradición milenaria. Para 
el maestro cervecero graduado del prestigioso instituto VLB 
(Versuchs und Lehbranstalt fur Brauerei en Berlín) esto amerita 
respeto y lo obliga a producir cerveza de calidad mundial.

3.PRÍNCIPE GRIS
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ANÁLISIS DE LOGOTIPO

Este logotipo se compone únicamente de texto. Así que al 
observar el nombre de “El Príncipe Gris” con tipografía de la 
época medieval de tipo gótico, hace referencia a un proceso 
artesanal, ya que en la época medieval era muy famosa la 
cerveza artesanal. 

Imagen No. 30. El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 
Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

Además utiliza color dorado para el logotipo tipográfico con 
efecto metálico, lo cual aporta valor y elegancia a la marca. 
En la parte de abajo muestra el nombre de “Cervecería 
Artesanal” con una tipografía serif, hace referencia a la  
época de la escritura romana, además el texto resalta el valor 
producto del que se trata la marca.
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ANÁLISIS DE ETIQUETA

El imagotipo que la etiqueta que va en la botella, contiene la 
ilustración de un lobo y el texto de “El Principe Gris” en letra 
gótica en la parte inferior de la ilustración.

En la parte inferior contiene la 
ilustración tipo medio de un 
lúpulo (flor parecido a una piña, 
aporta el amargor de y aromo 
característico de la cerveza). 

Ramas de cebada en los 
costados de la etiqueta.

Refuerza el concepto de que 
es una cervecería artesanal. Fecha en que nace el 

producto y el lugar.

Artículo que por ley debe 
ir en todo producto con 
volumen alcohólico.

Icono tipográfico 
que combina la 
“p” y “g”.

Ilustración media 
de un lobo.

Colores monocromáticos (negro y beige), combinado con 
corinto y amarillo. Que según la psicología de color denotan 
valor, conservador, poder y energía.

Imagen No. 31. El Príncipe Gris - 
Cervecería Artesanal 

Fuente:https://www.facebook.
com/pg/elprincipegris/

about/?ref=page_internal
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ANÁLISIS DE EMPAQUE

Empaque secundario, su finalidad principal es la proteger 
y transportar las mercancías para garantizar que lleguen en 
buen estado a su destino durante todos los  procesos. Deben 
estar hechas de cartones duros y resistentes ya que sino el 
contenido puede verse fracturado. En este caso se utiliza una 
caja de madera con secciones para colocar más botellas, en 
esta pueden ir contenidas 6 botellas. Aunque no lleva diseño.

Sello de calidad, que 
permite saber que el 
producto aún no ha 
sido abierto

Siglas que muestran las 
iniciales del nombre de 
la marca.

Es una estructura fuerte 
por su material, ya que 
se utiliza madera como 
soporte. Es del tipo cesta 
ya que tiene una abertura 
para poder transportarlo.

El empaque, en este caso 
es muy variado a la línea 
de diseño, ya que utilizan 
diferentes materiales 
como: vidrio, madera y 
sticker vinil, pero al final 
se unen en el concepto 
de que todo es hecho 
artesanalmente.

Imagen No. 32. El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 
Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

El envase es una 
botella tipo costolata 
con tapón mecánico, 
que permite un cierre 
hermético, ideal para 
el contenido.
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ANÁLISIS DE RED SOCIAL FACEBOOK

Imagen No. 33
Descripción:Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

Imagen No. 34
Descripción: Post de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

Imagen No. 35
Descripción: Post de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

En su página de Facebook utiliza imágenes del producto 
en distintas presentaciones, tanto como se ve en la botella 
que actualmente maneja, así como en copas. En algunas 
fotografías no se nota un manejo adecuado de composición 
y retoques.

Las publicaciones no manejan una línea gráfica continua 
entre la imagen y los textos que utiliza. Ya que utiliza diferentes 
tipografías que no van acorde a la imagen que se presenta.

Realiza diferentes tipos de publicaciones, en las cuales están 
Gifts, videos, eventos, esto permite que el consumidor se 
mantenga atento a lo que la marca pueda postear.
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4.XAMÁN

Según la página oficial de Facebook Xamán, nació de 
emprendedores guatemaltecos, con ingredientes locales. 
Su proceso es artesanal aunque debido a la demanda del 
producto se ha tenido que industrializar sin perder su esencia. 

Una característica muy especial de esta cerveza es la espuma 
que se agrega en el último paso del proceso de producción 
de cerveza: condicionamiento y carbonatación. En esta 

etapa, se le agrega gas carbónico para que en conjunto con 
las proteínas y la temperatura definan el perfil de la espuma.

¿Cuál es su función? Prevenir la evaporación de aromas y 
el ingreso de agentes externos. Por su parte, el CO2 ayuda 
a limpiar el paladar, pero también aporta cierta acidez que 
duerme papilas gustativas en la lengua, razón por la cual en 
Xamán es baja la carbonatación de sus cervezas.

Imagen No. 36. Xamán Cerveza Artesanal
Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal
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ANÁLISIS DE LOGOTIPO

Imagen No. 37.
Logo Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza

Utilizar el color dorado con 
la combinación de colores 
monocromáticos, ayuda a 
definirla como una cerveza 
de alta calidad y delicada.

La composición muestra un estilo vintage, que une elementos 
y tipografía que hace referencia a la marca. Este logotipo se 
compone de texto y ornamentos que lo adornan. Transmite 
una línea limpia que no tiene elementos que la saturan para 
que interfiera en el diseño.

Este símbolo, parecería que 
esta fuera de lugar, pero 
ayuda a unir la composición 
del logotipo.

El nombre de la marca 
proviene de Xamán Ek, la 
deidad de la estrella polar 
para la civilización maya. 
Estrella que se mantiene 
estable en su posición 
en el cielo a lo largo del 
año, como guía para 
comerciantes.

Son colores que evocan 
diferentes emociones por 
medio de la marca, pero que 
según la psicología del color se 
significan:
Amarillo: felicidad, energia.
dorado: riqueza, lujo.
negro: formalidad, prestigio.
blanco: pureza.

A pesar de ser solamente texto el logotipo, 
estos se integran por la forma en la que 
estan ubicados, los colores que utiliza 
y el tipo de letra. Así mismo se nota que 
se quizo hacer una representación del 
símbolo geómetrico con los textos.
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ANÁLISIS DE ETIQUETA

Imagen No. 38
 Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal

Utiliza una etiqueta promocional o persuasiva, la cual se utiliza 
para atraer a posibles consumidores, ya que llaman la atención 
con imágenes, frases que exaltan cierta característica del 
producto como lo hace la frase “Señora de Xibalba” con que 
genera la duda del porque del nombre.  Aquí la información 
no es lo principal, es captar el mayor número de personas y 
que se sientan atraídas al ver la etiqueta.

En este extremo está 
contenida la información de 
ingredientes y producción 
de la cerveza.

Utiliza el contraste 
de dos colores 
como fondo en dos 
diferentes etiquetas 
(amarillo y negro), 
esto para diferenciar 
una de otra. 

Contenido del envase 
en ML.

Símbolo que hace referencia 
a la historia de xamán que 
proviene del amor por la 
cultura.En este extremo 

está contenida la 
información sobre el 
producto.

Etiqueta adhesiva 
mate con corte 
electrónico.

Utiliza el contraste de dos colores como fondo en dos diferentes 
etiquetas (amarillo y negro), esto para diferenciar una de otra. 

Yuxtaposición del 
símbolo que hace 
referencia a la historia 
de xamán, que se 
muestra arriba.
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Imagen No. 39
 Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal

ANÁLISIS DE EMPAQUE

Logotipo de la marca.

En otro lado contiene 
información relacionada 
con la marca xamán.

Agrega la cantidad de 
botellas contenidas en el 
empaque.

Cartón chip de un 
ramaje de 20, con 
impresión en negro en 
la parte de enfrente.

Es del tipo cesta, una 
caja que contiene varias 
unidades del producto y 
al mismo tiempo permiten 
transportarlo. 

Permite que el consumidor 
pueda llevar y traer con 
facilidad el producto sin 
ocasionarle daño.

El empaque tiene un 
troquelado para poder ver 
el contenido de la caja.  

Muestra sisas de corte en 
cada doblez de la caja.
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Imagen No. 41
Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

Imagen No. 40
Página de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

ANÁLISIS DE RED SOCIAL FACEBOOK

Así es como luce la página de Facebook de Xamán, muestra 
un estilo sobrio en el manejo de sus imágenes, pero que muy 
acertada la paleta de color, ya que el color dorado le da la 
elegancia que este le brinda.

También utiliza su página para llegar al consumidor 
aprovechando todas las oportunidades que se pueda crear, 
una para vender y desarrollar la marca.
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Imagen No. 42
Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

Imagen No. 43
Publicación en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

En sus posts siempre busca la identificación por parte del 
grupo objetivo, creando cosas innovadoras que le permitan 
potenciar sus compras y el posicionamiento en la mente 
del consumidor.  Por medio de esta etiqueta, reflejando la 
bandera de Guatemala, se lanzo para un 15 de septiembre, 
para posicionar la cultura guatemalteca y la marca.

Las imagénes son muy acertadas con los textos que publica, 
y llama la atención debido a que como por ejemplo en este 
post, Xamán habla sobre “compartir y ser transparentes” y 
como con la cerveza logra esa transparencia.
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RECOPILAR INFORMACIÓN 
DEL TEMA

Información relevante del tema para comprender y realizar 
un proceso consciente de la problemática, el contexto y la 

materia del proyecto.
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i n f o g r a f í a

Se realizó una infografía relacionada con la temática, 
en el cual se selecciona entre cinco temáticas para los 
ejes del diseño, entre ellos estaban: Salud Integral, Medio 
Ambiente, Educación, Ciudadanía, Desarrollo, Tecnología y 
Emprendimiento. Además se tenía que investigar y sintetizar 
la información relacionada con la temática, grupo objetivo, 
cliente y necesidad de diseño.  Posteriormente se debería de 
elegir una categoría de infografía entre: Científicas o técnicas, 
de divulgación, Noticiosas o periodísticas.
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Imagen No.44.
Infografía Emprendimiento, elaboración propia.
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¿QUÉ ES EMPRENDIMIENTO?
Según Significados, (s.f.) se conoce como emprendimiento a la 
actitud y aptitud que toma un individuo para iniciar un nuevo 
proyecto a través de ideas y oportunidades.  El emprendimiento 
es un término muy utilizado en el ámbito empresarial, en virtud 
de su relacionamiento con la creación de empresas, nuevos 
productos o innovación de los mismos.

La palabra emprendimiento es de origen francés entrepreneur 
que significa ‘pionero’. No obstante, en el siglo XX el economista 
Joseph Schumpeter ubica al emprendedor como centro del 
sistema económico, mencionado que “la ganancia viene del 
cambio, y este es producido por el empresario innovador”.

El emprendimiento tiene su origen en el inicio de la humanidad, 
ya que el hombre se caracteriza por asumir riesgos con el 
objetivo de generar oportunidades de crecimiento económico 
que le pueda brindar una mejor calidad de vida tanto a él 
propio, como a su familia. 

El emprendimiento es esencial en las sociedades, pues permite a 
las empresas buscar innovaciones y transformar conocimientos 
en nuevos productos. Inclusive existen cursos de nivel superior 
que tienen como objetivos formar individuos calificados para 
innovar y modificar las organizaciones, modificando así el 
escenario económico, 

Por otro lado, emprendedor es un adjetivo que hace referencia 

a la persona que emprende acciones dificultosas.

EMPRENDIMIENTO EMPRESARIAL:
La iniciativa o aptitud de un individuo para desarrollar un 
proyecto de negocio, u otra idea que genere ingresos que 
le permite cubrir principalmente sus gastos básicos, y el de su 
familia. Ha surgido por la crisis económica del país, lo cual lleva 
al individuo a desarrollar ideas innovadoras en el mercado que 
le permita crecer en momentos dificultosos.    

No obstante, el emprendimiento empresarial tiene sus ventajas, 
en primer lugar, el de generar ingresos, empleos. Luego permite 
al individuo ser su propio jefe, y por lo tanto, manejar su propio 
tiempo y tomar sus propias decisiones. 

EMPRENDIMIENTO CULTURAL:
Puede ser visto como el generador de empresas u 
organizaciones culturales con el objetivo de que no se pierda el 
significado, ni el valor simbólico de los productos y costumbres 
pertenecientes de un país.  

EMPRENDIMIENTO SOCIAL:
Busca satisfacer las necesidades de la sociedad en donde 
se desenvuelve. Como tal, el emprendimiento social es 
una persona u organización que atacan problemas de la 

comunidad, bien sea en lo social, económico, y cultural.

Imagen No. 45
Recuperada del sitio web: www.themuse.com/advice/the-secret-to-always-winning
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En referencia a este punto, surge una distinción entre 
el emprendimiento empresarial ya que este último 
busca ganancias para el emprendedor, mientras que el 
emprendimiento social busca soluciones que mejoren la 

sociedad sin ningún lucro económico.

EMPRENDIMIENTO Y GESTIÓN:
Se denomina gestión a la diligencia para conseguir algo o 
resolver un asunto, de carácter administrativo o conlleva 
documentación. La gestión empresarial tiene como finalidad 

mejorar la productividad y competitividad de una empresa.

12 características básicas de los emprendedores de éxito:
1. PASIÓN: Se trata de una constante entrega a su actividad 
con cuerpo y alma para lograr las metas y objetivos trazados. 
La pasión es un componente esencial que orienta otras  
conductas, y hace sobrevivir al sacrificio que requiere la 
empresa.

2. VISIÓN: Para alcanzar el éxito cada emprendedor necesita 
un plan y la visualización de los objetivos finales.  Define los 
pasos estratégicos que lo llevará a alcanzar los resultados 
trazados.  Además a partir de establecer metas, se  puede 

tener una perspectiva más clara de cuáles son las prioridades 
inmediatas y necesidades en el presente.

3. CAPACIDAD DE APRENDIZAJE:  Saber reconocer que el 
aprender es constante, algo del día a día.  Al no estar dispuesto 
a escuchar y aprender, es negarse muchas oportunidades. 
Tienen que estar al día en todo para que esto no pueda 
afectarle.

4. BUSCAR LOGRAR LOS RESULTADOS: Para conseguir los 
resultados esperados es necesario saber plantear los objetivos.  
Ya que esto permite tener el control de las acciones.

5. DETERMINACIÓN Y CORAJE: Aceptar los problemas y tomar 
oportunas y firmes decisiones para solucionarlos con eficacia. 
El emprendedor debe anticiparse a las dificultades, y estar 
en la capacidad de identificar cuando algo está mal para 
corregirlo.

6. CREATIVIDAD E INNOVACIÓN: Identificar nuevas 
posibilidades y lograr la diferenciación ante un mercado 
lleno de competencia. También es el proceso por medio del 
cual las ideas de negocio son generadas, desarrolladas y 
transformadas en valor agregado. 

7. PERSISTENCIA: Ir paso a paso y buscar perfeccionar cada 
uno de manera creativa y organizada si es que no ha dado los 
resultados esperados a la primera, sin darse por vencido.

8. SENTIDO DE OPORTUNIDAD: Identifica necesidades, problemas 
y tendencias de las personas que viven a su alrededor y trata 
de concebir alternativas de satisfacción o solución según sea 
el caso. Básicamente se trata de conocer su mercado y a 
quienes va dirigido.

Imagen No. 46
Recuperada del sitio web: https://vilmanunez.com/herramientas-gratis-para-emprendedores-y-

startups/
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9. TRABAJO EN EQUIPO:  El liderazgo busca unificar ideas y lograr 
consensos ante los problemas que se le presenta haciendo 
que el grupo humano involucrado funcione en armonía. Saber 
cómo gestionar los equipos de trabajo para que cada una 
de las personas dé el máximo rendimiento posible. Así mismo 
que cada uno se sienta bien con lo que realiza para que dé lo 
mejor y le guste lo que hace.

10.  AUTOESTIMA: Es optimista y seguro. Tener confianza en si 
mismo y en las propias habilidades y capacidades surge el 
poder mágico de ser positivo y atraer el éxito.

11. ASERTIVIDAD: No dar rodeos e ir directo al grano para 
manifestar lo que se piensa, siente y quiere sin lastimar a los 
demás es una característica básica para poder alcanzar los 
objetivos trazados.

12. ORGANIZACIÓN:  Establecer un cronograma de actividades 
que permita tener un orden.

EL EMPRENDIMIENTO EN GUATEMALA
El Instituto de Desarrollo Global de Emprendimiento GED 
(2017), elabora un índice que mide la distribución de recursos 
en actividades emprendedoras en el país. El índice utiliza un 
total de 14 pilares basados en las actitudes, habilidades y 
aspiraciones emprendedoras. 

Actitudes emprendedoras:
• Percepción de oportunidades.
• Habilidades emprendedoras.
• Aceptación del riesgo.
• Networking.
• Cultura de apoyo.

Habilidades o competencia para emprender:
• Oportunidad de emprender.
• Absorción de la tecnología.
• Capital humano.
• Competencia.

Aspiraciones emprendedoras:
• Innovación de productos.
• Innovación de procesos.
• Alto crecimiento. 
• Internacionalización.
• Capital de riesgo.

Guatemala se posicionó en el puesto 108 de 132 países 
evaluados, y conforma parte del quintil inferior. El GEDI estima 
los pilares dentro de un rango de 0 a 1. Guatemala obtuvo 
los mejores resultados en innovación de productos (0.64), 
competencia (0.50) percepción de oportunidades (0.41) y 
apoyo cultural (0.32). Sin embargo, los pilares más débiles 
obtuvieron calificaciones críticamente bajas: capital humano 
(0.06), innovación de procesos (0.08) y capital de riesgo (0.09).Imagen No. 47

Recuperada del sitio web: http://comunicacion-interna.mx/caracteristicas-de-un-emprendedor/
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Por otro lado, el Monitor de Emprendimiento Global -GEM, 
es uno de los más grandes estudios de prestigio sobre el 
emprendimiento a nivel mundial.  

El objetivo principal de este estudio es demostrar la relación 
directa que hay entre el emprendimiento y el desarrollo 
económico en áreas locales de un país, además de ayudar 
a determinar y a identificar los factores que incrementan 
los niveles de emprendimiento enfocado en el entorno del 
emprendedor y en el emprendedor mismo. 

En la imagen anterior se muestra un claro ejemplo del trabajo 
de emprendedoras guatemaltecas que han logrado colocar 
un producto artesanal en el mercado, utilizando creencias 
antiguas, como lo son las muñecas Quitapenas llevando 
consigo un poco de la cultura y tradición guatemalteca, por 
sus propiedades ”mágicas”, resulta que dichas muñequitas 
tienen la propiedad de quitarle los miedos o aflicciones a los 
niños, quienes les “cuentan” su temor, aflicción o pena y la 
ponen a dormir bajo la almohada. Lo cuál ha llamado mucho 
la atención y ha hecho crecer su mercado, llevándolas hasta 
muchos rincones del exterior del país.

Por años Guatemala ha tenido tasas altas de actividad 
temprana, pero solo un porcentaje mínimo de esos negocios 
logran establecerse por más de 48 meses.  Se ha identificado 
que el nivel de fracaso se da a la baja preparación académica 
de los emprendedores, el poco tiempo que invierten en el 
emprendimiento y las escasas fuentes de financiamiento que 
existen.

Según Bonilla (2016) “La falta de recursos financieros para 
emprendedores, ha sido una limitante para los que no cuenten 
con capital propio para invertir. Los avances en tecnología 
permiten el acceso a inversionistas y prestamistas extranjeros, 
por lo que se debe facilitar el uso de este tipo de plataformas 
a emprendedores que no las conocen o no saben como 
utilizarlas. Los esfuerzos de el sector académico, privado y 
público, suelen favorecer y apoyar a quienes menos necesitan 
de capacitación y recursos”.

Imagen No. 48
Recuperada del sitio web: http://www.soy502.com/articulo/jovenes-pasan-emprendimiento-

vender-guatemala-exterior-31313

Imagen No. 49
Recuperada del sitio web: http://www.milenio.com/negocios/emprendedores/Emprendedores-
negocio_propio-Mexico-mexicanos-Monitor_Global_de_Emprendimiento_5_736176376.html
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Todas las mejoras que se hagan en la preparación académica 
para la población permitirá que muchos más emprendedores 
puedan establecerse, generar empleos y asegurar nuevos 
negocios, que a largo plazo será un impacto positivo en las 
tasas de empleo y en el PIB per cápita (nivel de precios que 
mantiene el mercado actualmente Guatemala). 

Según Estrategia y Negocios (2017) “El octavo informe sobre el 
emprendimiento en Guatemala (2016-2017) presentado por la 
Universidad Francisco Marroquín, reveló que Guatemala es el 
noveno país del mundo con más emprendedores.” El estudio 
habla sobre que Guatemala es un país en donde 3.9 millones 
de personas perciben oportunidades de negocios y 2.4 millones 
consideran tener las habilidades para iniciarlos. Actualmente 
1.2 millones de guatemaltecos generan ingresos a través de 
sus negocios.

El octavo Reporte Nacional del Monitor Global de 
Emprendimiento (GEM por sus siglas en inglés) (2017), fue 
presentado por la UFM con el apoyo de Templeton Foundation, 

a través de la Facultad de Ciencias Económicas y el Centro 
de Emprendimiento Kirzner. El GEM busca entender la relación 
existente entre el emprendimiento y el crecimiento económico 
midiendo la actividad empresarial en 60 países, bajo una 
metodología estandarizada que permite la comparación 
entre países a lo largo del tiempo.

Este informe analiza características a nivel nacional que 
presentan los emprendedores en Guatemala y de sus negocios. 
El análisis, GEM (2017), “se llevó a cabo implementando una 
metodología estandarizada, aplicada en 65 economías 
alrededor del mundo, representando al 70% de la población 
mundial, y el 85% del Producto Interno Bruto. De 65 países 
que participaron en el estudio, Guatemala es el país en 
donde más se percibe el emprendimiento como una buena 
opción de carrera. De acuerdo a la investigación, el 95% 
de los guatemaltecos considera que iniciar un negocio es 
una actividad deseable para ganarse la vida. No obstante, 
el 34% de los guatemaltecos no aprovecha oportunidades 
de negocio por el temor a fracasar.   Y el 41% representa a 
emprendedores que heredan un negocio.”

Se ha estimado que el registrar un negocio, tiene un costo de 
(US$820), lo que representa 3.7 veces el ingreso mensual.  El 
3.7 de guatemaltecos promedio tiene un ingreso mensual por 
debajo de US$225.

Estrategia y Negocios (2017) “estima que cada vez que un 
emprendedor promedio desee exportar productos, el gasto en 
el que deberá incurrir equivale a destinar el equivalente al 42% 
de la inversión que realizó para crear su negocio, y cada vez que 
un emprendedor promedio desee importar productos, el gasto 
en el que deberá incurrir equivale a destinar el equivalente al 
55% de la inversión que realizó para crear su negocio. 

Imagen No. 50
Recuperada del sitio web: http://www.soy502.com/articulo/jovenes-pasan-emprendimiento-

vender-guatemala-exterior-31313
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Por ello, Estrategía y Negocios, concluye el informe, analizando 
la complejidad para operar bajo las regulaciones existentes 
lleva a Guatemala a ser uno de los países con los mayores 
niveles de informalidad en Latinoamérica (78%), siendo 
superada únicamente por Honduras y Bolivia (FMI, 2016).”

Estos estudios han demostrado varios de los obstáculos que 
presenta el guatemalteco emprendedor como:  la educación, 
barreras económicas y legales. 

Además la forma en la que funciona el gobierno guatemalteco, 
también tiene un impacto negativo en el proceso del 
emprendedor, ya que para registrar formalmente un negocio 
presenta diferentes complicaciones que incluso afecta a nivel 
de costos (unos US$820), otro es generar plazas formales de 
empleo, exigir el cumplimiento de contratos, el proceso de 
exportar e importar producto, etc.  

En cuanto a si un emprendedor desea exportar algun producto 
debe tomar en cuenta que el gasto al que deberá incurrir 
equivale al 42% de la inversión que se realizó par acrear su 
negocio y si por el contrario el empredendor desea importar 
un producto el gasto será de 55% de la inversión realizada para 
crear su negocio, esto según Estrategia y Negocios (2017).

EMPRENDEDORES GUATEMALTECOS
Gándara (2017), expone que “Guatemala es un país en donde 
3.9 millones de personas perciben oportunidades de negocios 
y 2.4 millones consideran tener las habilidades para llevarlos a 
cabo, es decir, los potenciales emprendedores. En la actualidad 
existen 1.2 millones de guatemaltecos que generan ingresos a 
través de sus propios negocios” 

A continuación Gándara (2017) recopila cinco emprendedores 
exitosos, es decir, que superarón el umbral de los tres años de 
haber puesto a funcionar su proyecto y han logrado encontrar 
estabilidad en sus ventas y crecimientos anuales.

EL FOTOBÚS: Iniciativa creada por Aura Marina Pérez, 
aproximadamente hace 4 años.  Su modelo de negocio 
ofrece paseos por toda Guatemala para los amantes de la 
fotografía,  para que puedan recopilar imágenes sobre la 
cultura, tradiciones y paisajes guatemaltecos.

La emprendedora narró en la entrevista que realizó Prensa 
Libre en el año 2015 que los viajes empezaron en su carro, pero 
por la alta demanda, contrató un microbús, y ahora ofrece 
una camioneta tipo pulman con capacidad para 47 personas.

Imagen No. 51
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/TiyU6s
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BONAMPAK: La inspiración de Italo Rojas para emprender su 
propio negocio nació del ejemplo, del esfuerzo y árduo trabajo 
de su padre, quien desde hace 40 años diseña y fabrica joyería 
con materiales nacionales.  La tienda de artesanías de Rojas, 
ubicada en el interior del emblemático Mercado Central de 
la zona 1, lleva por nombre Bonampak, que significa “muros 
pintados” y tiene más de 10 años de estar establecida en el 
icónico lugar.

EL CHE CHA (RESTAURANTE Y BAR): El apoyo solidario de su 
clientela, que atendió por más de 34 años en uno de los bares 
del Centro Histórico, fue uno de los motivos para que César 
Eduardo García Córdova, más conocido como Checha, 
decidiera abrir su propio restaurante y bar en la zona 1, el cual 
lleva funcionando por más de cuatro años.

Abrió sus puertas el 5 de octubre del 2012 y aunque el lugar 
no es muy grande, sus instalaciones son acogedoras y evocan 
épocas pasadas, mediante pinturas, fotografías y mobiliario 
antiguo.

Imagen No. 52
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/economia/artesanias-con-sello-maya

Imagen No. 53
Recuperada del sitio web: http://mister-menu.com/foodie-tour/tours-y-restaurantes/foodie-tour-

en-un-dia/walking-tour-zona-1/restaurante-el-che-cha/
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ANYALISS: La habilidad para elaborar manualidades heredada 
de su madre y la decisión de honrar su memoria fue la 
motivación para que los hermanos de apellidos Mauricio 
Ábrego decidieran incursionar en el mundo de la tarjetería y 
artículos promocionales personalizados.

Su emprendimiento lleva el nombre de Anyaliss, que es una 
combinación del nombre de los tres hermanos y lleva más de 
cinco años funcionando y cada vez amplían su portafolio de 
productos.

FS SKATESHOP: La pasión por el patinaje no es casualidad 
en la vida de Jacobo Aguilar Sáenz, quien desde los 8 años 
descubrió en esta actividad extrema su espíritu de lucha y 
superación que han marcado cada etapa de su vida. Así fue 
como surgió la idea de fundar su propia tienda de venta de 
ropa, accesorios y patinetas. El negocio lleva por nombre FS 
Skateshop y lleva 14 años de funcionar en el Centro Comercial 
Real América, 7-20, Avenida de Las Américas, zona 13.

Imagen No. 54
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/economia/efectivo/detalles-en-articulos-

personales

Imagen No. 55
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/efectivo/una-tienda-que-rompe-

estereotipos
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Estos emprendedores guatemaltecos cumplen con 
características similares como:

• Hombres y mujeres, de 30 a 39 años, con distintos niveles de 
educación.

• Los negocios de los emprendedores son de baja 
capitalización.

• Generan entre dos y tres oportunidades laborales.
• Se concetran en actividades de consumo (venta de ropa, 

de alimentos, elaboración de artesanías, entre otras). 
• Son una fuente de ingreso para más de 2 millones de 

hogares.

El éxito del emprendedor se basa en varios elementos, sin 
embargo, el más importante de todos, es el contacto humano, 
así como tener una relación estrecha tanto con empleados, 
como con clientes; buscar hacer que las personas se sientan 
parte del negocio, parte de su historia y no solo regresen por la 
calidad del trabajo, sino por el sentimiento de familiaridad que 
les genera el lugar.

Se contó con la entrevista relacionada en el tema de 
emprendimiento, con EVELYN JUÁREZ, Country Leader de 
Enactus en Guatemala. (Ver anexo No. 2 Transcripción 
Entrevista Enactus.)

Graduada en Licenciatura de Administración de Empresas con 
Especialidad en Finanzas, en la Universidad Francisco Marroquín, 
Maestría en Educación Universitaria, en la Universidad del Istmo.

Ex Alumna Enactus: Presidente de Equipo y Líder de proyecto 
durante los años de Universidad.

Experiencia en: Desarrollo de Proyectos, Capacitaciones 
en Liderazgo y Emprendimiento, Organización de Eventos 
Empresariales y de Networking, Gestión de Voluntariado, 
Gestión y Recaudación de Fondos.

Habilidades de: trabajo en equipo, presentaciones 
empresariales, innovación y creatividad, networking. Miembro 
Fundador de Asociación para la Educación Carlos Jordán. 
Participante en Actividades de Formación Católica en 
Residencia Universitaria Verapaz.

A continuación analizó en forma de síntesis lo expuesto en la 
entrevista realizada a Evelyn Juárez.

Imagen No. 56
Recuperada del sitio web: https://administracion.uniandes.edu.co/index.php/es/relaciones-

corporativas/centro-de-emprendimiento

Imagen No. 57
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¿Qué es un entrepreneur? Es el que tiene el espíritu emprendedor 
lo quiera aplicar dentro de una corporación por que es 
un ambiente más seguro que lanzarse solito a emprender, 
entonces las empresas han visto eso, que un emprendedor es 
más flexible. 

A veces se piensa que solo con tener la idea ya es un proyecto 
bueno para realizar, pero no es así, esto requiere de un análisis, 
capacitaciones y entrenamiento para poder desarrollar bien 
la idea y aterrizarla a nivel de costos, para saber si conviene 
lanzarla al mercado. Es por esto que para ser un emprendedor 
es necesario contar con diferentes clases de habilidades y 
conocimientos, los cuales permitirán poder desarrollar de 
manera eficiente la marca que se desea. Y esto no quiere decir 
que si la profesión que desarrolla es Diseño Gráfico, no pueda 
proponer un negocio sobre exfoliantes naturales, es más, esto 
debería impulsar a investigar más sobre temas que no son de 
su conocimiento y empaparse más sobre el tema. Además es 
importante conocer el perfil del emprendedor, para saber que 
tan comprometido esta con la idea y si es algo que si quiere 
desarrollar, ya que de esto dependera la velocidad con que 
avance el proyecto. 

Por lo general un emprendedor no cuenta con recursos para 
hacer un estudio de mercado, que le permita poder medir la 
funcionalidad o factibilidad del proyecto es por eso que en 
Enactus aplican pruebas rápidas, como el prototipo sucio, 
rápido y barato; sucio en el sentido que no hay que preocuparse 
tanto por el diseño, pero no quiere decir que no sea funcional; 
rápido porque no se necesito tanto tiempo para sacar el 
producto al mercado para ver la reacción del consumidor y 
barato por la parte de inversión. En emprendimiento esta es 
la mejor forma de validar la factibilidad de la idea, porque lo 
prueba el cliente y de esta manera se puede saber que es 
lo que piensa la gente, sin tener que invertir en un estudio de 
mercado. Además la retroalimentación que se obtiene a partir 

de esta prueba rápida, es mucho más acertada, por que se 
tiene una experiencia más personal con el cliente.

También es necesario aplicar logísticas de factibilidad, 
para saber los costos que me involucrará comercializarlo en 
diferentes puntos, donde también hay que tomar en cuenta 
aspectos culturales que podrían afectar la evolución del 
proyecto. Prácticamente se trata de investigar mucho para 
poder saber llegar al grupo objetivo.

El emprendedor debe conocer e identificar claramente, las 
características de su negocio, que lo hace diferente de los 
demás y sus números para buscar la rentabilidad, aunque se 
sabe que al emprender, en los primeros años no se obtendrán 
ganancias. Por esto es que ser un emprendedor es difícil, ya 
que se necesita de dedicación, paciencia y responsabilidad 
para poder sacar el proyecto a flote, ya que la rentabilidad 
mide básicamente que tan eficiente es para entregar al 
mercado un valor agregado que genere ingresos y la forma 
en que sostenga sus gastos.

Hoy en día es importante tener un conocimiento más general 
del grupo objetivo, entender como piensa, ponerse en su lugar, 
para poder acertar con el diseño y publicidad. Es más eficiente 
que ellos se sientan identificados con la marca de tal manera 
que se familiaricen con la marca.

El impacto que tiene el emprendedor, es muy grande ya que 
no solo es llegar a tener una marca en el mercado, esto va 
mucho más haya de eso, lo que implica que incluso hasta las 
grandes marcas se interesen en ellos para poder potencializar 
su desempeño en el mercado y no es solo eso, sino también el 
impacto que genera en la calidad de vida de un guatemalteco, 
ya que le permite tener una fuente de empleo accesible, 
fuente de ingresos, además se esta haciendo un cambio en la 
mentalidad de las personas.



69

HISTORIA DEL CAFÉ EN GUATEMALA
Deguate (2013), hace referencia a que es por sacerdotes 
jesuitas, que en 1773, entraron a Guatemala las primeras plantas 
de café.  En sus inicios el café algunas veces era utilizado 
como medicamento, es hasta el siglo XVIII que se consume por 
primera vez en público para celebrar el levantamiento de la 
Catedral a categoría Metropolitana.

En 1803 entró en vigor una disposición gubernamental, donde 
el caco, azúcar, algodón y café serían exonerados durante 
diez años del impuesto alcabal u otros.  En 1835 se decreta un 
premio de doscientos pesos al primer agricultor que cosechara 
cien quintales de café.

La primera exportación de café en oro, fue en 1854, 
consistente a 95 quintales, con un valor de FOB de USD 10 por 
quintal.  Aquí se empiezan abrir las puertas para Guatemala 
como país caficultor, ya que en 1867 participa por primera 
vez en La Exhibición Internacional de Paris, pero no es hasta 
1888 Guatemala gana el Primer Lugar en esta exposición, 
alcanzando sus mayores niveles de producción debido a la 
alta cotización del producto en el mercado internacional. 
También en 1915 es galardonado, con el Primer Lugar en la 
Exposición de San Francisco.

El doctor Federico Lehnhoff y Eduardo T. Cabarrus, 
guatemaltecos, desarrollaron el café soluble en 1910 en 
Francia, pero al desarrollarse la Primera Guerra Mundial influyó 
grandemente en que no se pudiera comercializar el producto 
y la patente quedo en Francia.  Este mismo año el ingeniero 
Roberto Okrassa, guatemalteco, desarrolló una retrilla con 
quebradora y pulidora. Su invento recibió el conocido nombre 
de Retrilla Okrassa.

Según la página Deguate (2013) “Los cafés que se producen 
en Guatemala se clasifican como Arábigos Lavados, 
produciéndose en todos sus departamentos, tienen diferentes 
características por la altitud, tipo de suelo, temperatura, 
nubosidad y régimen de la región donde se cultivan. Esto 
afecta las características del grano de café en tamaño, 
estructura y consistencia, causando calidades que además 

de ser distintas, son diferenciables entre sí.”

Imagen No. 58
Recuperada del sitio web: http://www.todanoticia.com/42756/guatemala-exportacion-anual-cafe-cierra/

Imagen No. 59
Recuperada del sitio web: https://www.thegrommet.com/thrive-coffee-direct-from-farm-coffee
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La regionalización natural y única de Guatemala produce 
varios tipos exclusivos de café.  Entre los más conocidos se 
encuentran: El Café de Fraijanes, Cobán, Huehuetenango, 
Atitlán y Antigua, este último constituye un tipo de café 
reconocido internacionalmente, que es objeto de un 
sobreprecio en los mercados gourmet.  El café de Antigua esta 
cultivado en zona entre volcanes, donde las laderas forman un 
valle de condiciones ecológicas y climáticas particularmente 
adecuadas para el cultivo del mejor tipo de café.  

El Café Genuino de Antigua es considerado por expertos 
nacionales e internacionales como uno de los cafés más finos 
que se producen en el mundo, ya que se carácteriza por 
crecer en suelos jóvenes de origen volcánico, lo que permite 
que el ambiente sea óptimo para la fertilidad del grano.

Cultivo
El café tradicionalmente se cultiva bajo la sombra de otros 
árboles, que ayudan a la preservación del medio ambiente.

Deguate (2013) explica que en Guatemala crecen más de 800 
millones de cafetos, los cuales están diseminados en 262,500 
hectáreas de terreno. A su vez, estas plantas de café reciben 
la sombra que proporcionan cerca de 38 millones de árboles 
de especies tales como el caspirol, el cuje, el cuchín, etc. 

Este gigantesco bosque artificial diariamente vierte a la 

atmósfera la cantidad de 5 millones de toneladas de oxígeno.

Sus propiedades y efectos positivos
Su aroma y sabor nos brinda emociones que ayudan a 
reanimar el estado físico y espiritual.  A pesar de esto aún no se 
comprueba si contribuye con el equilibrio de la salud si se toma 
café diariamente.

Según la página Deguate (2013), “Entre los beneficios que 
se obtienen están la prevención de ciertos tipos de cáncer y 
diabetes, y beneficios para el aparato circulatorio y respiratorio. 

Imagen No. 60
Recuperada del sitio web: https://www.anacafe.org/glifos/index.php?title=13NOT:NT_Perfil_

cafes_patrimonio

Imagen No. 61
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Además aporta antioxidantes que ayudan a retrasar el proceso 

de envejecimiento y estimula la memoria.”

El café es el segundo producto más comerciado en el mundo 
entero después del petróleo.  Y el café guatemalteco está 
clasificado como uno de los tres mejores a nivel mundial, 
presentando una elevada rentabilidad del producto por 
su exquisito y único sabor, delicioso aroma y excelente 
presentación.

El café guatemalteco representa un factor que impulsa la 
economía del país. Ya que estudios realizados en el 2013, 
Guatemala exporta el 98% del café.

ANACAFÉ
La página de Anacafé (s.f.) cuenta que fue en el año de 1928, 
cuando Anacafé tenía por nombre “Contralora del Café” 
que, en forma muy casual, el señor Gabino Fabián, conserje, 
tuvo la iniciativa de recoger el café que ya no era útil en el 
Departamento de Catación.

Fabián lo tostaba en un comal de barro y posteriormente lo 
molía en un molino de mano, similar a los que aún se ve en 
algunos pueblos y aldeas de nuestro país. Luego lo hervía y 
usaba para su consumo. El aroma del café inquietó a los 
demás compañeros de trabajo y fue así como comenzó a ser 
consumido en todas las oficinas.

Motivados por la creatividad y el entusiasmo del señor Fabián, 
se tomó la iniciativa de procesar café para promocionar el café 
de Guatemala, tanto a nivel nacional como internacional, y 
fue entonces cuando se adquirieron los primeros equipos para 
procesar café. De esta forma nace la Tostaduría que hoy 
conocemos.

En la actualidad, la Tostaduría de Anacafé es la responsable 
de procesar los cafés que representan a las ocho regiones 

cafetaleras que se promocionan a nivel internacional.

CENTRO DE INVESTIGACIONES EN CAFÉ (ANACAFÉ)
Según el sitio web de Anacafé (s.f.) Cedicafé, tiene como 
objetivo la validación y experimentación, para innovaciones 
y ajustes de tecnología en las actividades de campo y 
beneficiado.

El objetivo principal es apoyar a los productores a mantener 
los niveles de rentabilidad, aún cuando la caficultura se 
enfrente a escenarios adversos como: incremento del costo 
de los insumos, limitaciones de mano de obra, envejecimiento 
de plantaciones y rendimientos promedio bajos. Cedicafé se  
enfoca en desarrollar los siguientes programas:
1. Agronómicos
2. Mecanización y post cosecha
3. Proyección vegetal

4. Proyectos especiales

INDUSTRIAS LICORERAS GUATEMALTECAS
Según la página web de Industrias Licoreras Guatemaltecas 
(s.f.), son una organización líder, dedicada a la producción 
y distribución de los más finos rones añejos y otros productos 
de alta calidad en mercados nacionales e internacionales. 

Imagen No. 62
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Cuentan con equipo humano altamente calificado, capaz 
de innovar y comprometido con los valores y objetivos 
organizacionales. Nuestra calidad está avalada por las 
certificaciones en los sistemas de calidad ISO 9001:2000; ISO 
14000; HACCP/ISO 22000.

Distribuidas por todo el país e impulsadas por la visión y el 
entusiasmo de varias familias guatemaltecas, nacen las 
compañías licoreras, antes llamadas ‘destiladoras’.

Establecidas individualmente, cada una de estas empresas 
contaba con sus propias tierras, destilerías y embotelladoras en 
donde se producían bebidas espirituosas. Eran, cada una en su 
dimensión, el semillero de lo que años después germinaría en 
una de las industrias más importantes de Centroamérica.

Durante la década de los 40, esta joven industria ya jugaba 
un importante rol en la economía del país.  El Gobierno emitió 
la Ley de Alcoholes, Bebidas Alcohólicas y Fermentadas, por 
medio de la cual se obligaba a los destiladores a crear sus 
reservas de añejos para garantizar la calidad de los productos. 

Muy pronto se hizo evidente la necesidad de inversión . Para 
seguir a la vanguardia, imperaba adquirir nueva tecnología 

que permitiera innovar en procesos y producir rones de calidad.

HISTORIA DEL LICOR ARTESANAL
Según Muñoz (s.f.),  expresa que “Inicialmente los licores fueron 
elaborados en la edad media por físicos y alquimistas como 
remedios medicinales, pociones amorosas, afrodisíacos y 
cura problemas. La realidad era que no se detectaba su alto 
contenido alcohólico y así permitía lograr propósitos poco 
habituales. La producción de licores data desde tiempos 
antiguos. Los documentos escritos se lo atribuyen a la época 
de Hipócrates quien decía que los ancianos destilaban 
hierbas y plantas en particular por su propiedad de cura de 
enfermedades o como tonificantes. Esto en parte era cierto, 
dado que, hoy día, es reconocido que el kümmel o la menta 
ayudan a la digestión.”

Es por esa razón que desde tiempos antiguos los licores son 
asociados con la medicina antigua y a la astrología medieval.  
Tanto que a través de los siglos tambien se les conocia como 
elixires, aceites, bálsamos, hasta que finalmente se les llamo 
licores. Es importante exponer los tres tipos de licores que 
existen:
• Los que poseen solamente un tipo de hierva, predominando 

en su sabor y aroma.
• Los elaborados a partir de una fruta, predominando su 

sabor y aroma.
• Los producidos a partir de mezclas de frutas y/o hierbas.

Imagen No. 63
 Recuperada del sitio web: https://goo.gl/dhB11y

Imagen No. 64
Recuperada del sitio web: http://casalicorespasto.blogspot.com/
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TIPOS DE ALCOHOL 
La palabra alcohol alude a aquellos compuestos químicos que 
sean el resultado de la sustitución de átomos de hidrógeno 
por grupos hidroxilos en los hidrocarburos, ya sean saturados 
o no. Dentro de la química se habla de los siguientes tipos de 
alcohol:

Metanol:
También conocido como alcohol metílico y se caracteriza por 
presentar una estructura química próxima a la del agua.

En estado natural, este alcohol es incoloro, líquido y con sabor 
y olor frutal. Además, es inflamable y sumamente tóxico. Si se 
lo mezcla con aire, puede originar combustibles con elevado 
poder calorífico. Es a partir de este compuesto que se obtienen 
el metano y el formol.

Su obtención proviene de la síntesis de hidrógeno y monóxido de 
carbono por medio de procesos catalíticos. Para realizar estos 
procedimientos se utilizan elevadas presiones y temperaturas.

Etanol: 
También conocido como alcohol etílico, se caracteriza por 
ser líquido, incoloro y con gusto a quemado. Es utilizado para 
la producción de bebidas alcohólicas tales como el vino, la 
sidra y el brandy, entre otras. Para la obtención del etanol, 
sin presencia de agua, se recurre a procesos de destilación 
azeotrópicas en ciclohexano o benceno. Además de ser 
utilizado en la producción de bebidas alcohólicas, el etanol es 
requerido en el ámbito de la industria química, farmacéutica e 
industrial. También, es usado para combustibles domésticos e 
incluso industriales.

Hay que tener en cuenta que su consumo afecta a la 
coordinación de los miembros del cuerpo, a la visión y también 
puede ocasionar somnolencia, mareos y euforia.

Butanol: 
También conocido como alcohol butílico, este compuesto 
orgánico se caracteriza  por encontrarse en estado líquido, 
ser incoloro, poseer un aroma particular. Además, es muy 
inflamable y soluble en agua. Se le utiliza para síntesis 
orgánicas de ésteres disolventes, en coloraciones, también es 
usado como disolvente, como agente deshidratante y para 
la producción de detergente, entre otras cosas. El butanol es 
obtenido a partir de trietil aluminio y del óxido de etileno.

En caso de ser inhalado, puede ocasionar anestesia, tos, sueño, 
dificultades en la respiración y aturdimiento. Si llega a entrar en 
contacto con la piel o con los ojos ocasiona irritación.

Octanol: 
Este se encuentra naturalmente en aceites esenciales en 
forma de ésteres. Se lo usa principalmente para la producción 
de ésteres que son requeridos para generar sabores y en el 
área de perfumería, también es utilizado en el ámbito de la 
medicina para la realización de experimentos. 

Imagen No. 65
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TIPOS DE LICOR
El comienzo del conocimiento de los alimentos  se ha producido 
en todas las sociedades y en las diferentes culturas, porque 
extraer lo mejor de cada producto es una constante y, más 
todavía, si lo que se busca es el espíritu de cada alimento. 

Díaz (2016) declara que la historia del alcohol comienza en 
Alejandría en el periodo helenístico, tras haber elaborado 
perfumes, a partir de flores a las que se les extraía su esencia. 

Los licores en la antigüedad, según los alquimistas, se le 
atribuían propiedades mágicas al producto destilado que se 
obtenían a partir del fuego que se utilizaba para su producción. 
En base a esto distinguían el licor obtenido, en función del 
tiempo que se tardaba en conseguirlo, cuanto más tiempo 
tardaba en recolectarse, este obtenía mejores cualidades 
y proporcionaba mayor energía a quien lo bebía.  También 
recibían el nombre de “ESPIRITUOSOS DE FRUTAS” De la misma 
forma que de la uva se obtiene el vino, de la manzana se 
obtiene la sidra, Díaz (2016) afirma que porque en principio de 
cualquier zumo de fruta se puede conseguir que fermente y el 
azúcar se transforme en alcohol.

AGUARDIENTE: “Agua de vida”, así se le llamo en sus principios, 
Arnaldo de Villanova fue quien experimento con el contenido 
de una cántara donde buscaba la forma de extraer el alma 
de vino, así que al calentar el recipiente, al poco tiempo 
empezó a caer en el recolector agua limpia y clara, que probó 
cuidadosamente y descubrió que tenía un sabor intenso y un 
aroma agradable. Además esta bebida por su alto contenido 
de alcohol es un poco inflamable.

ANIS: La utilización de los aguardientes anisados, por 
destilación, o maceración en aguardiente vínico, tiene un 
origen medicinal, porque las propiedades del anís hacen que 
se recomendase en algunos procesos intestinales, en casos de

digestiones difíciles, para atajar infecciones, según Díaz así se 
pretendió hacer con el cólera en 1884, e incluso para ablandar 
los catarros. El anís puede destilarse partiendo de alcohol 
vínico, al que se le agregan granos de anís, o añadiendo 
al alcohol ya destilado granos de anís en maceración, o un 
jarabe elaborado con una cocción de las semillas.

VINO: Los aguardientes que se obtienen del vino se conocen 
como aguardientes y como orujos si proceden de los residuos 
de la vinificación. En general más dulces que los aguardientes 
europeos, debido a que la uva preferida es la moscatel, que 
además transmite un interesante aroma al producto final. 
Esta uva se caracteriza por ser una variedad de uva blanca o 
morada de grano redondo con un contenido muy elevado de 
azúcar y fuertemente aromatizada.
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BRANDY: Recibe el nombre por razones legales se le da 
comercialmente a los tipos de coñac elaborados fuera de 
Francia, así como a otros aguardientes. 

COGNAC: Está hecho de destilación de vino blanco para 
crear aguardiente, crianza en barricas de roble durante un 
mínimo de dos años y luego mezclar diferentes aguardientes 
para crear un sabor específico.

TEQUILA:  La elaboración de licores a partir del agave es 
antigua y entre ellos tuvo especial importancia el mezcal, una 
bebida fermentada de variada riqueza alcohólica. 

La planta se recolecta aproximadamente a los diez años, una 
vez se despoje de las hojas mediante la “jima”, se obtiene 
el corazón del agave que tiene la apariencia de una gran 
piña. Esta es sometida a un proceso de cocción con vapor a 
presión, mediante el cual los hidratos de carbono complejos se 
transforman en fructosa y sacarosa, incluidas en una especie 
de jarabe que se enriquece con azúcar o melazas de caña y 
se procede a inducir su fermentación. Una vez obtenidos los 
mostos comienza la destilación y a continuación la crianza, de 
la que según la prolongación que obtiene el tequila blanco (o 
plata), joven (oro), reposado, añejo y extra añejo, esto según 
su tiempo de reposado.
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LICOR DE CREMA DE CAFÉ
Se caracteriza por ser parte de las bebidas alcohólicas dulces, 
este tipo en particular añade a la mezcla de sus ingredientes 
la crema de leche, de la cuál se ve concentrado todo el 
protagonismo de su preparación.  Por naturalidad de la bebida 
se le proporciona un color beige muy característico, en cuánto 
al liquido su consistencia es espesa sensiblemente la mezcla y 
esta dotada de un sabor incluso más agradable y dulce que el 
resto de brebajes similares.

Castillo (en red, 2016), habla sobre los orígenes de los licores 
de crema se remontan a varios siglos atrás en una primitiva 
Escocia, donde el consumo de Whisky es muy común y se 
utilizaba la leche u otros ingredientes con el fin de rebajar el 
grado de alcohol y camuflar bajo el dulzor su fuerte sabor.

La diferencia que existe entre la crema de licor de café y el licor 
de café es que a la crema se le agrega leche y su consistencia 
es más espesa, en cambio el licor de café en su esencia esta 
elaborado a partir de licor etílico y café, lo que hace que la 
bebida sea más fuerte al paladar.

Imagen No. 73
Recuperada del sitio web: http://www.bonviveur.es/the-food-street-journal/los-licores-de-crema-

una-explosion-de-sabor

Imagen No. 72
Recuperada del sitio web: http://www.blogdacosti.com.br/diversos/conheca-a-historia-do-

whiskey-americano/

Imagen No. 71
Recuperada del sitio web: https://www.fontana.be/product/diplomatico-reserva-exclusiva/

RON: Se atribuye el inicio de su historia al segundo viaje de 
Cristóbal Colón, en donde transportaba caña de azúcar a 
América debido a su recién descubrimiento de esas tierras. 
Díaz (2016) exalta que “parece ser que fueron esclavos negros 
los que dejaron fermentar el guarapo (jugo de la caña de 
azúcar), que les alegraba y reponía, pero no se sabe muy bien 
en donde comenzó a producirse el destilado.”

WISKEY: Esta elaborado a base de, materias primas de alta 
calidad, según los escoceses, que son agua de manantial, 
cereales, turba y aire, además como en todos los casos es muy 
importante el malteado para que el almidón se haga soluble, 
se haga azúcares y se conviertan en alcohol. 

Existen dos tipos de whisky. Uno, llamado “whisky de grano” 
se obtiene de cereales sin maltear, destilado en alambiques 
continuos; y otro “de malta”, que se deja envejecer entre 8 y 
15 años.
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LICOR DE CAFÉ
Según Esteban (s.f.), se elabora a base de café y tiene sabor 
bastante dulce. A veces se le agrega otros ingredientes para 
darle sabor, como vainilla, menta, nueces, etc. Su graduación 
alcohólica es entre 15º a 25º.  El licor de café es un licor dulce, 
con color, aroma y sabor a café. Se puede consumir solo, en 
tragos o cócteles y en postres.

Licor de café, aroma y sabor indiscutible. Está elaborado en 
base a ingredientes muy comunes: café, azúcar y alcohol 
etílico u orujo. Puede tomarse solo, con hielo o con crema.  
Algunos suelen disfrutarlo fumando un puro mientras saborean 
el café.

En sus comienzos, este licor solo era disfrutado dentro del ámbito 
familiar y de los amigos. Se fabricaba en los hogares con café 
molido, azúcar y aguardiente, con paciencia y deducción 
propia de esos tiempos. A través del alambique se iban llenado 
los barriles gota a gota. Con el tiempo se comenzó a difundir, 

siendo una de las bebidas más consumidas y vendidas.

El licor de café tiene una graduación alcohólica que ronda los 
30º y se nos presenta con un color caoba oscuro y un aroma 
envolvente que parte de un buen café. Según los expertos, 
apenas entra en nuestra boca se siente acariciante, untuoso y 
meloso. Cuando llega a nuestro paladar, se nota limpio y dulce 
y amargo al mismo tiempo. Es una sensación fragante y cálida 
que acaricia nuestros sentidos.

Si bien en la actualidad no es difícil encontrarlo en el mercado, 
estos productos no se asemejan al sabor que podemos lograr 
haciéndolo de manera casera. De esta forma podremos 
disfrutar de algunas copitas de este licor digno de los diosas y 
estar seguros de los ingredientes usados para su elaboración, 
a la vez que estará libre de conservantes y aromatizantes 
artificiales.

Imagen No. 75
Recuperada del sitio web: https://lookinsta.com/p/Bfylc38HcRT.html

Imagen No. 74
Recuperada del sitio web: http://imirante.com/namira/brasil/noticias/2016/01/24/licor-de-cafe.

shtml
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ELABORACIÓN DEL LICOR ARTESANAL
Muñoz (s.f.), habla sobre dos métodos para la producción del 
licor. El primero, consiste en destilar los ingredientes al mismo 
tiempo, luego se endulza la destilación y algunas veces se 
coloriza.  O el segundo, consiste en agregar las hierbas o frutas 
a la destilación base. Este método permite conservar el brillo, 
frescura y bouquet de los ingredientes; y es logrado utilizando 
bases de brandy o cognac, resultando estos ser los de mejor 
calidad.  

La elaboración de licores artesanales generalmente siguen 
un proceso bastante simple: maceración, fermentación, la 
incorporación de un almíbar y fermentación.

Maceración: Macerar cáscaras de frutas, semillas, carozos, 
hierbas, etc. en frascos limpios, en lugar seco y oscuro, con los 
frascos cerrados. Si son cáscaras o hierbas el proceso es más 
rápido y si son semillas o carozos el tiempo será más prolongado.
Utilizar alcohol etílico, que es el alcohol de uso doméstico. El 
alcohol disuelve y retiene los azúcares y aceites esenciales.

Fermentación:  En este caso, la elaboración es más sencilla. Se 
mezcla la fruta con el azúcar, se embotella en un lugar tibio y 
sin tapar totalmente y se espera la fermentación natural, luego 
se filtra y se incorpora el alcohol.

Almíbar: Aunque en algunos casos, se agrega el azúcar durante 
la maceración, generalmente en las fórmulas el azúcar es 
adicionado en forma de almíbar después de la maceración.

Es muy importante no olvidar que el almíbar debe añadirse 
cuando este frío, de lo contrario el licor quedará con un 
aspecto turbio. El almíbar, en general, debe tener un punto de 
hilo flojo (105° ).

Filtrado: Es muy importante conseguir un buen filtrado en la 
licorería artesanal. Para lograrlo se pasa la preparación por 
papel tisú. Repetir el filtrado varias veces si fuera necesario 
hasta obtener el licor cristalino.

Imagen No. 76
Recuperada del sitio web: https://elcomidista.elpais.com/elcomidista/2015/11/20/

articulo/1448033568_782279.html

Imagen No. 77
Recuperada del sitio web:https://cocinaycomparte.com/recetas/agua-de-nopal--2

Imagen No. 78
Recuperada del sitio web:https://www.popsugar.com/food/photo-gallery/43884957/image/43885301/

Refrigerating-coffee-beans-makes-them-taste-better
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ELABORACIÓN CASERA DEL LICOR DE CAFÉ
Esteban (s.f.), explica “Que el café es uno de los ingredientes 
más habituales en la elaboración de licores caseros, por esto 
es que existe una variedad de recetas en las que se aplica este 
producto.  Esta variante es una de las más tradicionales.”

Para poder preparar el licor de café, se necesitan los siguientes 
elementos:

• 1 litro de alcohol etílico.
• 250 gramos de granos de café tostados de priemra calidad.
• 1 litro de agua destilada o mineral.
• 1 kilo de azúcar blanco.
• Algunas gotas de esencia de vainilla.

Colocar en un frasco de vidrio con cierre hermético los granos 
de café, el alcohol y la esencia de vainilla. Luego dejar 
interactuar  los ingredientes por lo menos cinco días en un 
lugar oscuro y, de ser posible, con poca humedad. Se podrá 
observar que los granos tomarán un tono blancuzco. 

Luego, se procede a preparar el jarabe con el agua y el azúcar. 
Se deja hervir por algunos minutos, hasta que la consistencia 
sea almibarada. 

A continuación, se debe realizar el filtrado del alcohol con 
un filtro de papel o un colador fino. Luego se mezcla con el 
almíbar frío y se deja en un recipiente hermético el preparado 
por lo menos entre una semana y diez días antes de consumir. 

Imagen No. 81
Recuperada del sitio web: http://www.cocinaconquenyin.com/2011/02/licor-de-cafe-casero.html

Imagen No. 80
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LICOR DIGESTIVO
Es muy común que un tiempo de comida finalice con la 
degustación de algún licor o bebida, ya sea como postre 
o acompañamiento, esto ayuda al estómago a realizar el 
proceso de la digestión.

En la Edad Media, cuando el alcohol aún estaba reservado 
para usos médicos, se tomaba después de las comidas una 
bebida hecha con vino, azúcar y especias: el hipocrás. En esa 
época se pensaba que las especias ayudaban a la digestión y 
el azúcar se consideraba un medicamento.

Según Marcos, (2015) “los licores digestivos son aquellos que 
facilitan y aceleran el proceso de la digestión. En los digestivos 
con alcohol, la alta concentración de azúcar provee sensación 
de satisfacción”.

BENEFICIOS
Los beneficios del consumo de licores digestivos después de las 
comidas son indudables. 

• Una copita se absorbe directamente en el estómago, 
dilata los vasos y mejora nuestro riego sanguíneo (por eso 
sus adjetivos de digestivos o bajativos).

• Es recomendable beberlos lentamente y a sorbos muy 
pequeños.

• Se debe servir a temperatura ambiente, pero si lo bebe 
con hielo, procure que sea de agua pura o embotellada.

• Un licor digestivo es esepecial para suavizar la fuerte 
ensación que queda en las papilas tras haber ingerido 
chocolate y postres pesados.

• Los licores ideales para la digestión son las maceraciones 
de hierbas amargas y/o digestivas, tales como los de anís, 
menta o manzanillas.

Bargueño (2014), comenta que ciertas bebidas alcohólicas 
sí que estimulan la secreción de jugos, pero son solo las de 
graduación baja o intermedia. “Ello explica la popularidad 
hace unos años de determinadas bebidas alcohólicas (quinas) 
que favorecían el apetito”, apunta el doctor Estruch. Estas 
bebidas más moderadas, como un vino dulce de postre o un 
espumoso, por ejemplo, además de aumentar la secreción 
gástrica (abrir el apetito), si se toman después de comer, 
modifican el vaciamiento gástrico, por un efecto directo 
sobre la musculatura del estómago, “por lo que ayudan a 
la digestión de los alimentos en el intestino delgado”, según 
añade el experto. Todo lo contrario que el alcohol (etanol) a 
dosis altas, que no solo no aligera la digestión, sino que “es un 
gran irritante de la mucosa gástrica, capaz de producir una 
gastritis hemorrágica”. Recordemos que la graduación de los 
llamados “licores digestivos” suele estar por encima de los 25º 
(llegando en ocasiones a los 60º), frente a los 13º o 14º del vino 
y los 5º de la cerveza más común.

Imagen No. 82
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BRAND
Wheeler (2013)  explica el branding como una conexión 
emocional con el consumidor, con una competencia que crea 
infinidad de elecciones y que depende de cómo sea percibida 
la marca, así afectará el éxito y su independencia. En palabras 
simples define. ¿quién eres?, ¿quién necesita saber?, ¿cómo se 
enterarán? y ¿por qué debería de importar?

El branding tiene tres funciones principales: 
• Navegación: Ayuda a los consumidores a escoger desde 

una variedad desconcertante de opciones que existen.
• Seguridades: Comunica la cualidad intrinseca del producto 

o servicio y les asegura a los consumidores que estan 
tomando una buena decisión.

• Compromiso:  Las marcas usan imágenes distintivas, 
lenguaje y asociaciones para alentar a los clientes a 
identificarse con la marca.

La identidad de marca es tangible y recurre a los sentidos, 
se puede ver, tocar, sostener, escuchar y mover. Induce al 
reconocimiento, aumenta la diferenciación y hace que las 
grandes ideas tengan un significado accesible.  Se trata de 
unificar diferentes elementos en un solo sistema.

BRANDING
Wheeler lo expone como un proceso diciplinado usado para 
construir reconocimiento y extender la lealtad del consumidor.  
También es aprovechar oportunidades para darle a conocer 
a la gente porque deberia escoger una marca de otra, con 
el deseo de liderar, dejar atrás la competencia y darle a los 
empleados las mejores herramientas para llegar al consumidor.

Brand strategy o estrategia de marca unifica la idea entorno 
al comportamiento, acciones y comunicaciones. Construida 
por la visión alineada a la estrategia de negocios, emerge 
de los valores y cultura de la compañia y refleja un profundo 
entendimiento de las necesidades del consumidor y sus 
percepciones. Básicamente se puede entender como el mapa 
que guía el marketing combinado con innovación, diseño y 
comercialización.

El ciberespacio ha convertido las  compañias en globales lo 
que hace poner atención en las diferencias culturales.  La 
percepción cultural es muy importante para construir una 
marca.  La acción de colocarle un nombre a un producto o 
servicio, a esto se le conoce como naming, y adicionalmente 
diseñar un logo-símbolo que sea llamativo, manejo de imagen, 
color, mensaje clave y publicidad. Es un proceso que busca 
construir marcas poderosas, que puedan atraer fácilmente al 
consumidor y posicionarse en la mente de ellos. 

Imagen No. 84
Recuperada del sitio web: http://www.responsory.com/direct-branding-method/

Imagen No. 83
Recuperada del sitio web: https://www.flickr.com/photos/limelightleads/36300096152
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Cabe resaltar que existen diferentes etapas por las que debe 
pasar un branding: 

• Estrategia: aquí se define que camino va a tomar la marca.
• Creación: donde se construlle la marca a nivel de diseño.
• Gestión: la que permite la implementación de las anteriores 

en uno solo, control y mejoramiento.

Puig (en red, 2017) define branding como “crear ilusión a través 
de expectativas y culminarla con experiencias de marca 
relevantes que, como mínimo, satisfagan esas promesas 
generando vínculos estrechos con la marca.” añade que 
“La gestión de las percepciones se convierte en el branding 
en una llave maestra, como responsable de conseguir la 
necesaria conexión emocional con las marca. Y el motivo 
resulta bastante simple: muchas de las decisiones de compra 
tienen potentes conexiones emocionales.”

Todo debe conectarse positivamente con el cliente, por tanto 
es necesario que las emociones tomen valor para poder 
integrarlas en el propósito, promesa, personalidad de la marca, 
y en los beneficios que la marca ofrece.

Este proceso integrativo, busca que la marca sea fácil de 
posicionarse en la mente del consumidor, para que la imagen 
proyectada a determinado público tome relevancia y 
rentabilidad por medio de los procesos de compra.
Según Puig, “el branding es un proceso estructurado, en el 
que interviene un conjunto de factores que interactuan en 
armonía. Entre ellos se conjugan perfectamente un ¿por qué?, 
¿cómo? y ¿qué?.” 

¿Por qué?: Explica que es la base para construir un significado 
orientado a identificarse con un segmento de la población. 
¿Por qué debería importar a alguien?

¿Cómo?: De qué manera se dirige a la gente, cómo se 
comporta, qué tipo de relaciones construye. Aquí se edifica 
una cultura propia, de la que se derivan comportamientos que 
construyen relaciones hacia el interior y hacia el exterior.

¿Qué?: La oferta de lo que la empresa ofrece, tanto si se 
trata de productos como servicios. Es quizás la parte menos 
relevante, aunque necesaria para cerrar el triángulo.

González (2012) define branding como “la disciplina de gestión 
que se ocupa de que todos los elementos que forman parte 
de una marca funcionen de manera sinérgica.”

Básicamente el branding se utiliza para poder construir una 
marca, que ayudará a potenciar valores, cualidades intangibles 
que le dan valor y la diferencian ante la competencia, así de 
esta manera posicionarse en un mercado selecto y competitivo.

Imagen No. 85
Recuperada del sitio web: https://www.bikuma.com/blog/sinergias-empresariales-como-

colaborar-en-un-negocio
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BRAND IDEALS
Para crear un proceso creativo y responsable, 
independientemente del producto o servicio, es necesario 
utilizar diferentes criterios, así de esta manera se crea una 
nueva identidad del mismo, reposicionando una marca o 
creando una presencia minorista, esto según Wheeler (2013).

Existen diversos criterios funcionales a los que debe 
corresponder una marca: 

• Memorable y apropiado.
• Reconocimiento inmediato.
• Proporciona una imagen consistente con la compañia.
• Comunicar claramente la personalidad de la compañia.
• Legalmente protegible.
• Valor que perdura.
• Funciona bien en todos los medios y a escala.
• Funciona bien en blanco y negro, así como a color.

Los ideales se definen como:

• Visión: una visión convincente de un líder eficaz, elocuente 
y apasionado es la base y la inspiración para las mejores 
marcas.

• Significado:  las mejores marcas representan algo una gran 
idea, una posición estratégica, un conjunto definido de 
valores, una voz que se destaca.

• Autenticidad: la autenticidad no es posible sin una 
organización que tenga claridad sobre su mercado, 
posicionamiento, propuesta de valor y diferencia 
competitiva.

• Diferenciación: las marcas siempre compiten entre sí dentro 
de su categoría comercial y, en cierto nivel, compiten con 
todas las marcas que desean nuestra atención, nuestra 
lealtad y nuestro dinero.

• Sustentabilidad: la sostenibilidad es la capacidad de 
tener longevidad en un mundo en constante cambio, 
caracterizado por permutaciones futuras que nadie puede 
predecir.

• Coherencia: cada vez que un cliente experimenta una 
marca, debe sentirse familiar y tener el efecto deseado. La 
consistencia no necesita ser rígida o limitante para sentirse 
como una compañía.

• Flexibilidad: una identidad de marca efectiva posiciona a 
una empresa para el cambio y el crecimiento en el futuro. 
Es compatible y evoluciona la estrategia de marketing.

• Compromiso: las organizaciones necesitan administrar 
activamente sus activos, incluyendo el nombre de marca, 
las marcas registradas, los sistemas integrados de ventas y 
mercadeo, y los estándares.

• Valor: crear conciencia, aumentar el reconocimiento, la 
exclusividad y calidad de las comunicaciones, y expresar 
una diferencia competitiva crean resultados mensurables.

Imagen No. 86
Recuperada del sitio web: http://www.jimstengel.com/grow/research-validation/
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BRAND CONCEPT
El concepto de marca, se refleja a través del nombre de la 
marca, su país de origen, su historia e historias (el relato que 
comunica la marca, el imprescindible storytelling, sin el que 
las marcas no funcionarían), su imagen visual, su logotipo, sus 
colores, sus formas, su lenguaje y el conjunto de su oferta. Las 
mejores marcas poseen un concepto distintivo que claramente 
las diferencia de sus competidoras.

El concepto de marca responde a una pregunta: ¿Cómo 
te llamas?, es la idea general que nace bajo la creación de 
una marca, el cual deberá cumplir con características como: 
atractivo para el que tenga contacto con la marca y que 
tenga pontencial para sobre salir por un período largo.

Un concepto sólido es la raíz desde donde se ve el crecimiento y 
desarrollo de una marca.  Las marcas dentro de este escenario 
tienen que buscar evolucionar de un pasado de confort a uno 
nuevo y desafiante, lleno de riesgos y de oportunidades. Todos 
buscamos ser reconocidos; como individuos, como empresas, 
como productos, como marcas. El reconocimiento depende 
de la identidad. La identidad se basa en los valores que a su 
vez construyen la reputación.

MARCA
Según Costa (2004) objetivamente se trata de un signo sensible, 
al mismo tiempo signo verbal y signo visual.  Esto debido a que 
un signo verbal se refiere a que si no se puede nombrar no existe, 
entonces ¿cómo puede circular algo sin nombre?, en cuanto 
al signo visual se refiere a que la marca necesita establecerse 
en un espacio visible, mostrarse constantemente ya que la 
memoria visual es más fuerte que la auditiva. Además Costa 
añade que cuando se crea una empresa se debe registrar en 
propiedad el nombre para que pueda operar, si no no tiene 
existencia legal. 

Por otro lado Ries y Ries (2001) “todos los nombres son marcas, 
pertenezcan o no a un individuo, empresa, o comunidad.” Esto 
quiere decir que cualquier nombre propio es marca.  Además 
añade que “el poder de una marca está en su capacidad de 
influir en el comportamiento de compra, ya que una marca en 
una envolutra no es lo mismo que una marca en una mente.”

La Asociación Americana de Marketing (en red, 1995), sostiene 
que una marca es “un nombre, signo, símbolo o diseño, o una 
combinación de ellos, cuyo fin es identificar los bienes o servicios 
de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de su 

Imagen No. 87
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competencia”. así como también lo define como “Una marca 
es una experiencia del cliente representada por una colección 
de imágenes e ideas; a menudo, se refiere a un símbolo como 
un nombre, logotipo, lema y esquema de diseño.” 

El reconocimiento de marca y otras reacciones se crean 
mediante la acumulación de experiencias con el producto o 
servicio específico, tanto directamente relacionado con el uso, 
como a través de la publicidad, el diseño y los comentarios de 
los medios. Una marca a menudo incluye logotipo explícito, 
fuentes, combinaciones de colores, símbolos, sonidos que 
pueden desarrollarse para representar valores, ideas e incluso 
personalidad implícitos

Por otro lado González (en red, 2012), define el término 
marca “como un catalizador de afectos, es decir,  como la 
suma de todas y cada una de las sensaciones, percepciones 
y experiencias que una persona tiene como resultado del 
contacto con una organización, sus productos y servicios.” Esta 
definición es acertada para denotar una marca que va más 
haya de todo, donde el cliente puede acceder a ella a través 
de uno o varios puntos de contacto, en donde también juega 

un papel importante el nivel de calidad y la satisfacción de 
compra, lo que se define como experiencia de marca para el 
cliente. Y es de aquí donde se puede determinar el precio que 
el cliente está dispuesto a pagar por un producto o servicio. 

En palabras simples es el conjunto total de todo lo que se 
vincula, directa o indirectamente, al símbolo, influyendo en el 
valor de la propia marca. Se compone de naming, identidad 
corporativa, posicionamiento, lealtad de marca y arquitectura 
de marca.

Además Puig (en red, 2017) explica que es una marca “es lo 
que los demás piensan que es. Una percepción fundamentada 
sobre cómo ven la marca, qué sentimientos despierta en 
su interior y que dicen de la marca. En un negocio, nada es 
más importante que la marca, porque precisamente es lo 
que define y encapsula su misma esencia. La marca es la 
percepción que las personas construyen a partir de todos los 
impactos que se generan. Por tanto, debe ser una prioridad 
construirla, protegerla, crear expectativas interesantes y, sobre 
todo, satisfacerlas.”

IMAGEN DE MARCA
En el caso de ya contar con trayectoria en el mercado, 
pregúntarse: ¿Cómo tiene que ser percibida la marca en 
la actualidad por el segmento al cual se ofrecen productos 
o servicios? En caso de una marca nueva, ¿cuáles son los 
adjetivos y las emociones con que quisieras que tu marca sea 
percibida por tu público objetivo?

DEFINICIÓN DEL NEGOCIO
Es importante que se defina con claridad el negocio al que 
se dedica la marca. Cuestionarse: ¿qué?, ¿cómo?, ¿a quién?, 
¿dónde? y ¿cuándo?. Se trata de definir una problemática de 
comunicación.

Imagen No.89
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CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO
¿Cuáles son las principales características que definen al 
producto o servicio? ¿Cuáles son las principales etapas del 
proceso de producción?

MERCADO OBJETIVO
¿Cuál es el mercado objetivo al cual va orientado el producto 
o servicio? ¿Se especializa en algún mercado en especial?

MISIÓN, VISIÓN, VALORES Y CREENCIAS
¿Cuál es la misión, la visión y los valores de la  empresa? ¿Cuáles 
son las creencias que conforman la esencia de la marca? Si la 
marca fuera una persona: ¿Cuáles serían los rasgos distintivos 
de su personalidad? ¿Cuáles serían sus intereses, pasiones, 

etc.?

¿CÓMO SE CREA UNA MARCA?
Es importante que para el desarrollo y rentabilidad del producto 
o servicio, se definan claramente ciertos aspectos:

1. EL NOMBRE: Este identificará al producto o servicio, por lo 
cual debe ser fácil de recordar y de pronunciar. Debe tener 
carácter para que al ser escuchado resuene en la mente del 
consumidor.

2. IDENTIDAD CORPORATIVA: Se trata de definir la marca, es 
como se presentará ante el grupo objetivo, lo que le dara más 
valor y la diferenciará de otras.

3. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO: Se trata de que la 
marca llegue a colocarse dentro del sector, reforzar su valor 
y resaltar de la competencia, para que la experiencia que el 
cliente tenga con el producto sea positiva y satisfactoria.

4. ARQUITECTURA DE LA MARCA: Es aquí donde ya llega a 
intervenir y toma relevancia lo que es el diseño gráfico para la 
marca, ya que es la herramienta que hace posible la creación 
del logotipo, tipografía, color, etc. También es importante 
tener en claro el objetivo que se tiene para que esto pueda 
influir directamente tanto en identidad corporativa como en 
posicionamiento.

Bielsa (2007) resalta que “si el branding resulta efectivo, la 
publicidad de la marca será mucho más fácil y su relevancia 
en los Social Media será más notable. No se olvide que en 
la era de la Web 2.0 las marcas deben tener en cuenta la 
importancia de la creación de una comunidad de usuarios 
que interactúen con ella.”

Es por medio de una marca que el ser humano se legitima 
frente a sí mismo y a los demás, ya que por medio de ella es 
que establecen afinidades con ciertos grupos de interés. Desde 
la perspectiva empresarial, Klein (2005), en su libro No Logo, 
señala la importancia de las marcas. La autora afirma que la 
riqueza e influencia cultural de las empresas multinacinales, 
que se ha producido en los últimos años, se basa en un 
cambio en la forma de hacer negocios; estas pasaron de ser 
eficientes, gracias a haber transformado materias primas en 
bienes, para volverse eficientes en desarrollar marcas fuertes 
con presencia global.
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REDISEÑO DE LA IMAGEN CORPORATIVA.
Es importante e interesante de un proyecto de rediseño que se 
tome en cuenta la creación de una nueva visión de la marca 
que descarta o remodela la imagen antigua por una idea 
mejor reforzada desde los puntos más fuertes hasta los más 
débiles y que defina mejor la idea de hacia donde se quiere 
llegar con la marca. 

Fishel (2000) habla sobre el reto que presenta para el diseñador 
crear, remodelar o descartar una imagen antigua. Y explica 
las posibles consecuencias con las que se puede presentar 
como: “¿Tiene la identidad antigua valores que deben ser 
preservados? ¿Se pondrán a la defensiva cuando se presente 
algo nuevo? ¿Cuánto riesgo está dispuesto a aceptar el 
cliente?.”

Para poder definir y guiar claramente el proceso cuenta con 
ciertos aspectos como:

1. REUBICAR: Se trata de hacer un buen uso de los elementos 
que ya se tienen y crear aportaciones de nuevos pero que 
logren empatar con el diseño y no pierdan la esencia de la 
marca. Es decir que logren mejorar su posición comercial con 
ligeros y hábiles ajustes.

2. MODERNIZAR: Cuando la empresa se encuentra en la 
necesidad de presentar a sus consumidores una imagen más 
actual, para no perder terreno con la competencia.  Fishel 
explica “un aspecto más nuevo, un diseño más práctico, una 
estética que llegue a los clientes.”

3. GESTIONAR EL CAMBIO: Cuando un diseño no funciona, 
no liga con el perfil de la empresa y la hace ver anticuada. 
Esto depende del crecimiento que tenga la marca. Hacerla 
identificable ante su grupo objetivo y sobre todo que muestre 
la dinámica naturaleza actual de la empresa.

Imagen No.91
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Murrie Lienhart 

Rysner & Associates para Malt-O-Meal.

Imagen No.92
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Design Park para 

Kookmin Bank.

Imagen No.90
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Desgrippes 

Gobé & Associates para Coca-Cola.
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4. PROMOVER EL CRECIMIENTO: A través de una imagen nueva 
genera una acción enérgica y táctica.  Se debe tomar en 
cuenta que cuanto más grande sea la empresa, más difícil 
será, por las líneas de comunicación e implicaciones del 
cambio que serán más complejas.

5. VOLVER A EMPEZAR: Cuando la imagen antigua ya no 
funciona debe desecharse para poder competir con una 
más clara. Y esto se logra a través de preguntas, visitas, 
experiencias, conocer a grandes rasgos la marca para 
simbolizar las cualidades de la misma.

Imagen No.93
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Concrete para 

Frankel & Company.

Imagen No.94
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Atelier Works 

para Polaroid Digital Imaging.

Para lograr un buen rediseño de imagen corporativa  es 
necesario tomar en cuenta los anteriores aspectos así como 
no olvidar identificar bien la marca, es decir, los atributos que 
definen qué y cómo es la marca, así como se denomina la 
identidad de la marca mediante quién es.

Es necesario lograr enfatizar aspectos importantes como: 
importancia de las fases de investigación, análisis de la 
información, desarrollo, análisis y selección de conceptos, 
soluciones gráficas, que ayudarán a lograr transmitir bien el 
mensaje y satisfacer las acciones concretas.

Esquivel (en red, 2013) explica que “es importante elegir una 
buena imagen corporativa que capte el valor de una empresa 
y utilice el lenguaje gráfico adecuado para transmitir dicho 
valor y llegar al público objetivo.  La marca debe ser parte del 
público final pero, ante todo, parte de los que forman dicha 
marca, es decir, sus trabajadores.”

Otra razón importante para realizar un cambio de imagen 
corporativa es adaptarse a los nuevos tiempos. Ultimamente 
han cambiado las formas de comunicación, Internet está 
siendo primordial para la publicidad y para exponerse a nuevos 
mercados públicamente. Las redes sociales han adquirido 
mucha fuerza y la imagen de la marca debe adaptarse a 
esta nueva forma de negocios que existen. El público objetivo 
al que nos dirigíamos antes va envejeciendo y el nuevo 
tiene otras formas de ver la vida y con ella, sus productos y 
sus servicios. Surgen infinidad de nuevas empresas cada día, 
las personas tenemos curiosidad por lo nuevo e incluso nos 
parece más atractivo. Por ello hay que tener el cuidado de 
no parecer anticuado y transmitir modernidad, actualidad, 
dinamismo, capacidad de innovar y mostrar seguridad 
para atraer a los nuevos clientes y mantener a los que ya se 
poseemos.   Las grandes marcas saben que han de adaptarse 
a los nuevos tiempos y acostumbran a rediseñar sus logotipos 
para refrescar su imagen y no caer en la obsolescencia.
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¿QUÉ ES UN LOGOTIPO?
Se define como un símbolo formado por imágenes o letras 
que sirven para identificar una empresa, marca, institución o 
sociedad.

Para que el logotipo cumpla con su función debe cumplir 
ciertos aspectos como:

• Legible, independientemente del tamaño al que lo usemos.
• Responsive, que podamos adaptarlo a diferentes escalas 

y formatos sin perder su esencia (imprescindible con la 
importancia que han tomado las redes sociales y las webs 
adaptativas).

• Reproducible, en cualquier material.
• Genere impacto visual, de manera que llame la atención a 

simple vista y sea fácil recordarlo.
• Atemporal y único, diferenciarse dentro de la competencia 

y con un diseño perdurable en el tiempo.

LOGOTIPO
Aunque es un término generalizado para los logos, este está 
compuesto por un diseño exclusivamente tipográfico.

IMAGOTIPO
Se compone por la combinación de imagen y texto. El cual 
puede funcionar de manera separada o juntos.

ISOTIPO
En palabras simples es la parte simbólica o icónica de una 
marca, ya que se reconoce sin el texto. Se dividen en seis 
diferentes tipos.

1. MONOGRAMA: Es la imagen representante de una marca 
conformada por una o varias iniciales de manera libre, 
creando una nueva imagen partiendo de las iniciales.

2. ANAGRAMA: Conformados por la unión de varias sílabas, 
los anagramas son muy utilizados para marcas con nombres 
muy largos y que buscan reducir el nombre para dar un 
impacto mayor de recordación en los clientes.

3. SIGLA: Similar al monograma, es la utilización de las iniciales 
de la marca, pero en este caso de forma legible, de 
manera que se puedan mencionar de forma separada.

4. INICIAL: Representa la marca utilizando solo la primera letra 
de su nombre.

Imagen No.95
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.96
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo
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5. FIRMA: La firma puede parecer en su estructura al Logotipo 
pero su diferencia con este, es la autenticidad que maneja 
la firma al momento de ser plasmada, es distinto tu firma 
personal a una firma hecha con una tipografía de tipo 
Script.

6. PICTOGRAMA: Los pictogramas son básicamente aquellas 
figuras simbólicas de tipo abstractas o figurativas que 
acompañan al logotipo de una marca; Pueden ser 
presentadas solas o acompañadas con una tipografía 
indicada.

ISOLOTIPO
Es la fusión de icono y texto, que no podrán funcionar por 
separado.

BUENOS LOGOTIPOS
Airey (2015) menciona que muchos diseñadores pueden 
generar la propuesta de un logotipo, sin embargo no todos 
pueden diseñar el logotipo correcto. Un diseño exitoso debe 
cumplir con los objetivos establecidos; pero un diseño icónico 
además de cumplir con esos objetivos será: simple, relevante, 
perdurable, distintivo, memorable y adaptable. Resalta que las 
reglas pueden romperse, sin embargo estas deben conocerse 
a la perfección para poder esquivarlas con éxito. Los elementos 
básicos de un buen logotipo son los factores necesarios para 
generar propuestas de impacto y funcionales.

DISEÑO SIMPLE
La simplicidad ayuda a que un diseño sea más versátil. La 
simplicidad apoya que un diseño sea fácil de reconocer, por lo 
que tiene más probabilidad de lograr una calidad perdurable 
e imperecedera.

QUE SEA RELEVANTE
El autor menciona que el diseño debe ser relevante para 
la industria, para el cliente y el público para la que está 
destinado. Hace referencia a que debe existir un contexto 
completo hacia el cual se dirija la propuesta gráfica ya que 
de lo contrario podría generarse una propuesta con una 
connotación errónea. Se debe manejar un balance entre el 
carácter del negocio y el dinamismo de la pieza. Indica que 
el hecho de que esté diseñando simple no significa que la 
propuesta no deba relacionarse con mercados financieros 
estereotípicamente aburridos no significa que no pueda ser 
dinámico y lleno de significado.

INCORPORAR TRADICIÓN
Cuando se trata de logotipos, lo recomendable es dejar las 
tendencias a otras industrias. Las tendencias van y vienen, y lo 

Imagen No.97
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.98
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo
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último que se desea hacer es invertir una cantidad significativa 
de tiempo y dinero de un cliente y generar una propuesta que 
no será funcional en corto tiempo. La longevidad es clave, 
y una propuesta dura por la permanencia del negocio que 
representa. Puede que se vaya refinando el diseño luego del 
tiempo con la finalidad de brindarle a la propuesta un poco de 
frescura, sin embargo la idea subyacente debe permanecer 
intacta.

OBJETO DE DISTINCIÓN
Se debe iniciar centrándose en un diseño que sea reconocible, 
al punto de que su propia forma y contorno delate la intención. 
Esto debe relacionarse con las referencias gráficas con las que 
cuenta el grupo objetivo y como las visualiza con grados de 
nivel de abstracción.

MEMORABLE
Frecuentemente, un vistazo cuenta con el tiempo necesario 
para obtener una impresión. Se debe buscar que la propuesta 
se guarde en la memoria del grupo objetivo para que lo 
recuerde al instante que lo visualice la próxima vez.

PEQUEÑO
Lo ideal es que un logotipo funcione con un mínimo alrededor 
de una pulgada de tamaño sin pérdida de detalles, de modo 
que pueda utilizarse para varias aplicaciones.

PUNTO OBJETIVO
Es importante incorporar solo una característica con la finalidad 
de que el diseño destaque. Solo una, no varias.

DISEÑO DE LOGOTIPO
CONCEPTOS BÁSICOS:
• Buscar  la simplicidad.
• Elegir el color adecuado.
• Tener en cuenta la tipografía a utilizar, no exceder a más 

de dos.
• Tener en cuenta posibles problemas técnicos que provoquen 

dificultades al momento de imprimir en diferentes tipos de 
soporte o en diferentes tipos de tintas.

• Crear el logotipo en un programa vextorial que se basa 
en métodos matemáticos y no en píxeles para que no 
hayan problemas con la definición en impresiones de gran 
tamaño.

• No utilizar imágenes fotográficas en logotipos.
• La sencillez es la clave del diseño de un logotipo.

Diseñar un logotipo requiere un proceso, cada diseñador tiene 
que encontrar su propia forma de trabajar, pero a grandes 
rasgos García (2013) analiza como etapas principales las 
siguientes:

BÚSQUEDA, ANÁLISIS Y LLUVIA DE IDEAS
En este segundo paso se analiza a la competencia, sus 
fortalezas, debilidades, sus logotipos, colores corporativos, etc. 
Y se empezará a apuntar ideas que se vayan ocurriendo, en 
este punto no hay que descartar nada, todo lo que se ocurra 
puede ser de utilidad más adelante.

BOCETAJE
No es necesario saber dibujar bien, simplemente se trata de 
poner en un papel los diseños que se nos van ocurriendo, a 
lo largo del proceso, seguramente habran muchos garabatos 
pero poco a poco se estará cerca del diseño que se busca.
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Imagen No.99
Recuperada del sitio web: https://graphiclissa.wordpress.com/2010/05/04/reticula/

Imagen No.100
Recuperada del sitio web: http://rockopanda07.blogspot.com/2013/05/reticula-suiza.html

DIGITALIZACIÓN DEL DISEÑO
Una vez que se tiene claro el mensaje que se quiere enviar y 
se ha plasmado exitosamente el concepto en los bocetos se 
puede pasar a digitalizarlo en un programa de diseño vectorial, 
el más utilizado en el sector es Abobe Illustrator pero existen 
otros como Corel Draw o Inkscape, igual de útiles.

CONSULTAR CON EL CLIENTE LA PROPUESTA
El diseñador que ha pasado por todo el proceso anterior 
sabe cuál es el diseño es acertado y ese es el que se 
debería presentar al cliente, si por el contrario, se le da varias 
posibilidades para que elija, pueden pasar varias cosas, por 
un lado que no se decida y genere confusión, por otro lado 
que se le ocurran nuevas ideas y lo peor de todo, que pida 
una mezcla de dos logotipos distintos. Para evitar todo esto 
se suele enviar la opción de logotipo más acertada, con una 
fundamentación de porqué es el ideal. Si por alguna razón no 
le gusta ya habrá tiempo de enviar alguna opción más, pero 
tomando en cuenta sus comentarios.

REVISIÓN DEL DISEÑO Y RETOQUES FINALES
Cuando ya se cuenta con el visto bueno del cliente es el 
momento de pulir los detalles o aplicar las modificaciones que 
se nos haya podido sugerir.

PREPARACIÓN Y ENVÍO DEL MATERIAL
Se preparan las diferentes versiones del logotipo (.jpg, .png, 
.eps, .pdf, etc.), el manual de uso en caso de que lo haya 
contratado y se envía todo al cliente.

RETÍCULA PARA LA COMPOSICIÓN DE UN LOGOTIPO
García (en red, 2017) habla sobre como construyen los 
diseñadores gráficos  logotipos, isotipos o iconos.  En el cual 
expone que “no se debe dejar nada a la improvisación. 
Normalmente, todo está ejecutado de forma planificada para 
que el resultado esté proporcionado y se equilibre, pero claro, 
no todos los logotipos son iguales, por lo que esto dependerá 
del estilo visual que se quiera conseguir.”

Es necesario saber cómo construir retículas de composición 
o utilizar la proporción áurea, para poder crear un logotipo, 
por medio de formas básicas o incluso tipografía. Además 
las retículas permiten que la estructuración de la forma sea 
uniforme y sobre todo que se vea fluida en diseño.

• RETÍCULA PRIMARIA: líneas horizontales y verticales.

• RETÍCULA SECUNDARIA: Divide la retícula primaria en 
elementos más pequeños que nos permiten ajustar más 
nuestro diseño.
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• RETÍCULA TERCIARIA: Añade líneas diagonales a las retículas 
anteriores. Podemos tener líneas a 45º, líneas a 60º y líneas 
a 30º o comúnmente llamada retícula isométrica.

Estos tipos de retículas permiten adecuarse al tipo de logotipo 
que se desea crear, se puede utilizar la combinación de una o 
más retículas para que la forma se adecue. 

TIPOGRAFÍA ADECUADA PARA UN LOGOTIPO
Alcaraz (2017) explica qué tener en cuenta de una tipografía 
para el logo “¡Todo! Hay que tenerlo, todo en cuenta. Es así. No 
sólo la tipografía en sí y las características de las letras (si son 
serif o no), también aspectos como el grosor, la distancia entre 
letras, la altura, si tienen acentos o no, cómo son sus números… 
Porque habrá que trabajar con ella y todo esos detalles, 
denotan y despiertan diferentes emociones y sensaciones.”

PARTES DE UN LOGOTIPO TIPOGRÁFICO
Es tan fácil como una segmentación a dos niveles que revelará 
todo lo que tiene detrás una marca.

Microtipografía: Engloba todos los detalles que no se ven a 
simple vista pero que sí son realmente importantes porque 
transmiten muchos valores. El detalle, la forma, el tipo de letra, 
el grosor y forma de la línea, los signos de puntuación… Todo 
influye y afecta y es importante tenerlo en cuenta.

Imagen No.102
Recuperada del sitio web: https://co.pinterest.com/pin/226939268694201211/

Imagen No.101
Recuperada del sitio web: http://eltallerdedibujo.activo.mx/t10-reticulas-isometricas

Imagen No.103
Recuperada del sitio web: https://aportavalor.com/glosario/filete-minimo/
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Macrotipografía: Los aspectos que se veían en el punto anterior 
y que sí son más evidentes como el espacio entre las letras, la 
posición de las mismas, la distribución… Todo lo que “salta a la 
vista” en una primera impresión.
También vale la pena tener en cuenta otros aspectos como 
conocer a nivel emocional y sensorial lo que una familia 
tipográfica representa.

Alcaraz (2017) explica “se tiene que tener cuidado especial a 
la momento de elegir la tipografía para el logotipo. No es una 
decisión para tomarse a la ligera y siempre, es mejor contar 
con un profesional que pueda encontrar ante todo, el equilibrio 
perfecto entre todas las partes incluidas en un logotipo.”

En la imagen anterior se puede observar líneas en color rojo que 
delimitan el tamaño esencial para una letra, lo que permite 
poner a prueba distintas familias tipográficas que cumplan 
con esta característica, para que no se vea exageradamente 
grande ni pequeña, es un tamaño estándar que si es más 
grande permite colocar un tamaño adecuado para que no se 
vea tan grande al imprimir, además ayudan a poder escoger 
un tipo de letra que corresponda con lo que la marca quiere 
transmitir al publico.

En la tipografía van implícitos muchos valores de nuestra 
marca y por ello que la elección será crucial. Si tenemos una 
marca clásica o tradicional, la tipografía debe ir acorde pero 
sin embargo, si la enseña es de espíritu moderno, rompedor, 
también la tipografía debe estar a la altura.

En esta imagen se logra observar como el juego entre distintas 
familias tipograficas, si se sabe hacer, van a funcionar bien 
juntas, solo se debe tomar en cuenta ciertos aspectos que 
harán que estan funcionen bien y que al leerlas sean legibles 
y luzcan bien.

Imagen No.104
Recuperada del sitio web:https://nosolounaidea.com/que-transmite-la-tipografia/

Imagen No.105
Recuperada del sitio web:http://evp2016.blogspot.com/2016/05/tipografias-valores.html
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IMAGEN VISUAL
Es la manera en que el cerebro adquiere conocimiento, a 
través de la indagación, es la tarea que consiste en extraer 
las características constantes e invariantes de los objetos a 
partir de la información que recibe y lo interpreta por medio 
de sensaciones.

La imagen visual ha sido objeto de estudio de diferentes 
disciplinas como la iconografía, historia del arte, teoría del 
arte y la semiótica. La semiótica de la imagen implica la 
comprensión de esta como un texto visual, es decir, aplica 
y específica una metodología sacada de la lingüística o 
semiótica del texto al estudio de la imagen visual. Este paso 
constituye un salto cualitativo en que la imagen pasa a ser 
un signo icónico, entonces la semiótica debe establecer el 
estatuto teórico de los elementos que constituyen el plano de 
la expresión visual.

La imagen anterior nos explica los porcentajes basados en la 
percepción del consumidor hacia lo que escuchan, lo que 
leen y lo que visualizan. Es necesario tomar en cuenta estos 
aspectos para darle soporte a la identidad para generar un 
alto nivel de integración y coherencia de la marca con los 
productos o servicios que ofrecen.

LA IMAGEN Y SUS ATRIBUTOS:
El mensaje visual se construye por la interacción de distintos 
datos, signos, instrumentos y experiencias que, aunque diversos 
y complejos, conforman un todo orgánico. Particularmente, 
desde la postura del emisor, debe tomarse en cuenta las 
características heterogéneas de la imagen para potenciarlas 
y direccionarlas.

ICONICIDAD: Sin desviarse mucho de lo semiológico, es 
importante señalar la estrecha vinculación de la imagen con la 
realidad. En un primer nivel, espontáneo e ingenuo, la imagen 
es la representación fiel del objeto, no importa cual sea. Tal 
como lo señala Zecchetto, pág. (2003, p.163), recordando a 
Pierce, “las imágenes visuales son íconos porque tienen una 
cierta semejanza innata con el objeto al que se refieren. En 
una vuelta más de tuerca, se debe vincular la semejanza con 
la capacidad de hacer verosímil el dato visual; esto es, que el 
dato tenga apariencia de verdadero.”

Imagen No. 106
Recuperada del sitio web: https://www.mediarts.com.ve/index.php/es/comunicacion-visual

Imagen No. 107
Recuperada del sitio web: http://visualliceolascano.blogspot.com/2013/03/la-imagen-iconicidad-

y-abstraccion-4to.html
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Imagen No. 108
Recuperada del sitio web: http://dossiernet.com.ar/articulo/los-momentos-son-memorias-como-

hacer-que-una-marca-sea-memorable/12242

Imagen No.109
Recuperada del sitio web: https://www.somoswaka.com/blog/2015/06/diferencia-identidad-

corporativa-e-identidad-visual-corporativa/

Villa (en red, 2013), declara que “una buena identidad 
visual da mayor valor a una marca y proporciona un mejor 
posicionamiento en el mercado al sobresalir del resto, además, 
es más fácil que el consumidor la recuerde y reconozca. La 
marca debe contar con una identidad que transmita una 
idea clara del producto o servicio que ofrece y  reunir todos 
los aspectos visuales para formar una identidad bien definida.” 

Todo factor que se distingue y es memorable es porque es 
propio de algo. Estos signos nos demuestran la identidad 
característica de una cosa, individuo o lugar. Lo que permite 
poder reconocerlo en cualquier lugar. 

En la imagen anterior se muestra el proceso de cómo las 
emociones interactuán en la mente del consumidor para 
poder guiarlo hacia la satisfacción de sus necesidades.

Vega (en red, s.f.), da el ejemplo de “Cuando miramos un 
árbol percibimos su forma, su tamaño, color, textura, etcétera, 
y a través de estos elementos lo identificamos”, además 
explica que “por medio de asociaciones creadas a partir de 
una serie de conocimientos adquiridos, ligamos las cosas” (en 
red). El símbolo gráfico, debe corresponder a la identificación 
inmediata de la identidad, ya que debe ser fácil de memorizar 
y ser diferente de la competencia. 

IDENTIDAD CORPORATIVA
Caprotti (1999) lo expone como “el conjunto de características, 
valores y creencias con las que la organización se autoidentifica 
y se autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes 
en un mercado”

Los objetivos de una identidad corporativa son:
• Lograr la notiriedad de la empresa en el grupo objetivo.
• Establecer una diferenciación con las empresas 

competidoras.
• Generar credibilidad y confianza en el grupo objetivo.
• Generar  una referencia de imagen corporativa.
• Estimular la preferencia en el grupo objetivo.

También llamada imagen corporativa o identidad visual. Aquí 
se ve todo lo intangible que aporta la marca y por lo que los 
clientes se hacen fieles consumidores del producto o servicio, 
por las emociones que transmite y lo que proyecta. 

En palabras simples de Del Pozo (en red, 2015), define ”la 
identidad corporativa como la imagen que tiene el público 
de una marca y es la imagen que la marca le hace tener al 
cliente de si mismo al relacionarse con ella.”

Según Costa (2013) La identidad es el ADN de la empresa los 
cromosomas de su génesis, que son la herencia de los carácteres 
de su emprendedor fundador, y que están inocultados en 
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aquella, en el acto de instituir en el espíritu institucional de la 
organización. Definida por dos parametros que corresponden:

• Lo que la empresa es: estructura institucional o fundadora, 
estatuto legal, histórico del desarrollo o de la trayectoria, 
domicilio social, organigrama de actividades y filiales, 
capital y posesiones.

• Lo que hace:  Línea de producto o servicio, estructuración 
de precios y características de distribución.

La identidad coporativa es la causa de la imagen corporativa, 
por eso construir una buena imagen corporativa para una 
empresa o una marca requiere un concienzudo trabajo de 
análisis de objetivos a medio y largo plazo. Requiere de la 
creación de una estrategia para posicionarse de manera 
favorable y duradera en la mente de los potenciales clientes. 
Y requiere de una difusión apropiada para llegar al mayor 
público posible. Pero sobretodo requiere de la creatividad 
necesaria para conseguir transmitir emociones.

La identidad visual corporativa muestra la parte tangible 
de la marca, osea todo lo referente al diseño gráfico, que 
es imprescindible para dotar de coherencia la identidad 
corporativa. 

La identidad visual corporativa lo conforman: el logotipo, 
papelería, anagrama, paleta de color, tipografía, página web, 
folletos es todo aquello que ayuda a reconocer y diferenciar 
una marca de otra. Su principal función es representar de 
manera visual los valores de una compañía por medio de 
distintos elementos.

Costa (2013) declara que los orígenes de la identidad 
corporativa se encuentran en la misma historia del comercio 
en Europa, cuando se necesitaba de un sello (sigilla) para 
poder realizar transacciones económicas, una marca para 
la circulación e identificación de distintas mercaderías. Estos 
correspondian a figuras gráficas, geométricas y simbólicas. 

• La marca icónica o figurativa en sus dos vertientes gráfica 
y funciona: como signo y como efecto indeleble del acto 
de marcar: el marcaje.

Imagen No. 110
Recuperada del sitio web: http://www.paginaswebmarbella.es/identidad-corporativa-empresa-5/

Imagen No.111
Recuperada del sitio web: https://www.agenciahdc.com/servicios.php
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• El logotipo (marca verbal) procede de los inicios de 
la imprenta gutenberguiana, de las artes gráficas y, 
concretamente, de la fundición de tipos de imprenta con 
letras ligadas. Esta forma de enlazar las letras daba lugar 
a logotipos y construyen lo que todavía se designa con 
esa palaba. Son marcas para ser leídas en contraste con 
las anteriores, que son marcas para ser vistas. Por lo tanto, 
el logotipo es también una marca, pues está hecho para 
cumplir con la misma función de marcaje de la identidad.

CUALIDADES DE LA IDENTIDAD VISUAL
Para tener un impacto, debe reunir un cierto número de 
cualidades. 

• Sencillez y claridad: la identidad visual debe ser identificable 
y memorizable en un segundo. 

• Representatividad: se remite de manera explícita a su 
sector de actividad.

• Coherencia: la identidad visual será la misma sobre todos 
los medios de difusión utilizados.

• Diferencia: es única y debe permitir distinguir su empresa 
de otros competidores del mercado.

Vittori (en red, 2014) habla que el proceso de construcción de 
la identidad corporativa “puede ser caótico si no se trabaja 
en él de manera ordenada, de modo que se vea reflejada 
en todas las piezas y obtenga el máximo provecho de ellas y 
definir con claridad la identidad.” 

Se trata de que el diseño sea uniforme y continue con una 
línea gráfica establecida para que el diseño se logre unificar 
y forme parte de una marca, a pesar de que esta cuente con 
distintas  piezas.

Servis (en red, 2016) lo define como “la noción de imagen 
corporativa está asociada a la representación o figura de 
una gran entidad. El concepto alude a la forma en que el 
segmento consumidores percibe a la compañía, asociando 
determinados valores y percepciones a ella.” Este tema 
abarca factores que se relacionan con la percepción, tanto 
visual como colores, letras o logotipos como los intangibles.

Según Servis, los elementos más importantes que dan forma a 
la imagen corporativa de una empresa son los siguientes:

EL NOMBRE DE LA EMPRESA: elaborado a través de un proceso 
de naming y fundamental para despertar sensaciones y 
percepciones positivas en los usuarios potenciales del target.

EL  LOGO:  Este elemento puede estar constituido exclusivamente 
por texto o por el contrario, basarse en una imagen o combinar 
ambas cosas.

EL ESLOGAN: Este pegadizo lema debe ser creativo, fresco, 
elemento diferenciador de la competencia, creíble y 
emblemático para tu negocio. Se piensa en el “Imposible is 
nothing” de Adidas o “Porque yo lo valgo” de L´Oreal.

EL SITIO WEB: El cual debe contar con un dominio propio, y 
un diseño visual concreto y acorde a la imagen de marca, 
atractivo y realizado por profesionales.

EL APARTADO ESTÉTICO Y VISUAL: Aquí pueden caben 
todos los elementos de marketing directo que la empresa 
utilice incluyendo el vestuario de los empleados, las tarjetas 
corporativas, los carteles o las revistas promocionales.
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Para poder cumplir con una identidad corporativa eficiente 
hay que construir un concepto que refleje el carácter de 
nuestra marca. Y para lograr construirlo tenemos que utilizar 
elementos que apoyarán a la marca, como naming, logotipo, 
una tipografía que se adapte a la personalidad de la marca, 
colores corporativos que la identificarán, eslogan que refleja la 
esencia de la compañía. Esto al unirse representarán en toda 
su esencia al producto o servicio.

También es necesario que se realice un manual de identidad 
corporativa, el cuál consta de normas y reglas a seguir para la 
compañía. Allí se estructuran parámetros que delimitan el uso 
correcto de cada una de las piezas, lo cuál permite darle un 
buen manejo a la marca.

Imagen No.112
Recuperada del sitio web: https://komunikaa.wordpress.com/2016/02/13/comohacer-

un-manual-de-identidad-corporativa/

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
García (2016) explica que ” e trata de un documento con un 
marcado carácter didáctico en el que una empresa se define 
a sí misma, estructura con palabras su personalidad y marca 
las bases técnicas para que siempre se mantenga la misma 
identidad de marca sea quien sea la persona o agencia que 
trabaje en ella. El objetivo es promover la identidad visual de la 
forma más conveniente, consistente y eficiente para conseguir 
una personalidad estable y fuerte.”

Se caracteriza por abordar temas a detalle y casos de 
aplicación de la paleta de color, tipografía, tamaños, etc. Hay 
distintas clases de manuales, desde los más concretos y simples 
hasta los que son bien detallados. Por supuesto que el contenido 
de este ma-nual dependerá mucho de las necesidades de la 
empresa ya que es ella quien define lo que se usa o no.

Imagen No.113
Recuperada del sitio web: https://anaisabelluis.wordpress.com/2012/07/13/
identidad-corporativa-galeria/manual-de-identidad-corporativa-de-volair-9/
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Parra (s.f.) expone que “si trabajas con varios diseñadores a 
la vez, tener un manual de identidad corporativa te garantiza 
que todos manejan la misma información y siguen el mismo 
criterio para realizar los diseños.” Los elementos que deberá 
contener un manual son:

LOGOTIPO Y SUS VARIANTES
En este apartado debe incluir el logotipo aplicado sobre fondo 
blanco y sobre fondo negro. De esta manera se muestra qué 
variante del logotipo debe utilizarse cuando el fondo es claro 
y cuando el fondo es oscuro. Si el logotipo tiene versiones 
reducidas o está compuesto por un icono, se debe hacer lo 
mismo. Además, se tiene que especificar cuándo se pueden 
utilizar esas versiones.

COLORES CORPORATIVOS
Debe incluir una muestra de colores corporativos y sus 
referencias correspondientes para utilizar en material impreso 
y pantalla.

PANTONE – Es el catálogo de colores más utilizado del mundo. 
Con este sistema se asegura que el color impreso siempre 
quedará igual a la muestra que se ha elegido.

CMYK – Es una combinación exacta de cyan, magenta, 
amarillo y negro. Es necesario traducir tus colores Pantone 
a CMYK para ocasiones en las que se quiera imprimir piezas 
que requieran más de una tinta (como fotografías). Hay que 
tomar en cuenta que los colores pueden variar entre Pantone 
y CMYK.

Imagen No.114
Recuperada del sitio web: https://samuparra.com/como-hacer-un-manual-deidentidad-

corporativa/

Imagen No.115
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.116
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/
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RGB – Son colores que se forman con la combinación de rojo, 
verde y azul. Son utilizados para visualizar en la pantalla.

HTML – Es un código formado por 6 cifras y letras que sirve para 
especificar los colores en diseño web, también es conocido 
como hexadecimales.

Es importante resaltar que la paleta de color elegida como 
representante de la marca deben ir en cada uno de los 
colores anteriores descritos, ya que así se tendrá una idea más 
concreta de que color utilizar para cada situación. 

Parra (s.f.) recomienda que “para elegir los colores corporativos 
se empiece buscando en la gama Pantone y después buscar 
el resto de equivalencias en CMYK, RGB y HTML. Hacerlo al 
revés es un poco más complicado.”

TIPOGRAFÍAS
Cada marca se compone por su propia combinación de 
tipografías corporativas, las cuales la representan. Por lo 
regular se utilizan dos familias tipográficas, una para titulares 
y otra para cuerpo de texto, con variantes de grosores, según 
lo que la familia tipográfica se lo permita. Además también 
deben incluirse las que son utilizadas para crear el logotipo si 
se da el caso, aunque es preferible que esta este en la parte 
donde se muestra el logotipo y sus variantes.

Las tipografías suelen mostrarse poniendo todos los caracteres 
que la forman. Es decir, las letras de la A a la Z y los números 
del 0 al 9.

Imagen No.117
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.118
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.119
Recuperada del sitio web: https://samuparra.com/como-hacer-un-manual-deidentidad-

corporativa/
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PATRONES, ICONOS Y OTROS ELEMENTOS GRÁFICOS
Esto dependerá de cada caso, pero es bastante habitual que 
una marca tenga uno o varios de estos elementos:

• Patrón – Imagen que se utiliza como recurso visual para 
crear fondos, muchas veces es una imagen mostrada de 
manera repetitiva en una composición.

• Set de iconos – Un conjunto de iconos para expresar 
diferentes ideas relacionadas con la marca.

• Fotografías – Ejemplos de fotografías que encajan con el 
tono de la marca.

Imagen No.120
Recuperada del sitio web: https://www.domestika.org/en/projects/268455-manual-de-identidad-

corporativa-sonorama

EXTRAS OPCIONALES
Estos son algunos que pueden añadirse al manual para que 
sea un poco más completo.

• Aplicaciones – Ejemplos de cómo se aplican el logotipo, 
la tipografía y los colores en diferentes situaciones. Es 
habitual incluir diseños de la papelería, uniforme, etiquetas, 
promocionales, etc. Depende de la naturaleza de la 
marca.

• Usos incorrectos – Se trata de indicar de cómo no deben 
aplicarse los elementos gráficos de la marca. Por ejemplo, 
se puede especificar que el logotipo nunca puede ir sobre 
un fondo de un color determinado o que debe medir como 
mínimo 4 cm.

Imagen No.121
Recuperada del sitio web: https://cromavisual.wordpress.com/imagen-corporativa/manual-de-

identidad-corporativa/
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PROCESO DE BOCETAJE EN EL DISEÑO DE UN LOGOTIPO
Se trata de plasmar en papel o en pantalla las primeras 
soluciones gráficas a la forma conceptual que hemos 
imaginado. El proceso de creación gráfica, como cualquier 
proceso creativo, es una especie de creación en barro, donde 
a partir de formas que se asocian a nuestra idea, vamos 
puliendo y perfeccionando, restando elementos que no 
funcionan, y modificando poco a poco de forma jerárquica 
la forma , hasta obtener una creación lo mas pura posible que 
encaje con la idea ideal abstracta.

Podriamos definir un logotipo, como  la aproximación gráfica 
más pura a una idea conceptual.

BOSQUEJO
Se trata de los primeros trazos o la primera forma que se le da 
a la idea que sale de la cabeza. Bremon (2017) reslata que 
“Los primeros trazos hacen que la obra tome vida propia por lo 
tanto dicho bosquejo debe evolucionar y completar una serie 
de etapas hasta que se convierta en una obra completa.”

SKETCH
Al sketch se lo define como un dibujo hecho que mantiene 
definida la idea mucha más que en el bosquejo sólo que 
durante los sketch no se preocupa por los detalles de la obra. 
Es decir, plasmarlo de manera más concreta.

BOCETO
Comúnmente se los suele llamar como dibujos rapidos como 
si fuesen bosquejos o sketches. Como si fueran una idea no 
definida detalladamente aunque en realidad otra definición 
que se le da a un boceto es la idea ya plasmada.

Imagen No.122
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE

Imagen No. 123
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE

Imagen No.124
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE
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LA PALETA DE COLOR
Es importante saber elegir bien los colores que se van a utilizar 
para la marca, ya que serán decisivos en la percepción del 
cliente al asociarlo con algo.

La página web Websa100 (2015) lo expone como “¿Sabías que 
los colores alteran la percepción de los objetos? Mentalmente 
y de forma inconsciente, el ser humano asocia cada color 
a algo determinado. A pesar de que a veces, no se le de 
la importancia necesaria, decidir la gama de colores que 
acompañará a la imagen corporativa es decisiva. Hay que 
saber que esta elección influirá notablemente en la percepción 
que el cliente tenga sobre el negocio.”

Los colores y las emociones son dos cosas que funcionan 
juntas, y es importante conocer las sensaciones que transmiten 
cada una para poder expresar por medio del color un mensaje 
coherente de la marca,  en función de a lo que  se refiera 
o se trata la marca, seguramente se quiere que se perciba 

y se transmita de una forma u otra. Aquí también entra algo 
importante que es analizar a nuestra competencia, ya que 
si muchos logotipos del mismo sector coinciden en uno o 
varios colores,  no permitira que la marca destaque y  se logre 
diferenciar dentro de la competencia.

La paleta de color no debe de pasar desapercibida. Ya que 
a pesar que es de los últimos pasos que se desarrollan en el 
proceso de ilustración, no significa que sea menos importante. 
Al contrario, este debe de contar con el objetivo de resaltar los 
aspectos más importantes para capturar la atención.

Según Ortega (2014) los colores aportan mensajes que 
van relacionados al sentido del gusto e intervienen en las 
sensaciones físicas ya que pueden alterar la percepción de los 
sentidos, teniendo influencia en la reacción emocional de los 
seres humanos ya que trasmiten distintos significados.

Imagen No.125
Recuperada del sitio web: http://www.roastbrief.com.mx/2015/05/el-color-importa/

Imagen No.126
Recuperada del sitio web: https://www.vix.com/es/btg/tech/2007/03/06/color-jack-genera-tu-

paleta-de-colores-online



10
6

Tomando en cuenta de no abusar con el contraste de color o 
la cantidad de colores que se manejará; cuidando la armonía, 
y tonalidad determinará lo que se quiere transmitir. Es por esto 
que existen diferente maneras de poder combinar los colores.

 

Asimismo se debe de procurar utilizar fondos que contrasten 
con el texto y permitan su lectura con facilidad. Por ello, 
debemos descartar fondos con tramas, degradados muy 
contrastados, colores de luminancia y saturación cercanas y 
figuras o imágenes de fondo que dificultan el seguimiento del 
texto y distraigan la atención del contenido.

Es costumbre emplear fondos claros o no emplear fondos. 
No obstante, un fondo muy luminoso, cuando se está mucho 
tiempo ante la pantalla molesta y cansa la vista. Es importante 
recordar que si el usuario va estar mucho tiempo mirando la 
pantalla, ésta tenga algún fondo sobre el que descanse la 
vista.

Según Ortega (2014) los colores pueden influir en las emociones, 
de manera que tienen mayor influencia, ya que son más 
receptores en todos los estímulos que trasmiten, así también 
aportan mensajes teniendo relación con el sentido del gusto 
evocando una reacción emocional para el ser humano
ya que cada color transmite distinto significado.

Es importante llamar la atención por lo que generalmente se 
buscan colores fuertes, analizando el efecto de color en la 
aparición y la conducta humana para así influir positivamente 
o negativamente en el estado de ánimo. Por otro lado, la 
página web psicodiagnosis.es realizó un análisis de los diferentes 
colores y significados.

El azul, por su parte es un color que transmite calma, serenidad, 
sensibilidad, ausencia de impulsividad, entendimiento, 
capacidad para reflexionar. En definitiva, el predominio del 
azul en el dibujo puede ser entendido como capacidad de 
control sobre uno mismo e inteligencia emocional. Algunos 
niños lo difuminan suavemente para crear el cielo o el mar 
(sensibilidad, afectividad). Por otro lado, Goethe (1810) hace 
referencia que el color azul trasmite emoción, control y al 
mismo tiempo tranquilidad.Imagen No.127

Recuperada del sitio web: http://santiagolpsena.blogspot.com/2014/02/

Imagen No.128
Recuperada del sitio web: https://giftsareblue.com/blogs/resources/50147972-understanding-

the-color-blue



10
7

El marrón es un color fuerte del cual pueden surgir diferentes 
tonos de color por lo que el significado también varía. El 
marrón comúnmente se observa en los troncos de los árboles 
dibujados, representando el propio “yo”. Una preeminencia 
del marrón puede significar la necesidad de tener “los pies 
sobre la tierra”, visión realista de las situaciones, prematura 
responsabilidad.

También tendencias agresivas (justificadas como defensivas) si 
la tonalidad es muy oscura. Pero también puede indicar, según 
contexto y configuración del dibujo: seriedad, persistencia, 
prudencia e intolerancia.

El negro es el color más fuerte. Se ha utilizado tradicionalmente 
para representar el duelo por las pérdidas familiares y la 
muerte, pero también supone un color muy apreciado y 
utilizado en moda. Un predominio de este color, indica una 
personalidad rebelde, emotiva, sufridora. También puede que 
melancólica, pudorosa o con la necesidad de destacar sobre 
los demás. Su interpretación deberá efectuarse en base a las 
claves contextuales del resto del dibujo ya que puede tomar 
diferentes interpretaciones.

El rojo, su significado está casi siempre asociado a la vitalidad, 
energía, valor, pasión, excitación y, en general, a todas las 
emociones humanas. Si su presencia se combina de forma 
equilibrada con otros colores, es una muestra de equilibrio, 
emociones controladas e incluso de sana actividad.

Goethe (1810), también dijo que el color amarillo representa 
la belleza y pureza el cual trasmite un carácter sereno, alegre 
gentil y emocionante.

Imagen No.129
Recuperada del sitio web: https://www.tumblr.com/search/Brown-aesthetic

Imagen No.130
Recuperada del sitio web: https://rosaparksblvd.wordpress.com/tag/black-hole/

Imagen No.131
Recuperada del sitio web: https://thesweetestoccasion.com/2011/04/red-white-blue-americana-

wedding-ideas/red-crayons/

Imagen No.132
Recuperada del sitio web: http://www.jennyscrayoncollection.com/2016/11/8-count-crayola-tip-

collection-cryaons.html
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Según Núñez (2014) “El color oro es un color emparentado con 
el amarillo, aunque en su simbolismo no se parece a ningún 
otro color porque cuando se piensa en este se relaciona 
inmediatamente con el metal precioso, que es el que le ha 
dado nombre, y por eso oro significa valor, dinero, lujo e incluso 
felicidad (hablando de asociaciones, no de hechos).”

También se analiza en cuanto a emociones relacionadas al 
atributo del bien y de lo bueno, que según Núñez “lo que se 
manifiesta en nuestro lenguaje con expresiones como “tiene un 
corazón de oro”, cuando se refiere a una persona bondadosa, 
o que “es oro molido” cuando se habla de alguien excelente. 
En alemán goldig significa bonito, precioso, encantador, y de 
lo que no puede ser mejor, se dice que es godrichtig, que es 
oro puro.”

Junto con el rojo y el verde, el oro forma el acorde cromático 
de la felicidad, pues entendemos que el amor (rojo), la salud 
(verde) y el dinero (oro) son los tres pilares fundamentales 
necesarios para alcanzarla.

Además se puede asociar con permanencia, fidelidad, 
amistad, honradez, relevancia, lujo y confianza, ya que el color 
se asocia con el metal que brilla a travéz de los años y de gran 
durabilidad.

LA TIPOGRAFÍA
Según Gondar (2017) “es importante establecer líneas de 
lectura, conocido como lectura dirigida, mediante técnicas 
de edición y crear niveles de profundidad dentro del 
contenido, facilitando la creación de esquemas conceptuales 
y priorizando o estableciendo grados de importancia dentro 
de la información, esto para poder crea impacto en ciertas 
partes y así llamar la atención del consumidor”.

Los recursos tipográficos que se empleen en el desarrollo del 
material serán aliados para valorar el orden de importancia de 
los contenidos que lo integrarán:

1. Titulares: Estos centran la atención al usuario en el contenido 
de forma inmediata e intuitiva.

2. Los títulos intermedios: Estos secuencian la información y 
establecen diferentes partes del contenido. Visualmente, 
rompe la monotonía de la lectura y resta la pesadez del 
texto cargado.

3. Palabras resaltadas: pueden ser en negrita o de otro color, 
estas son eficaces guías de lectura. A través de esto se 
introduce variedad visual en el texto.

4. Los filetes: Estas son líneas de diferente grosor que se pueden 
colocar a lo largo del contenido para separar partes que 
lo integran. 

5. Los recuadros: estos sirven para resaltar o incorporar breves 
resúmenes  de los puntos que se están tratando a lo largo 
del contenido o como complemento de lo que el texto 
trata.

6. La distribución del texto: permite organizar la información 
de diferentes maneras. En unos casos, para facilitar la 
lectura a través de la organización racional y clásica del 
contenido y, en otros, por razones estéticas o como una 
forma de ponderar los diferentes elementos expresivos que 

Imagen No.133
Recuperada del sitio web: http://shadesofblah.blogspot.com/2013/04/eight-colors-in-my-crayon-

box.html
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Imagen No.134
Recuperada del sitio web: https://www.creativosonline.org/blog/la-importancia-de-la-tipografia-

en-el-diseno-recursos-diseno.html

Imagen No.135
Jerarquía tipográfica básica. Recuperada del sitio web: https://www.creativosonline.org/blog/la-

importancia-de-la-tipografia-en-el-diseno-recursos-diseno.html

componen la pantalla. Se puede distribuir en columnas, 
máximo tres, que presenta una estructura ordenada del 
contenido, facilita la lectura rápida y aprovecha mejor los 
espacios.

7. 
8. 

Pero en este apartado el factor esencial que se debe considerar 
es lo que algunos autores llaman lecturabilidad (Blázquez, 
1995) o facilidad de lectura de los textos que forman parte el 
contenido, teniendo en cuenta:

Tipo y tamaño de letra. Son más legibles las fuentes de 12 puntos 
o superiores y las que emplean fuentes que tienen remate.
Las viñetas con letras y números marcan un orden de prioridad. 
Con viñetas de imágenes o de caracteres introducimos íconos 
que pueden aportar una nueva codificación.

Los textos, salvo los titulares, que pueden ir en mayúsculas, irán 
siempre en minúsculas y en letra redonda, evitando la cursiva. 
De esta forma, la facilidad de lectura es mayor. La mayúscula, 
aparte de sus funciones ortográficas, se utiliza en casos muy 
concretos en los que desea llamar la atención o, directamente, 
gritar. 

El empleo de distintas tipografías para enriquecer el texto desde 
el punto de vista expresivo y visual. No obstante, conviene no 
utilizar más de tres fuentes diferentes. Se sugiere, una para los 
titulares y letras grandes que centran y secuencian el contenido 
de la página, otra para los pies de tablas, gráficas y figuras y 
otra, la más legible, para el desarrollo del contenido.

Dentro del texto se pueden resaltar palabras mediante negrita, 
cursiva o distinto color para dar énfasis a esa parte del texto, 
facilitando al usuario una guía de lectura o algo que permita 
realzar las palabras clave y las ideas principales del texto. Este 
recurso también introduce en la página variedad visual que 
hace más agradable la lectura y facilita el recuerdo visual del 
contenido.

El concepto “personalidad tipográfica” fue definido por Lewis, 
C. y Walker, P. en un estudio realizado en 1989. Según ellos, la 
personalidad de un tipo de letra se refiere a su capacidad de 
connotar un significado que va más allá del significado primario 
que le confieren lingüísticamente las palabras. La tipografía 
sans serif aporta al aprendizaje de manera que facilita la 
lectura y comprensión.

El espacio interlineal debe permitir establecer las 
correspondientes agrupaciones y separaciones. Es decir, las 
líneas de cada párrafo deben formar un conjunto que le dé 
unidad. Un espacio interlineal de entre 1,1 y 1,2 es una buena 
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media. Si la separación es muy grande (1,5 o más) se perciben 
más las líneas.

Los textos deben ir alineados a la izquierda, salvo los titulares, 
porque es hacia esa dirección que será guiada la vista del 
lector. Cuando aparecen también alineados a la derecha, el 
texto puede parecer monótono, pero también da sensación de 
que está más terminado. Si se justifican los textos a izquierda y 
derecha es conveniente partir las palabras para que el espacio 
entre unas y otras se mantenga dentro de unos márgenes y 
no dé la sensación de que las palabras no están relacionadas 
entre sí para formar las frases.

Fuentes serif se originan en el pasado, cuando se cincelaban 
en bloques de piedra, y debido a que las terminaciones de 
cada letra no eran rectos, se desarrollaron estos acabados en 
cada remate. Además el tipo serif es adecuada para la lectura 
seguida de textos largos, ya que los remates ayudan a fijar el 
ojo y seguir una línea en conjunto con el texto, facilitando la 
lectura rápida.

Las fuentes Serif facilitan una lectura más rápida al tiempo que 
requieren una mayor carga de trabajo en nuestro cerebro, en 
comparación con las Sans Serif. 

Fuentes sans serif, aparecen en Inglaterra durante los años 
1820 a 1830. Se caracteriza por su ausencia de remates, ósea 
de palo seco, lo que les permite legibilidad y limpieza, a pesar 
de esto, no se recomienda para textos largos, ya que son muy 
difícil de seguir.

Por lo tanto, en documentos de lectura las Serif serán 
las indicadas, mientras que en nuestras presentaciones 
recurriremos a las Sans Serif para reducir la carga de trabajo 
mental y recuperar rápidamente la atención del oyente.

Desde los inicios de la imprenta de Gutenberg, la tipografía 
fue la base de la comunicación gráfica, siendo la primer 
herramienta usada en publicidad. Es por esto que debemos 
tener en cuanta que cada tipografía tiene un fin específico y 
debemos saber que transmite y cual es nuestro objetivo.

Según Gondar (2017), “para que el mensaje pueda ser 
trasmitido de una manera eficaz y al mismo tiempo que 
pueda funcionar dentro del lenguaje gráfico usado sin olvidar 
cumplir con las características que se buscan representar en el 
diseño, la tipografía debe ser legible.” Básicamente se trata de 
encontrar más de una fuente que encaje con la personalidad 
que se quiere transmitir.

Imagen No.136
Recuperada del sitio web: https://vivoemprendiendo.com/2013/08/08/escoge-la-mejor-tipografia-

para-tus-documentos/

Imagen No.137
Recuperada del sitio web: https://vivoemprendiendo.com/2013/08/08/escoge-la-mejor-tipografia-

para-tus-documentos/
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El primer libro impreso con tipos móviles en el mundo occidental 
fue la biblia de Gutenberg en 1455.  Cada página constaba 
de dos columnas de 42 líneas de texto. El estilo de tipografía 
utilizada fue gótico que imitaba la caligrafía estándar que se 
usaba en los manuscritos.

La tipografía encarna la tensión entre mano y máquina, entre 
forma orgánica y geometría, entre lo físico y lo abstracto.  El 
origen de esas tensiones se remonta a los primeros sistemas 
de escritura, el momento en que, por primera, se adoptaron 
signos para registrar información y transmitir significados.

LOS PRIMEROS PASOS EN CALIGRAFÍA
Castro señala “Los diseñadores usan como lenguaje propio la 
tipografía para expresar ideas.” Recientemente la tipografía, 
caligrafía y la rotulación (o lettering)  se han hecho muy 
populares por tratarse de un sistema analógico. Son trazos que 
se adecuan a un tipo de forma con un estilo único y diferente, 
ya que muestran un aspecto más manual, cálido y humano.

LETRA CALIGRÁFICA O SCRIPT
Cuando se habla de script es para referirse a una manera de 
construir palabras, que se basan en formas generadas por 
la escritura cursiva continua. Se caracteriza por llevar una 
modulación de trazos gruesos y finos, además no se debe 
romper el trazo continuo.  El dinamismo natural de la letra script 
es por la estructura cursiva.

Es importante tener una buena estructura en la palabra para 
poder colocar un buen contraste, con unos gruesos y finos 
colados en el lugar correcto.

Riggs y Grieshaber (2010) habla sobre las muchas tipografías 
caligráficas que se basan en la escritura manuscrita creada a 
partir de plumas o pinceles de punta ancha, lo que da como 
resultado trazos más gruesos y letras ligeramente inclinadas.

Imagen No.138
Recuperada del sitio web: https://paspartu.es/shop/rotulador-caligrafia-pentel-touch/

Imagen No.139
Recuperada del sitio web: https://lysstylerletters.com/2016/05/12/start-lettering-with-crayola-

markers/
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MATERIAL CORPORATIVO
Según Fonostra (s.f.) trata de reflejar la filosofía de la empresa, 
para el diseñador se trata de plasmar visualmente todos los 
conceptos en uno solo y hacerlo perceptivo para las personas.

Después de crear el logotipo y definir una línea de diseño, 
se procede a diseñar el resto de elementos que apoyan a la 
marca como: papelería, tarjetas, rotulación y cualquier otro 
elemento visual que la empresa requiera.

Para definir la imagen corporativa se puede acudir a la 
etimología. El significado de esta palabra “imagen”, alude 
a la apariencia, figura, representación o semejanza de algo 
concreto. También cabe mencionar el término corporativo, 
que se refiere a lo que pertenece o está relacionado con una 
empresa o corporación.

Por otro lado, la imagen corporativa de una compañía también 
se compone de los diversos actos y eventos solidarios en los 
que esta participe, promocione o patrocine.

Servis (2016) define “la imagen corporativa de una empresa, es 
la concepción psicológica que se tiene hacia una entidad en 
concreto. Esta se define como la actitud que muestra la empresa 
conforme a los valores que pretende representar con la marca. 
Para lograr la Imagen Corporativa es necesario combinar dos 
conceptos: Actitud empresarial de los componentes de la 
entidad + Identidad Visual = Imagen Corporativa.

Si uno de los dos elementos que componen esta fórmula falla, 
la imagen corporativa será negativa. Si por el contrario se 
cuidan y respetan todos sus elementos esta será exitosa para 
el grupo objetivo.”

Imagen No.140
Recuperada del sitio web: https://www.graphberry.com/item/branding-stationery-mockup-mvol-6

Imagen No.141
Recuperada del sitio web: http://www.xprinta.com/blog/25-ejemplos-de-identidad-corporativa-

bien-aplicada/
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TARJETA DE PRESENTACIÓN
Este elemento además de ser una presentación escrita con 
datos importantes de alguna persona o empresa, también 
funciona como un medio para interesar a la persona quien la 
recibe, con un diseño y tamaño adecuado. Los datos básicos 
que debe contener esta pieza son:

• Nombre de la persona.
• Logotipo o nombre de la empresa a la que pertenece.
• Dirección de la oficina.
• Número de teléfono de oficina y celular.
• E-mail.
• Página web de la empresa.
• Cargo o título de la persona.
• Imágenes o elementos bien diseñados que llame la 
atención.
• Slogan, solamente si se cuenta con esto.

Para que esta pieza pueda funcionar de manera adecuada se 
debe tomar en cuenta que tiene que ser lo más breve posible, 
mantener un orden y que sea legible.

HOJA MEMBRETADA
Tambien llamada membrete, es una hoja de papel bond 
que ayuda a poder identificar a la empresa con información 
importante como: logotipo, correo electrónico, página 
web, dirección, número de télefono, etc. Por lo general esta 
información aparece en cualquier extremo de la hoja, siempre 
tratando de reservar cierto espacio para poder escribir el texto 
de la carta.

Según Rivera (en red, 2017) explica que “la hoja membretada 
le otorga credibilidad y profesionalismo a cualquier documento 
de la empresa o profesional que la utilice. Además de esto, 
este material contribuye para reforzar la imagen de tu marca 
ante tus clientes o proveedores.”

Este documento sirve para hacer diversos tipos de cartas 
como: presupuestos, propuestas, documentos, cartas, pedidos 
y declaraciones, esto le dá cierta “validez” a los documentos.

Este material impreso es bastante usado por profesionales 
que necesitan siempre mostrar un documento que gane la 
credibilidad de sus clientes. Rivera expone algunos puntos que 
se deben tomar en cuenta al momento de hacer una carta 
membretada son:

TAMAÑO: El tamaño estándar de las hojas membretadas es 
tamaño carta (8.5 in x 11 in), sin embargo, también existe la 
opción de ½ carta (8.5 in x 5.5 in), deberás elegir el tamaño 
que se adecue a las necesidades de la marca.

PAPEL: Es importante seleccionar un papel ligero para que se 
pueda escribir o imprimir en él, como el papel bond 90gr para 
las hojas membretadas.Imagen No.142

Recuperada del sitio web: http://www.upsocl.com/cultura-y-entretencion/22-de-las-tarjetas-de-
presentacion-mas-creativas-que-veras/
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Imagen No.143
Recuperada del sitio web: http://imagoimpresiones.pe/hojas-membretadas.php

Imagen No.144
Recuperada del sitio web: https://mott.pe/noticias/diseno-e-ilustracion-de-personajes-por-

evgeny-polukhin/

COLORES: Las hojas membretadas pueden contar con colores 
más vivos o simplemente blanco y negro, al elegir los colores 
se deben adecuar a la imagen de tu empresa. Es posible usar 
algún color de fondo, pero hay que escoger colores claros, 
para que sea visible la información que se coloque en la carta 
membretada.

CONTENIDO: Lo primordial es colocar el logotipo y/o nombre 
de la empresa. Además de esto puedes optar por adicionar 
más datos como: dirección, e-mail, página web hasta las redes 
sociales de tu empresa o marca.

TENDENCIAS ILUSTRATIVAS
A lo largo de los años, se han ido implementado nuevas 
técnicas que diversos ilustradores han creado para diferentes 
medios, ya sea publicitarios, artísticos, editoriales, etc.

Sin embargo, alrededor de hace 3 años se empezó a notar el 
uso de un estilo de dibujo a mano alzada. En este se continúa 
utilizando texturas de tiza, pintura, pluma y tinta, líneas 
esquemáticas y pinceladas sobre fondos de papel.

La imagen anterior es una ilustración de abstracción media 
combinado con un estilo geométrico, elaborado por Evgeny 
Polukhin, diseñador gráfico y de web que jamás tuvo un gran 
interés en la ilustración hasta que, en el 2013, empezó a realizar 
unos bosquejos básicos y sin muchos detalles. Aunque eran 
sencillos, indica su gustó por trabajar con vectores. 

También se ha empleado la combinación de varias técnicas 
y herramientas en donde al mismo tiempo se ve involucrada 
la tecnología. Es una combinación análogo y digital, de raster 
y de vector. Se ve la aplicación de un alto contraste en los 
elementos, bloques, áreas de color los cuales son mezclados 
o presentados con texturas propias de la imprenta pre digital.
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Gracias a la tecnología, los diseñadores han optado porcrear 
ilustraciones más detallas con un máximo de resolución. Se 
ha notado una aplicación importante de vectores, en los 
que cuentan con un protagonismo importante dentro de una 
página.

ILUSTRACIÓN
Pero la interpretación y comprensión de las imágenes requiere 
de un aprendizaje, del mismo modo que se aprende a leer 
y a escribir. La expresión “alfabetización visual” se ha ido 
extendiendo a lo largo de los últimos años y hace referencia 
a la relación de los niños con los textos visuales. Se refiere a la 
destreza de ver, dibujar y formular un juicio estético, y para ello, 
pasa por tres fases:

• Reconocimiento: Reconoce y distingue una figura 
bidimensional a la que le corresponde un nombre. Así va 
fijando en su memoria la composición del mundo a través 
de imágenes y va desarrollando su inteligencia.

• Identificación: Implica a través de sus experiencias 
personales con la imagen que se le presenta.

• Imaginación: Ve una imagen e inmediatamente puede 
asimilarla y expresarla, imaginando una nueva situación.

En los últimos años ha habido una especie de revolución en 
el arte de la ilustración. Se ha presenciado una variedad de 
técnicas tradicionales y digitales.

En la siguiente imagen habla sobre las ventajas de utilizar 
Dropbox, con texto y dibujos que ilustran el contenido. Se 
muestra como la ilustración es parte fundamental para que 
sea más fácil poder entender un contexto, además es de gran 
apoyo visual, ya atrae la atención y genera un interes especial 
por querer leer el contenido. 

Imagen No.145
Recuperada del sitio web: http://artdesigncr.com/ilustracion-a-mano/
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Imagen No.147
Recuperada del sitio web: https://mr-ripley.deviantart.com/art/Thomas-Ripley-Step-By-

Step-270835595

ILUSTRACIÓN A MANO
Según Bonilla (2017), habla sobre lo excelente que es 
añadir un elemento claramente humano al diseño gráfico. 
Recientemente las ilustraciones han tendido a ser simples y 
evocar una especie de sentimiento tierno, infantil y nostálgico. 
Pueden ser utilizadas en una amplia gama de situaciones y se 
están volviendo cada vez más populares como una manera 
de explicar e ilustrar situaciones de la vida diaria. Este 2017 
probablemente se encontrará plagado de este tipo de diseño 
con una variedad de calidades en los dibujos, tendencia que 
se vuelve más y más popular entre los consumidores.

La ilustración es un medio de comunicación visual que se 
fundamenta en la representación de textos, el cual cuenta 
con características narrativas y se constituye en un lenguaje 
gracias a la forma o estilo usado para transmitir la información.  
El arte, el dibujo, el diseño y la narración son las fronteras del 
espacio en el que se mueve la ilustración, es por eso que la 
ilustración es versátil y libre de acercarse a cualquiera de estas 
disciplinas sin descuidar su finalidad principal, eso le permite 
agradar, informar y generar conocimiento. 

ILUSTRACIÓN TIPO SKETCH
En dibujo e ilustración, la palabra inglesa sketch significa hacer 
un bosqueo o delinear una imagen. Tambien llamado esquisse 
en frances y schizzo italiano.

Este tipo de dibujo define una idea, aunque no es preciso en 
detalles. Por lo general se realiza a mano con lápiz, ya que 
se va marcando un punto de partida y poco a poco se va 
definiendo bien.

Porto y Merino (en red, 2009) hacen referencia a una 
representación simbólica o gráfica de cosas materiales o 
inmateriales. Estos bosquejos se organizan de manera jerárquica 
para que las ideas queden ordenadas con mayor claridad, es 
decir que se toma en cuenta que aspectos restarán del dibujo 

y los que no.

Imagen No.146
Recuperada del sitio web: http://www.significados.com/sketch/
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Imagen No.149
Recuperada del sitio web: http://quadrisonico.com.br/2010/08/04/msp-50-divulgacao-a-todo-

vapor/

PINTURA DIGITAL
Zagrobelna (2015), define que el dibujar es el poder controlar 
una línea, pero en la pintura digital se trata de parches que no 
pueden ser controlados con totalidad.

Al final el tamaño de un pincel no importa, si no que es la 
saturación o fuerza que se le aplica a este. Si se puede prever 
la forma de un stroke antes de su partida, es muy probable que 
sea un dibujo, pero si se obtiene algo inesperado será pintura.

Cuando se pinta, se combinan varios parches. Se tiene a 
utilizar un caos impredecible de lo que el pincel ha creado 
para producir algo nuevo. La pintura digital es un proceso que 
consta de modificaciones y ajustes constantes. No hay bordes 
perfectos y el final no puede ser 100% planeado.

La simplicidad en general funciona mejor para los niños, 
aunque los detalles y riqueza de color logran un impacto visual 
más llamativo. Es por eso que se decidió que las ilustraciones 
serían simples. Tiago Hoisel fue el creador de la ilustración que 
se muestra a continuación, combina técnicas en 3D y 2D para 
crear imágenes que rebosan humor y carisma.

GRABADO
Según el sitio web Ecured.cu (en red, s.f.) define la palabra 
“grabar”, que significa trazar en una materia, marcas, letras 
o signos con una pieza incisiva. Desde el Siglo XVI mediante 
distintas técnicas, el procedimiento se realiza cortando con 
gubias la superficie lisa de la placa de manera que el diseño 
quede en relieve. Posteriormente, se pasa un rodillo entintado 
sobre la superficie para finalmente, poner un papel encima 
de la placa y se prensa suavemente. El grabado en relieve 
permite imprimir varios ejemplares de una misma obra.

Xilografía:
Ecured.cu (en red, s.f.) es la técnica de grabado más antigua, 
en la que se emplea como matriz una superficie de madera, 
generalmente maderas duras como el boj, el peral o el cerezo. 
El dibujo sobre la plancha puede hacerse de dos maneras; 
haciendo los trazos en el sentido de la veta, siguiendo la 
dirección de las fibras o bien transversalmente.

Imagen No.148
Recuperada del sitio web:https://definicionyque.es/xilografia/
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imagen de producto
Los productos compiten en el lineal no solo por su calidad, 
que es esencial, sino también por su capacidad de llamar la 
atención al lado de sus competidores. Ya que el 40% de las 
decisiones de los consumidores en una primera compra están 
influenciadas por la imagen del producto.  

El envase o una etiqueta de un producto debe transmitir con 
su imagen de producto, sensaciones, beneficios y promesas de 
satisfacción a sus usuarios y consumidores. El trabajo consiste 
en vestir el producto para que éste llame la atención y seduzca 
al consumidor nada más verlo.

Un buen producto no será elegido si no está vestido para 
vender. Un mal packaging convierte al producto en un 
auténtico anónimo o sencillamente en un mal producto, que 
no le llama la atención al consumidor y por consecuencia no 
genera el impulso de compra.

Una buena imagen de producto consiste en hablarle a su 
público a través de su diseño, y lo importante es cómo lo dice, 
para poder crear identificación con el consumidor.

ETIQUETA
Según Stanton, Etzel y Walker (2007), la etiqueta es “la parte de 
un producto que transmite información sobre el producto y el 
vendedor. Puede ser parte del empaque o estar adherida al 
producto”.

También se utiliza para cumplir con las leyes, normativas o 
regulaciones establecidas para cada industria o sector. Puede 
estar visible en el empaque o en el producto, la finalidad es que 
el cliente encuentre información útil que permita identificar 
nombre, marca, diseño, ingredientes, componentes, peso, 
tamaño, indicaciones de uso o conservación, precauciones, 
nombre del fabricante, procedencia, fecha de fabricación y 
vencimiento, entre otros datos de interés que depende de las 
leyes o normativas vigentes para cada industria.

Según Lam, Hair y McDaniel (2006) existen dos tipos de 
etiquetas, las persuasivas, las que se incluyen declaraciones 
promocionales como: nuevo, mejorado, etc. y las informativas, 
estas permiten que el consumidor pueda seleccionar 
adecuadamente cada producto. Es importante señalar que 
estos tipos de etiquetas pueden ir en un mismo producto.Imagen No.150

Recuperada del sitio web: http://www.tatum.es/blogosferamkt/paginas/PostsC.aspx?pmId=553

Imagen No.151
Recuperada del sitio web: http://www.grupolappi.com/blog/que-informacion-deben-llevar-las-

etiquetas-de-alimentos/
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Características generales de una etiqueta:
• Debe adaptarse a cualquier tipo de envase, color, forma, 
etc.
• El material debe ser resistente para que perdure desde la 
salida del producto hasta llegar a las manos del consumidor.
• Debe adherirse perfectamente al producto para evitar 
que se desprenda y genere confusión.
• Debe contener información en el formato exigido por las 
leyes, normativas o regulaciones del sector.
• Su diseño debe diferenciarlo de la competencia.
• No puede contener información incompleta, engañosa o 
falsa que induzca al error.
• Debe incluir datos de contacto para que el cliente sepa 
cómo comunicarse con el fabricante o distribuidor para 
expresar quejas, dudas o sugerencias.
• Dependiendo del caso, puede incluir un “plus” para el 
cliente, como consejos, tips, recetas, etc.

TIPOS DE ETIQUETAS Y SUS FUNCIONES
Por medio de la etiqueta es que podemos identificar algún 
producto. Normalmente cuando se elige un artículo, se puede 
notar que todos son guiados por lo que dice la etiqueta o como 
es que luce, esto es lo que la mayoria de veces los impulsa a 
comprarlo.

A pesar de que todas se ven como igual, existen diferencias 
entre ellas, lo cual lleva a clasificarse dependiendo de las 
necesidades del fabricante, del producto o incluso del 
mercado en el que se encuentra el artículo.

A continuación Mega Label (s.f) explica los diferentes tipos de 
etiquetas según su función:

DESCRIPTIVA: Estas etiquetas incluyen información acerca del 
producto. La descripción es detallada e incluye características 
como materiales, ingredientes, nombre, marca, indicaciones 
de uso, nutrientes, país de origen, fecha de vencimiento, 
precauciones, forma de aplicación, etc.

No precisamente tienen todas las características ya 
mencionadas, pues cada producto es diferente y tal vez no 
posea alguna de las categorías. Proporciona la información 
suficiente para que el comprador pueda saber y decidir entre 
las otras características de los demás productos si lo compra o 
no.

Existe una regulación para que los productos lleven la 
información necesaria en las etiquetas informativas.

SEGURIDAD: Este tipo de etiquetas proporcionan un mayor nivel 
de seguridad a los envases o embalajes, para evitar que sean 
abiertos antes de que lleguen al consumidor final. También con 
estas etiquetas se disminuye la falsificación del artículo. Al ser 
desprendidas dejan una marca para indicar que el producto 
ha sido abierto.

Imagen No.152
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.153
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/
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PROMOCIONALES O PERSUASIVAS: Se utilizan para atraer a los 
posibles compradores, ya sea con imágenes que llamen su 
atención, frases que exaltan cierta característica del producto 
o alguna promoción que se puede obtener al comprar el 
producto. Aquí la información no es lo principal, es captar el 
mayor número de personas y que se sientan atraídas al ver la 
etiqueta.

Según Mega Label (s.f.) existen otros tipos de etiquetas que 
contienen menos información o que son específicamente 
para un dato, por ejemplo:

MARCA: Solamente aparece el nombre de la marca y nada 
más, comúnmente son utilizadas en la ropa para identificar de 
qué marca son las prendas.

PRECIO: Solo indican el costo del producto.

ETIQUETAS EN PELÍCULA PLÁSTICA
Según Mega Label (s.f.), explica que pueden ser aplicadas 
películas plásticas de homopolímeros y copolímeros, ya que 
resuelven prácticamente cualquier problema de etiquetado 
son especiales para lo que  requiera resistencia mecánica, 
calidad de impresión, adaptabilidad para etiquetar en 
diferentes superficies, resistencia a la humedad.

ETIQUETAS EN MATERIALES ESPECIALES
Mega Label  explica que “En la actualidad se han desarrollado 
una serie de materiales especiales para diversas aplicaciones 
como etiquetas de seguridad, etiquetado en inyección de 
plásticos, etiquetado por calor en plásticos, promocionales, 
contacto directo con alimentos etc.” 

Con la finalidad de utilizar la mejor opción de etiquetado de 
un producto se debe hacer una revisión de los factores que 
influyen en el desempeño de una etiqueta tales como:

Características de la etiqueta:
• El adhesivo  debe ser permanente, removible o 

reposicionable.
• De que material se requiere la etiqueta (papel/película 

plástica).
• Cuál debe ser su tamaño y forma.
• Requisitos de impresión (método de impresión; número de 

tintas; tipo de tintas, etc.)

Características del sustrato:
• De qué material es la superficie a etiquetar (vidrio, cartón, 

plástico, etc.)
• Cuál es la forma del recipiente (cilíndrica, cúbica, irregular, 

etc.)
• Cuál es la textura del sustrato.

Imagen No.154
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.155
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.156
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/
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Imagen No.157
Recuperada del sitio web:  https://www.designer-daily.com/untapped-beer-label-27759 

Condiciones de aplicación:
• Método de aplicación (manual, automático o 

semiautomático)
• Limpieza del sustrato (tiene desmoldantes, lubricantes, 

agua, etc.)
• Cuál es la temperatura de aplicación.

Condiciones de Servicio:
• Temperatura.
• Humedad.
• Luz solar.
• Exposición a agentes químicos.

ETIQUETAS AUTOADHERIBLES
Mega Label (s.f.) define la construcción de “etiquetas 
autoadheribles en:

SUPERFICIAL: Material básico del que está hecha la etiqueta 
(papel recubiertos y no recubiertos o película plástica, 
homopolímeros y copolímeros) y sobre el cual se llevará a 
cabo la impresión.

ADHESIVO: Sustancia que tiene la capacidad de mantener 
unidas dos superficies, aprovechando las propiedades de 
tensión o energía superficial de los componentes de la unión.
• por grado de adherencia: permanentes, removibles y 

reposicionables.
• por composición química: base acrílica y base hule (HOT 

MELT).

RESPALDO (LINER): Soporte de material siliconado donde queda 
adherida la etiqueta durante su proceso de conversión y que 
permite el transporte y la fácil remoción de la misma.

Los respaldos o liner sirven de soporte a las etiquetas 
autoadheribles se clasifican como: papel, película plástica y 
combinados papel / película.

EMPAQUE
Tambien reconocido como packaging, se refiere al envase 
del producto que a su vez puede funcionar como contenido y 
medio para comunicar.  Este debe comunicar sus carcterísticas 
y su identidad únicas y también debe responde a las 
necesidades del consumidor y su acción ser orientada hacía 
una estrategia de marketing. Devismes (1995) resalta que “por 
su poder de atracción visual, provoca a la venta y, a la vez, 
protege el producto contra los factores de agresión internos 
y externos, manteniendo la calidad hasta el momento de su 
utilización. 

Meyers Y Gerstman (2006) mencionan en su libro “El Empaque 
Visionario” que existe un viejo dicho que afirma que el empaque 
es el producto. Esto es especialmente cierto con muchos 
empaques de alimentos, medicinas y cosméticos en los cuales 
el producto en sí quizá sea un polvo, un líquido o cualquier otra 
cosa carente de atractivo. De ser así, el empaque es el que 
logra la venta.

Según Fischer y Espejo (2011), el empaque “se define como 
cualquier material que encierra un artículo con o sin envase, 
con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor”
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La American Marketing Association (A.M.A.) (en red, s.f.), 
define el empaque (package) de la siguiente manera: 
“Contenedor utilizado para proteger, promocionar, transportar 
y / o identificar un producto. El empaque puede variar de un 
envoltorio de plástico a una caja de acero o de madera o de 
tambor. Puede ser primario (contiene el producto), secundario 
(contiene uno o más paquetes primarios) o terciario (contiene 
uno o más paquetes secundarios)”

Además hay que considerar, averiguar las leyes, normativas 
y regulaciones vigentes para empaques, indagar las 
expectativas del cliente, buscar la manera de diferenciarse 
de la competencia, no perder la vista al canal de distribución, 
pensar en largo plazo, evitar engaños con que el tamaño de 
a entender que el producto es mas grande o muy pequeño.

FUNCIONES DEL EMPAQUE
El  empaque debe adapartarse a cada producto para  
garantizar su protección, conservación, manejabilidado 
tanto a nivel de mantenimiento como de transporte y 
almacenamiento, y su conformidad con las legislaciones en 
vigor.

Las funciones de un empaque es proteger, promocionar 
productos y facilidad de almacenamiento uso y disposición.  
Además también hay que enfocarse en que el empaque sea 
reciclable para reducir el daño al medio ambiente, ya que es 
esencial que las empresas se preocupen por el daño ambiental.
El objetivo del empaque es que cumpla con las funciones de 
marketing, logística, producción, finanzas, área legal para 
que cumpla las leyes y normativas de la industria, entre otras. 
Tomando en cuenta que debe contar con un precio razonable 
para que no se alce el precio de producto.

Embalaje primario: 
Se trata de un envase que esta en contacto directo con el 
producto y lo protege. Es importante que el diseño de este sea 
llamativo y funcional, ya que es el que tendrá contacto directo 
con el cliente, ya que muchas desiciones de compra son 
basadas en si el diseño es lo suficiente atractivo. Para entender 
mucho más fácil, a continuación se encuentra un ejemplo de 
embalaje primario.

Embalaje secundario: 
Se trata de un envase que permite trasladar el producto de un 
lugar a otro, además si cuenta con un buen diseño se utiliza 
para ofrecer el producto al cliente. Las cajas dispensadoras 
que contienen varias unidades de producto pueden ser un 
ejemplo, aunque también aquellos diseños que permiten 
transportar al cliente una o varias unidades de producto.

Imagen No.158
Recuperada del sitio web:  https://www.behance.net/gallery/23618721/Helleo-Natural-soaps

Imagen No.159
Recuperada del sitio web:  https://www.packagingoftheworld.com/2012/06/bzzz.html
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Imagen No.160
Recuperada del sitio web:  http://kartox.com/cuaderno/embalaje-primario-secundario-y-terciario/

Embalaje terciario:
Kartox (2014) define que “la finalidad principal es proteger y 
transportar las mercancías para garantizar que llegue en buen 
estado a su destino durante todos los procesos que pase en el 
traslado. Debe estar hecha de cartones duros y resistentes ya 
que el contenido puede verse fracturado.”

Es un embalaje de gran tamaño ya que en el contendrá 
grandes cantidades de producto para posteriormente ser 
almacenados hasta que puedan ser trasladados para su venta 
final.

El énfasis gira en torno a las oportunidades para promover 
las marcas y los productos mediante la identidad de su 
empaque y su marca. Además de que el empaque cumple 
con muchas funciones, su diseño debe cumplir con el objetivo 
de comercializar el producto y sobre todo de adaptarse a la 
ergonomía del humano, así como de protejer su contenido.

ELEMENTOS A INTEGRAR
Según Devismes (1995) debe de optar por realizar un análisis 
exhaustivo que permita contemplar todos los imperativos 
comerciales, legales, técnicos, estéticos y económicos que 
integran un empaque bien logrado.

Imperativos comerciales:
• Características del producto: creación de un producto o 

modificación de otro ya existente.
• Conocimiento del mercado y de la competencia: 

nacional y/o exterior. 
• Perfil de la clientela que se pretende ganar, modo de 

distribución, notoriedad.

Imperativos legales:
• La marca: investigación de precedentes y registro.
• Respeto por el grafismo de la marca.
• Los textos: modo de empleo, ingredientes, fecha 

de consumo, mención de direcciones, código 
preembalador, etc.

• Simbolización del código de barras: respeto por los 
colores que den contraste de lectura, posicionamiento, 
etc.

Imperativos ténicos:
• Selección del o de los materiales.
• Estudio de los formatos estándar.
• Limitaciones de los medios de producción del fabricante.
• Exigencias de mantenimiento y de colocación.

Imperativos estéticos:
• Estudio de la forma del packaging.
• Estudio de los decorados de los diversos packagings 

-unitario, agrupado- cuyo resultado será el número de 
colores  y los procedimientos de impresión.
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• Identificación visual de la firma, mediante el logotipo 
de la marca, y elección de los colores de la gama 
packaging.

Imperativos económicos:
• Respetados todos los parámetros, prever la mejor relación 

calidad-precio respecto al valor del producto, con el fin 
de conseguir un precio de venta óptimo.

NORMAS A RESPETAR
Devismes (1995) expresa en su libro algunas normas que debera 
de cumplir el empaque, a continuación se muestran a detalle:

Normas del código de barras: Son una alternancia de barras 
claras y oscuras que son detectadas al paso de un punto 
luminoso: la luz se absorve por las barras obscuras, mientras 
que los espacios la reflejan parcialmente.  En palabras simples 
se refiere a la huella digital de un artículo.

Por regla general, estos van colocados en la cara laterial del 
producto o al dorso y en la parte inferior derecha de esta cara.

Legislación: Se debe conocer la legislación vigente para 
cada tipo de producto, así como las reglamentaciones 
sobre excepciones de uso.  Precisar señas según los casos: 
identificación de la persona física o jurídica responsable de la 
fabricación, del acondicionamiento o de la comercialización 
de la mercancía.  Estas señas, según los productos, se 
completarán o no con el número de fabricante (FAB...) o el 
número de envasador (ENV...) y/o las referencias legales a los 
sellos sanitarios apropiados.  

OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES DEL EMPAQUE
Diseño responsable: El diseñador informarse sobre la legislación 
nacional e internacional y sobre productos, categorías, 
transporte, etc, que afecta su actividad. Además debe 
sensibilizarse con respecto a cuestiones morales y éticas para 
asegurarse que todos los sectores del público sean tratados 
justamente y no estigmatizar, encasillar u ofender de cualquier 
forma.

Impacto medioambiental: para tomar en cuenta que impacto 
tendra el empaque sobre el medio ambiente, para reducir los 
efectos negativos que pueda provocar. 

Eliminar, reducir y reutilizar: Es un reto que representa para el 
diseñador el poder proponer una empaque eficiente, seguro,  
veraz, informativo y responsable, que pueda cumplir con 
estas características y fomentar en la mente del consumidor 
la conciencia medioambiental para beneficiar al planeta. 
Stewart (2008).

Rodgers y Milton (2011), explican que “El packaging o 
embalaje es un sector del diseño en alza en la actualidad, 
con diseñadores gráficos que crean envoltorios seductores 
y diseñadores estructurales especializados en las botellas y 
recipientes de una marca para volverlo más atractivo para el 
consumidor.”

Actualmente el comercio juega un papel importante en 
la creación de una experiencia de marca que va ligada al 
mensaje que contiene el producto y su empaque.  Rodgers, y 
Milton “Muchos productos carecen de sentido sin su embalaje, 
y los productos genéricos, materiales y alimentos, requieren un 
embalaje con marca para diferenciar su contenido.
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Imagen No.161
Recuperada del sitio web:  https://es.slideshare.net/martinmondragongutierrez/empaque-

embalaje-y-rotulado-para-la-agroexportacin

Imagen No.162
Recuperada del sitio web: https://cincodias.elpais.com/cincodias/2015/10/23/

lifestyle/1445593917_955360.html

¿POR QUÉ CUIDAR EL TRANSPORTE DE BOTELLAS?
Kartox (2017) habla sobre el transporte de botellas de vidrio 
“siempre es un asunto delicado. El vidrio es uno de los materiales 
más frágiles que hay, y es imprescindible que el embalaje 
empleado para transportar productos de vidrio esté pensado 
para absorber los golpes.”

Además, las botellas de vidrio tienen un peso considerable y 
pueden romperse entre sí si viajan juntas. Por eso, además de un 
embalaje exterior de un grosor y resistencia adecuados, resulta 
recomendable el uso de embalaje interior y separadores para 
proteger las botellas.

Es importante establecer sistemas que favorezcan las ideas 
innovadoras. Se trata de algo más que solo tener grandes 
ideas, se trata de tener la visión para llevarlas a cabo.  Meyers 
Y Gerstman (2006) explican un ejemplo de como la cerveza 
Quilmes ha fomentado las ventas de su producto por medio 
de  la estrategia de reflejar la cultura argentina por medio 
de posters ilustrativos que muestran sus diseños que cambian 
cada año, lo cual hace que el consumidor se interese e incluso 
aprecie los objetos como de colección.

LOS TIPOS DE IMPRESIÓN
Según el sitio web groppeimprenta.com (s.f.) existen diferentes 
tipos de impresión como:

IMPRESIÓN EN OFFSET: La prensa se denomina offset (indirecto) 
porque el diseño se transfiere desde la plancha de impresión al 
rodillo de goma, antes de producir la impresión sobre el papel. 

Este término se generó por contraposición al sistema dominante 
anterior que fue la litografía, en el que la tinta pasaba 
directamente al papel.

FLEXOGRAFÍA: es el método de impresión más comúnmente 
utilizado para el embalaje. Se  llama así porque fue utilizado 
originalmente como un método de impresión sobre cartón 
ondulado, que tiene una superficie muy irregular. Funcionan 
con rotativas y usan  placas de caucho (en vez de aluminio) y 
tintas a base de agua que se secan más rápido.

IMPRESIÓN DIGITAL: ha adquirido mucha popularidad por los 
costos, rapidez y facilidad en la impresión, la calidad de la 
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impresión digital es excepcional sobre el papel mate o brillante. 
Dentro de los métodos de impresión digital se encuentran la 
impresión por inyección de tinta y la impresión láser.

IMPRESIÓN EN PAPEL FOTOGRÁFICO: Está técnica de impresión 
es la que tiene menor uso, una ventaja es la resolución que 
tiene ya que es impreso en papel fotográfico.

IMPRESIÓN EN SERIGRAFÍA: Es una técnica más lenta por 
ser un proceso muy diferente, la cual puede ser manual o 
automático, digamos hasta artesanal ya que sus acabados son 
muy diferentes a las otras técnicas de impresión. Tiene varias 
ventajas como es que se puede imprimir casi en cualquier 
material como es el plástico, metal etc.

Consiste en el paso de la tinta o cualquier otro medio de 
impresión a través de una malla o “pantalla” que se ha estirado 
en un marco, y a la que se ha aplicado una plantilla. Las 
aberturas de la plantilla determinan la imagen que se imprime.

IMPRESIÓN TIPOGRÁFICA: es el término para la impresión de 
texto con tipos móviles, en los que se entinta la superficie 
elevada del tipo y luego se presiona esta contra una sustancia 
suave (como el papel) para obtener una imagen a la inversa.

HUECOGRABADO: se graban pequeños huecos en una plancha 
de metal, formando el motivo que se desea imprimir. Estos 
huecos se rellenan con tinta y luego la plancha se presiona 
directamente sobre el medio a imprimir.

Además también existen diferentes tipos de papel que ayudan 
a que el soporte sea duradero como:

OPALINA: es un papel grueso y poroso lo que lo hace ideal 
para trabajos en serigrafía o grabados, aunque son tarjetas 
mas costosas ya que se hacen una por una y si lleva varios 
colores debe ser cada color por separado. 

CARTULINA SULFATADA: Es una tarjeta lisa, es impresa en un solo 
paso con selección de color, por lo que la calidad es 100% 
como la de una fotografía digital.

CARTULINA DE BATALLA: Hechas en cartulina sulfatada con 
barniz UV impresas a todo color en offset y de una buena 
calidad, estás son atractivas, útiles y económicas.

PLÁSTICO: Son impresas sobre plástico del mismo tamaño, una 
de las desventajas es que no suelen ser económicas, y acaso 
quiera agregar algún otro dato no se podría escribir sobre la 
tarjeta.

METÁLICAS: esta impreso sobre metal son por el momento los 
más innovadores del momento, aunque no es necesario gastar 
tanto debido a que las tarjetas de presentación deben verse 
como una manera económica, son muy llamativas por su 
diseño y para algunas empresas son ideales.

Imagen No.163
Recuperada del sitio web: http://ceramica.wikia.com/wiki/T%C3%A9cnicas_de_

impresi%C3%B3n:_Calcoman%C3%ADas_Cer%C3%A1micas
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IMPRESIÓN VITRIFICABLE
Las calcomanías para cerámica se conocen como “calcos 
vitrificables”. Es una técnica de traspaso de sobrecubierta 
que se usa para aplicar diseños sobre piezas ya esmaltadas. 
Los calcos vitrificables se pueden hacer con serigrafía o con 
impresoras especiales. Es importante que la “tinta” se pueda 
quemar a 750º-780º.

Minka (en red, 2017) “Cuando trabajas con calcomanías 
vitrificables la pieza debe pasar 3 veces por el horno: bizcocho, 
esmalte y sobrecubierta (calco).

¿Cómo se puede aplicar?
La hoja tiene una capa de color amarillo o transparente. Esta 
capa es el barniz y desaparece una vez que se quema en el 
horno. Con una tijera se recorta el diseño para que no sea 
difícil de pegar.

Luego se deja reposar por unos 2 minutos aproximadamente 
en un bowl con agua a temperatura ambiente. El agua hace 
que el barniz se despegue del papel.

Cuando se tiene la película amarilla (o transparente) se 
procede a pegar sobre la pieza de cerámica ya esmaltada. 
En este paso es importante eliminar las burbujas de aire que se 
producen entre la cerámica y la calcomanía.

Imagen No.164
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Imagen No.165
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Imagen No.166
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica
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Después de pegar  se deja secar el calco algunos días (puede 
ser de un día para otro también). Cuando están secos se 
queman a 750º.

TIP: PUEDES LIMPIAR LA CERÁMICA CON ALCOHOL ANTES DE 
EMPEZAR A PEGAR PARA EVITAR QUE TENGA ACEITE DE CREMA 
DE MANOS O CUALQUIER TIPO DE SUCIEDAD (COMIDA U OTRA 
COSA).

Imagen No.167
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Es importante destacar el concepto de calcomanía vitrificable, 
no como una técnica en sí, sino como un medio, que permite 
pintar, dibujar o imprimir con diversas técnicas manuales y/o 
digitales para luego transportarlas al soporte cerámico. 

Los procesos importantes para lograr un buen resultado en la 
impresión vitrificable son dos:

LA APLICACIÓN DEL BARNIZ
La función del barniz es proteger los pigmentos aplicados hasta 
el horneado, además de poder transferirlos a través de esa 
capa que el barniz produce, al objeto que se quiere decorar.  
Este proceso se realiza antes de colocar la impresión en el 
calco especial, se aplica sobre la superficie que se trabajará el 
barniz especial para vitrificables.

LA COCCIÓN
Durante el proceso de cocción se quema el barniz, y los 
pigmentos se funden y fijan al esmalte de la pieza. La 
temperatura de horneado es de unos 750º, aunque algunos 
colores pueden necesitar una temperatura diferente. Es 
importante mantener ventilado el lugar donde se horneen las 
calcomanías, por los humos que se desprenden durante la 
cocción.

Tradicionalmente las calcomanías vitrificables se realizan con 
el método serigrafico, el cual permite hacer una gran tirada 
de calcos exactamente iguales, por lo tanto este es uno de los 
métodos utilizados por la industria y en menor medida por la 
producción semi-industrial y artesanal.
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Imagen No.168
Recuperada del sitio web https://disenowebakus.net/valor-contenidos-sitio-web.php

Estar en línea es una ventaja competitiva
Janal (2000) expone que “proporciona un canal de distribución 
adicional y alternativo para sus productos y servicios, para 
lograr el máximo retorno sobre la inversión”.

Entrar al mundo el línea es un requisito que debe integrar 
los servicios en línea y el marketing, para ampliar las ventas 
y construir la identidad de marca.  La comunicación en 
línea ofrece herramientas relevantes que permiten hacer la 
persuación del cliente y construir relaciones por medio de un 
producto o servicio, más fácil y menos costoso.

El diseño web, consiste en la planificación, proyección, 
organización e implementación de sitios web y páginas web, 
esto no quiere decir que una simple aplicación del diseño 
convencional, porque requiere tener en cuenta cuestiones tales 
como navegabilidad, interactividad, usabilidad, arquitectura 
de la información y la interacción de medios como el audio, 
texto, imagen y video. La unidad de un buen diseño que una 
jerarquía bien elaborada de contenidos aumenta la eficiencia 
de la web como canal de comunicación e intercambio de 
datos, que brinda posibilidades como el contacto directo 
entre productor y consumidor de contenidos.

Según Thompson (2009), el diseño web tiene amplia aplicación 
en los sectores comerciales de Internet especialmente en 
World Wide Web, pues sistemáticamente se utiliza como medio 
más para ofrecer sus producciones, realizándolo a través de la
red, donde un productor identificado transmite un mensaje 
con el que pretende informar, persuadir o recordar al público 
acerca de los productos que promueve, con la finalidad 
de atraer visitantes hacia su sitio web, es decir posibles 
compradores, clientes.

PÁGINA WEB
Según Definición.de (2009) “Se conoce como página web 
al documento que forma parte de un sitio web y que suele 
contar con enlaces (también conocidos como hipervínculos o 
links) para facilitar la navegación entre los contenidos”.

Esta contiene información textual, visual y/o sonora. Toda esta 
información esta alojada en un servidor y se accesa desde un 
navegador que permite leer todo, a esto me refiero la parte 
de la programación que ocurre por medio de un lenguaje, 
HTML, PHP, ASP, JSP o RUBY. Además para tener un sitio web se 
necesita utilizar un dominio, el cual se encuentra concentrado 
constantemente a la intranet privada cuyo objetivo es poder 
accesar o disponer de la página web a cualquier hora del día.

Se pueden agrupar o clasificar en dos grupos:

WEBS ESTÁTICAS:
Están construidas principalmente de textos e imágenes, además 
la información no varía en un tiempo y no son interactivas con 
el usuario o navegante.
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WEBS DINÁMICAS:
Son aquellas que son capaces de interactuar con el usuario o 
navegante dado a que están conectadas con bases de datos 
que permiten el desarrollo de aplicaciones webs, su principal 
ventaja es la personalización de la web en función del usuario 
así como la rapidez de modificación de los contenidos. Este tipo 
de webs están desarrolladas bajo lenguajes de programación 
como PHP, ASP, JSP o RUBY, el manejo de dichos lenguajes 
requiere de ciertos conocimientos informáticos.

Las webs dinámicas y estáticas pueden clasificarse a su vez 
en páginas webs, Privadas y Públicas. Las páginas privadas 
son aquellas que solo pueden acceder un número limitado de 
personas que puedan ser identificadas y reconocidas por el 
sistema de acceso, mientras que las públicas son accesibles por 
cualquier persona que disponga de una conexión a Internet.

REDES SOCIALES
El origen de las redes sociales se remonta al menos a 1995, 
cuando el estadounidense Randy Conrads creó el sitio Web 
classmates.com. Con esta red social pretendía que la gente 
pudiera recuperar o mantener el contacto con antiguos 
compañeros del colegio, instituto, universidad.

En las redes sociales en internet se promueve ante todo la 
posibilidad de interactuar con otras personas, aunque no se 
conozcan personalmente. El sistema es abierto y dinámico y 
se va construyendo con lo que cada suscripto a la red aporta.
Cada nuevo miembro que ingresa aporta lo propio al grupo y 
lo transforma.

Su auge se ha producido hace no más de cinco años, en parte
gracias al avance de las conexiones a internet y al aumento 
en la cantidad de personas con acceso a una computadora. 

Hi5, MySpace, Facebook, Twitter y Orkut son las redes sociales 
más populares.

Facchin (2018) habla de las Redes Sociales más importantes del 
Mundo actualizada al 2018 “Las plataformas sociales se han 
ido haciendo un hueco cada vez más destacado en Internet, 
no sólo en importancia y funcionalidades sino también en 
tiempo empleado y uso que tanto personas como empresas 
hacen de ellas.”

Las empresas pueden aprovechar el mercado puntual de 
acción y las particularidades de estas plataformas, mediante 
su presencia en alguna de ellas y, a su vez, atraer usuarios 
(que podrían transformarse en clientes), para hacer crecer sus 
marcas de nuevas y atractivas formas.

Según el estudio que Fancchin analiza 113 redes sociales 
de casi cualquier parte del planeta, y en muchos casos 
desconocidas para la mayoría de personas. Lo que muestra 
como primer lugar a Facebook: Una de las marcas más grandes 
y más reconocidas en la web, Facebook es una gran manera 
de conectar con los clientes y ahora incluso vender bienes y 
servicios a los más de 2.000 millones de usuarios activos que 
actualmente posee.

Imagen No.169
Recuperada del sitio web http://videoadvertisingnews.com/video-advertising/facebook-under-

temporary-leadership-after-abrupt-departure-md/
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Imagen No.170
Recuperada del sitio web: http://blogbaladi.com/twitter-to-enable-280-characters-tweets/

Imagen No.171
Recuperada del sitio web: https://www.elgrupoinformatico.com/instagram-permite-subir-fotos-

sin-instalar-app-t36227.html
Imagen No.172

Recuperada del sitio web: http://digboost.com/blog/usabilidad-web-y-experiencia-usuario/

En segundo lugar se encuentra Twitter cuenta con 328 
millones de usuarios activos, una sólida base de usuarios que 
sin embargo crece a un ritmo menor del esperado, o del que 
obtiene su competencia.

Instragram: Es a la vez una aplicación fotográfica y una de las 
más populares redes sociales hoy por hoy.

Así pues, para incrementar sus usuarios y uso esta red social ha 
continuado evolucionando e implementando cambios como 
agregar historias en live y la funcionalidad de momentos. 
Con estos cambios se ahonda en la idea de que se trata de 
una plataforma de comunicación muy directa que permite 
generar una visibilidad y viralidad inmensa.

USABILIDAD
Se refiere a la facilidad de uso de una aplicación o producto 
interactivo. Pero esta no es más que una definición operativa, 
que poco revela acerca de la verdadera naturaleza empírica, 
dependiente, relativa, e incluso ética, de este concepto.

La usabilidad es un concepto empírico, lo que significa que 
puede ser medida y evaluada, y por tanto no debe entenderse 
como un concepto abstracto, subjetivo o carente de 
significado. De hecho, la usabilidad es un atributo de calidad 
cuya definición formal es resultado de la enumeración de los 
diferentes componentes o variables a través de los cuales 
puede ser medida.

Según Nielsen (2003), define diferentes aspectos a evaluar 
como:
• Facilidad de aprendizaje (learnability): ¿Cómo de fácil 

resulta para los usuarios llevar a cabo tareas básicas la 
primera vez que se enfrentan al diseño?

• Eficiencia: Una vez que los usuarios han aprendido el 
funcionamiento básico del diseño, ¿cuánto tardan en la 
realización de tareas?

• Cualidad de ser recordado (memorability): Cuando los 
usuarios vuelven a usar el diseño después de un periodo 
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sin hacerlo, ¿cuánto tardan en volver a adquirir el 
conocimiento necesario para usarlo eficientemente?

• Eficacia: Durante la realización de una tarea, ¿cuántos 
errores comete el usuario?, ¿cómo de graves son las 
consecuencias de esos errores?, ¿cómo de rápido puede el 
usuario deshacer las consecuencias de sus propios errores?

• Satisfacción: ¿Cómo de agradable y sencillo le ha parecido 
al usuario la realización de las tareas?

Para poder cuantificar objetivamente la usabilidad del diseño 
se pueden realizar una observación de cómo los usuarios 
interactuan con el producto o diseño; contabilizando el número 
de errores que cometen (eficacia) o midiendo el tiempo 
que tardan en completarlas (eficiencia). Se puede medir la 
usabilidad de cómo valoran los usuarios el diseño (subjetiva) o 
su grado de satisfacción (percibida), preguntando a los usuarios 
una vez finalizadas sus tareas. Esto para poder comprobar que 
los cambios realizados han sido acertados o no.

Según Hassan-Montero (2006), “los usuarios no buscan 
usabilidad, buscan utilidad, entendida como el provecho, 
beneficio e interés que produce su uso”. En otras palabras, 
lo que motiva al usuario es la capacidad que percibe del 
producto para resolver sus necesidades o deseos.

Resulta necesario que el diseño gráfico busque transmitir las 
ideas esenciales del mensaje de forma clara y directa, y para 
ello debe utilizar diferentes elementos gráficos que den forma al 
mensaje y lo hagan fácilmente entendible por los destinatarios 
cuando establece una interacción con el grafismo.

ACCESIBILIDAD
Montero y Fernández, (2004) habla de la accesibilidad de un 
producto o sitio web es definida como la “posibilidad de que 
pueda ser accedido y usado por el mayor número posible 
de personas, indiferentemente de las limitaciones propias 
del individuo o de las derivadas del contexto de uso”. Se 
entiende que por limitaciones propias del individuo se habla 
de discapacidades permanentes o temporales o las impuestas 
por su nivel de conocimientos, habilidades o experiencias. 
Ahora al hablar de limitaciones derivadas del contexto de uso 
se refiere a condiciones por el software, hardware o entorno 
de uso.

Si un diseño no es usable, no puede considerarse accesible, 
y viceversa. Se podría argumentar que la accesibilidad tiene 
vocación universal y es resultado de un “diseño para todos”.
Es decir, una filosofía de diseño usable es aquella que persigue 
satisfacer a su audiencia específica, asumiendo la diversidad 
de esta audiencia.

Según Shneiderman (2000), atender esta diversidad 
implica complacer a usuarios con diferentes habilidades, 
conocimientos, edad, género, discapacidades, condiciones 
de acceso, formación, cultura, ingresos, etc.

Imagen No.173
Recuperada del sitio web: https://alfonsobruna.com/category/normativa-accesibilidad/
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Imagen No.174
Recuperada del sitio web:https://www.ida.cl/blog/diseno/que-hace-un-arquitecto-de-informacion/

En muchas ocasiones, Montero y Fernández (2004) declara 
que “deberemos ofrecer diseños diferentes o adaptables 
dinámicamente para diferentes usuarios (y contextos de uso), 
algo que actualmente es posible tecnológicamente, aunque 
también implique un costo más alto.”

También cabe resaltar sobre la información que representa 
el esqueleto de un sitio web el cual se puede definir como la 
arquitectura de información que se refiere a la actividad y 
resultado de organizar, clasificar, ordenar, estructurar y describir 
los contenidos de un sitio web, con el fin de que los usuarios 
puedan satisfacer sus necesidades informativas con el menor 
esfuerzo posible. Para referirse al grado en que una arquitectura 
de información satisface a sus usuarios, Ronda (2008) suele 
emplearse el término ‘findability’ o ‘encontrabilidad’ que 
permite darle origen al concepto y disciplina de la arquitectura 
de información de la marca.

Un concepto de diseño íntimamente relacionado con la 
arquitectura de información es el diseño de interacción. No 
solo usabilidad (s.f.) expresa que  el esqueleto del sitio es como 
el sistema nervioso, el cuál representa el comportamiento 
interactivo del sitio web, en donde se definiran las acciones 

del usuario realizará al usarlo, así mismo cómo responderá la 
aplicación a las acciones que se realicen. Actualmente con la 
popularización de tecnologías web como AJAX (Asynchronous 
JavaScript And XML), se han aumentado expotencialmente las 
posibilidades interactivas de las aplicaciones web, por lo que 
cada vez su usabilidad depende más de un correcto diseño 
de la interacción.

PRINCIPIOS DE LA USABILIDAD
Los 10 principios desarrollados por Nielsen (1995) constituyen la 
base de la evaluación heurística:

• Visibilidad del estado del sistema
El sistema debe siempre mantener informado a los usuarios 
de lo que ocurre, con un correcto feedback en un tiempo 
razonable.

• Correspondencia entre el sistema y el mundo real
El sistema debe hablar el lenguaje de los usuarios con palabras, 
frases y conceptos familiares. Sigue las convenciones del
mundo real. Haz que la información aparezca en forma natural 
y lógica.

• Control y libertad del usuario
Los usuarios frecuentemente eligen opciones por error, por 
eso indica una salida clara a esas situaciones no deseadas sin 
necesidad de pasar por extensos diálogos.

• Consistencia y estándares
Los usuarios no tienen que adivinar que las diferentes palabras, 
situaciones o acciones significan lo mismo.

• Evitar errores
Un diseño cuidado que previene problemas es mejor que unos 
buenos mensajes de error.
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• Reconocimiento
Haz objetos, acciones y opciones visibles. El usuario no tiene 
que recordar información de una parte a otra. Las instrucciones 
de uso del sistema deben estar visibles o ser fácilmente 
recuperables.

• Flexible y eficiente
Diseña un sistema que pueda ser utilizado por un rango amplio 
de usuarios. Brinda instrucciones cuando sean necesarias para 
nuevos usuarios sin dificultar el camino de usuarios avanzados.

Permite a los usuarios avanzados ir directamente al contenido 
que buscan.

• Diseño minimalista
No hay que mostrar información irrelevante. Cada pedazo de 
información extra compite con la importante y disminuye su 
relativa visibilidad.

• Reconocer, diagnosticar y recuperarse de los errores
Para ayudar a los usuarios, los mensajes de error deben estar 
escritos en lenguaje sencillo, indicar el problema de forma 
precisa e indicar una solución.

• Ayuda y documentación
Facilita siempre una documentación o ayuda. La información 
debe ser fácil de encontrar, está dirigida a las tareas de los 
usuarios, lista los pasos concretos para hacer algo y es breve.

LA IMAGEN DE MARCA EN INTERNET Y REDES SOCIALES
Con el avance tecnológico y la implementación de nuevas 
formas de comunicación, el usuario es obligado a innovar y 
acoplarse a ellas.

Es parte fundamental de las empresas estar en el medio 
técnologico y saber como llegar al consumidor desde allí, 
ya que actualmente se ha avanzado tanto en la tecnológia, 
que todo lo podemos hacer desde nuestros télefonos móviles, 
es por esto que las empresas tienen que estar actualizados 
y planificar sus estrategias de branding orientadas a ellas.  A  
continuación, Madurga (2016) señala algunos puntos clave:

CONTENIDOS:
El branded content se basa en generar contenidos con 
el objetivo de transmitir emociones, sentimientos y valores 
relacionados con la firma.

Internet y las redes sociales se han convertido en una 
plataforma muy útil para hacer llegar este tipo de contenidos 
relacionados con la empresa.

Imagen No.175
Recuperada del sitio web: http://www.wimit.com/claves-para-aumentar-el-trafico-de-tu-web/
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CANAL DE COMUNICACIÓN:
Las redes sociales pueden convertirse en un lugar de 
conversación y diálogo de la compañía con los consumidores, 
no solo haciéndoles llegar su mensaje, sino resolviendo sus 
dudas y ofreciéndoles soluciones.

REPUTACIÓN ONLINE:
En internet y en Redes Sociales podemos encontrar opiniones 
sobre la empresa y sus productos, tener en cuenta estos 
comentarios y reacciones puede ser muy útil para saber si se 
está haciendo un buen trabajo o no.

Por eso, es necesario tener unos buenos mecanismos de 
monotorización social media, para que no se nos escape nada 
de lo que se comenta en la red sobre la marca.

Además Madurga (2016)  complementa que “es tan importante 
que la comunicación interna funcione y sea constante y 
bidireccional, es bueno saber qué opinan los empleados y la 
opinión que les transmiten los clientes.”

¿CÓMO POTENCIAR LA MARCA USANDO REDES SOCIALES?
Conforme avanzan los años, avanza la técnologia y 
actualmente la presencia que tiene el usuario en las redes 
sociales es muy importante.

Ramgon (2015) afirma que “es necesario fijar objetivos que 
permitan encaminar el sentido de la estrategia, donde se 
defina bien todas las acciones que se llevarán a cabo para 
que la marca personal sea sólida”

Además añade que “el uso de las redes sociales permite que 
todos tengan oportunidad de utilizarlo como un mercado 
público que ayuda a vender y potenciar la marca.”

Según el informe de infoempleo sobre redes sociales y empleo 
un 69% de los profesionales de RRHH ya reclutan acudiendo 
a Redes Sociales. Por redes sociales, en un 78% de ocasiones 
usan LinkedIn, en un 67% Facebook y en tercer lugar, en un 41% 
Twitter.

Imagen No.177
Recuperada del sitio web: https://imperiodinero.com/aumentar-trafico-web-blog/

Imagen No.176
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.es/pin/324259241902783331/?lp=true
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Facebook (visibilidad y engagement para una marca personal)
La red social de Zuckerberg, es la gran red generalista y por 
volumen de usuarios la que mayor visibilidad y engagement 
puede aportar a la marca personal.

Según Ramgon (2015) “no es lo mismo un perfil personal, que 
una página de fans, ambas tienen ciertas diferencias que se 
deben tomar en cuenta para elegir correctamente el uso 
de una u otra con respecto a los objetivos. En cualquier caso 
ambas opciones contriubuyen  a fortalecer la marca. En caso 
de utilizar una fan page debe ser  más restringida la privacidad 
del perfil personal y enfocarse en dar toda la publicidad a 
la página focalizando más esfuerzos para mejorar la marca 
personal.”

Instagram (creatividad al servicio de la marca)
Esta puede ser una gran red para hacerse notar mediante el 
uso de imágenes creativas.

En un estudio realizado por Corcoran (2015) “indica que el 
nivel de engagement de Instagram ya supera incluso al de 
Facebook. ¿El motivo? Principalmente por el tipo de contenido 
que se comparte, fotos y vídeos, que son precisamente los 
contenidos que más atracción generan en la red.”

13 BUENAS PRÁCTICAS PARA APLICAR EN REDES SOCIALES
1. Identificar las redes sociales en las que se encuentre el 
“target”:
Como marca es importante tener presencia en aquellas redes 
sociales en las que se encuentren perfiles con los que se pueda 
interaccionar y gusten de tu producto o servicio. 

2. Seleccionar solo las redes que ayuden a alcanzar los 
objetivos:
Es innecesario que la marca se presente en una gran variedad 
de redes sociales, si no se les va a prestar atención necesaria, 
no tiene sentido perder el tiempo en estar en una red social 
que no sirva para alcanzar los objetivos. 

3. Usar una imagen sólida y reconocible:
Usar una imagen de calidad y que represente lo mejor de la 
marca. Debe ser única e igual en todos los perfiles de cada red 
social esto fortalecerá el reconocimiento visual de la marca.

4. Escribir una biografía relevante y única:
Palabras clave que mejor la identifican como marca e 
incluyelas en la biografía. Es importante que la información 
contenida en ese apartado sea verdadera y concreta.

5. Cuidar el lenguaje y el tono:
La marca debe tener siempre un lenguaje y tono que identifique. 
Adoptar un lenguaje y un tono similar en todos los canales en 
que se este presente. Ayudará a reafirmar la imagen, forma de 
ser e interaccionar con terceras personas. 

6. Controlar el contenido privado de lo que es público:
Por el bien de la marca, perfil personal y perfil profesional se 
debe saber como separar ciertas cosas, y sobre todo tratar 
con respeto a los consumidores.

Imagen No.178
Recuperada del sitio web: http://www.webtus.net/aumenta-la-tasa-de-conversion-de-tu-sitio-con-estas-ideas/
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7. Personalizar el mensaje en cada red social:
No es necesario que siempre se genere diferentes contenidos 
para cada una de las redes sociales, pero sí que se adapte 
el mensaje al distinto formato de publicación y contexto de 
cada red social. 

8. Compartir contenido relevante:
Es mejor calidad que cantidad. La calidad de un contenido en 
buena medida va a ser definido por los gustos e intereses de la 
comunidad a la que va dirigida la marca.

9. Diseñar una estrategia cruzada de publicación de contenidos:
Es una forma de conseguir incrementar nuestra comunidad en 
una plataforma social gracias al tráfico proveniente de otras 
redes.

10. Definir un horario y tiempo de dedicación:
Organiza unas horas para crear una rutina de publicaciones y 
atención a las redes sociales. Ya que esto permitira tener una 
constante comunicación con el cliente.

11. Ser constante y tener paciencia 
Una marca personal no se construye de ayer para hoy, 
requiere mucho tiempo, esfuerzo dedicación y constancia. Los 
resultados vienen a largo plazo. Pero la presencia constante en 
redes sociales facilitará mucho la tarea de construir una marca 
sólida y reconocible.

12. No se debe hablar en forma personal, fuera egocentrismo
Igual que ocurre con las marcas comerciales, cuando hablan 
sólo de sus bondades en primera persona empiezan a carecer 
de credibilidad. Deja también que terceras personas sean las 
que hablen bien de tu marca.

13. Analiza, mide y valora resultados
Siempre será necesario un análisis y evaluación acerca de cómo 
se estan manejando las redes. Son muchas las herramientas 
que se pueden utilizar. Por suerte, son cada vez más las redes 
sociales que nos aportan información y estadísticas como 
Twiter, Google Analytics o Facebook.

Es imprescindible estar presentes en los medios digitales 
contando con una buena estrategia de comunicación online 
que permita trabajar día a día para mejorar el posicionamiento 
y que aumente la relevancia de la marca.

USO DE RETÍCULAS EN LA WEB
Sus orígenes remontan a la antigüedad donde los arquitectos 
y pintores griegos, egipcios y mayas utilizaban la proporción 
áurea o divina.  Según la opinión de Hernández (2009) 
“dicha proporción nace de una profunda observación de 
la naturaleza.”  Ya que todo en nuestro alrededor cuenta 
con armonía en las formas y proporciones que obedecen a 
fórmulas matemáticas.

Imagen No.179
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.com/pin/183099541072929417/
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No fue hasta varios siglos después que la retícula evoluciona, 
gracias al diseñador suizo Müller-Brockmann (1961) con el 
libro Grid Systems in Graphic Design.  El cual ha sido parte 
fundamental de propagar el uso de esta.

Es importante tener en cuenta que las retículas nos sirven para 
tener una consistencia en estructura y proporciones a través 
de un sitio web; es importante que una vez conozcamos sus 
ventajas se experimenten diseños que incluso se salgan de la 
retícula o que mantengan la estructura de la retícula pero no se 
vean rígidas o demasiado cuadriculadas para tal fin podemos 
usar texturas o imágenes que ayuden a romper visualmente 
con ese orden tan aparente.

Es una organización apropiada de los elementos, dentro de 
un formato, creando una buena jerarquización de elementos 
visuales que buscarán atraer al lector.

CARACTERÍSTICAS DE LA RETÍCULA WEB
El sitio web Creativate.es (s.f.) habla que normalmente 
la retícula suele ser una plantilla distribuida en columnas 
contenida dentro de una capa de un archivo de Photoshop. 
Existen distintos formatos de retícula: las variables entre unos 
archivos y otros son básicamente el número de columnas, el 
padding y el gutter.

COLUMNAS
Habitualmente, el número de columnas suele ser de doce. Esto 
es debido a que otorga una gran versatilidad compositiva al 
archivo. Con doce columnas, se puede dividir la información 
en un bloque de doce, en dos bloques iguales de seis 
columnas, en tres de cuatro columnas, en cuatro bloques de 
tres columnas o seis de dos columnas. Esto permite generar 
diferentes estructuras modulares a partir de una misma retícula. 

PADDING
El Padding (relleno) es una propiedad que establece un espacio 
entre el borde de la columna y el contenido englobado dentro 
de esta. Su grosor es editable.

GUTTER WIDTH
El Gutter Width es el espacio que dejamos entre las columnas.

LA RETÍCULA RESPONSIVE
El sitio de Creativa.es (s.f.) explica que los actuales estándares de 
buscadores así como las costumbres de navegación del usuario 
exigen que las webs que diseñemos sean necesariamente 
responsive. Cuando se visualiza el contenido en un dispositivo 
móvil, el tamaño de la pantalla exige un cambio en el diseño 
estructural de la web. A este cambio se le conoce como break 
point (punto de ruptura).

Si se abre un sitio web responsive en un explorador del 
ordenador, se puede contabilizar y observar como funcionan 
dichos puntos de ruptura pinchando en la esquina de la 
ventana del explorador en uso y arrastrando lentamente para 

Imagen No.180
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.com/pin/183099541072929417/
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Imagen No. 181
Recuperada del sitio web: https://experience.sap.com/basics/post-123/

ir reduciendo su tamaño poco a poco. Cada vez que cambie 
el diseño de la web (se notara que en ciertos elementos se 
simplifican o directamente desaparecen, o en la reducción 
del número de columnas) se contabiliza como un punto de 
ruptura.

Por tanto, se debe tener preparadas retículas distintas (una por 
cada punto de ruptura) para diseñar el sitio web adaptado a 
cualquier dispositivo móvil.

Es importante adjuntar la capa de la retícula con el psd que 
enviemos al encargado de desarrollar nuestra web, pues 
podrá tomarla como referencia a la hora de programar. 

La programación responsive es de gran importancia hoy en 
día, ya que con el avance tecnológico y la implementación 
de nuevos sistemas operativos, permite que todo funcione de 
forma correcta y se adapte a cualquier dispositivo, haciendo 
que la información se pueda estructurar de forma adecuada 
al diseño que tiene y no se vea como un mal diseño.

DIAGRAMACIÓN
Según García (2010) una diagramación bien realizada 
permitirá que exista una unión entre el contenido y la forma, 
ya que esto le brindará un alto valor estético reflejando un 
orden de importancia real de los materiales. La manera en el 
que el contenido es plasmado es bastante relevante ya que 
puede ayudar a acentuar, apoyar y resaltar o distorsionar la 
comunicación. Para no caer en ello, la autora recomienda 
que se cuente con un esquema de trabajo en donde el 
diagramador logre jugar creativamente con el formato, texto 
y demás elementos de diagramación. Así la comunicación 
se verá favorecida con el interlocutor, colocado de una 
manera correcta, adecuada, funcional y atractiva. El valor 
de la información puede aumentar si está bien concebida, 
analizando los elementos visuales, estéticos y psicológicos. 

Por otro lado, el Centro Nacional de Didáctica, en Costa Rica 
(2007), aconseja que antes de dar inicio al desarrollo de un 
material, es necesario establecer a cuántas columnas será 
diagramado. Ya que estas estarán para facilitar la lectura, 
conjunción con el tipo de letra o tipografía a utilizarse. Asimismo 
esto brindará profesionalismo al material.

Imagen No.182
Recuperada del sitio web: http://disenograficoiut.blogspot.com/2012/02/diagramacion.html
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INCLUSIÓN DE IMÁGENES
Según Avello (2000) explica que cualquier documento gana 
vistosidad con una utilización adecuada de la imagen, 
ahora bien el diseñador debe estar consciente de cuál es el 
proposito, naturaleza y finalidad del documento desarrollado 
para determinar los gráficos que va a utilizar. 

Las fotografías son una representación del mundo real. Pueden 
utilizarse para remarcar un estilo de diseño, definir un mercado 
y exagerar cualidades naturales.

La combinación de diseño y fotografía surge hace 150 años 
por el señor John Herschel. López (2015), resalta que “Un buen 
diseño siempre tendrá una grandiosa fotografía que enseña a 
mirar dentro y desarrollar sus propios puntos de vista.” 

Este método de expresión fotográfica genera emociones 
cognitivas de acuerdo a los diferentes tipo de composición 
de imágenes.  Es necesaria la fotografía para complementarla 
con el diseño, enfocando partes importantes que ayuden a 
componer un escenario que comunique un significado.

Según Bernadas (2017) “El diseño gráfico es una profesión 
cuya actividad consiste en proyectar comunicaciones visuales 
destinadas a transmitir mensajes específicos a grupos sociales, 
con objetivos determinados.”

Las nuevas formas de comunicación, donde se significa la web, 
han contribuido a una rápida evolución del diseño gráfico, ya 
que la página web es un documento electrónico con enlaces 
de hipertexto o hipermedia que posibilitan la navegación 
virtual por las informaciones disponibles en Internet,con 
nuevos y complejos diseños gráficos, que permiten múltiples 
posibilidades de añadir imágenes móviles, en animación o 
en video, fotos, gráficos y textos en un ambiente interactivo, 
reconociendo a los programas Dreamweaver y Front page 
para la realización de estos sitios web.

Es importante que el sitio web cuente con un equilibrio entre 
información, textos e iconos, para que el diseño sea atractivo 
y funcional.  Todo debe unirse en una sola composición.

LA FOTOGRAFÍA
Si se habla de la fotografía en terminos reales se trata del 
arte y ciencia de obtener imágenes por medio de la acción 
que causa la luz.  El proceso consiste en capturar imágenes y 
fijarlas en un medio material sensible a la luz para almacenarlas 
mientras en la actualidad se utilizan sensores CCD y CMOS y 
memorias digitales, aunque se utilizan las dos técnicas.

En 1948 nace la Fotografía instantánea de Polaroid una cámara 
que revelaba y revelaba la imagen en tan solo 60 segundos. 
Finalmente, en 1990, comienza la Digitalización las imágenes 
son capturadas por un sensor electrónico que dispone de 
múltiples unidades fotosensibles y desde allí se archivan en otro 
elemento electrónico que constituye la memoria.

Imagen No.183
Recuperada del sitio web: https://weheartit.com/entry/72429728
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Imagen No.184
Recuperada del sitio web: http://fasttracktostockphotography.com

Imagen No.185
Recuperada del sitio web: https://www.olsenprojects.com/fotografia-gastronomica-bebidas/

FOTOGRAFÍA GASTRONÓMICA
Esta basado en poder conseguir por medio del sentido de la 
vista el interés por un platillo o bebida. También llamado estilismo 
culinario o food style. Llanos, (en red, s.f.) hace referencia que 
“en ausencia del gusto y el tacto, los fotógrafos profesionales 
de alimentos utilizan técnicas que persuaden al observador”. 
Se tiene que ser capaz de capturar en una foto el sabor y 
textura de los alimentos, jugando con la luz y la composición 
del plato.

El trabajo profesional de una buena foto gastronómica 
involucra a estilistas culinarios, chef y fotógrafos profesionales, 
con equipo técnico y herramientas para lograr captar la 
atención. También se toma en cuenta el momento apropiado 
como la hora para ver la luz y sombras o la utilización de 
flash si el ambiente es cerrado y obscuro; buscar ingredientes 
perfectos, escogiendo los que cumplen con una anátomia 
perfecta y que no tengan imperfecciones; enfatizar en las 
texturas de los alimentos para lograr resaltar ciertos aspectos y 
muchos otros factores.

Orellana, (en red, 2017) exalta la importancia que por medio 
de la fotografía se logre transportar al consumidor a una 
experiencia que emplea todos los sentidos, ya que es lo que 
sucede al comer; no solo se emplea el sentido del gusto, se 
usan otros, como el olfato, la vista y el tacto.  El food styling 
consiste en hacer que la comida o bebida se vea apetecible 
para el consumidor, obviamente se hace sin dar una imagen 
falsa, de esto depende la expectativa que tenga el paladar, lo 
que abre muchas expectativas.
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SUJETOS DE ESTUDIO
Se contó con la entrevista que permite recopilar información 
valiosa para el proyecto,  relacionada en el tema de BRANDING 
Y EMPAQUE, con Gurú The Brand Buro, agencia de diseño 
ubicada en Puebla, México. (ver anexo No. 03)

Son un estudio de alto diseño enfocados en la construcción 
de marca y branding integral. Se especializan en proyectos 
de identidad; trabajan con ideas revolucionarias con el fin de 
generar nuevos caminos en la comunicación de sus clientes 
que permitan multiplicar el impacto del diseño para transformar 
a la sociedad.

Ven a las marcas que construyen como individuos, compuestas 
de un cuerpo, mente y una esencia que trasciende. Su misión 
es llevarlas a la luz, dotadas de una personalidad, estrategia y 
lenguaje propio que las haga únicas.

A continuación analizó en forma de síntesis lo expuesto en la 
entrevista que se realizó a la agencia, Gurú The Brand Buro.

Desarrollar un buen branding consiste en un talento innato que 
permite sintetizar ideas complejas en algo más sencillo. Todo 
se trata de informarse, tener cultura general, investigar bien el 
tema que se va a trabajar, para poder dar en el clavo; hasta 
el mínimo detalle cuenta para darle identidad a una marca, 
incluso conocer sobre los productos similares que existen en la 
competencia, para poder crear algo que se diferencie de las 
demás.  

También es necesario que se pueda explorar distintos caminos 
para poder tener distintas opciones que de una idea más 
amplia de la marca y de esta manera poder escoger la mejor 
opción. Todo parte de la investigación y la información que 
se haya recopilado con el cliente, donde se pueden sacar 
palabras claves que darán el punto de partida para tener 

más claro el objetivo a comunicar, utilizando las ideas más 
concretas y muy importante, que refleje lo que la empresa, 
producto o servicio, quiere transmitir al grupo objetivo.

El reto de hacer branding está en que todas las piezas que 
se elaboren para la marca se integren de manera uniforme 
y representando a la empresa. Como bien se sabe, hay que 
generar un proceso que nos permita formar la idea, partiendo 
de la investigación que se habla al inicio, para proseguir con 
la fase de bocetaje a mano, al ya tener algo más concreto 
se digitaliza y hay que responder a ciertas preguntas: ¿cómo 
es la marca?, es seria, quizás un manejo sobrio de color 
podría aportarle, pero si es elegante, se podría agregar algún 
acabado, como hot stamping al símbolo que la identifica, así 
tal vez se generará cierta experiencia con el usuario.

Para que la marca logre identificación se necesita analizar el 
sector en el que se encuentra y exponer las características de 
lugar y fusionarlas con el producto, de esta manera se logrará 
el objetivo de llegar al consumidor.

A continuación se muestra un ejemplo del trabajo que realizan 
en la Agencia Gurú The Brand Buro. El proyecto fue elaborado 
para el Hotel Cartesiano, que surge como la máxima 
experiencia de lujo, estilo de vida y comfort ubicado en el 
Centro Histórico de la Ciudad de Puebla.

Imagen No.186
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano
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LOGOTIPO

PAPELERÍA

Imagen No.187
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.188
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.189
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.190
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

SITIO WEB

SELLO DE CERA
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ETIQUETA PARA BOTELLA DE CERVEZA

ETIQUETA PARA BOTELLA DE VINO

Imagen No.191
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.192
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

TARJETA DE ACCESO PARA HABITACIONES

SEÑALÉTICA

Imagen No.193
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.194
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano
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Se contó con la entrevista que permite recopilar información 
valiosa para el proyecto,  relacionada en el tema de SITIO 
WEB, con el licenciado Javier Castillo, fundador y director 
creativo de la agencia de digital Royale Studios, ubicada en 
Guatemala. (ver anexo No. 04)

Royale Studios es una agencia digital que crea experiencias 
digitales de primera clase para empresas y sus clientes.

Nacidos en 2009, pretenden brindar a sus clientes una 
amplia variedad de productos y servicios, desde estrategia 
y conceptualización, hasta diseño gráfico y desarrollo web, 
todos enfocados en el panorama digital de las tecnologías 
actuales.

Por otro lado Javier Castillo se especializa en el diseño de 
interfaces de usuario para sitios y aplicaciones web. 

A continuación analizó en forma de síntesis lo expuesto en la 
entrevista que se realizó a Javier Castillo.

Para que una página web sea funcional es necesario definir el 
objetivo y para que va a ser utilizada, además analizar que tipo 
de información, textos e imágenes contendrá, todo enfocado 
al producto o servicio. Cabe resaltar que menos es más y esto 
aplica en todo, un sitio web debe ser atractivo, breve, intuitivo, 
rápido (en cuanto a como carga toda la información), fácil de 
manejar, etc. 

Es importante que desde el inicio se pueda estructurar el sitio 
web en base al producto o servicio, esto con ayuda del cliente, 
para tomar en cuenta su opinión o sugerencias. Al hacer esto 
se tiene una idea más clara de cuantas secciones se van a 
utilizar, si es necesario es puede optar por omitir ciertas cosas 
que puedan no estar acorde a la marca o a lo que el sitio web 
desea transmitir. Además ya se va teniendo una idea de que 

tipo de imágenes, iconos, tipografías,  botones, etc. se pueden 
apegar al diseño y a la marca.

En el caso del sitio web para Carlos V, se tiene que agregar 
el botón para compras en línea, para esto es importante ser 
puntual y guiar bien el proceso de compra, agregar todo 
tipo de condiciones como el tiempo para recibir el producto, 
facturación, proceso de entrega, si hubiese un problema a 
donde puede acudir el cliente para que se le de una solución, 
etc. para que el cliente tenga la certeza de que el sitio es 
confiable y seguro.

También se puede utilizar las redes sociales como un medio 
alternativo para conectar el sitio web y que de esta manera se 
llegue más rápido y fácil al oído del consumidor.  Es una manera 
de hacerle publicidad al producto y generarle tráfico al sitio 
web, ya que actualmente la gente pasa mucho tiempo en sus 
redes sociales y es más fácil poder llegar desde allí. Aunque 
son distintas herramientas pero deben de saberse fusionar para 
que funcionen juntas. Otra ventaja de las redes sociales es que 
actualmente cuentan con herramientas de análisis que  te 
permiten obtener una gran cantidad de análisis sobre el sitio, 
como que tipo de gente lo visita, desde que lugar, a que hora, 
a que tipo de cosas le dio like, etc.

Es importante que al desarrollar la línea gráfica en el sitio 
web no se pierda el enfoque de la marca, ya que siempre se 
debe pensar que es como una pieza más de la marca y por 
lo tanto debe unirse con el diseño.  Actualmente se utilizan 
doce columnas para el diseño del sitio, esto permite que el 
contenido se pueda dividir más uniformemente y que sea más 
fácil su optimización para otros dispositivos.
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Imagen No.195
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.196
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.197
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.198
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

DISEÑO DE BAM APP

DISEÑO DE CAMINO REAL APP

DISEÑO DATAMECANIC APP

DISEÑO BRAND, TIENDA EN LÍNEA



14
7

Imagen No.199
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

DISEÑO DE WEBSITE PARA KINGO



5O b j e t o   d e 
e s t u d i o
Competencia que vaya con la temática, 
línea de observación y análisis.
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A continuación se presentan casos similares que se abordan 
con guías de observación que apoyan un objeto de estudio 
basado en un marca de licor. (ver anexo No. 08)

Imagen No.200
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Aguardiente Albar, busca abrir el espectro de los aguardientes 
en Colombia, en cuanto a sabor y manera de tomar. 
Reivindicar la experiencia tradicional del aguardiente. Que su 
consumo sea consciente, casi ritual, y exclusivo. 
 
Es un trago para aquellos que quieran tomar lo que les gusta, 
si no gustan del anís.

AGUARDIENTE ALBAR
BY DANIELA GONZÁLEZ V. 
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Imagen No.201
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

DISEÑO DE LOGOTIPO

Muestra un estilo limpio y 
estético, utiliza un tipo de 
tipografía serif delgado 
y alargado que hace 
referencia a la marca, 
además incorpora un texto 
“aguardiente” el cuál 
busca representar lo que se 
trata el producto. 

También adapta un 
isotipo que permite 
reconocer la marca 
sin que el nombre este 
presente, este en forma 
de una de V invertida 
simbolizando una A y 
para completar la letra 
utiliza una rama de hojas 
por la mitad.

Forma tipo banderín 
invertido en color negro. 
Ayuda a resaltar los textos 
en color beige.

La composición del 
logotipo es simple y 
armónica. Ya que permite 
que la información 
interactúe eficientemente 
con la marca.

La paleta de color utilizada para el logotipo es negro, lo que le 
aporta formalidad y prestigio a la marca con la combinación 
de beige para los textos que añaden pureza y sencillez a la 
marca.
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DISEÑO DE BOTELLA Y ETIQUETA

Imagen No.202
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Botella de vidrio con 
mango para sostener.

Cierre del 
tipo corcho y 
mecánico.

Utiliza una etiqueta promocional o persuasiva, la cual se utiliza 
para atraer a posibles consumidores, ya que llaman la atención 
con imágenes, frases que exaltan cierta característica del 
producto como lo hace la frase “SIN ANIS”.  Aquí la información 
no es lo principal, es captar el mayor número de personas y 
que se sientan atraídas al ver la etiqueta.

Fondo ilustración de 
hojas de menta o 
frambuesa, depende 
de cual producto se 
quiere, además aquí va 
contenida la información 
sobre las características 
de elaboración, lugar 
de producción e 
ingredientes. También un 
código de barras.

En esta frase se muestra 
un texto que el dueño 
de la marca reserva para 
utilizarlo y agregar un texto 
que dice “Esta etiqueta 
garantiza que todos 
nuestros aguardientes 
son de la mejor calidad” 
donde él lo firma y sella 
como “J.M. González, 
Propietario”

Después de eso muestra el 
nombre del sabor al que 
corresponde la botella 
“Menta” o “Frambuesa”.

Sello de calidad, que permite saber que 
el producto aún no ha sido abierto.

La etiqueta que esta 
enfrente solo contiene 
el logotipo de la marca, 
tipo de producto e 
isotipo.  Es un sticker tipo 
vinil transparente con 
impresión a full color.
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DISEÑO DE TARJETA DE PRESENTACIÓN

Imagen No.203
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Al inicio de la tarjeta muestra 
este texto “Revindicamos 
la experiencia tradicional 
del aguardiente a través 
de un consumo innovador y 
exclusivo.”

Firma y sello como “J.M. 
González, Propietario”, quién 
es el propietario de la marca.

Información de contacto, 
dirección, correo electrónico 
y número de teléfono.

Logotipo de la marca 
en la parte de en 
medio del formato.

Formato de 2” x 3.5”, 
rectangular.
Impresión a color tiro y retiro 
en papel especial, opalina, 
husky o texcote de un 
calibre de 12 puntos.

Ilustración de hojas de 
menta y frambuesa. Unidas 
en una composición.

Fondo color negro, que ayuda a resaltar la 
información.
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DISEÑO DE EMPAQUE

Imagen No.204
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Logotipo de la marca 
en la parte superior 
alineado al medio, 
en  color negro.

Bisagras en los extremos 
para sostener la tapa.

Es una caja rectangular 
que contiene la unidad del 
producto.

Permite que el consumidor 
pueda trasladar el producto 
de un lugar a otro sin 
ocasionarle daño ya que 
el material es resistente y 
resguarda bien a la botella.

Impresión en grises del 
logotipo en la parte superior 
de la caja y en la parte 
inferior un la forma orgánica 
de hojas de menta y 
frambuesa en grises.
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SOUVENIR

Imagen No.205
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Utiliza un tipo de 
tipografía serif delgado 
y alargado que hace 
referencia a la marca, 
además incorpora un 
texto “aguardiente” el 
cuál busca representar lo 
que se trata el producto.

Recipiente de vidrio, tipo 
shot, de una onza. 



15
5

Imagen No.206
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.207
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

PÓSTER INFORMATIVO

La primera opción contiene el logotipo y utiliza como fondo la textura 
de la rama de menta y frambuesas en color verde y rojo, en la parte 
inferior centrado contiene un recuadro en color claro con un texto en 
color negro.

La segunda opción tiene el logotipo en la parte superior centrada en 
color negro sobre un fondo de color claro. Además añade fotografías 
del producto en la parte inferior del afiche.
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A continuación se muestra un estudio enfocado a la percepción, 
comportamiento e interacción que el consumidor muestra en el 
dominio de un sitio web.  Esto con el fin de poder analizar aspectos 
que les facilita la interacción dentro de una interfaz. Para este análisis 
se utilizó la marca El Magueyal (s.f.).

INICIO 1

Utiliza una imagen como fondo, es una composición bien elaborada 
que muestra el producto y los elementos que la componen son 
apropiados ya que van con la línea gráfica que se ha manejado, 
como los barriles, el fondo que hace refencia al lugar donde se 
produce el licor, el ángulo de exposición del sol, etc.

Botón “productos” que permite 
hacer clic y acceder directamente 
a los productos que elaboran y 
empezar el proceso de compra sin 
tener que ingresar a otras secciones.

Menú principal

Breve resumén 
de la historia del 
producto. 

Imagen No.208
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com
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Botón “historia” que permite hacer 
acceder directamente a la historia 
de la marca, es una historia más 
detallada.

Breve reseña del 
origen del producto 
y la marca.

Fotografía de un obrero 
en producción del licor.

El hover que se hace 
en color verde, permite 
saber en que tipo de 
sección se encuentra.

INICIO 2

Este botón permite 
llegar hasta el inicio 
de la página sin tener 
que hacer scroll.

Imagen No.209
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com
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INICIO 3

Botón “proceso” que permite 
acceder directamente a ver el 
proceso de producción del licor. Breve reseña de 

la producción del 
producto.

El hover que se hace 
en color verde, permite 
saber en que tipo de 
sección se encuentra.

Fotografía de un obrero en producción 
del licor. Se nota que cuentan con 
un manejo muy profesional de las 
fotografías

Imagen No.210
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com
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Se muestran los principales 
productos, los más consumidos, 
para que el proceso de compra 
sea rápido si la persona ya sabe 
lo que quiere comprar y lo quiere 
hacer de manera rápida.

Esta sección sigue perteneciendo a 
“inicio”, pero es una sección rápida 
para obtener información puntual y 
acertada sin tener que entrar en cada 
botón.

Al pasar el cursor sobre las 
imagenes este tiene un hover 
que permite obtener información 
del nombre del producto, precio 
en dólares y un botón que lo 
direcciona al carrito de compras.

Ilustraciones que corresponden a cada tipo 
de destilado del producto, en este caso 
cuenta con tres diferentes: 1. destilados 
reposados, 2. destilados jóvenes y 3. licores.

“Comprar ahora” es un apartado que contiene imagenes alineadas 
de manera horizontal permitiendo que al hacer hover en la imagen 
aparece el nombre del producto, precio y la frase agregar al carrito.  
Esto ayuda a que el proceso de compra pueda ser más fácil y rápido.

Imagen No.211
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com
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Información de contacto, que incluye: la 
dirección exacta del lugar y el número 
de télefono para poderse comunicar, 
incluso hasta tiene el número de área del 
país o estado.

Sección resumida de los productos, 
donde solo están los nombres del tipo de 
reposado y este los lleva hacia cada tipo 
de producto.

Este botón permite 
llegar hasta el inicio 
de la página sin tener 
que hacer scroll.

Imagen No.212
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com
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Descripción detallada 
del producto. Volumen 
alcohólico y origen del 
producto.

Nombre del licor y 
la valoración que 
tiene el producto, 
según la percepción 
de  cliente, además 
añade el precio del 
producto en dolares.

Botón que permite 
acceder al carrito y 
agregar la cantidad 
de productos que el 
cliente desee.

Tamaño o tipo de 
presentación para la 
botella manejan en este 
caso, 250 ml y 750 ml. 

Imagen del producto, 
para que el cliente tenga 
una idea más clara de 
como luce el producto.

El sitio web de El Magueyal, es coherente con un estilo gráfico que 
permite un acceso fácil y rápido.  Las imagenes que utiliza tienen 
buena definición y claridad en los detalles.  También cuenta con un 
menú que permite interactuar en distintas partes del sitio. En la sección 

de inicio, muestra un resumen de cada sección, es un acceso rápido, 
que permite al visitante poder encontrar rápido la información que 
necesita, generalmente es para los usuarios que van a lo puntual.

Imagen No.213
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com



6e x p e r i e n c i a 
d e s d e  d i s e ñ o
Información desde diseño para la 
innovación, creatividad y aspectos técnicos 
de la propuesta.
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A continuación se presenta un análisis basado en la 
experiencia desde diseño de un caso ya desarrollado, que 
permite enriquecer el proyecto.

LETERN
BY BRANDSUMMIT 
Ricard Camarena, es un reconocido Chef valenciano, quien 
confió en el estudio Brandsummit para su último proyecto: 
su colatura de anchoa. Así nació Letern. Elegante y sencillo. 
Un producto Premium y artesanal, procedente de anchoas 
de primera categoría, para el que desarrollaron un lettering 
personalizado y un icono. El resultado, una botella serigrafiada 
en una caja de madera hecha a medida.

A project by: Brandsummit
Graphic design: Alex Monzó
Outdoor photography: Pedro Mecinas

Imagen No.214
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.215
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.216
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern
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BOTELLA

EMPAQUE

ETIQUETA

Imagen No.217
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.218
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.219
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.220
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern
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A continuación se hizo la traducción del artículo que habla 
sobre la creación de la marca Wayward-Wines.

WAYWARD-WINES
BY ROBOT FOOD, LEEDS, ENGLAND.
Wayward Wines, es un nuevo concepto de Robot Food que 
desafía las señales típicas de categoría y evita el esnobismo 
(exagerada admiración por todo lo que está de moda o 
inclinación a adoptar costumbres, modas e ideas porque se 
consideran distinguidas) de la industria. Sin región, sin año, 
sin uva individual. Solo vinos bellamente combinados en un 
espectro de sabores audaces y distintivos.

Nunca el tipo para posicionarse en nuestras manos, Wayward 
Wines llegó a ser después de presenciar un intercambio 
bastante incómodo en una tienda de vinos. Después de pedir 
ayuda al asistente con un regalo, el cliente se encontró con 
una gran cantidad de conocimientos sobre uvas, regiones y 
años. Se marcharon poco después, con las manos vacías y 
decepcionado, mientras que el asistente se quedó sin una 
venta. Claramente, este enfoque no resuena, pero ¿es muy 
diferente de cómo funciona el resto del vino?

Esta es una categoría que clama por alguna interrupción muy 
necesaria. Un viaje por el pasillo del vino lo encontrará perdido 
en un mar de monotonía, inundado de información que no 
significa mucho (a menos que sea el tipo ‘bodega llena de 
Gran Reserva’). Ya sea que simplifique su decisión por color, 
precio o lo agradable que le parezca el logotipo, la realidad 
es que la mayoría de los vinos se sienten inaccesibles. No se 
comunican con un público más amplio y la elección final (la 
mayoría de las veces) se reduce a hábito o capricho.

Solo dar una rápida mirada hacia el otro lado, más astuto, 
del pasillo del alcohol para ver el beneficio de aprovechar 
las necesidades y valores de una raza de consumidor más 
considerada y exigente. Uno que puede no ser el mayor 

bebedor, pero que está dispuesto a pagar por  alcohol (siempre 
que sea de calidad). Al recurrir a las lecciones aprendidas de 
la revolución de la cerveza artesanal y el espíritu y al aplicar 
un poco de pensamiento estratégico desafiante, creamos 
Wayward Wines. Una marca de vino expresiva y accesible, 
posicionada para devolverle algo de relevancia a una 
categoría cargada.

LOGOTIPO

Sin nombre, solo sabor; la identidad de cada vino está dictada 
por su propia combinación única de notas de cata. Maneras 
de colores atrevidos, texturas y líneas expresivas e ilustradas a 
mano, todas trabajan juntas para darles a los consumidores un 
golpe instantáneo de lo que cada vino probará. Una identidad 
en general limpia y contemporánea, combina el rango, con 
solo una simple marca de marca visible desde el estante. La 
gran idea? Para eliminar el ritual y el pretexto en el proceso de 
toma de decisiones y diseñar un rango que pueda comprarse 
exclusivamente en base al gusto.

Los tipos de letra utilizados son Alternate Gothic de Morris Fuller 
Benton y Pitch de Klim Type Foundry.

Imagen No.222
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.221
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/
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Los patrones utilizados para las etiquetas se hicieron 
experimentando con diferentes materiales, texturas y medios 
(papel, madera, frutas, tinta, pintura, lápiz, etc.), prácticamente 
todo lo que se podía convertir en una textura. Los escaneamos 
todos antes de crear collages.

PATRON TIPO COLLAGE

Este no es un vino para los conocedores y sus bodegas. Esto es 
para los muchos que beben para disfrutar, no para jactarse. 
Bueno, esa es la idea, y parece ser una que resuena. Lo que 
comenzó como un ejercicio de interrupción, ahora ha crecido 
como una oportunidad de negocio viable y las conversaciones 
están en proceso con un par de bodegas que buscan explorar 
para darle vida al concepto.

BOTELLA

Imagen No.225
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.224
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.223
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/
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ETIQUETA

Imagen No.227
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.226
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/



16
8

Imagen No.228
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/
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A continuación se presenta un análisis basado en la 
experiencia desde diseño de un caso ya desarrollado, que 
permite enriquecer el proyecto.

BARLEYS & HOPS
Imagen Corporativa
 
LA TIENDA
Barley & Hops es un pequeño negocio situado en Barakaldo, 
Bizkaia, especializado en venta de cerveza de primera calidad. 
 
LA PROPUESTA
El objetivo ha sido el de realizar una identidad visual acorde a 
los valores que refleja la marca. Para ello se ha elaborado el 
logotipo de la empresa y una textura corporativa que se ha 
empleado como hilo conector entre los diferentes elementos 
que se han ido desarollando.

Imagen No.229
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

IDENTIDAD VISUAL

Imagen No.230
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.231
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops
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VARIACIONES CROMÁTICAS

COLORES CORPORATIVOS

TIPOGRAFÍA PRINCIPAL

Imagen No.232
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.233
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

LA TEXTURA
Se emplean diferentes tipos de vasos de cerveza a modo de 
textura corporativa, con la intención de generar la imagen 
dinámica y actual que la marca requería.

Imagen No.234
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.235
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops
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DESAROLLOS CORPORATIVOS
Ha sido preciso llevar a cabo tarjetas de visita, posavasos, 
bolsas, flyers y la señalización exterior.

TARJETAS DE VISITA

Imagen No.236
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

POSAVASOS

Imagen No.237
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.238
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.239
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops
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SEÑALIZACIÓN EXTERIOR

Imagen No.240
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.241
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

LA TIENDA

Imagen No.242
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.243
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops



7C O M P R E N S I Ó N  D E L
G R U P O  O B J E T I V O
Estudio y definición del segmento al que debe 
dirigirse el diseño, utilizando técnicas etnográficas.
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A continuación se presenta la comprensión del grupo objetivo 
con base a tres niveles generales: perfil geográfico, perfil 
demográfico y perfil  psicográfico). 

ANÁLISIS DEL INSTRUMENTO REALIZADO
Es necesario que el diseñador logre un análisis a profundidad del 
grupo objetivo al que se quiere dirigir, ya que esta segmentación 
le permitirá conocer la forma en que ellos viven la vida y 
percibir hábitos que tienen a la hora de tomar decisiones de 
compra o adquirir un servicio.  Así como resalta Facchin (2016) 
“Si no te diriges hacia un target o público objetivo claro, al final 
será como si nunca hubieras hablado con nadie”. 

También Facchin agrega que “no solo se debe tener claro lo 
qué se va a decir, sino que también a quién y en dónde lo 
decimos.”  Es por esto que es necesario conocer “¿quién?” es 
el grupo objetivo, “¿dónde?” lo encontramos y “¿cómo?” se le 
va a comunicar. Para esto sirve el instrumento, para conocer 
a ciencia cierta que es lo que el grupo objetivo sabe que 
nosotros no, y al conocerlo a profundidad para que el diseño 
corresponda a sus necesidades y poder influir con un buen 
diseño en la decisión de compra.

El valor y la satisfacción del cliente son claves para el desarrollo 
y la gestión para que un producto o marca tenga valor en el 
mercado.

Asencio (en red, 2013), resalta que “La propuesta de valor 
de una empresa es el conjunto de beneficios que promete 
proporcionar a sus clientes para satisfacer sus necesidades. 
Las propuestas de valor es lo que diferencia a una marca de 
otra. Deben diseñar fuertes propuestas de valor que otorguen 
la mayor ventaja en sus mercados objetivo.”

El instrumento utilizado para obtener un amplio estudio del 
grupo objetivo, fue un cuestionario de 27 preguntas, en las 
cuales se abarcaron temas desde lo general a lo específico 
como: edad, profesión, gustos, hobbies, etc.  Los temas fueron 
seccionados para que fuera más fácil de entender y no se 
viera desordenado.  

La encuesta se hizo online por medio de la plataforma de 
google formularios, se decidió de esta manera, ya que era más 
efectivo trasladar la información y que no fuera tan tedioso 
o aburrido para el encuestado. La muestra correspondió a 
80 personas encuestadas, debido a que se tenía estipulado 
contar con un mínimo de 50 encuestas contestadas.  

Los resultados de los instrumentos ya tabulados, así como el 
instrumento se encontrarán adjuntos en el área de anexos No. 
09 y No. 10. 
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Integra contexto, país, región, departamento, ciudad, 
comunidad, etc.

P E R F I L  
G E O G R Á F I C O
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El grupo objetivo primario, reside en Cobán, Alta Verapaz.

Actualmente  quienes compran el producto de Carlos V son 
hombres y mujeres jóvenes adultos con un nivel de estudios 
medio, se dedican a tareas en el campo, con negocios propios 
que habitan en la zona urbana del departamento de Alta 
Verapaz; en casas propias ó terrenos propios, cuentan con las 
comodidades necesarias para una vida plena en el campo.  
Algunos viajan a menudo a la ciudad por motivo de trabajo o 
estudios.

El grupo objetivo secundario, reside en la Ciudad de 
Guatemala, departamento de Guatemala. En zonas aledañas 
a zona 1, 4, 9, 10, 14, 15 y 16. 

Son hombres y mujeres jóvenes adultos con un nivel de estudios 
universitarios, que habitan en condominios, residenciales, 
edificios o casas propias que cuentan con seguridad de garita 
o propia, no necesariamente son lujosas, pero cuentan con 
las comodidades necesarias para una vida plena.  Además el 
área en que habitan no es peligrosa, pero se preocupan por 
su seguridad. 
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Integra datos cuantitativos de características biológicas, 
sociales, económicas y culturales de los individuos.  Hace 
referencia a la edad, género, ingresos, profesión, vivienda y 

comodidades.

P E R F I L  
d E m O G R Á F I C O
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Las/los individuos que lo conforman son parte del NSE medio 
alto C1 y medio C2.  Se encuentran entre el rango de edades 
de 27 a 40 años aproximadamente. En su mayoría son personas 
solteras que ya son profesionales, ejecutivos de empresas, 
estudiantes, comerciantes y pequeños industriales y ya que son 
personas con un nivel de educación universitario, cuentan con 
ingresos de un rango de Q17,500 a Q25.600 mensuales.  Lo que 
les permite gastar su sueldo en actividades recreativas, objetos 
personales, etc.

Son personas que disponen de una vivienda propia, por 
general viven dentro de condominios cerrados y con 
seguridad para ingresar, la vivienda cuenta con un promedio 
de tres habitaciones y una de ellas con baño privado. Algunas 
poseen habitación para servicio doméstico. Son casas de 
pisos cerámicos o granito, con jardín o jardineras en la parte 
de enfrente. Además cuentan con vehículo propio,  pero el 
más reciente generalmente es de cinco años atrás. También 
disfrutan de las comodidades que ofrece el mundo, de las que 
se pueden mencionar viajes, gimnasio, entre otros.

Según ProDatos (2016), Guatemala cuenta con 16.5 millones 
de guatemaltecos y una población bastante joven: 53% 
es menor de 20 años. 51% de habitantes en Guatemala son 
mujeres, lo que corresponde a los 8.4 millones y el resto 49% 
corresponde a hombres. Lo que hace que la incorporación de 
la mujer se tome más encuenta en cualquier ambito: opinión 
pública, sector social, consumo personal, influencia dentro de 
la familia, etc. 

Un país con una fuerte proporción de nivel popular (80%) 
y que viven en el área metropolitana 3.4 millones (21%).  La 
clase media representa 19% a nivel nacional, pero su dinámica 
comercial y capacidad de compra hace que genere el 39% 
del dinero a nivel nacional.  Su alto dinamismo comercial es 
siempre un atractivo para el sector empresarial.

Además ProDatos (2016) también analiza al guatemalteco y 
el consumo de alcohol, en el que uno de cada cuatro bebe 
regularmente, donde los hombres toman bebidas alcohólicas 
en mayor proporción que las mujeres.  El grupo que toma más 
productos de alcohol tienen entre 23 y 44 años y se ubican en 
la capital 40%. Por niveles socioeconómico la proporción que 
consume más es en los estratos de mayores ingresos, 45% del 
nivel alto y medio alto.
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A continuación se presenta el método de investigación 
netnográfico que estudia los espacios virtuales, orientado al 
estudio de hábitos y preferencias de consumo de los productos 
o servicios que las comunidades virtuales demandan en sus 
relaciones de interacción.

Según Hidalgo (2009) el estudio netnográfico es un método 
cualitativo e interpretativo pensado de modo específico para 
investigar el comportamiento del consumidor en los entornos 
de las comunidades y culturas en uso en Internet. Es decir, 
este método exige una combinación de participación cultural 
y observación, y requiere las siguientes líneas básicas de 
actuación:

• Establecer relaciones con los miembros de la comunidad, 
evitando en la mayor parte de los casos darse a conocer 
como investigador.

• Estudiar el lenguaje, los símbolos y las normas de la 
comunidad. Es fundamental que el investigador se empape 
de los códigos lingüísticos y éticos de aquellos a quienes 
pretende estudiar, para así asimilar términos y conceptos que 
le permitan establecer una comunicación óptima y extraer 
los insights necesarios. Evitar, en la medida de lo posible, la 
deshonestidad y el engaño. En Internet, estos factores podrían 
verse ampliados por la naturaleza incierta de las respuestas y lo 
oculto de sus protagonistas. Sin embargo, esta condición oculta 
de los sujetos es precisamente la que garantiza que expresen 
libremente sus opiniones e intenciones, así como abrirse de una 
forma más natural a como lo harían cara a cara. 

• Identificar a los distintos tipos de miembros que pueblan la 
comunidad, para saber cuál es el peso de sus opiniones. Dentro 
de una comunidad virtual se dan, al igual que en la vida real, 

los fenómenos del boca a boca y del liderazgo de opinión.  
De este modo, pueden distinguirse distintos tipos y estatus de 
membresía: aquellos que ejercen el rol de líderes de opinión 
(nivel de integración máximo), los que son visitantes habituales 
(nivel de integración alto), quienes visitan una comunidad de 
manera esporádica (nivel de integración bajo) y, por último, 
los que acuden a alguno de estos sitios de manera puntual, en 
busca de una información concreta (nivel de integración nulo). 
Éstos últimos no suelen participar activamente en ninguna de 
las actividades de la comunidad. (Hidalgo, 2009).

La red ofrece un panorama inmensamente enriquecedor, 
preciso y en tiempo real sobre las pautas de consumo de 
productos, servicios y tendencias orientativas, por lo menos 
ése es el uso actual que está teniendo en el marketing o, más 
propiamente, a nivel del mercado de consumo. 

Para esto se analizó dos páginas distintas donde preparan 
cocteles en Instagram, las cuales cuentan con seguidores 
entre las edades que corresponden al perfil del grupo objetivo. 
A continuación se muestra la síntesis de cada una de las 
publicaciones con su respectiva imagen para que se observe 
de mejor manera, que en conclusión se agrega en el perfil 
psicográfico.
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Imagen No.244
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

En la imagen se expone la marca de Ron Zacapa, un licor 
muy popular de Guatemala por su sabor tan característico.  
Además en la página de Instagram la publicación muestra un 
cóctel elaborado con el famoso licor y otros ingredientes; así 
como un mensaje que invita a degustarlo.   La composición de 
la imagen muestra un excelente manejo de los elementos así 
como de la fotografía.

@RONZACAPACA

Imagen No.245
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Aquí se muestra otro tipo de cóctel elaborado a partir del Ron 
Zacapa con la interacción de otros ingredientes, la imagen no 
es tan atractiva ya que no tiene muchos elementos que llamen 
la atención, no como si se hubieran colocado cada uno de 
los ingredientes en la composición y el ángulo de la fotografía 
hubiera sido más abierto. 
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Imagen No.246
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.247
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

La fotografía anterior muestra un poco más a detalle 
la cantidad que se debe agregar de cada uno de los 
ingredientes para hacer el cóctel.  La fotografía muestra una 
composición muy equilibrada utilizando diferentes texturas y 
colores complementarios que funcionan muy bien dentro del 
encuadre.   

El cóctel que se presenta es un mojito, a pesar que no muestra 
la receta completa, solo presenta la idea de si el mojito se hace 
con ron blanco ¿por qué no probarlo con un ron obscuro? y 
llama a sus clientes para que lo prueben con la marca de Ron 
Zacapa 23.  Lo que se ve en los comentarios es muy aceptable 
a nivel de sus seguidores.
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Imagen No.248
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.249
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Esta publicación esta acompañada de un mensaje de los 
amigos que comparten momentos, así como la fotografía 
muestra una reunión entre amigos brindando con cócteles 
hechos con Ron Zacapa.  Además utilizan mucho hashtags 
para llamar la atención y ser fácil de encontrar. 

Esta publicación enfocada a como decorar una bebida e 
invita a los consumidores a que lo hagan.  La composición tiene 
un buen equilibrio de colores y contrastes, además de que 
maneja distintos tamaños en los recipientes que utiliza.  En la 
parte de abajo coloca la frase “el consumo de este producto 
causa serios daños a la salud” lo que es muy acertado por el 
tipo de contenido que maneja.
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Imagen No.250
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

En la imagen anterior expone la creación de una piña colada, 
en la que comparte comentarios y la receta para poder 
prepararla, entre los comentarios de los seguidores se puede 
observar la aceptación del producto, así como comentarios 
donde mencionan a un amigo.  En cuanto a las reproducciones 
y likes se puede observar que a muchas más personas les gustó 
aunque no comenten la publicación.

@sabrinaenlasrocas

La imagen no tiene ninguna descripción de que tipo de 
bebida es, ni la receta para poder realizarla.  A pesar de 
eso la publicación tiene buena aceptación por parte de 
los seguidores y exaltan el buen manejo de la fotografía, ya 
que todos los elementos mantienen un equilibrio de color, 
proporción y textura de los ingredientes.

Imagen No.251
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la
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La imagen anterior comparte la receta de Mojito de Sandía, 
con todos los ingredientes que lleva, y en base a los comentarios 
se nota la aceptación de sus seguidores, además la imagen 
llama mucho la atención por los contrastes en los colores y las 
texturas que utiliza. 

En la imagen anterior se puede observar como los seguidores 
de esta página se han visto interesados por la fotografía, esto 
quiere decir que se ha logrado seducir según la percepción 
del contenido de la imagen y aunque no se muestre el nombre 
de la bebida, ni sus ingredientes, todos se muestran muy 
interesados en el producto.

Imagen No.252
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

Imagen No.253
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la
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@cocteles_col

Imagen No.254
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

En la imagen anterior se muestra una receta de un postre 
hecho a base de licor de café Baileys.  Se logra notar que ha 
llamado mucho la atención de sus seguidores, ya que muchos 
de los comentarios, piden la receta, otros hacen mención a un 
amigo, 206 le dieron like.  

En la imagen anterior muestra la receta de un licor llamado 
Sherry Merry Punch, en el post muestra los ingredientes que lleva 
la bebida. Se observa que las personas se muestran interesadas 
por la bebida, algunos le preguntan sobre la preparación, otros 
le han dado like y otros hacen mención a algún amigo para 
que pueda ver la publicación.

Imagen No.255
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la
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En la imagen anterior muestra la receta de un coctel de sangría 
de cerveza, aquí se nota que en la receta ha cambiado, ya 
que ya no solo da los productos que utiliza sino que también 
agrega la cantidad que se necesita para preparlaro e incluso 
agrega variantes para la preparación del coctel.  Se nota que 
sus seguidores han aceptado muy bien la receta, la publicación 
tiene 140 likes.

La imagen anterior muestra la receta de un Martini Tiramisú, la 
receta tiene la cantidad del producto que la preparación lleva, 
así como los productos utilizados, además añade el proceso 
de preparación paso por paso.  Se puede observar que la 
publicación ha generado gran impacto en sus seguidores, ya 
que cuenta con 38 comentarios y 371 likes.

Imagen No.256
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

Imagen No.257
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la
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Hace referencia a los intereses de estilo de vida, motivos para 
adquirir el producto o servicio; y percepciones del GO.

P E R F I L  
p s i c O G R Á F I C O
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Son personas que les gusta realizar diferentes tipos de 
actividades en su tiempo libre, pero en su mayoría les gusta 
poder salir a comer. Debido a que la mayoría de ellos cuenta 
con acceso a internet por la noche y el aparato electrónico que 
más utilizan es el celular y la computadora portátil; consideran 
que el poder de la publicidad en páginas web es excelente, 
además el tipo de contenido que prefieren ver son imágenes. 

Según el estudio netnográfico analizando la red social de 
Instagram, de la que se tomaron dos páginas que elaboran 
cocteles, @ronzacapaca, @sabrinaenlasrocas y @cocteles_
col, de las cuales se pudo obtener información importante 
y relacionada con el grupo objetivo, donde se analizó el 
comportamiento del usuario ante las publicaciones que estas 
páginas realizaban. El estudio lanzó que los usuarios están 
interesados en que fotografías que se publiquen tengan un 
buen manejo de la composición y de los elementos que la 
componen, así como del color, como los contrastes.  También se 
observó que para ellos es importante que la publicación tenga 
el nombre del cóctel y la receta completa con las cantidades 
que lleva de cada producto, además hay algunos que están 
interesados en que se agregue cómo es el procedimiento de 
la bebida.

Enfocando la encuesta al tema del licor, la mayoría respondió 
que sí consume licor y que el tipo de licor que más consume es 
Whisky. También se les preguntó sobre el licor de café que han 
probado y la mayoría de ellos respondió que Kahlua y Baileys.  
En cuanto si ha probado el licor de café artesanal, gran parte 
de ellos respondió que no. En cuanto a si conocía la marca del 
licor Carlos Quinto, la mayoría respondió que no. 

Además también opinaron sobre el tipo de diagramación 
que debe contener el diseño, y los resultados arrojaron que les 
gusta la combinación de texto Sans Serif combinado con Serif, 
algo limpio que no se vea cargado.  En cuanto a la paleta de 
color opinaron que les atrae los tonos café no tan obscuros 
complementado con azul obscuro.  El tipo de ilustración que 
les parece más atractiva es lineal a dos tonos, con nivel de 
abstracción bajo. En cuando a fotografías les llama más la 
atención una composición completa que muestre el producto 
y que esté servido en porciones.  

En cuanto a la etiqueta del producto respondieron que les llama 
más la atención la utilización de transparencia con ilustración y 
poco contenido. El tipo de empaque que les gusta más es de 
tipo bolsa combinado con caja rectangular, que en la parte 
de adentro tenga un troquel que permita resguardar la botella 
de golpes.  Fue importante también preguntar sobre el tipo de 
página web que les atrae más, y para esto contestaron que 
una página que sea limpio, sin saturaciones de colores, con 
una retícula cuadrada  y que el texto sea puntual y enfocado, 
imágenes claras y atractivas visualmente y no se vea saturado 
de elementos.
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g e s t i ó n  d e l  
P r o c e s o  d e  d i s e ñ o

Etapa de conceptualización y desarrollo de la idea, capacidad 
conceptual y de relaciones, creatividad e innovación.



8C O N T E N I D O   D E L
M A T E R I A L  G R Á F I C O
Estructura de la información textual que no 
la determina el diseñador.
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A continuación se presentará el contenido brindado por el 
cliente para el desarrrollo del material de la empresa Carlos 
Quinto.

imagen visual
ETIQUETA ADHESIVA (ENVASE)
Está pieza contendrá las siguientes especificaciones:
Parte de frente:
• El nombre de la institución:  “Carlos V”.
• Frase “Licor artesanal de café”.
• Producto Guatemalteco
• Año de produccción “Reserva 2016”.
Parte de atrás:
• Reseña del licor.
• Contenido de alcohol.
• Peso del producto.
• Decreto 90-92 en palabras y con iconos.
• Ingredientes.
• Número de contacto.
• Código de barras.

ETIQUETA COLGANTE INSTITUCIONAL
Esta pieza es adicional a la etiqueta pegada y esta contendrá la 
historia de como fue que Carlos Quinto surgió. Se ha propuesto 
que este impresa por ambas caras, para que pueda ir tanto en 
español como en inglés.

EMPAQUE
Esta pieza contendrá las siguientes especificaciones:
• Logotipo“Carlos V”
• Peso del producto.
• Contenido de alcohol.
• Contenido frágil.
• Frase de “Carlos V” (parte de atrás)
• Código de barras.
• Ingredientes.

Además se agregará un embalaje para 6 botellas, el cuál se 
utilizará para trasladar el producto en grandes cantidades, 
esto si se da la exportación para que el producto vaya bien 
resguardado y no incurra en ningún peligro.

MATERIAL CORPORATIVO
TARJETA DE PRESENTACIÓN
En su contenido general de información contendrá:
• Logotipo.
• Nombre personal:
 Hector Mendoza.
 Daniel Mendoza.
 Armando Mendoza.
• Cargo se especifica para los mencionados anteriormente:
 Gerente General.
 Gerente de ventas y financiero.
 Gerente de desarrollo y producción.
• Teléfono personal, se especifica para cada uno de los 

mencionados con anterioridad:
 5047-9753.
 5200-0112.
 4500-8424.
• E-mail de la empresa:
 licorcarlosv@gmail.com

HOJA MEMBRETADA
En su contenido general de información contendrá:
• Logotipo.
• Dirección completa.
• Teléfono.
• E-mail.
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MATERIAL WEB
DESCRIPCIÓN DEL CONTENIDO
Se propondrán diferentes tipos de sección como:
• Acerca de nosotros.
• Galeria del producto.
• Cócteles.
• Contacto.
• Comprar. tarjeta de crédito, datos de facturación y 

entrega.

Y en cada una de ellas contendrá contenido relevante para 
cada una como en Acerca de Nosotros, iría la historia, un 
poco de cómo nace la empresa y algún dato que considere 
relevante el cliente.

En Galería, estarán contenidas imágenes de productos, las 
cuales serán tomadas en alta resolución y con las ediciones 
correspondientes.

En Contacto, se colocará el número de teléfono, correo 
electrónico, dirección de la tienda física (con mapa de 
ubicación para que los redireccione a waze o google maps.)  

Además tendrá una sección o botón que servirá para que los 
clientes puedan comprar online los productos.

red social
INSTAGRAM
Se iniciará con una campaña de lanzamiento de la nueva 
imagen del Licor Artesanal de Café Carlos Quinto. La cuál 
corresponderá a una serie de imágenes tipo griddy del logotipo 
y el producto.

Se utilizarán 09 posts con imágenes de diferentes cocteles ya 
terminados. Además se agregará el título del cóctel para que 
salga en la publlicidad de instagram sin que la gente tenga 
que seguir la página o Carlos V siga a la gente. 

La receta completa ya aparecera en el sitio web, con los 
ingredientes y como realizarla paso a paso (resumida) en una 
sección que permitirá comprar el Licor con solo hacer click en 
un botón.



9D I S E Ñ O  D E L
C O N C E P T O
Concepción de la idea central del diseño.
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Exploración de la idea: retomar el objetivo, generación de 
ideas, evaluación/selección de la idea.

B ú s q u e d a  d e l
C o n c e p t o
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A continuación se presentará la etapa de técnicas de 
conceptualización, la cual constará de 3 tácticas para 
encontrar y definir el concepto de diseño para desarrollar  las 
piezas gráficas de una manera funcional y creativa para el 
usuario.

DC: BúSQUEDA DEL CONCEPTO
Para desarrollar el proyecto dirigido a la empresa de Licor 
Artesanal Carlos Quinto; se buscó desarrollar dos conceptos, el 
primero servirá para desarrollar la parte de identidad visual de 
la marca, y el segundo permitirá desarrollar la estructura de la 
página web.

La decisión de seleccionar dos conceptos es a manera de 
no limitar la creatividad y el desarrollo de ambas fases del 
proyecto, y de esta manera poder aportar diversidad a las 
propuestas de diseño.

Para el desarrollo de ambos conceptos se trabajaron técnicas 
individuales de conceptualización, buscando así obtener la 
mayor cantidad de conceptos para poder seleccionar los que 
aportarán mejores resultados gráficamente.
Las técnicas trabajadas fueron:
• Lluvia de Ideas con post-its.
• Técnica KISS.
• Técnica de opuestos.

TÉCNICA #1
• LLUVIA DE IDEAS CON POSTITS Osborn, F. (en red, 1939)
La tormenta de ideas fue propuesta en 1939 por Alex F. Osborn, 
quien comenzó a utilizar un procedimiento que permitiera el 
surgimiento de ideas creativas y originales como método de 
resolución de problemas. Más adelante, en 1953, sistematizó su 
método creativo de resolución de problemas.

Propuso un método destinado a estimular la formulación de 
ideas de modo que se facilitará la libertad de pensamiento 

al intentar resolver un problema. Este consistía en un 
procedimiento por el que un grupo intenta encontrar una 
solución a un problema específico mediante la acumulación 
de todas las ideas expresadas, de forma espontánea.

Asimismo formuló cuatro principios primordiales en el desarrollo 
de una tormenta de ideas:
• La crítica no está permitida. 
• No se permite ningún comentario crítico o gesto que 

muestre burla o escepticismo. 
• El juicio sobre las ideas se posterga.
• La libertad de pensamiento es indispensable.

Debe ser estimulada constituyendo este un componente 
básico de la idea más arriesgada, la más original, puede llegar 
a ser la mejor solución.

La cantidad es fundamental. Cuanto mayor es el número de 
ideas, más alta es la probabilidad de que surjan ideas útiles. En 
la aplicación de la tormenta de ideas es esencial la producción 
de un elevado número de ellas. La combinación y la mejora 
deben ponerse en práctica. Además de aportar sus propias 
ideas, los miembros del grupo han de sugerir cómo mejorar 
otras ideas y combinarlas para sintetizar otras mejores. Es más 
fácil perfeccionar una idea que producir una nueva.
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TÉCNICA #2
• PRINCIPIO KISS
KISS = KEEP IT SIMPLE STUPID

Este principio trata de mantenerse lo más simple posible, que 
se comprenda mejor y así se recuerde mejor para que sea fácil 
para que el grupo objetivo lo memorice, tiene que ir relacionado 
con el tema y utilizar palabras fáciles de comprender.

Este principio aconseja hacer las cosas de forma simple, 
sencilla como la mejor de las maneras de hacer las cosas. Es 
un principio que apuesta por la sencillez en las formas y en los 
conceptos a la hora de hacer marketing, nos recomienda que 
para vender es necesario prescindir de oritura y de adornos 
innecesarios, un principio que mantiene que lo simple vende y 
lo complejo nos pierde.

Santos (2013) explica que lo importante es que una campaña 
sea recordada, que venda y que, de esta forma, consiga sus 
objetivos. Pero también es importante que el consumidor se 
identifique con el spot, que comprenda el porqué de cada 
palabra y de cada imagen.

Viñuales (2015) hace referencia a que no se debe entender 
sencillo como falta de elaboración o falta de horas de 
dedicación a la acción en sí, sino que lo simple es algo de 
una sencillez tal que el esfuerzo psicológico/mental por el 
receptor es mínimo. Esto conlleva a la aceptación, asimilación 
comprensión y recuerdo por parte del consumidor.

Además, Viñuales muestra un método que puede funcionar 
para reconvertir una marca bajo la filosofía Kiss.

1) Ser creativo. Si no se cuenta con un mínimo de creatividad, 
se tienen tres opciones: rápidamente buscar a alguien que lo 
sea, dejar de leer este artículo, o empezar a serlo. 

2) Trata de aunar en la menor materia o mensaje posible, el 
mayor de los contenidos. Para ello usa todos los sentidos que 
puedas de los 5 principales (hay quien dice que pueden ser 
12). Si no se usa la mayoría de estos 5 sentidos la personalidad 
de marca carecerá de valor y no podrá llegar a ser una marca 
KISS, ósea que no sea reconocible.

3) Va directamente al concepto que se quiere transmitir con la 
marca en sí, tratando ser lo más versátil posible. Pocas palabras, 
máximo significado. Para esto se puede hacer uso, alterando 
un poco su naturalidad, del método SCRUM (es un método 
cuyo objetivo es sacar el mejor partido de un equipo creativo 
y productivo en entornos muy cambiantes y dinámicos. Se 
inventan un producto pero desde su concepción hasta su 
entrega, debido al entorno turbulento, puede que el producto 
haya cambiado. Así pues no se fijan de entrada realmente 
un producto o servicio si no un concepto, que es el faro que 
ilumina el proyecto, al que se le da forma según pasa el tiempo 
realizando los ajustes.
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TÉCNICA #3
• RELACIONES FORZADAS
Fue creado por Charles S. Whiting en el año 1958, la técnica 
trata de relacionar un problema o tema con algo que no 
corresponda al mismo tema o no tenga nada en común para 
analizar y producir nuevas ideas.

1. Identificar la problemática que se quiere resolver.
2. Seleccionar un tema al azar, que no tenga nada que ver  
    con el problema anterior.
3. Preguntar que sugiere el tema para solucionar el problema. 
4. Posteriormente se establecen relaciones entre los dos         
temas y surgen nuevas ideas.

Esta técnica se basa en que el estudio de una serie de 
características generales no dará lugar a una idea creativa, 
pero esta sí surgirá si se centra en dos de estas características, 
elegidas al azar. Busca romper el patrón perceptivo y extender 
el horizonte creativo, a través de la relación de conceptos que 
no tienen conexión aparente.

Esta técnica resulta muy útil en combinación con el 
brainstorming, pues puede aplicarse cuando parece que el 
proceso de creación de ideas se estanca, pero aún no se ha 
encontrado ninguna idea de utilidad.

Por otra parte, esta misma técnica de las relaciones forzadas 
puede aplicarse de una forma especial, denominada 
DESCOMPOSICIÓN. En este caso, el problema se descompone 
en sus partes constitutivas y estas se relacionan con alguno de 
las palabras estímulo generadas.
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Después del análisis de las tres técnicas, se decidió 
unificar todas las frases de cada una de las técnicas para 
posteriormente formar nuevas frases y ver si se descubría 
una buena frase que lograra ser una buena identificación 
de la marca. 

Ya que no se logró encontrar una de esa manera, se 
procedió a elegir las frases más aptas y generar una nueva 
lista de palabras para poder combinarlas con las frases ya 
elegidas.  Al lograr acertar ciertas frases ya en un concepto, 
que pudiera definir a la marca y que fuera graficable se 
decidió elegir la frase final y proceder a la fundamentación. 

Significado del concepto según el Diccionario de la Real 
Academía Española. 
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Corroborar que el concepto sea funcional, induciendo las 
relaciones creativas y despierta la visualización gráfica.

f u n d a m e n t a c i ó n
d e  l a  i d e a
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A continuación se presenta la fundamentación de la idea, lo 
cual permite corroborar que el concepto sea funcional, induce 
las relaciones creativas y despierta la visualización gráfica.

DC: FUNDAMENTACIÓN DE LA IDEA
En base al concepto “Imperio de cultivos en granos” se 
quiere dar a conocer al grupo objetivo un producto 100% 
guatemalteco producido artesanalmente, para esto se 
propone un concepto que una ideas fáciles de visualizar y de 
graficar, así como que se integre a la temática y esencia de 
la marca.  Este concepto brindará la facilidad de poder crear 
una imagen visual atractiva y moderna que se vincule con el 
producto.

Por medio de “Imperio de cultivos en granos” se quiere innovar 
en algo que pueda crear identidad para la marca y que 
pueda ser de fácil identificar para el grupo objetivo.

La versatilidad que ofrece este concepto para poder crear es 
muy amplia, ya que tiene distintas maneras de donde poder 
graficar algo innovador y moderno. Y sobre todo demostrar 
que es una marca que va creciendo y prosperando. 

Lo que se quiere lograr es que por medio de distintas formas 
orgánicas  formen una idea que pueda llegar a un resultado 
satisfactorio.  Se quiere tomar de referencia la historia de la 
Ciudad Imperial de Carlos Quinto en Guatemala, ya que es 
parte fundamental de lo que es la marca, porque fue de esto 
donde parte el nombre del producto y se quiere crear una 
relación con esto. Además se completará con una paleta de 
colores  fríos, los cuales corresponden a colores derivados de 
la tierra, ya que son colores que reflejan formalidad y anónimo 
(2008) resalta que los efectos atribuidos en cromoterapia 

son: “Los colores influyen sobre el conjunto del organismo por 
estimulación del sistema nervioso parasimpático. La acción 
parasimpática permite la inhibición de muchas de las funciones 
corporales para mantener un estado de relajación relativa, 
por ejemplo: estimula la digestión, disminuye el ritmo cardíaco, 
etc.”

También se quiere utilizar una tipografía que corresponda y 
apoye a la línea gráfica, por medio de esta se quiere lograr 
legibilidad y fácil comprensión.  Por otro la también se analizará 
la combinación de tipografía sans serif y serif para lograr 
integrar la época antigua a la que se quiere hacer referencia 
con el nombre del producto.



10C O D I F I C A C I Ó N 
D E L  M E N S A J E
Sistema de signos para la composición del 
diseño.
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Preámbulo de la búsqueda de “cómo” decirlo, cuenta las 
bases para una experimentación creativa dirigida.

v i s u a l i z a c i ó n
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A continuación se presenta la codificación de mensaje 
especifica por cada medio que se desarrolla en base al 
concepto “Imperio de cultivos en granos”.
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A continuación se muestra un análisis de función, expresión, 
tecnología de las piezas relacionadas con la identidad de 
marca de manera descrita y después se muestra por imágenes.

¿qué va hacer?
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A continuación se muestra un análisis de función, expresión, 
tecnología de las piezas relacionadas con el material web y red 
social de manera descrita y después se muestra por imágenes.
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11P L A N E A C I Ó N 
E S T R A T É G I C A
D E  M E D I O S
Definición de las fases y selección de piezas.
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Secuencialidad de las fases que conforman la estrategia 
donde las piezas elegidas buscan orientar la comunicación; 
solventando así la necesidad del proyecto y respondiendo a 

los objetivos del mismo. 

La estrategia que se desarrolló consta de dos fases o etapas. 
La primera va dirigida hacia la estrategia de la imagen de 
la marca como tal y la segunda va dirigida hacia la mezcla 
de comunicación para dar a conocer la nueva imagen. Se 
decidió fragmentar la estrategia con la finalidad de contar con 
una propuesta integral que además de establecer parámetros 

de marca; impulsen a la misma.

F a s e s  e s t r a t é g i c a s
d e  c o m u n i c a c i ó n
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Selección de los medios (qué se utilizará como medio y su 
distribución).

S e l e c c i ó n  d e 
l a s  p i e z a s
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Proyección económica-financiera de la propuesta de medios.

p r o y e c c i ó n 
F i n a n c i e r a
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Se estima que la proyección financiera del proyecto es 
de Q.130,000.00 el cual se dividirá entre las piezas que se 
desarrollarán de la siguiente manera: papelería básica 10%, 
empaque y etiquetas 60% , material web y redes 30%. 

Aparte se consideró el empaque Premium que se ve que puede 
incrementar mucho el presupuesto pero igual se agrega por si 
se toma en cuenta el presupuesto sube a Q260,000.00.



12B o c e t a j e  p a r a
d e f i n i r  p r o p u e s t a  
p r e l i m i n a r
Exploración y formalización de ideas.
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FASES DE BOCETAJE
A continuación se presenta el proceso de bocetaje que se 
eligió y estructuró para lograr llegar al mejor resultado posible 
de acuerdo a la necesidad y los objetivos planteados al 
principio de este documento.

Para llevar un orden tanto del documento como al momento 
de bocetar, se decidió trabajar las piezas una por una, se 
empezará con una y se llegará a la propuesta final pasando 
por todos los cambios realizados a lo largo del proceso. Los 
pasos a seguir por cada una de las piezas son los siguientes:

1. COMPARAR CON LA TEORÍA
Esta fase va junto con el bocetaje a mano, ya que cada 
idea que se plantee llevar a cabo deberá ser guiada por la 
información recopilada en el marco teórico de diseño.

2. BOCETAJE A MANO
Se empezará diseñando una propuesta a mano en la cual 
se explorarán diferentes soluciones preliminares y a grandes 
rasgos, esta etapa decidirá los parámetros a seguir en cada 
una de las piezas.

3. ELEGIR Y DESCARTAR IDEAS
Una vez se cuente con ideas preliminares se deberá elegir 
alguna o bien algunas, esto implica el descarte de las otras que 
no se consideren lo suficientemente buenas para continuar 
con ellas.

4. DESARROLLAR IDEA/s DIGITALMENTE
Ya seleccionadas las mejores ideas manuales se procederá 
a desarrollar estas digitalmente, utilizando los programas que 
mejor convengan dependiendo del soporte y el método de 
reproducción que estas llevarán.

5. ELEGIR PROPUESTA FINAL
Con todas las propuestas digitalizadas se decidirá cual cumple 
tanto con el concepto como con la necesidad y objetivos 
que se han planteado, se seleccionará la mejor opción y mas 

completa de todas.

6. CAMBIOS FINALES
Si es necesario se aplicarán cambios a la propuesta  final para 
buscar una mejor solución, solo si es necesario.
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logotipo
Se inicia con el bocetaje unificando el nombre de Carlos 
Quinto como “Carlos V” utilizando la “V” como referencia a la 
época del Rey Carlos V, además se busca utilizar una tipografía 
caligráfica para hacer referencia a que en la antigüedad todo 
era manual.

Se muestra el bocetaje manual que ayudó a definir el inicio de 
las propuestas de logotipo y se marcaron las que se pasaron a 
un proceso de digitalización y vectorización.

Estas propuestas marcan el inicio de las ideas para crear el 
logotipo que identifique a la marca de licor Carlos Quinto.  Las 
propuestas varían entre los elementos usados como corona, 
fruto del café y tipográfico. 



22
1

Además se hizo un proceso tipográfico que busca tener la 
mejor combinación de tipografía para el logotipo y la cual 
permitirá definir mejor el diseño de la línea gráfica a utilizar.
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Tomando en cuenta los bocetos manuales y el análisis 
tipográfico se procede a pasar a digital las propuestas con 
más potencial.

También se quiso probar utilizar la corona, integrando el 
nombre Carlos V en ella, para integrar un poco los elementos 
que la marca ya maneja. También quiso integrarse otro tipo de 
corona que ayudará a identificar la marca.
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Para variar un poco, se decidió empezar a bocetar con otros 
elementos como lo es la rama de café, buscando identificar la 
marca con algo significativo.

También se utilizó el grano de café tal cual, como elemento 
de apoyo para poder integrar la marca con el nombre del 
producto. Aquí se muestra diferentes maneras de integrar y 
unir el nombre con el isologtipo para que se unificara. También 
se probaron con distintas tipografías  en la “V” para ver cuál 
funcionaba mejor.
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Aquí se hizo una integración del grano de café con el nombre 
de la marca, esto para lograr una mejor unión  del logotipo y 
que se mostrara como uno solo, además la tipografía juega un 
papel muy importante ya que es caligráfica y permite que se 
logre ver elegante y simple.

En esta propuesta se quiso integrar el grano de café haciéndolo 
funcionar como la V de “quinto”, esto para presentar algo 
simple y que jugara tanto el nombre como el isologotipo de 
café.
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Aquí se siguió la integración del grano de café con la letra “V”, 
como se explicaba con anterioridad, la variación de este es 
que se propuso incluir en el logotipo la frase “Licor Artesanal de 
tierras Cobaneras” partido en dos partes, colocándolas en la 
forma de un círculo para enmarcar el logotipo.

Después de analizar y bocetar se procede a incorporar el color 
utilizando diferentes paletas de color, enfocado a cada diseño.

Paleta #1

Paleta #2

Paleta #3

Estas paletas de colores fueron inspiradas en todo lo que deriva 
del café desde la mata de café hasta el grano ya procesado.  

Los colores escogidos corresponden a una gama de color rojo, 
con sus variaciones, así como lo es el café, verde y blanco. 

Se escogieron estos colores ya que son llamativos y representan 
al producto.
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Aquí se muestra el estudio de color que se hizo 
con las propuestas anteriores expuestas y con 
la paleta de color anterior descrita.

Conforme se fue haciendo el estudio de color, 
también se fue creando nuevas propuestas de 
logotipo como se muestran   las que integran la 
rama de café, se probó colocarlo de distintas 
maneras para ver cuál podía ser funcional.
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De las propuestas presentadas con anterioridad, las que se 
presentan a continuación son las que correspondieron a un 
diseño innovador y diferente para el producto, ya que muestra 
diferentes maneras de integrar el nombre de la marca “Carlos 
V” con iconos representativos de un licor de café.  Además 
también juega con el nombre representando a Cobán con un 
producto de café de alta calidad.

De estas cinco propuestas finales, se decidió escoger una, la 
que mejor correspondiera con la marca y la representara.  La 
propuesta número 3 fue la que se escogió.  Se decidió hacer 
ciertos cambios a esta propuesta ya que no se integraba 
bien el “V” con el nombre Carlos, y en cuanto a los colores 
del isologotipo se miraba muy navideño y podía confundir 
al consumidor, así que se decidió analizar más esa parte y 
proponer algo diferente, obviamente mejorando el diseño, sin 
dejar que se cargara tanto.

1. 2. 3.

4. 5.
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Para poder saber bien como funciona la composición de una 
rama de café se decidió explorar y tomar ciertas fotos en una 
plantación de café donde se escogieron diferentes ángulos y 
fotografías del fruto de café para lograr entender bien como 
es la planta.  En la foto se logra ver que las hojas salen entre el 
fruto de café y los granos que conforman cada ramillete es de 
alrededor de 4 a 8 granos que salen en diferentes direcciones, 
además se logro ver que las hojas varian un poco en su tamaño 
pero no en su estructura.
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La hoja de café es muy característica ya que su 
composición es muy única porque casi todas las hojas 
son iguales.  Se redibujo para poder entender bien como 
es que se podrían lograr las sombras para crear las orillas 
curvas, sin que se vea mal.



23
0

Foto de referencia tomada en un cafetal ubicado en 
Santa Rosa de Lima, Departamento de Santa Rosa, 
donde se tomaron varias fotografías. Esta fotografía se 
utilizó como referencia para tomar la composición de los 
granos.

Donde se redibujaron y se tomaron los que mejor se 
adaptaban a la composición donde se escogieron siete 
de ellos (los que estan seleccionados por un check) para 
lograr generar equilibrio con cuatro del lado derecho y 
tres del lado izquierdo. Además se agrego uno que no 
estuviera tan pegado a los demás y se lograra ver el 
tronco desde donde salia. 

La fotografía tambien ayudó a lograr observar donde 
van las sombras y brillos en cada uno de los granos.

Grano extra
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Aquí se logra analizar la composición de como irán 
colocados los granos, con los que ya están establecidos 
pero se tiene que lograr que se vean uniformes y como 
un ramillete atractivo es por esto que se colocan 4 de 
un lado y tres del otro para que de la sensación de 
tridimensionalidad (que no es plano sino que tiene 
volumen).

También se analiza el sentido en que nace la rama de 
café, la cual se logra observar que es recta con un 
grosor que es constante hasta la punta donde se vuele 
estrecho, solamente se ensancha en ciertas partes como 
donde nacen hojas o los granos de café.
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Se propuso hacer algo más tipo sketch y probar allí con colores 
para ver como funcionaba de esa manera.  Al principio se 
quiso hacer el mismo isologotipo pero en sketch (6 y 7), pero 
no se veía tan funcional, así que se decidió hacer otro tipo de 
rama de café (7 y 8), la cual mejoró y resaltaba más.  Además 
para la integración de la letra “V” se decidió, colocarle una 
línea alargada que permite que se viera unido y se identifique 
fácilmente. También se hizo una propuesta utilizando color 
rojo y verde (9) para integrar más la idea de rama de café y 
poder hacer alusión a los colores reales del café y que no se 
percibiera navideño o que fuera diferente.

7.

8. 9.

6.

7.
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Aquí se puede observar la propuesta final de logotipo, a 
pesar de tener una ilustración tipo sketch como isologotipo 
el logotipo guarda un orden y se ve elegante. Además la 
tipografía utilizada genera impacto por sus bordes y líneas 
orgánicas. El cuadrado utilizado en la parte de atrás enmarca 
la composición y todo funciona como una unión de elementos.

PALETA DE COLOR
Para la paleta de color a utilizar se decidió utilizar el color café 
y blanco. Ya que son colores relacionados con el cultivo del 
café y al mismo tiempo reflejan elegancia.

El color café está relacionado con la tierra, este elemento de 
la naturaleza tiene entre sus características el tono café, por lo 
cual la presencia del color en un elemento  aporta serenidad.  
En cuanto al color blanco, se relaciona con un color fuerte, 
puro y limpio. Posee características que tienen una influencia 
positiva en las personas.

tipografía
En base al estudio tipográfico que se hizo, se escogió la 
tipografía Adlery para el nombre “Carlos” y la tipografía 
Savoye LET Plain para la “V”, además tienen se hicieron unas 
modificaciones estéticas para que la tipografía se viera bien 
y se unificara.  Pérez, (s.f.) declara que “las tipografías script, 
suelen ser elegantes y cercanas, por esto se relacionan con la 
elegancia, lujo, glamour, sofisticación y calidad. Ideales para 
proyectos de un público de alto nivel Premium o para reflejar 
productos muy elaborados y de lujo, con historia y tradición.”

Savoye LET Plain
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll 
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx 
Yy Zz  0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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material corporativo
Tarjeta de presentación
Se inicia con el bocetaje buscando la manera de poder tomar 
en cuenta la línea gráfica que se marcó con el logotipo y ver 
las mejores opciones para que la tarjeta de presentación sea 
funcional y corresponda con la usabilidad. Así que se analizan 
el formato horizontal de 2.5 x 3 pulgadas (10) y un formato 
cuadrado de 2 x 2 pulgadas, esto ya que la las formas van con 
el logotipo y se ven fuera de lo normal por su forma (11). 

Se inició con un estudio tipográfico para el nombre y apellido 
de la persona (12), esto para poder hacer un buen manejo de 
tipografía, para que llamara la atención y se viera diferente.  Se 
quiso utilizar dos tipos de letra, para que pudieran corresponder 
al logotipo y al mismo tiempo fuera legible y funcional.  Se 
escogió un tipo de letra sans serif y otro cursivo para poder 
integrar los nombres. La propuesta del recuadro amarillo es la 
más funcional, para integrar los nombres y logra ser atractiva.

12.

10.

11.
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Esta propuesta, se quiso proponer una tarjeta con troquel en 
forma de botella, para reforzar el concepto del licor de café 
y lo que es la marca. También se utilizó la integración del 
nombre con las dos tipografías y logra tener un impacto y verse 
atractiva.  Debido a que el troquel puede generar muchos 
problemas al guardarse en la billetera se decidió cambiar de 
idea (13).

Los iconos a utilizar en la tarjeta de presentación son: un celular 
y una tarjeta para e-mail. Solamente se van a utilizar estos ya 
que la marca aún no cuenta con un sitio web oficial, ni una 
dirección establecida; además son los datos proporcionados 
por el cliente.

Para esta propuesta se decidió integrar el recuadro del logotipo 
en la tarjeta de presentación, utilizando un formato cuadrado, 
lo que la hace diferente y salir de lo convencional (14), es por 
esto que las propuestas presentadas utilizan este formato. 
Además se jugó con la manera en que iba a ir la información 
para utilizar las mejores jerarquías. De estas propuestas la del 
recuadro amarillo fue la que se eligió.

13.

14.
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Esta es la propuesta elegida, utilizando el formato cuadrado, se 
decidió que fuera con fondo blanco al frente y el logotipo en 
café y en la parte de atrás con fondo café y texto en blanco, 
para generar contrastes entre cada lado.  Se decidió que toda 
la información fuera alineada a la parte inferior izquierda para 
poder jugar con los espacios y delimitar la información en esa 
parte, así no se veía saturada la tarjeta. La información de 
contacto se propuso colocarla en una línea, ya que solo es el 
número de celular y el e-mail, y ayuda a que todo se vea más 
ordenado y fácil de descifrar.

PALETA DE COLOR
Los colores utilizados son los mismos elegidos para el logotipo, 
café y blanco. Para mantener unidad en el diseño y la línea 
gráfica.

Tipografía
La tipografía que se utilizó para el nombre, corresponde a la 
misma del logotipo, esto para que no se viera diferente y se 
confundiera con otro diseño que no siguiera la misma línea 
gráfica.  Para el apellido se utilizó un tipo de letra sans serif para 
genera contraste entre los textos, la tipografía escogida para 
esta parte fue Bebas Neue, ya que es un tipo de letra bold y 
cuadrada.

Para los demás textos como: el cargo profesional, número 
de teléfono, e-mail, se utilizó un tipo sans serif, para que fuera 
legible. La tipografía escogida fue Century Gothic, que según 
Pérez (s.f.) combina elementos que mezclan un poco de 
estabilidad con dinamismo.

Su personalidad la hace muy versátil, y puedes lograr 
combinaciones muy buenas. Algunas veces pueden lograr 
algo de aspecto muy serio. Son de aspecto rígidos pero 
también muy elegantes.

Bebas neue
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk Ll Mm Nn 
Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz 0 1 2 
3 4 5 6 7 8 9

Según Pérez (s.f.) “las tipografías condensadas se caracterizan 
por ser más estrechas que lo normal, sus proporciones son 
alteradas de forma armoniosa e intencionada. Por su aspecto 
visual son contundentes, que parecen ser letras rígidas y duras, 
por eso que son únicas,  son ideales para trabajos con mucha 
personalidad, que quieren mantener ese toque moderno y 
actual, pero a la que siga viéndose serio y elegante.

Century Gothic
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk 
Ll Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu 
Vv Ww Xx Yy Zz 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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etiqueta botella
Se inicia el bocetaje siguiendo la línea gráfica que se marco 
con el logotipo y la tarjeta de presentación. Para que el diseño 
sea funcional, atractivo y elegante. Aquí se mostrarán dos tipos 
de etiqueta, las cuales corresponde a  la etiqueta de la botella 
y una etiqueta colgante, que irá sostenida en el cuello de la 
botella. Para la primer etiqueta se decidió bocetar diferentes 
ideas, tratando de reflejar la historia detrás del licor de Carlos 
Quinto y su lugar de origen.
 
Además es importante resaltar que se hizo un análisis del tipo 
de botella a utilizar para el diseño de esta etiqueta, se ha 
propuesto un tipo de botella de cuello alto y cuerpo redondo, 
esto para mejorar la presentación del producto (15).

15.

16.

18.

Los bocetos preliminares asocian el diseño de la etiqueta con 
ramas del fruto del café para poder enfocar a la marca del 
licor con el diseño de la etiqueta (16), se bocetaron distintas 
maneras de como integrar la rama del fruto del café sin que el 
diseño se vea saturado y cargado (17), también se obtuvieron 
otras opciones como involucrar elementos de Cobán y sus 
tierras (18). 

17.
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Aquí se muestra muestra un poco de la historia de Cobán y Carlos 
Quinto, es por eso que se decidió colocar distintos elementos 
que contribuyen con la historia como el arco construido por 
Rafael Villacorta en 1875, que es muy característico de Cobán 
y las montañas porque de allí es donde proviene el café que el 
Licor Carlos Quinto utiliza para su producción. 

Además se colocó el logotipo y la información del producto en 
la parte inferior derecha esto para equilibrar la composición.

En la parte de atrás se colocó el isologotipo, repitiéndolo tres 
veces para lograr una rama del fruto de café, en la parte de 
abajo se muestra más información acerca del producto como: 
ingredientes, donde esta hecho el producto, y el decreto 90-
97 que declara “El exceso en el consumo de este producto 
es dañino para la salud del consumidor”, ya que por ser una 
bebida alcohólica debe llevar esta información para evitar 
problemas legales.  Toda la información fue proporcionada 
por el cliente.
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Para esta propuesta se decidió utilizar una propuesta diferente 
a la anterior, en esta se propone utilizar la rama del fruto de 
café en color blanco jugando con el fondo de la botella.  

En la parte de abajo está la información del producto, en 
la parte de enfrente contiene el logotipo y los valores que 
corresponden a la cantidad y valor alcohólico del producto.

En la parte de atrás, como en las demás la información 
corresponde a ingredientes, código de barra, donde fue hecho 
el producto y el decreto 90-97 que por ley debe incluirse.

Esta etiqueta en su diseño se muestra más simple y limpia por 
la manera en la que se están utilizando los colores, ya que da 
mucha elegancia y genera impacto.
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Esta propuesta se basó en algo más geométrico, utilizando un 
cuadrado y rectángulo, utilizando formas pero combinadas en 
una composición. 

La etiqueta se quiso basar en colocar el isologotipo en grande 
con un texto de apoyo que dijera “Hecho artesanalmente”. 
En parte rectangular solo iba estar expuesta la frase “Licor de 
Café” para hacer referencia de lo que se trata el producto.  En 
la parte de abajo alineado a uno de los bordes se contempló la 
información de volumen alcohólico y el contenido del envase 
(19).

Se decidió cambiar la rama con el fruto de café por el logotipo 
ya que de esta manera era más fácil de relacionar con la línea 
gráfica (20).

En la parte de atrás de la etiqueta, está contenida la 
información del producto, esta estará contenida en un 
rectángulo centrado en la parte inferior para que pueda 
apreciarse mejor la información.

19. 20.
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En esta propuesta se decidió utilizar una propuesta diferente a 
la anterior expuesta, en esta se propone utilizar el envase del 
producto como parte de la composición, utilizando la rama 
del fruto de café en color blanco para que el fondo se funda 
con el blanco y formen la composición deseada, dando un 
toque innovador y elegante (21). 

Es por esto que se propone que la etiqueta sea del tipo sleeves 
o etiquetas retráctiles, que se caracterizan por adaptarse a 
cualquier tipo de envase y ser termo-encogible ya que está 
fabricado con material plástico muy flexible y caracterizado 
por su enorme resistencia y durabilidad, permitiendo una 
decoración total de 360º. 

Para la parte donde irá la información se decidió utilizar un 
rectángulo blanco con la información en color café, esto para 
que la lectura sea más fluida y se note la limpieza del diseño.  
Del lado izquierdo de la etiqueta está contenido el logotipo 
alineado a la parte inferior izquierda, y del lado derecho se 
muestran los índices de alcohol del producto y la cantidad.  En 
la parte derecha de la etiqueta está contenida la información 
del producto como: ingredientes, donde está elaborado, 
código de barras y el decreto 90-97(22). 

Además se colocaron tres iconos en la parte de abajo del 
decreto los cuales apoyan al decreto 90-97, que resalta el no 
vender a menores de edad, embarazadas  y no conducir bajo 
los efectos del alcohol.

De las dos opciones se eligió la 
segunda de abajo, ya que es 
lineal y va con la línea gráfica ya 
establecida (23).

21. 22.

23.
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La propuesta que se eligió, fue la número 21, por ser la más 
innovadora y con un diseño limpio. Se hizo este mockup para 
poder apreciar mejor el diseño con los parámetros establecidos 
con anterioridad.  Lo cual hace que sea funcional y se destaque 
entre la competencia.
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etiqueta Colgante
Se inicia el bocetaje siguiendo la línea gráfica, para el diseño 
de esta etiqueta que ira sujetada del cuello de la botella. 

Cabe resaltar que la información que contendrá la etiqueta 
será un texto proporcionado por el cliente, que habla sobre el 
Licor Carlos Quinto, y tendrá que ir en español e inglés.
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En este diseño se propone una etiqueta de impresión dúplex, 
donde contendrá el texto dentro de un cuadrado y en la parte 
superior el logotipo de la marca para que se relacione con ella 
la información. El formato será vertical de forma rectangular.

Además se reserva un lugar en forma de círculo, para poder 
colocar un hilo o lazo que lo sujetará.

Después de haber analizado este diseño, se decidió seguir 
bocetando otras opciones para llegar a una mejor solución.

También se propone otro tipo de etiqueta que consta de una 
parte en impresión dúplex (donde ira el contenido) y una 
etiqueta adicional que llevará el logotipo en blanco y con 
fondo café esto para mejorar la usabilidad de la etiqueta.  El 
formato de la etiqueta es un rectángulo vertical, reservando el 
espacio para colocar un sujetador.
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24. 25.

26. 27.

Después de haber bocetado en formato rectangular, se 
decide proponer un troquel más innovador y diferente, el de 
la botella del producto.  Debido a que el cliente utiliza una 
botella hexagonal, se decidió utilizar el contorno de ese envase 
(24), utilizando uno que contiene el logotipo a color con fondo 
blanco sobre papel acetato que jugara con la transparencia, 
haciendo referencia a la transparencia de la botella y la otra 
parte estará impresa dúplex con la información tanto en inglés 
y español, con un fondo blanco y texto en color café.  En la 
otra propuesta (25) se quiere aplicar la misma técnica del uso 
del papel acetato, solamente que aquí el logotipo ira en color 
blanco con la otra parte impresa en dúplex con el texto en 
blanco y fondo color café. 

Pero se ha notado que el contorno de la forma se sale de la 
línea gráfica manejada y se procede a hacer el cambio por 

la forma de la etiqueta que se propone para esta marca, 
que es una botella de cuello alto con cuerpo redondo. Esto 
mejora mucho el diseño,  ya que se ve unido a la línea gráfica 
manejada. 

Para las siguientes propuestas desarrolladas (26 y 27) se sigue 
utilizando la misma idea de querer incorporar el acetato para 
el juego de transparencias y que la etiqueta se vea  como 
un elemento que apoya al producto, ya que la información 
que esta contiene es muy diferente a la etiqueta de la botella, 
por lo cuál no existe repetición de contenido para aburrir al 
consumidor.

De las propuestas realizadas se escogió la número 24 siendo 
la que mejor se adapta al diseño, utilizando impresión dúplex 
para el contenido y la parte de enfrente impresión en acetato 
con fondo café e impresión blanca el logotipo.  La tipografía 
utilizada para el texto es Century Gothic, siguiendo con las 
tipografías ya utilizadas en el diseño.



24
6

empaque
Se inicia el bocetaje siguiendo la línea gráfica, para el 
diseño del empaque que tendrá como funcionalidad la fácil 
transportación del producto y resguardar su contenido.

28.

29.

30.

Para esta pieza se decidió proponer una caja cuadrada, 
ya que este diseño a pesar de ser convencional ayuda a 
resguardar de una manera más eficiente el producto.  

En estas opciones se manejan diferentes tipos de cierre con 
una caja cuadrada y tomando en cuenta la información que 
el cliente proporcionó comentando  que el producto iba a 
exportarse, lo que requiere que el empaque sea adecuado 
para el traslado.  

Así que en la primer propuesta (28), el empaque es cuadrado 
recubriendo toda la botella y cerrándose con otra tapa 
cuadrada alargada, lo cual hace que el empaque este bien 
cerrado.

En la siguiente propuesta (29 y 30) el empaque sigue siendo 
cuadrado con la particularidad que la tapa es parte del mismo 
y cuenta con una pestaña que al abrirse  el empaque cae y 
muestra el producto, lo cual lo hace muy atractivo y se muestra 
como la caja juega con el contenido.  La diferencia entre las 
propuestas es que una tiene doble cierre (29), el primer cierra 
es con un lazo que va sostenido por la pestaña que queda 
suelta y sus extremos, para poder amarrarse por la parte de 
enfrente y el segundo cierre es la tapa cuadrada de arriba.  Y 
la otra propuesta (30) solamente cuenta con un cierre, el de la 
tapa sostenida en la parte trasera de la caja.

Además a las propuestas se les agregó una base para sostener 
el producto y brindar la mayor protección y soporte. 
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31.

33.

De las propuestas anteriores se utilizó el formato de la propuesta 
(30), considerando que es fácil de manejar y transportar. 

En cuanto al diseño, se propuso que la caja fuera de color café 
y las ilustraciones de la rama con el fruto del café fueran de 
color blanco esto para resaltarlas dentro de la composición, 
además el logotipo irá en la parte de enfrente en color blanco 
(33).  También se hizo la prueba con la ilustración en tamaño 
más grande para dejar un poco a la imaginación el resto de la 
ilustración y que por intuición pudieran deducir que se trataba 
de la rama con el fruto de café (32).  

Pero al evaluar que la composición se miraba muy monótona y 
el logotipo no resaltaba se decidió probar colocar la ilustración 
en color café obscuro para que pudiera resaltar el logotipo 
en color blanco (33), de esta manera se logró integrar bien los 
colores, sin perder la línea gráfica ya plasmada.

32.
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Para esta propuesta el troquel es de forma rectangular con 
bordes triangulares en la parte de arriba, el diseño de este es 
muy atractivo, por la manera de cierre, ya que es un troquel 
completo y cierra por presión; y para abrirse se desliza una de 
las caras, haciendo que el contenido esté bien resguardado 
(34).

Para el diseño se contempla un fondo de color café con el 
logotipo y la ilustración en color blanco (35), además se 
propone la base que ayudará a que la botella se mantenga 
en su lugar y evitar que rebote en el empaque con el traslado.  
También se propone una etiqueta adhesiva para ajustar el 
cierre y tener una mayor protección y la certeza que no se 
abrirá en el traslado.

Debido a que el blanco resalta mucho dentro de la composición 
se decidió cambiar el color de las ilustraciones de la rama del 
fruto del café para que formaran parte del empaque y no 
interfiriera con el logotipo en color blanco (36). 

Debido a esto la propuesta final es la que mejor corresponde 
al diseño del empaque, ya que permite que el diseño ayude 
al soporte del producto y sea fácil de manejar, porque cuenta 
con un agarrador en la parte de arriba. Lo que permite ahorrar 
costos de otro tipo de empaque como lo podría ser una bolsa 
para transportarlo.  Esta multifunción le da un plus al diseño.

34.

35.

36.
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diseño web sito web
Como fases de crecimiento a futuro se contempla el diseño 
de la página web de la marca de Licor Artesanal Carlos V, 
de momento solo se propone la parte visual de como lucirá 
y funcionará la página web.  Esto para que luego se pueda 
contratar a un desarrollador o programador para que la ponga 
a funcionar.

A continuación se presenta el mapa de como estará 
estructurada  la información de la página web, la cuál contiene 
cinco secciones principales de las que se poco a poco y en 
orden se desglosarán otras.

Este mapa ayudará a estructurar y distribuir la información de 
manera coherente a la marca, de esta manera no se tendrán 
errores, ni se verá desordenado.
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Orden de navegación sugerido para conocer la marca.
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DISEÑO DE GRIDS PARA LA
PÁGINA WEB
A continuación se presenta el grid de la página web, como 
se mencionó con anterioridad la página web contiene cinco 
secciones, las cuales corresponden a: ¿Quienes somos?, 
Galería, Cócteles, Contacto y compras, además se incluye un 
botón para cambiar el idioma de español a ingles y viceversa, 
esto por si una persona que no habla español entra al sitio 
pueda entenderlo (37).

37.

38.

39.

En la sección de Galería, estarán contenidas las fotos de los 
productos de la marca. Se colocó un espacio para 3 fotos 
pero se pueden agregar más según lo que el cliente desee 
(38).  Además al hacer click en alguna de las fotos aparecerá 
grande con una barra que permitirá moverse entre las fotos 
con un texto que dependerá de lo que el cliente quiera que 
diga, pero se puso para el tipo de licor y la cantidad que 
contiene la botella.  En la parte derecha aparecerá un botón 
de compra y botón para regresar al menú principal (39).
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En la parte del centro de la página principal de Carlos Quinto 
irá contenida una imagen que represente a la marca  (40).

Se agregó una sección de cócteles, para hacer una sección 
más interactiva con el consumidor, donde podrán acceder a 
recetas que pueden preparar con el licor de Carlos Quinto, 
también tendrán unos botones de “leer más” que los llevará a 
una página donde estará la receta completa, siempre con la 
línea gráfica establecida (41).

Esto genera gran impacto en el consumidor permitiendo que 
interactúe más de forma personal con la marca y que se sienta 
más atraído a la marca.

En la parte de contacto solo tendrá una descripción del lugar 
donde se ubica, el correo electrónico y un mapa para que al 
darle click los lleve directamente a google maps o waze para 
poder guiarlos (42).

40.

42.

42.
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Para el menú se decidió colocarlo en la parte superior 
centrado, con el logotipo en medio para poder darle un buen 
manejo a la información y aprovechar el espacio (43).  Además 
también cuenta con otro diseño de menú que será móvil entre 
las secciones y también marcará en qué sección del menú se 
encuentra, se decidió de esta manera por ser algo novedoso 
y simple (44).

Las sección de ¿quiénes somos?, tendrá información relevante 
la marca de Licor Carlos Quinto, en la página principal va 
aparecer solamente un resumen de esta historia, pero al hacer 
click en el botón “leer más” podrá acceder a otra sección que 
cuenta la historia completa, donde también estará contenido 
la misión y visión de la marca. Además tendrá dos fotos para 
agregar.

43.

44.

En la parte inicial de la página web, se agregó una imagen de 
la botella en grande, esto para relacionar el logotipo con licor 
de café y para tener más presente su presentación (45). 

Para la parte de ¿quiénes somos?, se propuso un párrafo de 
texto para colocar un resumen de lo que es la marca y además 
se agregó un botón de “leer más” para poder ir a otra sección 
donde estará la historia más completa y además también 
estará la visión y misión de la marca.

También se reservó el lugar para colocar dos imágenes como 
el logo y una foto de la botella (46).

45.

46.
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47.

48.

Para la parte de galería, como se había descrito con 
anterioridad, se agregarían tres imágenes del producto de 
Carlos Quinto (47) y al hacer click en la imagen saldrá la 
imagen en grande y habrá un menú en la parte de abajo, que 
indicará cuantas imágenes hay y una barra para que pueda 
interactuar entre ellas, en la parte de abajo habrá un texto del 
tipo de licor y la cantidad que contiene la presentación de 
botella.  Además en la esquina superior derecha habrán dos 
botones correspondientes a compras y home, para regresar a 
la página principal (48).

Para el icono de compras y el home, se utilizaron los resaltados 
en color amarillo que corresponden a ser más simples de 
decodificar y de visualizar (49).

49. 50.

En la imagen que estará contenida a la mitad de la página 
principal, se colocará la imagen de granos de café con una 
frase distintiva de la marca que es “Existen historias que se 
cuentan y otras como la nuestra que simplemente se disfrutan”, 
en tipografía caligráfica y en color blanco para que pueda 
resaltar en la foto.
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Además en esta sección estará en grande la imagen de 
como quedará el producto final, además tienen dos botones 
ubicados del lado superior derecho, estos botones ayudarán a 
poder regresar a la página principal y la flecha de regresar, lo 
regresará a la sección de cócteles (52).

51. 52.

Para la sección de cócteles, como se describía con anterioridad, 
irá un resumen de la receta del cóctel y una imagen que lo 
identifique (51), para la obtención de esta imagen se hará una 
sesión de fotos de diferentes cócteles y se utilizarán esas fotos. 
Además al hacer clic el botón “leer más” se accederá a otra 
sección que contendrá la receta completa del coctel paso a 
paso, para que el cliente siga las instrucciones.

Botón que permite, ir hasta 
la página principal.

Botón que permite, regresar 
una sección atrás.



13V a l i d a c i ó n
Revisión y modificación de la estrategia de 
diseño.
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A continuación se presenta un análisis de pre-validación 
que se obtuvo a partir del curso de Síntesis III, donde se inició 
con el proyecto Carlos V y donde se utilizó la herramienta 
de google forms para realizar las validaciones a expertos en 
diseño, expertos en el tema y grupo objetivo, esto por medio 

de internet.

PRE-VALIDACIÓN
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Con el propósito de verificar que se cumpliera con las funciones 
y objetivos establecidos con cada elemento de diseño, se 
construyeron 2 tipos de encuestas, una para los expertos en 
Diseño Gráfico (ver anexo no. 12.1.1), y otra para los expertos 
en el tema (ver anexo no. 12.1.2). Estas fueron realizadas 
con preguntas de opciones múltiples para que los expertos 
seleccionaran la opción que ellos consideraban que cumplía 
más con el enunciado. Al obtener los resultados estos fueron 
tabulados y graficados (ver anexos no. 12.1.4 y no. 12.1.5). A 
continuación se presenta el listado los encuestados.

EXPERTOS EN DISEÑO GRÁFICO
NOMBRE: Virginia Dominguez Roulet. 
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

NOMBRE: María José Monterroso Urruela. 
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico/Visual Merchandising.

NOMBRE: Marisabel Asensio. 
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico. Trabaja en Petit 
Studio.

NOMBRE: Hiliana del Rosario Núñez Alvarez.  
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico, Asesora en Diseño 
Gráfico 

NOMBRE: Luisa Fernanda García Corredor. 
PROFESIÓN: Licenciado en Comunicación y Diseño.

NOMBRE: José Francisco Meda Melgar.  
PROFESIÓN: Licenciado en Comunicación y Diseño.

NOMBRE: Paula Rosal de Del Cid 
PROFESIÓN: Diseñadora Gráfica y Animadora de Personajes 
3D.

NOMBRE: Nanci Nahomi Cheng 
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

NOMBRE: María Fernanda González 
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

NOMBRE: Cecilia Funes
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

EXPERTOS EN EL TEMA
• Sara Alejandrina Navas Garnica. Diseñadora de Interiores.
• Magdalena Noemi Morales. Licenciada en Pedadogía.
• Inés Zepeda. Psicóloga Clínica.
• Marilyn Bibiana Alvizures Arriaga. Psicóloga Clínica. 
• Hector Mendoza. Ingeniero Químico.
• Paola Alvarez. Licenciada en Comunicación.
• Daniel Mendoza. Administrador de Empresas.
• Cecilia Muñoz. Educadora Especial.
• Carlos Francisco Navas. Ingeniero Civil.

Por otro lado, para determinar que se cumpliera con el 
objetivo del proyecto, se utilizó una encuesta para el Grupo 
Objetivo (ver anexo no. 12.1.3), con el fin de saber que era 
lo que percibían, ya que por medio de estas evaluaciones se 
logró establecer qué cambios debían evaluarse para brindar 
una mejor experiencia al usuario. Y los resultados de la pre-
validación (ver anexo no. 12.1.6).
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA EL 
LOGOTIPO

LOGOTIPO
Según los resultados obtenidos en las encuestas que se 
realizaron a los expertos en Diseño Gráfico, opinan que 
la composición lograda con el logotipo es estética y los 
demás opinan que es llamativa y original, en cuanto a 
lo que el logotipo transmite, opinaron que refleja que 
es un producto de alta calidad, mientras que la otra 
parte comenta que transmite innovación, simpleza y 
creatividad.

Por otro lado, de los expertos en el tema, opinan que 
la composición lograda con el logotipo es llamativa 
y original. En cuanto a lo que les transmite el logotipo, 
opinaron que refleja un producto de alta calidad e 
innovación.

GAMA DE COLOR
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas se demuestra que la mitad de los expertos en 
Diseño Gráfico opinan que la gama de color empleada 
en el logotipo se adapta para el grupo objetivo, pues 
son colores elegantes y logran captar la atención de los 
mismos. La otra parte considera que es apropiada para 
el grupo objetivo ya que se presenta a un licor hecho a 
base de café.

Por otro lado, de los expertos en el tema, la mayoría 
considera que se adapta para el grupo objetivo pues 
son colores elegantes y logran captar la atención y los 
demás dicen que es apropiada para el grupo objetivo, 
ya que presenta un licor hecho a base de café.

TIPOGRAFÍA
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría de 
los expertos en Diseño Gráfico opinan que la tipografía 
utilizada es legible y apropiada.

Por otro lado, de los expertos en el tema, la mayoría 
considera que la tipografía utilizada es del tamaño 
adecuado para la lectura.

ISOLOGOTIPO
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas se demuestra que la mayoría de los expertos 
en Diseño Gráfico opinan que el isologotipo utilizado es 
fácil de decodificar por el grupo objetivo. Mientras que 
el resto de ellos considera que corresponde a lo que la 
empresa desea transmitir, un licor de café de alta calidad.

Por otro lado, de los expertos en el tema, la mayoría de 
ellos opina que es fácil de entender por el grupo objetivo 
y el resto considera que corresponde a lo que la empresa 
desea transmitir, un licor de café de alta calidad.

La mayoría de los expertos en Diseño Gráfico considera 
que el isologotipo fundamenta la idea de transmitir que 
algo relacionado al café.  Mientras que el resto piensa 
que es adecuado y representa a la marca, porque tiene 
el café en sketch. Por otro lado, de los expertos en el 
tema, la mayoría de ellos dice que fundamenta la idea 
de transmitir que es  algo relacionado al café.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA EL 
MATERIAL CORPORATIVO:

GAMA DE COLOR
Según los resultados de las encuestas realizadas se 
demuestra que la mayoría de los expertos en Diseño 
Gráfico opinan que la gama de color utilizada muestra 
unidad en los colores ya que corresponde a una misma 
gama de color. Mientras que los demás consideran 
que se adapta para el grupo objetivo pues son colores 
llamativos y logran captar la atención.

Por otro lado, de los expertos en el tema, la mayoría 
considera que se adapta para el grupo objetivo pues 
son colores llamativos y logran captar la atención. Y el 
resto dice que muestra unidad en los colores ya que 
corresponde a una misma gama de color.

DISEÑO:
Tomando en cuenta los resultados obtenidos en las 
encuestas realizadas se demuestra que la mayoría de los 
expertos en Diseño Gráfico consideran que el diseño es 
orgánico y limpio, así como el resto de ellos dice que es 
apto para el grupo objetivo.

Además, los expertos en el tema, la mayoría opina que 
es apto para el grupo objetivo y el resto considera que es 
orgánico y limpio.

ILUSTRACIÓN TIPO SKETCH
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayor parte de los expertos en Diseño Gráfico dice que 
el uso de la ilustración apoya y muestra unidad.

También, los expertos en el tema, la mayoría considera 
que el uso de la ilustración como parte del material es 
limpio y ordenado.

TIPOGRAFÍA
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que 
la mitad de los expertos en Diseño Gráfico opina que 
la tipografía utilizada es legible y el resto opina que es 
apropiada y formal.

Los expertos en el tema, consideran que es apropiada y 
formal.

Los expertos en Diseño Gráfico opinan en la tarjeta de 
presentación considera que la combinación tipográfica 
en el nombre y apellido es diferente pero se unifican en la 
composición y el resto dice que es adecuado y genera 
impacto. Por otro lado los expertos en el tema, la mayoría 
piensa que es adecuada y genera impacto.

En cuanto a la diagramación del texto la mitad de 
expertos en Diseño Gráfico,  opina que es estructuralmente 
óptima para el contenido y el resto que es idónea para 
el material, ya que ayuda con la legibilidad del texto. 
Mientras que la mitad de los expertos en el tema, dicen 
que es idónea para el material, ya que ayuda con la 
legibilidad del texto y el resto que es estructuralmente 
óptima para el contenido.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA el 
empaque:

TROQUEL
Según los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría de los expertos en Diseño Gráfico opina que es 
innovador por su forma de abrir y cerrar y el resto que es 
fácil de manejar. Por otro lado, los expertos en el tema, la 
mayoría considera que es fácil de manejar y el resto que 
es innovador por su forma de abrir y cerrar.

MATERIAL
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas se demuestra que la mayoría de los expertos 
en Diseño Gráfico opinan que proporciona una mejor 
presentación del producto y el resto dice que es 
duradero y resguarda el contenido. Por otro lado, de 
los expertos en el tema, consideran que es duradero y 
resguarda el contenido y el resto que proporciona una 
mejor presentación del producto. 

Además, la mitad de Expertos en Diseño Gráfico dicen que 
el empaque compite en el mercado con otras marcas y 
el resto opina que es simple y atractivo. mientras que los 
expertos en el tema opinan que, es simple y atractivo y el 
resto que compite en el mercado con otras marcas.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA el 
diseño web:

DIAGRAMACIÓN
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría de 
los expertos en Diseño Gráfico opina que la distribución 
de la información en la página web es limpia y agradable 
visualmente y el resto opina que es organizada. Por otro 
lado, la mayoría de los Expertos en el Tema, opinan que 
es limpia y agradable visualmente.

FUNCIONALIDAD
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas se demuestra que la mayoría de los expertos 
en Diseño Gráfico opinan que la funcionalidad de la 
página web es fácil de navegar y el resto entiende bien 
como ir entre secciones. La mayoría de los Expertos en el 
Tema opinan que es fácil de navegar.

MENÚ
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas se demuestra que la mayoría de los expertos 
en Diseño Gráfico opinan que  el tipo de menú utilizado 
se entiende con facilidad y el resto que es adecuado, 
ya que es simple. La mayoría de los Expertos  en el Tema 
opinan que se entiende con facilidad.

TIPOGRAFÍA
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que 
la mitad de los expertos en Diseño Gráfico opina que 
la tipografía utilizada es apropiada y contrasta con el 
logotipo, además el resto dice que es simple y elegante. 
Por otro lado los expertos en el tema, comentan que es 
simple y elegante.

La mayoría de los expertos en Diseño Gráfico comenta 
que el tamaño de la tipografía para títulos es del 
tamaño adecuado para identificar las jerarquías entre 
titulo y texto, y el resto opina que contribuye con la fácil 
legibilidad y resalta el título.

ICONOS
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas dice que la mitad de los expertos en Diseño 
Gráfico opinan que los iconos utilizados son concisos y 
apoyan al texto y el resto dice que muestran unidad con 
el diseño.  Por otro lado, se analiza los que la mayoría 
de los expertos en el tema comentan con respecto a 
los iconos utilizados, dicen que son concisos y apoyan al 
texto.

FUNCIÓN
La mayoría de expertos en Diseño Gráfico opinan en 
cuanto a si la página cumple con la función de informar y 
se entiende fácil y el resto dicen que transmite el mensaje 
del producto que ofrece Carlos Quinto. Los expertos en el 
Tema opinan que transmite el mensaje del producto que 
ofrece Carlos Quinto.
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observaciones OBTENIDaS EN ENCUESTAS PARA expertos en 
diseño gráfico:

• Me gusta la línea gráfica que manejaste, en la página 
web se puede ver saturado la imagen con la frase, 
el logotipo tal vez simplificarlo más, sin el recuadro 
detrás, en las etiquetas hay muchos espacios (ríos) 
en el texto. Pero todo te quedó muy bonito y espero 
tengas muchos éxitos.

• En la tarjeta de presentación evaluaría el uso de dos 
tipografías para los nombres, se ve estéticamente 
bien, pero no sé si llegaría a complicarse ese manejo 
tipográfico por las diferentes extensiones de los 
nombres.

• Podrías probar integrar un color brillante como el 
dorado, que aportaría a la elegancia del diseño.

observaciones OBTENIDaS EN ENCUESTAS PARA expertos en 
el tema:

• Muy bonito diseño y muy limpio.

• Muy bonito proyecto.

• Me gustó mucho la simplicidad y el enfoque.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA 
GRUPO OBJETIVO SOBRE EL LOGOTIPO:
Mientras que los resultados obtenidos a través de las 
encuestas realizas al Grupo Objetivo demuestran:

CONSIDERA QUE LA COMPOSICIÓN LOGRADA CON EL 
LOGOTIPO ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mitad dicen que es estético y el resto dice es llamativo y 
original.

CONSIDERA QUE EL DISEÑO DEL LOGOTIPO TRANSMITE: 
Según los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría del grupo objetivo dicen que es un producto de 
calidad, simpleza y creativo. Otros dicen que transmite 
innovación.

CONSIDERA QUE LA GAMA DE COLOR EMPLEADA EN EL 
LOGOTIPO:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que es apropiada ya que representa a un licor 
hecho a base de café. El resto dice que es se adapta, 
pues son colores elegantes y logran captar la atención.

LA TIPO DE LETRA UTILIZADA EN EL LOGOTIPO ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica la mayoría de ellos 
piensa que es legible y apropiada, mientras que el resto 
comenta que es del tamaño adecuado para la lectura.

CONSIDERA QUE EL LOGOTIPO TIENE RELACIÓN CON UNA 
MARCA DE LICOR DE CAFÉ:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se muestra que la 
mayoría del grupo objetivo opinaron 5. El resto de ellos 
opino entre 3 y 4.

EL DIBUJO DE LA RAMA DE CAFÉ UTILIZADA EN EL LOGOTIPO 
ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría 
del grupo objetivo dicen que es corresponde a lo que 
la empresa desea transmitir, un licor de café de alta 
calidad. El resto dijo que es fácil de decodificar por el 
grupo objetivo.

CONSIDERA QUE EL DIBUJO DE LA RAMA DE CAFÉ ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría 
del grupo objetivo dicen que fundamenta la idea de 
transmitir que es algo relacionado al café.  El resto opina 
que es adecuado y representa a la marca, porque tiene 
el café en sketch (a líneas).
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA 
GRUPO OBJETIVO SOBRE EL MATERIAL CORPORATIVO:
Mientras que los resultados obtenidos a través de las 
encuestas realizas al Grupo Objetivo demuestran:

CONSIDERA QUE LOS COLORES UTILIZADOS SON:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría dicen que son colores elegantes y logran captar 
la atención y el resto comenta que muestra unidad en los 
colores ya que corresponde a una misma gama de color.

CONSIDERA QUE EL DISEÑO: 
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría 
del grupo objetivo dicen que es apto para representar 
al Licor Carlos Quinto y el resto opina que es orgánico y 
limpio.

CREE QUE EL USO DE UNA ILUSTRACIÓN TIPO SKETCH (A 
LÍNEAS) COMO PARTE DEL MATERIAL.
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que es elegante e innovador, otros que apoya 
y muestra unidad y el resto que es limpio y ordenado.

CONSIDERA QUE EL TIPO DE LETRA UTILIZADA ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica la mayoría de ellos 
piensa que es apropiada y formal, mientras que el resto 
comenta que es legible.

EN LA TARJETA DE PRESENTACIÓN CONSIDERA QUE LA 
COMBINACIÓN DE TIPOS DE LETRA EN EL NOMBRE Y 
APELLIDO DE LA PERSONA ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría 
del grupo objetivo dicen que es adecuado y genera 
impacto, el resto opina que son diferentes pero se unifican 
en la composición, otros opinaron que dificulta la lectura 
y no se ve bien.

CREE QUE LA DIAGRAMACIÓN DEL TEXTO ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra 
que la mayoría dicen que es idónea para el material 
ya que ayuda con la legibilidad del texto. Otros que 
estructuralmente es óptima para el contenido. También 
opinaron que la combinación de tipografía genera 
jerarquías visuales que que apoyan al contenido.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA 
GRUPO OBJETIVO SOBRE EL EMPAQUE:

CONSIDERA QUE DISEÑO PROPUESTO ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría dicen que es innovador por su forma de abrir y 
cerrar y los demás que es fácil de manejar.

CONSIDERA QUE EL MATERIAL ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría 
del grupo objetivo dicen que proporciona una mejor 
presentación del producto y el resto que es duradero y 
resguarda el contenido.

CONSIDERA QUE EL EMPAQUE ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que es simple y atractivo y los demás comentan 
que compite en el mercado con otras marcas.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA 
GRUPO OBJETIVO SOBRE EL diseño web:
CONSIDERA QUE LA DISTRIBUCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
EN LA PÁGINA ES:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría dicen que es limpia y agradable visualmente, el 
resto dice que es organizada.

CONSIDERA QUE LA FUNCIONALIAD DE LA PÁGINA WEB 
ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se demuestra que la mayoría es 
fácil de navegar y el resto comenta que entiende bien 
como ir entre secciones.

CONSIDERA QUE EL TIPO DE MENU UTILIZADO ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que es adecuado, ya que es simple, mientras 
que el resto comenta que se entiende con facilidad.

LA TIPOGRAFÍA UTILIZADA PARA TÍTULOS:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que 
la mayoría dicen que es apropiada y contrasta con el 
logotipo, mientras que los demás opina que es simple y 
elegante.

EL TAMAÑO DE LA TIPOGRAFÍA PARA TÍTULOS ES:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que es del tamaño adecuado para identificar 
las jerarquías entre título y texto y el resto comenta que 
contribuye con la fácil legibilidad y resalta el título.

LOS ICONOS UTILIZADOS SON:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se demuestra que la 
mayoría dicen que  muestran unidad con el diseño y el 
resto que son concisos y apoyan al texto.

LA PÁGINA CUMPLE CON LA FUNCIÓN DE:
Según los resultados obtenidos en las encuestas realizadas 
en la validación técnica se muestra que la mayoría 
comenta que transmite el mensaje del producto que 
ofrece Carlos Quinto y los demás dicen que contribuye 
con informar y se entiende fácil.

LAS IMAGENES UTILIZADAS:
En base a los resultados obtenidos en las encuestas 
realizadas en la validación técnica se de-muestra que la 
mayoría dicen que son adecuadas, ya que las imágenes 
son representativas de Carlos Quinto. Mientras que el 
resto dice que apoya al contenido.
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OBSERVACIONES OBTENIDOS EN ENCUESTAS PARA GRUPO 
OBJETIVO:

• Agregar algo en color dorado para darle más 
elegancia al diseño.

• Para los empaques se debería de jugar con más 
ilustraciones no solamente la del café ya que 
comienza a verse monótono.

• En la parte del empaque no se explicó que tipo de 
material pero debería ser resistente al peso de la 
botella.

• Cuidar el uso tipográfico a la hora de diseñar, es 
importante utilizar 1 a 2 tipografías para no saturar el 
diseño.

• Me gusta mucho la línea gráfica en general, pero 
sería bueno que en alguna parte del logo se integre la 
frase licor de café, aunque sea pequeño especificar 
eso pues a simple vista lo relaciono con una marca 
más de café. Muy buen trabajo!.

• Creo que en el logotipo no se lee adecuadamente 
el V de Carlos V parece un elemento decorativo, 
al igual que la rama con los frutos de café, si no me 
dicen que este producto es licor de café podría 
pensar que son nueces u otro tipo de grano, podría 
emplearse el color rojo para dar a entender que 
son los frutos del café u otro tipo de ilustración. En la 
tarjeta de presentación la mezcla de script y sans serif 
no creo que sea la adecuada, no se ve unidad, se ve 
como dos cosas completamente separadas y creo 
que hacer ese contraste podría aprovecharse mas 
en titulares y cuerpo de texto no en la tarjeta. Podría 
usarse solo una de las dos tipografías. En la etiqueta 
tal vez el mismo color café que el logotipo lo hace 
muy monótono y podría usar diferentes matices de 
café?
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A continuación se presentan los primeros cambios realizados 
en la línea gráfica de Carlos V, esto según lo que los expertos y 

el grupo objetivo opinaron en la pre-validación.

Cambios de pre-validación
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LOGOTIPO
Para el logotipo, se decidió incorporar el color dorado en 
el nombre de “Carlos V” esto para resaltar un poco más 
la elegancia del diseño. Esto se va a utilizar para la parte 
que irá impresa con foil dorado, reservado en el área del 
nombre.

antes Después
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LOGOTIPO en  etiqueta para botella y empaque
Para el logotipo, se decidió incorporarle la frase de “Licor 
Artesanal de Café” sobre un recuadro café y en letras 
blancas para poder dejar en claro qué es el producto y 
no se confunda con otro producto.  Es importante resaltar 
que este tipo de modificación solo irá en la parte de la 
etiqueta de la botella y en el empaque.  Además también 
es importante aclarar que no es parte del logotipo.
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Antes Después

empaque
Aquí se muestra la idea inicial que se tenía para esta 
pieza, la que consistía en un empaque en color café 
con la ilustración en un tono más obscuro en los laterales 
de la caja, reservando el espacio para el logotipo en la 
parte de enfrente de la caja.  Además se proponía una 
etiqueta adhesiva de seguridad que permitía contener 
el empaque y dar garantía de seguridad.  También 
se propone una base, que permitirá que la botella se 
mantenga en su lugar y no se mueva con el transporte.

Se decidió utilizar el color blanco para la caja, esto para 
hacer contraste entre la botella y su empaque, además 
se decidió conservar el isologotipo de ambos extremos 
de la caja y en la parte de atrás irá contenida una frase 
de la marca en color café.  También se propuso otra 
base que va a ir en el tapón de la botella, esto para 
mayor seguridad y que su contenido esté debidamente 
resguardado.  Aquí también se hace el cambio del logo 
que se mencionaba con anterioridad con la frase de 
“Licor Artesanal de Café”.  Se desechó la idea de la 
etiqueta adhesiva, ya que recargaba el diseño y según 
la forma del troquel ya no sería funcional.
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A continuación se expone la muestra impresa del 
empaque de la botella ya a tamaño original.
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frase sitio web
Aquí se muestra la idea inicial que se tenía para la parte 
donde se encuentra la frase “Existen historias que se 
cuentan y otras como la nuestra que simplemente se 
disfrutan” en color blanco sobre una imagen de granos 
de café al fondo, esto para poder  incluir un elemento 
diferente a la composición, pero se notó que interfería 
mucho con la lectura y no era legible. Ya que la imagen 
acaparaba mucho la atención.

Antes Después

Se decidió cambiar la imagen de café por un fondo 
en color sólido y así de esta manera la página sigue 
manteniendo la limpieza y simplicidad que la caracteriza.  
Además este cambio hizo que la frase resaltara un poco 
más y fuera legible.
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Se volvió a considerar la propuesta y se evaluaron aspectos 
necesitaron de un doble vistazo para determinar lo hacia falta 
y de esta manera saber como se podía reforzar los aspectos 
de la línea gráfica que necesitaban retoques.  Y a pesar que 
no hubieron observaciones en la pre-validación referentes a los 
cambios que a continuación se mostrarán, es necesario que se 
evalúen empezando con el logotipo y en el resto de piezas.

LOGOTIPO
Se decidió unificar el foil en las piezas y aplicarlo de una manera 
coherente según el uso de cada una de las piezas.  

TARJETA DE PRESENTACIÓN
En esta pieza solamente se agrego el foil sobre el nombre de 
la marca “Carlos V” en la parte de enfrente de la tarjeta. Ya 
que se considera que la pieza es innovadora en formato y la 
estructura en que se posiciono la información de contacto 
personal de los trabajadores de la marca.



27
6

hOJA MEMBRETADA
El bocetaje inicia tomando en cuenta la línea gráfica que ya 
se tiene y jugando con los elementos para que en esta nueva 
pieza se logre conservar la esencia de la marca. Así que se 
propone el formato de hoja tamaño carta que mide 8.5 x 11 
pulgadas, ya que es el formato standard y normal para este 
tipo de pieza, por el tipo de información que puede contener. 
Así como lo define Rivera (en red, 2017)  donde hace referencia 
que la hoja membretada refuerza la marca ante los clientes 
como un lugar que ofrece profesionalismo en su trabajo.

Se inicio definiendo que tipo de información iría contenida 
en esta pieza, ya que se necesita tenerlo en cuenta para 
seleccionar o crear un icono que corresponda bien con su 
significado como lo son dirección, e-mail  y teléfono, además 
de esto el logotipo para definir que se trata de la marca Carlos 
V. 

A partir de tener estos iconos se bocetaron diferentes opciones 
de membrete utilizando diferentes tipos de estilos de carta 
comercial, lo cuales son:
• Bloque.
• Bloque extremo.
• Semibloque.
Los cuales son los más comunes estos tipos de estilos cuentan 
con diferentes características como en el estilo bloque, se 
caracteriza por tabular la fecha, el asunto, la despedida y el 
nombre del remitente hacía la derecha. En el bloque extremo, 

todos los elementos están alineadas a la izquierda y no existe 
ninguna tabulación. Y por último en el estilo semibloque, la 
fecha, el asunto, la despedida y el nombre del remitente van 
alineados a la derecha y se hace una tabulación (5 espacios) 
con los párrafos del texto.

Ya teniendo la idea de estos tipos de estilo, se puede agregar 
diseño e ir innovando en la colocación de cada uno de los 
elementos. 
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Este tipo de membrete muestra un estilo de carta comercial 
bloque, con  el logotipo de la marca alineado al lado izquierdo 
y los datos de contacto a la par del logotipo (53). El diseño es 
simple utilizando solamente el blanco y café. En la otra opción 
se le agrego un rectángulo en la parte de contacto esto para 
resaltar un poco la información y con esta forma guiar la 
atención a esa parte (54 y 55).

Este tipo de membrete muestra un estilo de carta comercial 
bloque extremo, con  el logotipo de la marca en blanco con 
un recuadro café como fondo alineado al margen del lado 
izquierdo y los datos de contacto alineado al lado derecho 
acompañado de un rectángulo en café que ayuda a guiar la 
vista. 

53. 54.

55.
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Este tipo de membrete muestra un estilo de carta comercial 
bloque, en donde el texto de la carta tiene un margen 
independiente al diseño, esto hace que el logotipo de la 
marca y los datos de contacto estén alineados al margen 
izquierdo (56) y sean muy notables ya que los márgenes 
utilizados permite resaltar cada una de las partes sin tener que 
utilizar más elementos o iconos. También se probo con utilizar 
un rectángulo alineado al lado izquierdo de la hoja donde 
el logotipo y el contacto van en color blanco, resaltando un 
poco más estos datos del texto de la carta (57), este tipo de 
diseño es muy atractivo visualmente ya que tiende a llamar 
mucho la atención por la saturación de color en una parte de 
la hoja y el contraste del color blanco, pero considerando que 
este formato se puede utilizar de manera impresa o digital, si es 
el caso de lo impreso no es muy factible ya que tiene mucho 
color y se puede correr la tinta en el texto blanco, además el 
espacio es un poco reducido para grandes textos, es por esto 
que se sigue buscando un mejor opción.

Esta opción también se quiso probar con un rectángulo de 
color en la parte superior de la carta, para poder resaltar de 
esta manera el logotipo y el contacto, colocándolos en ambos 
extremos de los márgenes (derecho e izquierdo), el resto del 
espacio es para el texto de la carta, en esta se utilizó un estilo 
bloque y márgenes normales.

56. 57.
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Esta opción es una combinación entre otros diseños (56), 
siempre tratando que resalte la información de la marca sin 
dejar de lado la información que contiene el texto.  Este tipo 
de diseño enmarca el logotipo en un cuadrado café y para el 
contacto  se agrega un recuadro café en la parte izquierda de 
la hoja hasta el texto.

Además esta opción es acertada con la línea gráfica que se 
ha utilizado para la marca, ya que hay elementos que juegan 
con otras piezas que ya se definieron como la utilización de 
los recuadros en color café que se utilizó en la tarjeta de 
presentación.  También se quiso probar con un degrade que 
hiciera la simulación de dorado, para que se viera como el 
foil que se agregado en las piezas pero que en esta no puede 
agregarse por el uso que se le pueda dar.
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etiqueta para botella
Se hicieron ciertas modificaciones a la etiqueta ya que se 
consideró agregar nueva información como un texto que 
hiciera alusión al Licor Artesanal de Café, ya que el cliente 
no proporcionó esta información se decidió tomar como 
referencia varios licores hechos a base de café y el que se utilizó 
para este texto fue la botella de Baileys (58), de donde se toma 
parte del texto que describe el licor y el tipo de temperatura en 
el que se debe mantener el producto.

En la otra parte se conservo la información que ya se tenía de 
la botella donde habla de los ingredientes, la procedencia del 
café y el artículo que de por ley debe ir cuando se trata del 
consumo de bebidas alcohólicas.

Además se hicieron mejoras en los iconos que se utilizaron para 
hacer referencia al artículo 90-97 que prohíbe el consumo 
de bebidas alcohólicas a menores de 18 años, mujeres 
embarazadas y conducir bajo efectos de alcohol (59). De 
las dos opciones se utilizó la opción número dos que utiliza los 
recuadros en color blanco con las figuras en color café, ya que 
se notaba más sobre un fondo obscuro.

Ya que el cliente no proporciono el código de barras que 
corresponde al Licor Artesanal de Carlos V solamente se 
agrego como referencia en donde debe ir colocada, no es un 
código de barras real (60).  Esto se pensó de esta manera para 
que cuando ya se tenga el código ellos puedan imprimirlos 
en adhesivo y pegarlo sobre esto, lo cuál no interferiría con el 
diseño de la etiqueta, ni se vería mal.

Es importante que todos los elementos vayan con la línea 
gráfica para lograr que la composición refleje lo que es la 
marca y se vea atractiva para el consumidor. De esta forma se 
logrará la venta del producto.

58.

59.
60.
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Debido a las modificaciones anteriores también se decidió 
colocar el logotipo de la marca un poco más grande y en 
la parte de en medio de la botella, ya que de esta manera 
será más fácil poder identificarlo y será vistoso.  También 
se agregaron otros dos textos “Producto Guatemalteco” y 
“Reserva 2016” en la parte de abajo del logotipo, esto para 
poder reforzar la marca con que es un producto con un licor 
de Guatemala, artesanal y de café.

Con estos cambios que se hicieron la etiqueta se nota más 
completa, una simple lectura a la etiqueta y ya se obtiene 
bastante información del producto, su procedencia, que 
contiene y cuanto tiempo lleva añejado.  

Estos datos son muy importantes para cualquier producto de 
esta clase para conocer la marca con un simple vistazo.

En la parte de atrás de la botella se siguieron conservando 
ciertos detalles, como las ramas de café y el mismo estilo de 
estructura de texto en la parte de abajo de estas ramas, que 
contiene texto informativo del producto que con anterioridad 
se había mencionado.
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etiqueta COLGANTE para botella
Se decidió hacer ciertos cambios en la forma de esta pieza, 
en la que se analizó más a fondo lo que en realidad se quería 
transmitir por medio de ella y que cosas podían mejorar, una 
de ellas fue cambiar la forma de botella por la forma del 
territorio de Cobán en el mapa, ya que la información que 
va contenida en esta, es la historia de como nace la marca 
de Carlos V en ingles y español, es por esto que se decidió 
cambiar por la forma del territorio en el mapa.  Además la 
figura de botella era muy redundante al estar colocada en el 
cuello de la botella, no combinaba bien. 

De esta manera es como el territorio de Cobán se vería, 
la etiqueta estará formada por dos impresiones en corte 
electrónico, la primera impresión será la parte de enfrente () 
donde estará el logotipo en color café sobre un fondo blanco 
y se le agregará foil dorado a la palabra “Carlos V” y para la 
segunda parte será una impresión dúplex, donde ira contenido 
el texto en tipografía Century Gothic color blanco sobre un 
fondo café.  Además para que las etiquetas vayan juntas se 
agregará un remache en la esquina superior izquierda, el cuál 
facilitará el manejo de la etiqueta, para evitar que con el roce 
de la cuerda pueda romperse, además le agregará presencia 
a la pieza.  

También se decidió que para mayor durabilidad de la etiqueta 
se le agregará un barniz brillante en cada una de las caras, 
esto evitará que al manipularla muchas veces no se deteriore 
tan rápido y se vea presentable.
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A continuación se presenta una muestra impresa de como 
quedará el arte de la etiqueta colgante, tanto la parte de 
enfrente (61) como la de atrás (62).

También se muestra un montaje de como quedará ya puesta 
sobre el cuello de la botella.

61.

62.
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Se hizo un estudio para esta pieza, ya que se quiere adecuar 
de la mejor manera y la más factible para el uso que se le 
quiere dar, así como se decidió hacer ciertas modificaciones 
que permitirán que la propuesta sea aun más adecuada para 
la marca y el cliente.   Es por esto que se decidió utilizar dos 
tipos de empaque, uno que es el empaque Premium y otro 
que será el empaque para uso comercial dentro del territorio 
guatemalteco. El empaque Premium será utilizado para 
exportación y eventos especiales donde la marca considere 
que quiera usarlo.

EMPAQUE PREMIUM
Para esta pieza, se hicieron varias pruebas para seleccionar la 
que mejor corresponda y se adecue a la botella. La primera 
propuesta es una caja cuadrada con diferentes aberturas en 
dos de los laterales de la caja, esto para ayudar a apreciar el 
arte impreso en la botella desde varios ángulos (64), además 
cuenta con un soporte en la parte de abajo que ayuda a que 
la botella no se juegue y se mantenga firme en su lugar, para el 
cierre de la botella es una tapa cuadrada con un soporte para 
el tapón de la botella (63), lo que al igual que el soporte de la 
parte de abajo de la botella, este permite que la botella se fije 
más y no se mueva.

64.

63.
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En esta opción se propone una caja cuadrada con cierre 
de lengüeta que se abre hacía adelante, además tiene un 
sistema de cierre por medio de una cuerda, que al jalarse 
por los extremos (67) esta cierra y evita que se abra si se tiene 
sostenida, es por esto que a los hoyos por donde pasa la 
cuerda tiene remaches de 1/4” de diámetro en color dorado 
para que el cartón no se deteriore o rompa con el roce.  
Además por cuestión de los costos que implicaba el primer 
empaque se busco una mejor alternativa entre las opciones 
que ya manejaba el proveedor y fue de esta manera como 
se decidio por el empaque cuadrado ya que era más factible 
de acuerdo a las entrevistas que se realizarón a Grabriela Briz 
y Karin Abreu.

Esta opción cumple con transportar y resguardar la botella 
de licor de manera eficiente e innovadora, ya que incluso el 
formato cuadrado permite que esta pueda ser apilada en el 
embalaje para exportar o trasladarla en cantidades grandes. 
O simplemente si es una ocasión especial se puede usar este 
empaque.

65.

66.

67.
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Aquí se muestra una vista de como luce la botella cuando se 
abre, además la cuerda no permite que la lengüeta caiga 
hasta el suelo, sino que se mantiene, lo que hace lucir el 
sistema de cierre que se desarrollo.  Si la botella se tendría que 
apilar con otras en un mismo embalaje, se tendría que meter 
la cuerda dentro de la caja lo que no interferiría con el diseño. 
Además se hicieron unos cortes curvos en la lengüeta para 
darle más vista a la caja.

También se agrego una base para que la botella estuviera más 
segura y evitar que se mueva dentro o que se llegue a quebrar.  
En la parte de afuera se agregará un diseño que permita 
identificar la caja con la marca, así como en la propuesta pre-
validación.
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EMPAQUE comercial
Para esta pieza se decidió buscar algo que fuera accesible, 
manipulable, duradero y sobre todo resistente.  También se 
pensó que se quería buscar algo que fuera multifuncional, que 
sirviera para resguardar la botella y al mismo tiempo funcionará 
para como bolsa, para poder transportarlo de un lugar a otro.

Se inicio  con un troquel de cartón que simula una bolsa (68), 
que puede sostener la botella y transportarse, ya que se dejo 
un área para hacerle agarraderos, pero se decidió seguir 
bocetando y buscar más opciones con diferentes materiales.

Ya que se esta trabajando con un producto elaborado a base 
de café, se tomo en cuenta como material el saco de yute en 
el que se almacena el café, es un material natural y ecológico 
que combina muy bien con la línea gráfica que se ha trabajado 
y sobre todo con el producto, ya que es un producto artesanal. 
Se tomaron en cuenta diferentes opciones de bolsa, en esta 
opción (70) es una bolsa que se cierra por medio de una cuerda 
de yute que cierra como acordeón, además se puede hacer 
una moña o utilizar los extremos sobrantes como agarradores.

Debido a que este tipo de bolsa es bastante vistosa y se 
asemeja a cuando el saco esta lleno de café y se amarra por 
su extremo superior, va bastante con lo que es la marca. Pero 
la cuerda con la que se amarra no es lo suficiente fuerte para 
sostener la botella, ya que es del mismo material y no es lo 
suficiente gruesa para que sea resistente para sostenerla de los 
extremos. 

Así que se sigue bocetando para buscar una mejor opción que 
ofrezca un agarre mucho más fuerte que permita manipular 
bien la bolsa con la botella adentro.

68.

69.

70.
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Esta opción muestra un agarre mucho más doble y reforzado, 
son listones del mismo material de yute, adaptados para que 
sea fácil de manipular y transportar, pero a pesar de esto aún 
no funciona muy bien, ya que no se logra ver la botella, ni de 
que se trata la marca, se podría sublimar la tela con el logotipo 
y el icono de la rama de café, pero aun así opacaría el diseño 
de la botella y ya se vería muy repetitivo.

Esta propuesta se mejoro el diseño, ya que se quiso hacer un 
agarre mucho más fuerte y fácil de manipular para el cliente. 
Además se agrego una ventana con plástico para que al 
momento que la botella este adentro se logre ver el contenido 
sin tener que hacer una impresión extra. Esta opción es muy 
acertada para la marca ya que refleja mucho lo artesanal.
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sitio web
Se hicieron ciertas modificaciones en esta pieza, ya que como 
se hicieron cambios en lo que es la etiqueta de la botella, 
entonces se mejoraron las imágenes que el sitio web lleva.
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Así es como aparecerá el carrusel de imágenes en la parte de 
galería, donde se navegará entre una y otra por medio de una 
barra que se ubica en la parte abajo de la fotografía. Además 
la imagen también contendrá información en la parte de 
abajo.

Esta sección es la parte de cócteles donde se despliega la 
receta completa, con una imagen en grande del cóctel y se 
agrego el icono de Instagram sobre ella para linkear al usuario 
a la red social y que pueda acceder sin tener que abrir la 
aplicación y buscarlo.

Montero y Fernández (2004) hablan sobre lo importante que 
es ofrecer diferentes diseño y adaptables dinámicamente 
para toda clase de tipos de usuarios o contextos.  Además 
de esto hacer que el sitio sea lo más fácil de descifrar que se 
pueda, para que el usuario lo logre descifrar sin tener que darle 
instrucciones.

Cabe resaltar que se hizo una sesión de fotos para las fotografías 
que se agregarán a la red social de Instagram y a la sección de 
cocteles en el sitio web, esto para poder seguir la línea gráfica 
de la marca y evitar problemas de derechos de autor con las 
imágenes.  Además esto también permite que las per-sonas 
se puedan identificar aun más con el licor Carlos V, el valor de 
personalizar cada cóctel con su licor.
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red social (instagram)
Se considero esta pieza, ya que se necesitaba una estrategia 
digital que permita llevarle tráfico al sitio web y lo que se 
pretende con Instagram es publicar distintas fotografías de 
cocteles elaborados con el Licor Carlos V, para que atraiga 
la atención de los usuarios en la red social y desde allí puedan 
acceder al sitio web y comprar allí mismo, con un simple click.

La estrategia consiste en realizar dos publicaciones semanales 
que se harán una cada dos días, la cual contendrá una 
fotografía en composición de un coctel hecho a base de licor 
de café, el nombre o alguna frase motivadora que identifique 
la fotografía, en resumen los ingredientes que se usaron y un 
link del sitio web de Carlos V donde estará la receta completa 
del coctel. 
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Como primer paso se realizó una sesión de fotos que incluyera 
el Licor Artesanal de Café Carlos V,  con diferentes elementos 
que apoyarán la composición para que la fotografía se viera 
profesional y única representación de la marca. Para cada una 
se tomo como referencia la receta de distintos cócteles pero 
utilizando una composición única que identifique la marca. 

Así es como lucirá cada publicación que se realizará en 
Instagram, el coctel de la imagen se llama “Midnight” y para 
presentárselo a los seguidores se agrego la frase “¿Qué piensas 
tomar hoy?” esto para llamar la atención y hacer que se 
interesen por el coctel.  La imagen también es atractiva para 
lograr captar la atención y que se identifique con la elegancia 
de la marca.  Es importante que las imágenes se editen para 
lograr que los colores y las texturas resalten. 

El licor que se presenta en esta imagen corresponde al 
nombre de “Midnight”, el cual esta hecho a base de:  licor 
de café Carlos V, crema de melocotón, leche evaporada, ron 
y leche condensada.  Se adorna con diferentes elementos 
correspondientes a la receta, con productos naturales para 
que se logre una buena imagen. 

Ramgon (2015) habla sobre que las redes sociales ayudan a 
que muchos usuarios las usen como un mercado público que 
permite vender y potenciar la marca, es por esto que Instagram 
es una buena plataforma para lograr vender el Licor de Carlos 
V, ya que el contenido que se publica son imágenes y videos, 
lo que hace que la marca sea muy visual.

Es imprescindible lograr tener una buena estrategia de 
comunicación online que permita mejorar el po-sicionamiento 
y que aumente la relevancia de la marca.
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De manera general para la sesión fotográfica se  
realizaron diferentes composiciones de cada uno de los 
cocteles, donde se colocaron los ingredientes en grupos 
que rodean al producto final.  Además se uso un equipo 
fotográfico compuesto por octabox con flashes en las 
diagonales para poder iluminar de una mejor manera el 
set, también se utilizó una sombrilla color blanco con flash 
para poder quitar un poco la sombra que provoca el 
octabox. Para el fondo se utilizó una pared blanca, para 
crear la apariencia de infinito en el fondo y que realzara 
la composición. También se utilizó un reflector o rebote, 
para difuminar la mayor cantidad de sombra y hacer 
resaltar los elementos que conformaban la composición.

Para lograr que la fotografía se logrará ver apetecible 
y con gran detalle de los elementos fue importante 
hacer  una exposición correcta, utilizando el tiempo de 
exposición, apertura e ISO, los cuales permitieron crear 
una buena fotografía. Después de obtener el resultado 
deseado con la fotografía se realizaron retoques de 
color, exposición, contraste, luz y sombra en el programa 
Lightroom de la colección de Adobe, esto permitió darle 
un toque único a la sesión y partir de un estilo para el 
resto de las fotografías.  Esto es muy importante ya que 
desde aquÍ se ve reflejada la marca y su estilo.

A continuación se muestra la receta del cóctel nombrado 
“Oreo merengue”, esta hecho a base de: helado de 
vainilla, galletas oreo, leche, maní grapiñadas, licor de 
café Carlos V y leche condensada.

Es una mezcla dulce con un pequeño toque de licor, 
especialmente para alguien que no consume mucho 
alcohol o solamente quiere un pequeño sorbo para 
ponerse happy.
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El trabajo de post producción en esta fotografía realza 
mucho los elementos del cóctel, ya que se alcanza 
a apreciar las vetas de las hojas de la menta, la 
condensación del  hielo en el vaso y la abertura de los 
granos de café hacen que la composición se luzca por 
sus detalles. Y esto se logra utilizando herramientas como: 
contraste y saturación.

Además para esta composición el concepto básico de la 
regla de los tercios es ubicar al sujeto, o el área principal 
de enfoque, en una de las cuatro secciones transversales 
de la cuadrícula en el visor, esto para lograr capturar bien 
los elementos, se centra en presentar con fidelidad todos 
los atributos del producto.

El cóctel que se muestra con anterioridad es un “Vanilla 
Iced Coffee”, el cuál esta hecho a base de: Esencia de 
vainilla, licor de café Carlos V, leche, hielo y chocolate, 
mezclado uniformemente en una coctelera.  Las hojas de 
menta solamente se utilizaron de adorno para generar 
contraste en la fotografía y que se viera llamativa.

Este cóctel de café con hielo es perfecto para el verano, 
una mezcla deliciosa y al mismo tiempo, exquisitamente 
equilibrada, que revela delicados aromas.
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Esta fotografía se utilizó un plano entero tomada desde un 
ángulo picado, que es tomado desde una altura superior, 
este punto de vista tiende a disminuir el peso visual de los 
objetos fotografiados. Además se logra apreciar mejor la 
bola de helado y el detalle de la orilla del vaso recubierta 
con polvo de café.

El cóctel que se muestra es un “Iced Coffee Affogato”, el 
cuál esta hecho a base de: bolas de helado de vainilla o 
café, caramelo, licor de café Carlos V, leche y chocolate. 
Se mezcla por aparte todos los ingredientes y por último 
se agregan las 2 bolas de helado.

Es un cóctel inspirado en los italianos, quienes han creado 
una fusión de sabores únicos, inventando diferentes 
maneras de disfrutar el café para todos los gustos. 
Además de refrescante, el café se convierte en una 
bebida deliciosa con una textura muy peculiar.
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Aquí se utilizó un ángulo normal, donde la cámara esta 
posicionada paralela al suelo. Y de esta manera, por el 
tamaño del cóctel se logra apreciar mejor los diferentes 
niveles de líquidos que tiene.  El encuadre de la 
fotografía esta en un tercio del formato, lo que le genera 
protagonismo y se balancea con los demás elementos.

El cóctel que se muestra es un “Peach and Coffee”, el 
cuál esta hecho a base de: licor de durazno, licor de 
café Carlos V, leche evaporada y vaporizada, leche 
condensada y ralladura de limón.

Este cóctel es del tipo shot, que al paladar se crea una 
explosión de sabores que al pensarlos por separados no 
combinarían pero en conjunto son una fusión de sabores 
que harán explotar la mente.
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El encuadre de la fotografía esta en un tercio del formato, 
donde se balancea con los demás elementos colocados. 
La cámara esta posicionada paralela al suelo, en un 
ángulo normal, de esta manera, por el tamaño del 
cóctel se logra apreciar mejor la composición realizada. 
Además el equilibrio asimétrico que se maneja es muy  
interesante por que los pesos varían pero mantienen 
equilibrio y dinamismo en la composición.

El cóctel que se muestra es un “Iced Black Tea Coffee”, el 
cuál esta hecho a base de: licor de café Carlos V, menta 
y azúcar. 

Este cóctel es del tipo shot, para gustos especiales y 
fuertes, es una bebida que en esencia es bastante 
refrescante por la menta y notas elevadas de café. 
Además los olores combinados hacen despertar la mente 
y sobre todo a levantar el ánimo. 

Es una bebida que se recomienda beber fría y de un solo 
golpe, ya que de esta menta se podrán disfrutar más 
todos sus elementos.
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Esta fotografía se utilizó un plano entero tomada desde 
un ángulo picado, que es tomado desde una altura 
superior, para lograr apreciar los diferentes ingredientes 
que conforma este cóctel.  Los colores de este trago 
hacen que se generen diferentes contrastes y que la 
armonía fluya en la composición.  A pesar de que existen 
varias texturas todo se logra apreciar uniformemente.

El cóctel que se muestra es un “Caipirinha Coffee”, el cuál 
esta hecho a base de: licor de café Carlos V, rodajas de 
limón, menta, vainilla, hielo y azúcar. 

Es una bebida alcohólica originaria de Brasil que se 
caracteriza por ser refrescante y con un toque acido 
agradable, lo que parecería que no combina con el 
café, pero al final funcionan muy bien juntos.
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Esta fotografía se utilizó un plano entero tomada desde 
un ángulo normal, para lograr apreciar bien la frescura 
de los ingredientes. Ya que la composición es de colores 
monocromáticos, se decidió realzar un poco la textura 
de los hielos, para poder crear una guía visual hacia los 
ingredientes y finalmente al producto final.

El cóctel que se muestra es un “Ruso Negro”, el cuál esta 
hecho a base de: licor de café Carlos V, azúcar, hielo y 
vodka. 

Es una bebida de origen Portugués que se caracteriza 
por ser de volumen alcohólico alto, lo que solamente es 
para cierto publico que guste de una bebida fuerte.
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La fotografía muestra un primer plano tomada desde un 
ángulo normal, para lograr apreciar bien la interacción 
de la leche con el café, ya que se hizo una prueba antes  
y se mezclaban con mucha facilidad lo cual no permitía 
que se logrará ver la interacción de los ingredientes.

El cóctel que se muestra es un “Milk Coffee”, el cuál esta 
hecho a base de: licor de café Carlos V, azúcar, hielo y 
vodka. 

Es una bebida de origen Portugués que se caracteriza 
por ser de volumen alcohólico alto, lo que solamente es 
para cierto publico que guste de una bebida fuerte.
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A continuación se presenta un análisis de validación que se 
obtuvo a partir de entrevistas personales que se realizaron a 
profesionales, donde se utilizó un cuestionario para poder guiar 
de manera coherente la entrevista y para el grupo objetivo se 

realizó un focus group de forma personal.

VALIDACIÓN
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Con el propósito de verificar que se cumpliera con las funciones 
y objetivos establecidos con cada elemento de diseño, se 
realizaron varios tipos de entrevistas personales para cada uno 
de los expertos, en las cuales se mostro el proyecto completo con 
dummies. Esto para facilitar la visualización de la marca y observar 
la interacción con las diferentes piezas que se desarrollaron. La 
transcripción de las entrevistas se muestra en la parte de anexos  
(no.12.2) A continuación se presenta el listado los encuestados.

EXPERTO EN DISEÑO GRÁFICO
NOMBRE: Gabriela Briz
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

EXPERTO EN empaques
NOMBRE: Karin Abreu
PROFESIÓN: Licenciada en Diseño Gráfico.

EXPERTO EN redes sociales
NOMBRE: Jorge Luis Monterroso
PROFESIÓN: Publicista y Mercadólogo.

Grupo objetivo
Para el grupo objetivo, se hizo un Focus Group, el que es un 
método o forma de recolectar información, que consiste 
en reunir a un grupo de entre 6 a 12 personas con el fin de 
contestar preguntas y generar una discusión en torno a un 
producto, servicio, idea, publicidad, etc. Las preguntas son 
respondidas por la interacción del grupo de forma dinámica. 

Las innovación del Focus Group están fundamentadas en que 
gracias a su modalidad, permite obtener una amplia variedad 
de información sobre ideas, opiniones, emociones, actitudes y 
motivaciones de las personas que participen en él.

Las personas que participaron de este Focus Group fueron:
• Oscar Navas Garnica. 
• Natalie Estrada. 
• Alejandra Aguirre.
• Johan Godínez. 
• Bonnie Quintanilla.
• María Fernanda González.

Por otro lado, para determinar que se cumpliera con el objetivo 
del proyecto, se utilizaron  una  serie de preguntas (ver anexo 
no.12.2.4), con el fin de saber que era lo que percibían, ya 
que por medio de estas evaluaciones se logró establecer qué 
cambios debían evaluarse para brindar una mejor experiencia 
al usuario.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS ENTREVISTAS 
PARA EL LOGOTIPO

LOGOTIPO
Según los resultados obtenidos en las encuestas que se 
realizaron a los experto en Diseño Gráfico, opinan que 
la composición lograda con el logotipo refleja mucho lo 
que es la marca, se logra identificar la marca con algo 
artesanal y de calidad. La línea gráfica es bastante limpia 
y elegante.

GAMA DE COLOR
En base al análisis de la entrevista para experto en 
Diseño Gráfico opinan que la gama de color empleada 
en el logotipo se adapta para el grupo objetivo, pues el 
color café combina muy bien con el dorado. Además  
considera que es apropiada para el grupo objetivo ya 
que se presenta a un licor hecho a base de café y que 
es una marca imperial.

TIPOGRAFÍA
El experto en diseño opina que la tipografía es legible y 
apropiada, además tiene un tamaño adecuado para la 
lectura legible.

ISOTIPO
En base a la entrevista realizada la experta en diseño 
opina que es fácil de decodificar y entender el isologotipo 
que es una rama de frutos de café con la incorporación 
del nombre del licor en la parte de abajo.  Además el 
tipo de ilustración que se utilizó refuerza mucho que es un 
producto artesanal.

CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS ENTREVISTAS 
PARA EL material corporativo

GAMA DE COLOR
En base al análisis de la entrevista para experto en 
Diseño Gráfico opinan que la gama de color empleada 
muestra unidad en los colores ya que corresponden  a 
una misma gama de color. Además la incorporación del 
color dorado hace resaltar la marca por su sutileza en la 
utilización de los colores y los contrastes.

TIPOGRAFÍA
El experto en diseño opina que la elección de  tipografía 
es muy acertada, así como la combinación de tipografías 
que se hizo en la tarjeta de presentación, llaman mucho 
la atención y son legibles, además tiene un tamaño 
adecuado para la lectura legible.

DISEÑO
En base a la entrevista realizada la experta en diseño 
opina que el diseño e ilustración son elementos orgánicos  
y limpios que funcionan bien para la marca.
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CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN ENTREVISTA PARA el 
diseño web Y RED SOCIAL:

DIAGRAMACIÓN Y FUNCIONALIDAD
Según los resultados obtenidos en la entrevista realizada 
en la validación técnica se demuestra que el experto 
en publicidad y marketing opina que la distribución de 
la información en la página web es limpia y agradable 
visualmente en cuanto a la funcionalidad de la página 
web es fácil de navegar y es fácil de comprender como 
ir entre secciones.

ICONOS
En base a los resultados obtenidos en la entrevista 
realizada al expertos publicidad y marketing opinan 
que los iconos utilizados son concisos y apoyan al texto 
además que muestran unidad con el diseño.  

FUNCIÓN
El experto en publicidad y marketing opina en cuanto 
a si la página cumple con la función de informar y se 
entiende fácil y el resto dicen que transmite el mensaje 
del producto que ofrece Carlos Quinto.

Además el experto proporciona información útil para que 
la página web como la red social funcionen bien juntas se 
debe hacer una implementación de una estrategia para 
poder combinar las interfaces y que juntas se generen 
tráfico.

CONTRASTE DE RESULTADOS OBTENIDOS EN la ENtrevista PARA 
el empaque:

TROQUEL
Según los resultados obtenidos en la entrevista realizada 
en la validación técnica se demuestra que el experto en 
Diseño Gráfico opina que es innovador por su forma de 
abrir y cerrar y por el sistema de sujeción que al mismo 
tiempo de agarrarla para trasladarla el cierre se refuerza 
y no permite que la caja se abra. 

MATERIAL
En base al análisis de la entrevista realizada se demuestra 
que el experto en Diseño Gráfico opina que proporciona 
una mejor presentación del producto por el color utilizado 
en la caja y por los elementos que la componen.

Además, Expertos en Diseño Gráfico dice que el empaque 
compite en el mercado con otras marcas y el resto opina 
que es simple y atractivo. 

BOLSA
Según los resultados obtenidos en la entrevista realizada 
en la validación técnica se demuestra que el experto en 
Diseño Gráfico opina que es muy acertada el tipo de 
bolsa que se propone ya que logra reforzar mucho más 
a la marca por el material que se propuso para realizarla, 
que es yute. Además con esta pieza así se refleja más el 
trabajo artesanal que la marca Carlos V realiza.



14c a m b i o s  d e  
v a l i d a c i ó n
Revisión y modificación de la estrategia de 
diseño.
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ANTES Y DESPUÉS
A continuación se presentarán cambios realizados en 
las piezas preliminares a partir de los resultados de las 
entrevistas realizadas a expertos.

Esta toma de decisiones fue a partir de notar ciertos 
aspectos en las piezas ya impresas, como una prueba, 
que aún presentaban ciertos aspectos que tenían que 
evaluarse para mejorar el diseño y que para su final 
impresión no hubiera ningún problema.
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LOGOTIPO
Se hicieron algunos cambios en el diseño del logotipo, 
comenzando con el icono de la rama de café y el cuadrado, 
se editaron de tal manera que el cuadrado no interfiriera con 
el diseño de la rama de café, lo que le aporta mejor legibilidad 
a la ilustración.  

Además se agrego la frase “Licor Artesanal de Café” en la parte 
de abajo de la letra “V” para crear más identificación de que 
se trata el producto y que la marca se diera a entender desde 
que se miraba el logotipo.  Esta frase solamente podrá cambiar 
cuando se use en la etiqueta de la botella y el empaque ya 
que allí ira agregado por medio de un recuadro café en la 
parte de abajo del logotipo.
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Tarjeta de presentación
Para esta pieza se agrego el nuevo logotipo, al igual que en 
todas las piezas.  Se puede observar que se dejo el nombre 
de “Carlos V” en negro porque es lo que va reservado en foil 
dorado. 

Para la parte de atrás de la tarjeta de presentación se quitaron 
los iconos de e-mail y teléfono celular, ya que se considero que 
no iban con el concepto de la marca que quiere reflejar un 
licor artesanal, y los iconos mostraban modernidad cuando la 
marca se trata de algo hecho a mano. También se agrego 
entre paréntesis el número (502), ya que es el área telefónica 
que le corresponde a Guatemala.

Frente Atrás
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Hoja membretada
Se agrego el nuevo logotipo, al igual que en todas las piezas.  
También se quitaron los iconos de ubicación, e-mail y telefono, 
ya que no contriubian con lo artesanal que la marca quiere 
reflejar a través de sus piezas.
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Antes Después

etiqueta colgante
A esta pieza solamente se le agregó algo que reforzara  el uso 
de la forma del territorio de Cobán y lo relacionará más con 
que es parte de Guatemala para que no se fuera a confundir 
con cualquier forma o que no se note el valor que conlleva la 
forma en corte electrónico. 

Es por eso que se agregó en la parte de atrás de la etiqueta 
que tiene el logotipo, el mapa de Guatemala con la bandera 
incrustada en ella y reservando el espacio del territorio de 
Cobán y de allí sale una flecha para el texto “Territorio de 
Cobán, A.V.” esto permitirá que la asociación de la marca 
para el cliente sea mucho más fácil y le dé valor a la etiqueta.
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Antes Después

empaque
En las imágenes se muestra el antes y después del cambio que 
se hizo en el empaque, en donde solamente se hizo el cambio 
de la cuerda, ya que en la primer opción tenía una de un color 
beige claro y la que se propone es del material yute en color 
café claro.
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PUBLICACIONES PARA INSTAGRAM
Se consideró que no se contaba con imágenes de la marca 
que lanzaran la nueva imagen al mercado para que el grupo 
objetivo la conociera.  Es por esto que se decidió utilizar un grid 
de 3 filas que permitiera colocar el isologotipo de marca en 
grande para que se resaltara entre todas las imágenes que la 
red tendrá.

Para poder hacer que la foto del isologotipo abarcara las 3 
filas se utilizo una aplicación llamada “Griddy” descargada de 
la app store en un teléfono iphone, ya que es más fácil poder 
acceder a la aplicación y a la red social Instagram por medio 
un teléfono celular.
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Además se tomaron otras fotografías que se utilizarán para 
hacer posts de Instagram donde se mostrará la botella de 
Licor de la marca Carlos V.  Esto para empezar a familiarizar 
al grupo objetivo con el producto e ir invadiendo la mente del 
consumidor con la marca.

En esta fotografía se utilizó un fondo natural con una enredadera 
llamada “centavito” plantada sobre una corteza de árbol, 
para lograr cierto contraste entre el color de la botella y el 
verde de la enredadera, también apoya con algo que es de 
origen natural y del campo como lo es el café. En el post que 
se publicará en Instagram se hizo un zoom in a la composición 
de la fotografía para poder abarcar más el isologotipo, en la 
parte de abajo de la fotografía se agregó en letra mayúscula, 
con tipografía Century Gothic y sobre fondo color negro con 
opacidad del 50%, una resumen sobre el decreto 90-97 que 
habla sobre “el consumo de este producto causa serios daños 
a la salud.”
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Después del análisis netnográfico que se le hizo a la marca de 
Ron Zacapa, se tomó en cuenta agregar parte del decreto 
90-97 que habla sobre la prohibición a las bebidas alcohólicas  
en Guatemala donde literalmente se agrega “El consumo 
de este producto causa serios daños a la salud.” a todas las 
publicaciones que lleven licor en la red de Instagram.  

Además para identificar a cada una de las imágenes con la 
marca de Licor Artesanal de Café de Carlos V, se agregó el 
isologotipo en cualquiera de los cuatro extremos de la fotografía 
esto dependiendo de la composición y sin interferir con ella, es 
por esto que también en algunas se utiliza el logotipo a color o 
solo en color blanco.
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g e s t i ó n  d e  l a  
I M P L E M E N T A C I Ó N  D E  D I S E Ñ O

Presentación y entrega del diseño, culminación de la 
intervención y valoración de resultados.



15P R O P U E S T A  F I N A L  Y  
F U N D A M E N T A C I Ó N
Y proyecto en general, definición del 
mercado y contexto.
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imagen de marca
LOGOTIPO



31
8

Se presenta la propuesta final junto con los argumentos 
de por qué esta propuesta responde a la necesidad y 
objetivos planteados.

Para el logotipo, con base en el concepto “Imperio de 
Cultivos en Granos” se decidió utilizar un isologotipo 
conformado por una rama del fruto del café utilizando 
la técnica de sketch para hacer referencia a lo antiguo, 
donde todo era manual, según  Bremon (2017) resalata 
que “los primeros trazos hacen que la obra tome vida 
propia por lo tanto dicho sketch o bosquejo debe 
evolucionar”.  Y para poder integrarlo de mejor manera 
se utilizaron los colores monocromáticos. También se 
agregó un recuadro café en la parte del fondo de la 
composición para poder representar la estabilidad de la 
marca. Según Redacción Padrero (2015) “El cuadrado en 
el diseño de logotipos, las figuras de cuatro lados muestran 
algo que es real y sólido. Es ideal para representar algo 
que es franco y fortificado, es una forma masculina y 
tecnológica”. También se agrego la frase “Licor Artesanal 
de Café” en la parte de abajo de la letra “V” para lograr 
que se pueda identificar rápidamente de que se trata el 
producto de la marca.

Cabe resaltar que podría existir cierta confusión entre si el 
logotipo corresponde un tipo de xilografía, para esto se 
investigo ambos términos, sketch y xilografía, los cuales 
se concluye que no tienen ninguna relación ya que la 
xilografía se caracteriza por ser un grabado que se hace 
sobre madera con herramientas que siguen las vetas de 
las fibras y después se le aplica pintura y con presión se 
transfiere sobre una tela o papel, Ecured.cu (en red, s.f.) 
explica más a detalle como es que se hace esta técnica 
de grabado antigua; mientras que el sketch según Porto 
y Merino (en red, 2009) “Este tipo de dibujo define una 
idea, aunque no es preciso en detalles.”

La tipografía utilizada para el nombre “CARLOS” es 
“Adlery” y la tipografía Savoye LET Plain para la “V”, 
después de un estudio de tipográfico esta fue la que 
mejor respondía con lo que se quiere transmitir a través 
del logotipo. Además se hicieron ciertas variaciones para 
poder integrar bien el nombre, como la línea alargada 
que conecta a la letra “c” y “v”. Este tipo de letra es 
caligráfica y se asemeja a la escritura de la época del 
imperio y representa a la marca, es irregular y gruesa, lo 
que hace que se vea atractiva y aporte dinamismo al 
logotipo. Así como lo dice Pérez, (s.f.) que “las tipografías 
script, son muy elegantes y cercanas, es por eso que están 
relacionadas a la elegancia, lujo, glamour, sofisticación y 
calidad”.

La gama de color utilizada en esta pieza, son colores 
monocromáticos con un color especial como lo es el 
dorado. Es un juego de contrastes y colores que atraen 
la atención del grupo objetivo, por ser llamativos y 
están asociados a colores que juntos se ven elegantes 
y apropiados para la marca. La utilización del color 
dorado en el nombre de la marca hace que capte 
la atención y funcione como un punto focal. Sin que 
pierda importancia el isologotipo, ya que el color hace el 
contraste entre ellos y hacer una composición armónica.
Lo importante a trasmitir con este logotipo es la esencia 
de la marca, y se ha logrado a través de estos elementos 
que han funcionado muy bien al unirlo en uno solo.

Además Ortega (2014) decía que “los colores aportan 
mensajes que van relacionados al sentido del gusto e 
intervienen en las sensaciones físicas ya que pueden alterar 
la percepción de los sentidos.” Es así como intervienen los 
colores escogidos para Carlos V, ya que son colores que 
denotan fuerza, elegancia y compromiso. Además que 
capta la atención por el color dorado. El café siendo un 
color fuerte, y no solo es que llaman la atención sino que 
también crean ciertos estímulos en nuestra mente lo que 
hace que lo podamos recordar más fácil que otros.



31
9

material corporativo
TARJETA DE PRESENTACIÓN 
Dimensiones y soporte:
• 2.25 x 2.25 pulgadas
• Papel texcote 280g
• Recubrimiento de foil brillante en el logotipo en la palabra “Carlos V”
• Barniz brillante en la parte de adelante y atrás.

Anverso Reverso
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Para el material corporativo y en base al concepto de 
“Imperio de Cultivos en Granos” se inició con la tarjeta de 
presentación, por petición del cliente, es aquí donde se 
empieza a definir una línea de diseño, con el apoyo de 
un diseño innovador en la utilización de textos, logotipo 
e información de contacto. Esto permite que todas las 
piezas muestren unidad y al mismo tiempo el diseño 
muestre el compromiso de la marca. Según García 
(2010) una diagramación bien realizada permitirá que 
exista una unión entre el contenido y la forma, ya que 
esto le brindará un alto valor estético reflejando un orden 
de importancia real de los materiales, que es lo que se 
quiere lograr en esta pieza.

Para la tarjeta de presentación se decidió que el formato 
a utilizar, iba a ser uno cuadrado, ya que es diferente y 
fuera de lo convencional, como lo es la marca, además 
es un formato funcional y permite atraer la atención  
simplemente por su forma, para la parte de enfrente se 
colocó el logotipo, centrado al medio del formato, sobre 
un fondo de color blanco para hacer resaltar el logotipo. 
En la parte de atrás, sobre un fondo café, está contenida 
toda la información de contacto personal de la persona. 
Donde contiene nombre y apellido, cargo profesional, 
e-mail y teléfono. Esta información esta en color blanco 
para que resalte en el color café y no se coloco ningún 
tipo de icono ya que al hacerlo estos se visualizaban 
como muy modernos y no correspondían con la marca y 
al concepto que quiere reflejar algo imperial y artesanal, 
es por esto que se decidió indagar como se utilizaban las 
tarjetas de presentación en épocas pasadas para poder 
colocarlo de una manera que se distinguiera, es por esto 
que se deja en solo los datos, ya que por si solos se dan 
a entender.

García (2010) recomienda que se cuente con un 
esquema de trabajo en donde el diagramador logre 
jugar creativamente con el formato, texto y demás 
elementos de diagramación.  

Además en el nombre y apellido de la persona se hizo un 
contraste de tipografías que permite  que sea llamativo 
y fácil de entender. Utilizando la misma tipografía del 
logotipo para el nombre, que es “Adlery” y para el 
apellido, una tipografía más condensada como lo 
es “Bebas Neue”, según Pérez (s.f.) resalta que “las 
tipografías condensadas son ideales para trabajos con 
mucha personalidad, que quieren mantener ese toque 
moderno y actual, pero a la vez seguir viéndose serios 
y elegantes.  Esto para generar un contaste de texturas 
tipográficas y crear armonía utilizando contrastes que 
generan unión como lo dice AulaFormativa (2014), “En la 
jerarquía visual se diferencian los elementos en base a la 
forma en cómo lucen, su apariencia es un indicador de su 
orden de importancia y su relación con otros elementos.

Villa (2013), declara que “una buena identidad visual 
da mayor valor a una marca y le proporciona un mejor 
posicionamiento en el mercado al sobresalir del resto, 
además, es más fácil que los consumidores la recuerden 
y la reconozcan.



32
1

HOJA MEMBRETADA
Dimensiones y soporte:
• 8.5 x 11 pulgadas.
• Papel bond 80g.
• impresión CMYK  / impresión B&N.
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Para la hoja membretada se decidió que el formato a 
utilizar, iba a ser el convencional de la hoja tamaño carta 
que corresponde a 8.5x11 pulgadas, ya que es accesible 
y fácil de manejar.

El diseño del membrete muestra un estilo de carta 
comercial bloque extremo en donde el texto de la carta 
tiene un justificado a la izquierda con la fecha y la firma 
alineadas del centro hacia la derecha. El logotipo en 
tinta blanca esta enmarcado en un cuadrado café y 
para el contacto se agrega un recuadro café en la parte 
izquierda de la hoja hacia el margen del texto (fuera de 
márgenes). 

También se hizo una variación, que será utilizada para 
documentos digitales, ya que solamente se agrego un 
degrade que hiciera la simulación de dorado, en el 
logotipo, en la parte de “Carlos V”. Esto para continuar 
con la línea gráfica y seguir utilizando el dorado en el 
logotipo.

Así como resalta Rivera (en red, 2017) “la hoja 
membretada otorga credibilidad y profesionalismo a 
cualquier documento de cierta empresa y también 
contribuye a reforzar la imagen de la marca ante clientes.  
Es por esto que es importante que esta pieza forme parte 
del branding de la marca y se utilice en todo documento 
que se realice.

Además de eso el tipo de papel, color, tipografía, etc, 
son importantes para hacer que todo se una en una 
composición armónica y logre representar la marca.



32
3

ETIQUETA BOTELLA
Dimensiones y soporte:
• 11 ancho x 8 alto pulgadas.
• Impresión con serigrafía. (combinación de transferencia vitrificable e impresión vitrificable).
• Impresión a un color (blanco).
• Reservado con foil dorado en el logotipo en la palabra “Carlos V”

NOTA: se colocó sobre fondo 
café para que se logrará apreciar 
mejor el diseño.
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ETIQUETA COLGANTE
Dimensiones y soporte:
• 4.40 ancho x 3.12 alto pulgadas.
• Papel texcote 280g.
• Recubrimiento de foil brillante en el logotipo en la palabra 

“Carlos V”.
• Barniz brillante para el frente y atrás.
• Remache en la esquina superior izquierda.

Anverso Reverso
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Para la etiqueta de la botella, se decidió utilizar impresión 
tipo serigrafía vitrificable en color blanco y foil dorado en 
la parte del logotipo donde esta el texto “Carlos V”, ya 
que se quiere utilizar el envase de la botella como parte 
de la composición. Además este tipo de impresión no se 
deteriora con facilidad cuando el producto se exponga 
al frío o al calor, ya que por el proceso de someter el 
arte a hornos calientes para que el arte se adhiera a la 
botella, hace casi imposible que se pueda retirar.

Para el diseño de esta etiqueta se decidió utilizar la rama 
del fruto de café en color blanco, para que el fondo 
obscuro se funda con el diseño y formen una composición 
innovadora y elegante. Y en la parte de abajo irá 
un recuadro en color blanco, con la información del 
producto como: tipo de alcohol, contenido neto, valor 
alcohólico, ingredientes, procedencia del producto, 
decreto 90-97 y código de barras. La tipografía utilizada 
para esta información es una sans serif, Century Gothic, 
la cual es fácil de entender y es atractiva. Toda la 
información estará en color blanco para jugar con 
el fondo obscuro. Además se agregaron unos iconos 
que representan parte del decreto 90-97 que prohíbe 
la venta de bebidas alcohólicas a menores de edad, 
embarazadas y conducir bajo los efectos de el.

Por otro lado cabe resaltar que al logotipo se le agregan 
textos en la parte de abajo, donde que dicen: “Licor 
Artesanal de Café”, “Producto guatemalteco” y 
“Reserva 2016”. Estos textos ayudan a que el cliente 
pueda identificar con facilidad de que trata el producto 
y de donde proviene.

También se diseñó una etiqueta colgante, que irá en la 
bolsa de empaque que se desarrollo, la que se decidió 
proponer un troquel en forma del territorio de Cobán, 
como luce en el mapa de Guatemala, para hacer 
referencia al lugar de donde nace el Licor, en la parte de 
enfrente de este troquel, se decidió colocar el logotipo 
sobre fondo blanco, agregando foil dorado en “Carlos 
V” y en la parte de atrás irá una imagen del mapa de 
Guatemala resaltando el territorio de Cobán para que sino 
saben porqué la forma, allí lo entiendan. En la siguiente 
cara ira contenida la información que corresponde a la 
historia de como surgió la marca, tanto en inglés como en 
español (frente y atrás) para poder abarcar un mercado 
más grande y que puedan entender su contenido.  Esta 
etiqueta estará sobre fondo café y con el texto en color 
blanco para continuar con la línea gráfica y que todo 
mantenga armonía y orden.



32
7

empaque premium
Dimensiones y soporte:
• 39.15 ancho x 11.25 alto. 
• Impresión litográfica.
• Cartón blanco de 3mm de espesor.
• Foil dorado en el logotipo en la parte de “Carlos V”.
• Acabado mate.

Troquel con medidas
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DISEÑO ESTRUCTURAL
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BASE PARA EMPAQUE premium
Dimensiones y soporte:
• 11.91 ancho x 7.57 alto pulgadas.
• Cartón color blanco 3 mm de espesor.

Troquel con medidas
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Meyers y Gerstman (s.f.) mencionan en su libro “El 
Empaque Visionario” que existe un viejo dicho que afirma 
que el empaque es el producto.

Para el empaque y en base al concepto de “Imperio 
de Cultivos en Granos” se inició proponiendo un troquel 
que pudiera representar a la marca, fuera innovador, 
atractivo y fácil de utilizar.  Para esto se propuso un troquel  
que corresponde a una caja cuadrada con hoyuelos en 
tres caras de la caja para poder colocar una cuerda y 
que esta sirva para sostener la botella y como cierre (es 
como tipo bolsa), en la parte de donde se abre la caja 
es como una pestaña y abre hacia el frente, además la 
cuerda ayuda a que cuando se jalan de los extremos 
para sostenerla, esto mantiene cerrado el frente sin que 
se abra.  Se considera que es muy funcional e innovador 
por su forma y de fácil transporte.

Para el diseño de este empaque se decidió, que fuera 
en color blanco, tanto adentro como afuera, esto para 
resaltar más la marca y hacerlo fuera de lo convencional, 
ya que en el mercado es poco usable el blanco.  Además 
también se pensó de esta manera ya que el producto en 
su interior es color café, entonces esto le daría un buen 
contraste al abrir la botella.  En el diseño de la parte de 
afuera, se decidió que el icono del fruto de café iba a 
estar en la parte posterior de ambos lados en color café.  
Y en la parte de atrás, tendrá una frase de la marca, esto 
para enlazar más la marca con el cliente. Para el texto 
de la frase se utilizó la tipografía “ChristmasinFinland” que 
combina con las tipografías utilizadas en la línea gráfica, 
para darle cierto realce en la composición.

El diseño del empaque también cuenta con una base, 
que va dentro del mismo y sirve para darle mejor soporte 
a la botella del licor, para que en su traslado no se mueva 
de su lugar y se mantenga resguardado, esta base es 
cuadrada con un orificio en el centro, que es del tamaño 
de la circunferencia de base de la botella.

Además se hizo una variación para el empaque, en el 
logotipo, se agregó un rectángulo en color café con 
texto en color blanco, el cuál contiene la información 
de “Licor Artesanal de Café” esto para reforzar que el 
contenido es un licor hecho artesanalmente a base de 
café.

También se agrego un sello que permite funcionar como 
sello de calidad del producto ya que evidencia si ya o 
no fue abierta.  Esto también se hizo pensando en que 
funcionara para hacer que la caja no se abra tan fácil si 
viene sellada.
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empaque comercial
Dimensiones y soporte:
• 39.15 ancho x 11.25 alto. 
• Imprenta.
• Tela tipo brin o yute.
• Plástico transparente.
• Sublimación del logotipo en la parte de atrás.
• Etiqueta colgante.
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Este tipo de empaque se propuso ya que se necesitaba 
de una propuesta de uso comercial, que implicara menos 
costo y que al mismo tiempo siguiera la línea gráfica de 
la marca.

Es por esto que se propuso una bolsa con tela tipo brin o 
yute, la cual es utilizada en el gremio cafetalero para el 
traslado del café en oro o seco. Esta bolsa es alargada 
y deja espacio para poder agarrar la bolsa sin ningún 
problema, además es bastante cómoda para trasladar 
la botella, ya que equilibra muy bien el peso.

Otra parte importante de esta pieza es que al utilizar 
este tipo de tela se refuerza que el Licor es Artesanal y 
le da una mejor vista a la botella, ya que es bastante 
innovadora y única. También puede reutilizarse y no será 
tan fácil que alguien la pueda tirar a la basura, porque 
de una u otra manera serviría para guardar algo.  Lo que 
hace que la marca genere más impacto en el cliente y 
le sea fácil reconocerla.
La parte transparente es para que se logre ver la botella 
a través del plástico, esto es bastante innovador ya que 
no se necesita de una impresión extra para colocar el 
logotipo ya que el plástico cumple su función.  Por otro 
lado para que la bolsa se amarre más con la marca, se 
va a colocar la tarjeta colgante en la parte donde se 
agarra la botella.
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página web
Dimensiones y soporte:
1280x800 pixeles
Plataforma web

Para la página web y con base en el concepto de “Imperio 
de Cultivos en Granos” se inició proponiendo estilo que 
permitiera que fuera funcional y atractiva sin recargarla 
de elementos, así que se decidió hacer algo minimalista 
que cumpliera con todas las especificaciones. Así como 
se menciona en la investigación, es importante saber 
utilizar las retículas, ya que si bien se sabe que sirven para 
tener consistencia en estructura y proporciones.

Para el menú se decidió que fuera horizontal, con el 
logotipo en blanco en la parte de en medio. El sitio tendrá 
seis secciones las que consiste en: ¿Quiénes somos?, 
Galería, Cócteles, Compras, Contacto y un botón para 
cambiar el idioma de inglés a español y viceversa.  Para 
el fondo del home tendrá una foto del licor en su botella. 
Esto para reflejar que el sitio es de un licor de café.

Para la sección de ¿Quiénes somos?, se agregó un texto 
de bienvenida con un resumen de la historia del producto, 
y con un botón en la parte de abajo que lo direccione a 
una sección diferente donde estará contenida la historia 
completa, conjunto de la misión y visión.  Además esta 
sección está reforzada por dos fotografías, las cuales 
corresponden al producto y el logo de la marca.
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Sección interior Galería

En la sección de Galería, se pusieron tres imágenes 
principales, donde estarán los productos de Carlos 
V, esta parte dependerá mucho de lo que el cliente 
quiera agregar, en la parte de en medio hay un texto 
con fondo blanco que dice lo que contiene, “Galería”, 
el que tendrá un hover, que funcionará al pasar el cursor 
encima de él, y así se desaparecerá el recuadro con el 
texto.  Al hacer click en una de las fotos se desplegará 
la imagen en grande, donde contendrá información 
acerca del producto, como: qué tipo de producto es, el 
contenido neto del producto, además del lado derecho 
tendrá dos iconos, uno que permitirá ir hacia atrás y uno 
para comprar el producto de la imagen.

También se ha colocado un espacio para una frase, 
esto para hacer un respiro en la estructura de la página. 
La frase es muy utilizada por la marca y lo que dice es 
“Existen historias que se cuentan y otras como la nuestra 
que simplemente se disfrutan”, además sirve para que el 
cliente se sienta identificado con la historia de Carlos V y 
lo atraiga.
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Sección interior Cócteles

En la siguiente sección, se decidió proponerla ya 
que permite que el cliente tenga interacción con el 
consumidor de una manera diferente, además de 
venderles el producto bajo agua.  Ya que les ofrece 
ciertos tipos de cócteles que pueden preparar con Carlos 
V y otros productos, pero como producto principal el licor 
de café.  

En la página principal se muestra un resumen de la receta 
y una foto que apoya al texto. Además también se 
colocó un botón que permite ir a la receta completa y al 
entrar en esta sección hay dos botones, uno que permite 
regresar a la sección donde estaba una flecha y otro que 
permite ir al home directamente y esta representado por 
el icono de una casa. Esta sección funcionará conjunto 
con una red social que es Instagram, esto para poder 
acceder desde Instagram al sitio web y viceversa.

En la siguiente sección esta el contacto, donde se 
colocó un texto que contiene información re-levante 
sobre el lugar donde están ubicados, además el correo 
electrónico y un mapa que al hacer click abre una 
aplicación ya sea Waze o google Maps para poder 
guiarlo al lugar.
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Sección interior Carrito de compras

También se agrega la sección del carrito de compras en la 
que se consiste en colocar el producto en una fotografía 
grande, donde tenga información del producto, precio 
unitario, botones para agregar o quitar producto, el 
subtotal de la compra y botones que permitan regresar a 
un sección y al home.

En la parte de abajo se tiene un apartado que sirve para 
colocar los datos de envió y facturación del producto, 
estos consisten en tres etapas, las cuales son: Enviar a, que 
son los datos para el envió del producto; Revisar pedido, 
es para revisar que los productos que se agreguen son los 
correctos y por ultimo los datos de facturación. Con eso 
ya se emite una factura electrónica para hacer el debito 
por tarjeta de crédito o debito.

Esta sección permitirá que sea mucho más fácil para que 
cualquier persona pueda comprarlo sin tener que salir y 
que le llegue hasta la puerta de su casa.
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RED SOCIAL
INSTAGRAM
Dimensiones y soporte:

Imagen No. 258.
Recuperada del sitio web:https://blog.cool-tabs.com/es/redes-sociales-2018-conoce-tamanos/

Una de las primeras publicaciones que se utilizarán para 
la red social Instagram presentarán la nueva imagen de 
la marca, para esto se utilizará un grid de tres filas donde 
se publicará el logotipo en grande y después de esto ya 
se presentará la botella de licor artesanal de café de 
Carlos V en una diferente composición.
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Se decidió incorporar una red social a la marca de Carlos 
V, ya que esto permitirá generarle tráfico al sitio web y 
al combinar las tecnologías funcionaran una apoyando 
a la otra.  Como Janal (2000) expone que estar en 
línea “proporciona un canal de distribución adicional y 
alternativo para sus productos y servicios, para lograr el 
máximo retorno sobre la inversión”.

Para que la red social funcione de manera eficiente se 
ha decidió invertir en ella Q250.00 por dos publicaciones 
semanales, las cuales se subirán cada 2 días.  Las 
publicaciones que se harán son imágenes de cocteles, 
tomadas en composición para lograr incorporar todos 
los ingredientes en la misma. Además de un manejo 
adecuado de la imagen con diferentes editores para 
lograr resaltar texturas y colores. 

Esta red iniciará con 9 publicaciones, las que corresponden 
a un mes publicando 2 cada semanas.

Además de las imágenes cada publicación contendrá un 
mensaje diferente presentando el coctel por su nombre 
e invitando al usuario a que pruebe la bebida, también 
se agregará un link que permitirá navegar hacía el sitio 
web, en la sección de cocteles donde en una sección 
aparecerá la receta completa y el carrito de compras 
para que desde allí pueda comprar el producto.



16P R O D U C C I Ó N  Y
R E P R O D U C C I Ó N
Proceso de entrega del diseño y planeación 
de reproducción
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Para solicitar cotizaciones a proveedores para comparar 
precios, es necesario fijar cantidades a reproducir y 
especificaciones que se encuentren dentro del presupuesto, 
para ello se enlistan las especiaciones técnicas asesorándose 

del proveedor.

ESPECIFICACIONES TÉCNICAS
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Para facilitar la reproducción de las piezas se enlistan de 
forma individual para describir sus aspectos técnicos.

MATERIAL CORPORATIVO 
1. Tarjeta de presentación: 
• Formato: Cuadrado 2.5x2.5 pulgadas.
• Impresión: tiro y retiro.
• Soporte: Husky 120g.
• Acabado: Foil dorado en “Carlos V”,
  Barniz brillante.
  Full color CMYK.

2. Hoja membretada: 
• Formato: Hoja tamaño carta 8.5x11 pulgadas.
• Impresión: Tiro.
• Soporte: Papel Bond 80g.

IMAGEN DE PRODUCTO
3. Etiqueta botella: 
• Formato: 11x8 pulgadas.
• Impresión: Serigrafía tiro.
  A dos tintas (blanco y dorado) Pantone.
  Combinación de transferencia vitrificable e   
  impresión vitrificable.
• Soporte: Adhesivo/papel especial para transferencia sobre 

el vidrio.

4. Etiqueta colgante: 
• Formato: 4.40x3.12 pulgadas.
• Impresión: tiro y retiro.
• Soporte: Texcote 280g.
• Acabado: Foil dorado en “Carlos V”,
  Barniz brillante.
  Troquel especial.
  Cuerda de yute trenzado.
  Remache 1/8” en la esquina superior izquierda.
  Full color CMYK.

SISTEMA DE REPRODUCCIÓN O IMPRESIÓN.
Algunas de las piezas se realizaran en impresión digital y 
litografía.

Material Corporativo
• Tarjeta de presentación.
• Hoja membretada

Identidad de marca
• Etiqueta para botella.
• Etiqueta colgante.

empaque
• Troquel caja cuadrada.
• Sticker para troquel caja cuadrada.
• Bases de soporte para botella.

EMPAQUE
5. Troquel para empaque: 
• Formato: 39.15x11.25 pulgadas.
• Impresión: Litográfica.
• Soporte: Cartón blanco de 3mm de espesor.
• Acabado: Foil dorado en “Carlos V”,
  Barniz mate.
  Seis remaches de 1/4”.
  Pantone Uncoated Process.
  Troquelado.
  Cuerda de yute trenzado.

6. Sticker troquel: 
• Formato: Rectangular pulgadas.
• Impresión: tiro
• Soporte: Sticker brillante.
• Acabado: Foil dorado en “Carlos V”,
  Full color CMYK.
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Considerando que muchas veces no se supervisará la 
reproducción del material, para asegurar la integridad del 
diseño y su efectividad, es necesario entregar al cliente y/o 
al proveedor los archivos digitales junto con dummies y un 
informe técnico, donde se detallan los contenidos del material 

y las especificaciones para reproducirlo.

INFORME TÉCNICO PARA REPRODUCCIÓN
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A continuación se presenta el informe al impresor de los 
archivos y aspectos técnicos del conjunto de piezas que 
se trabajaron como parte del proyecto.
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NOTA: ver en anexo No.13 - Arte Final
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El diseñador como gestor del proceso debe complementar 
con un presupuesto de diseño tomando en cuenta factores 
de tiempo, recursos, costos, tiempos de entrega, gastos fijos y 
variables, valor agregado, valor promedio del mercado, etc. 

para el desarrollo conceptual y técnico de la propuesta.

PRESUPUESTO DE DISEÑO
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El diseñador como gestor del proceso debe recomendar un 
proveedor basado en criterios como costos, calidad, valor 
agregado, tiempos de entrega, procesos sustentables, etc. Esta 
recomendación es respaldada por cotizaciones de impresión, 

para el desarrollo conceptual y técnico de la propuesta. 

PRESUPUESTO DE REPRODUCCIÓN
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COTIZACIÓN PAPELERIA CORPORATIVA
TARJETA DE PRESENTACIÓN
• Se decidió que Visión Digital es la mejor opción 
para la impresión de las tarjetas de presentación, ya 
que ofrecen un buen servicio, calidad de impresión 
y responsabilidad. Además se recomienda que 
se haga con ellos porque el máximo que se cotizó 
fueron 500 tarjetas y pueden imprimir solo 100 al 
mismo precio, lo cual es bastante favorable. 

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)
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COTIZACIÓN PAPELERIA CORPORATIVA
HOJA MEMBRETADA
• Se decidió que Mayaprin es la mejor opción para la 
impresión, ya que desde hace años son pioneros en 
la impresión litográfica, ofrecen calidad de impresión 
y responsabilidad. Además se recomienda que se 
haga con ellos porque es el precio más barato y la 
calidad de impresión es bastante buena.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)
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COTIZACIÓN iDENTIDAD DE MARCA
ETIQUETA PARA BOTELLA
• Se decidió que GRUPO SHERPAS es la mejor 
opción para la impresión de las etiquetas para la 
botella, ya que la impresión propuesta es impresión 
y transferencia vitrificable y esta empresa es la única  
en Guatemala que maneja este tipo de impresión.  
Además la atención personalizada que ofrecen 
sus colaboradores es muy buena y también son 
eficientes y responsables en su trabajo.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)
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COTIZACIÓN iDENTIDAD DE MARCA
ETIQUETA COLGANTE
• Se decidió que THESIGN es la mejor opción para la 
impresión de las etiquetas colgantes, ya que fue allí 
donde se realizó la prueba impresa de la etiqueta 
y el trabajo fue excelente. Además pueden poner 
el remache sin tener que acudir a otro centro de 
impresión, son muy responsables y su trabajo es de 
alta calidad.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)

Q. 23,460.00

10,000

10,000

Q. 78,025.00

Q. 39,275.00
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COTIZACIÓN iDENTIDAD DE MARCA
EMPAQUE CAJA PREMIUM
• Se decidió que THESIGN es la mejor opción para 
la impresión de la caja cuadrada, ya que ofrecen 
impresión y trabajo de alta calidad. Se recomienda 
que se haga con ellos ya que el proveedor realiza 
muy buenas impresiones y el cartón es blanco de los 
dos lados, mientras que en otros lugares no ofrecen 
blanco para los dos lados.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)

10,000 Q.         8.50 Q.      85,000.00
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COTIZACIÓN iDENTIDAD DE MARCA
EMPAQUE COMERCIAL
• Se decidió que DIXTENDIEZ es la mejor opción para 
la impresión, ya que se realizó una prueba de como 
quedaría la bolsa de yute, donde ellos sacarán el 
tiempo de producción y la cantidad de bolsas 
que pueden sacar en una yarda.  Y al presentar el 
prototipo de la bolsa, los acabados en la costura 
son muy finos y de alta calidad. Además fue el único 
lugar que se pudo cotizar debido al producto. 

Dixtendiez hicieron 4 tipos de bolsa, con diferentes 
materiales como manta y yute, de las cuales se 
decidió que la opción “C” era la más acertada para 
este empaque.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)
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COTIZACIÓN SITIO WEB Y RED SOCIAL
• Se decidió que MV CONSULTING es la mejor 
opción para la implementación de la página web, 
ya que ofrecen el mejor precio y servicio. Además 
se puede notar la experiencia en el mercado y su 
buen trabajo habla por si solo y también ofrecen 
un servicio personalizado y automático para que el 
mismo cliente pueda manipularlo desde su celular.

Cabe mencionar que se adjuntan otras cotizaciones 
que se hicieron de esta misma pieza en el apartado 
de anexos (No. 14.)

Avenida Reforma 8-60 zona 9 Ed. Galerias Reforma oficina 603 torre 1
Tels. 2441-5393 y 3071-0636    E-mail info@mvconsulting.digital

TOTALCANTIDAD

800.00Q              

DESCRIPCIÓN

3 PUBLICACIONES SEMANALES
(2 post 1 HISTORIA SEMANAL)

SEGUIMIENTO A FANS
CREACION DE CONTENIDO

ELABORACION DE ARTES
5 DIAS DE PUBLICIDAD PAGADA

*SE REQUIERE LOGOS EN FORMATO EDITABLE
*PAGO MENSUAL

*CONTRATO POR 3 MESES

01. SERVICIO INSTAGRAM BUSINESS

800.00Q        1

PRECIO

COTIZACIÓN A
CLIENTE FECHA

SERVICIOS INDIVIDUALES
CARLOS V

MARIANA 

04/07/2018
CONTACTO

02. PAGINA WEB PROFESIONAL 

7,000.00Q     1 7,000.00Q           

Dominio Propio (www.tuempresa.com) 
8 Actualizaciones anuales

6 paginas e contenido
10 Cuentas de Correo corporativo 

(tunombre@tuempresa.com)
Enlace a redes sociales

Dinamica
Libre de publicidad

Responsive
Formulario de Contacto

Dominio .com .net. org. gt. mx
Integracion de Video

FAV Icon
GOOGLE MAPS

Chat Online
Renovacion anual Q1,200.-

*No incluye carrito de compras activo, 
unicamente carrito de compras visual 
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R E C O M E N D A C I O N E S
Cierre del proyecto y valoración de resultados.
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conclusiones
Se desarrollo una identidad de marca, como elemento 
principal, para poder representar a la marca, se realizó la 
elaboración del logotipo del licor, y ya que al ser una marca 
con un producto de licor artesanal de café, se quería resaltar 
el ingrediente protagonista, es por esto que se decidió utilizar 
la rama del café con un estilo tipo sketch vectorizado, para 
poder resaltar lo artesanal, algo hecho a mano y único.  
Además cabe resaltar que para el nombre del licor “Carlos 
V” se utilizó una tipografía que ya existía con la modificación 
a mano de ciertos trazos, esto para que todo se uniera en una 
sola composición y para que se notará la armonía dentro de 
la misma.  Conforme se fue dando el diseño y con una línea 
gráfica basada en el cultivo de café, se decidió agregar foil 
en la parte del nombre de la marca, para poder resaltar su 
valor y elegancia. Todos los elementos que conforman el 
logotipo hacen que su valor artesanal se note, por cada uno 
de los detalles que este tiene.

Para el empaque fue crucial poder crear algo innovador, 
atractivo y conforme al producto, además que se pudiera 
transportar de un lado a otro sin ninguna dificultad. Es por 
esto que se tienen dos tipos de empaque, uno comercial, 
de uso diario, el material que se utilizó fue yute, haciendo 
referencia a los sacos donde se resguarda el café y el otro 
es un empaque Premium, que se utilizará para eventos 
importantes o exportación, es una caja de cartón.

Cada uno de los elementos que se utilizaron para crear 
la identidad de marca ayudarán a que el cliente pueda 
reconocerlo con facilidad y se comercialice.

Al crear esta identidad de marca, también se agrega un sitio 
web que brinda la información necesaria para que cualquier 
persona pueda accesar y enterarse de lo que es la marca, 
además les permite a los clientes poder comprar sin salir de su 
casa, ya que la página cuenta con un carrito de compras. El 
sitio web esta seccionado de la siguiente manera: ¿Quiénes 
somos?, galería, cocteles, contacto y comprar, además 
tiene un botón para intercambiar el idioma, español a ingles. 
Esto permite que la interacción que tenga el usuario con la 
plataforma sea fácil de comprender. Paralelo a esto se propuso 
una estrategia de social media para lograr generar tráfico al 
sitio web y acercar más al cliente con el producto, la cual 
consiste en la publicación de 2 post semanales con fotografías 
tomadas y editadas por un profesional en la que se muestra 
un tipo de cóctel diferente para cada una elaborado con 
Licor de Café Carlos V. Esto permitirá que el cliente se muestre 
atraído a poder probar el licor y lo compren.

A partir del desarrollo de este proyecto se concluye que:
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Se recomienda a los diseñadores que al momento de 
realizar una identidad gráfica para una empresa, se 
involucre lo más que pueda con el cliente y su grupo 
objetivo para que sea más fácil poder entender 
lo que se quiere dar a conocer. Planificando citas 
presenciales que permitan tener un contacto más 
cercano con el cliente y conocer a fondo lo que 
piensa. Esto para poder conocer mejor el proyecto 
y captar ciertos factores que influirán en el desarrollo 
del diseño ya que al momento de diseñar las ideas 
fluirán con facilidad por la vivencia que se tuvo del 
lugar, lo que llega a enriquecer más la propuesta 
debido al amplio conocimiento que se tiene de este.

Es importante que el diseñador logre involucrarse 
tanto como pueda en el proyecto a tal punto 
de poder visitar centros de impresión, ya que la 
experiencia que se obtiene a partir de esas visitas 
es muy amplia. Por que se llegan a ver con más 
claridad lo que si se puede hacer y lo que no, lo cual 
permite que el diseño sea más acertado y no se le 
de falsas expectativas de alguna pieza con la que al 
final no se pueda cumplir.

recomendaciones
Se recomienda que al incorporar social media o sitio 
web, se informe lo más que se pueda sobre el tema 
o recurrir a un experto, ya que esto permitirá que 
el manejo y comprensión de estas sean adecuadas 
para el usuario. Además es importante poder 
conocer cada una de las nuevas tendencias para 
poder partir de ese punto y ver lo que cada usuario 
le es más factible y accesible. Ya que muchas veces 
se cree que diseñar un sitio web no es de gran 
dificultad, pero se tiene que tener muy en cuenta 
que es lo que se quiere transmitir con este y la 
información que va a estar contenida debe ser lo 
más puntual posible y fácil de encontrarla porque 
esto es lo que muchas veces hacen fallar a un sitio.

Con respecto a la red social cabe resaltar que 
ahora son muy comunes y la gente las consume más 
a menudo, es por esto que es importante incluirlas 
en cualquier proyecto, ya que ahora estas están al 
alcance de la mano, por la accesibilidad que se 
tiene desde un Smartphone que en la actualidad no 
hay muchas personas que no lo usen.
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Imagen No. 1.  
Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: fotografía propia.

Imagen No. 2. 
 Logotipo Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: Fotografía propia.

Imagen No. 3.  
Logotipo Licor Artesanal de Café Carlos Quinto

Fuente: Fotografía propia.

Imagen No. 4
Tarjeta de Presentación (frente)

Fuente: cliente

Imagen No.5.
Tarjeta de Presentación (Atrás)

Fuente: cliente

Imagen No.6.
Botella Carlos Quinto

Imagen: proporcionada por el cliente

Imagen No. 7.
Tapón y sticker de cierre

Fuente: Galería del Cliente

Imagen No. 8
Etiqueta Colgante

 Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 9
Empaque para botellas

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 10
Botella de regalo

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 11
Publicaciones de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 12
Publicación de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/chaabil.kape/photos

Imagen No. 13
Souvenirs

Fuente: Galería del Cliente

Imagen No. 14
Souvenirs

Fuente: Galería del Cliente

Imagen No. 15. 
 Cafetto

Fuente: http://www.deguate.com/artman/publish/gestion_negocios/cafetto-el-nuevo-sentido-
del-cafey-el-ron.shtml

Imagen No. 16.  
Cafetto

Fuente: http://www.deguate.com/artman/publish/gestion_negocios/cafetto-el-nuevo-sentido-
del-cafey-el-ron.shtml

Imagen No. 17 
Antigua Cerveza Artesanal

Fuente: http://mundochapin.com/2017/03/antigua-cerveza-es-la-nueva-bebida-artesanal/33520/

Imagen No. 18. Logo  Antigua Cerveza Artesanal
Fuente: http://mundochapin.com/2017/03/antigua-cerveza-es-la-nueva-bebida-artesanal/33520/

Imagen No. 19
Descripción: Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 20
Empaque

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 21
Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol
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Imagen No. 22
Página web 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 23
Intro pagina principal web.

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 24
Sección Nuestras Cervezas

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 25
Sección Cerveza Muy Noble

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 26
Sección Cerveza Don Nadie

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 27
Sección Cerveza Sin Novia 

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 28
Sección contacto

Fuente: http://www.antiguacerveza.com/espanol

Imagen No. 29
El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 

Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

Imagen No. 30
El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 

Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

Imagen No. 31
El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 

Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

Imagen No. 32
 El Príncipe Gris - Cervecería Artesanal 

Fuente:https://www.facebook.com/pg/elprincipegris/about/?ref=page_internal

Imagen No. 33
Descripción: Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

Imagen No. 34
Descripción: Post de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

Imagen No. 35
Descripción: Post de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/elprincipegris/

Imagen No. 36 
Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal

Imagen No. 37
Logo Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza

Imagen No. 38
 Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal

Imagen No. 39
 Xamán Cerveza Artesanal

Fuente: https://www.facebook.com/pg/xamancerveza/posts/?ref=page_internal

Imagen No. 40
Página de Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

Imagen No. 41
Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

Imagen No. 42
Post de evento en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/

Imagen No. 43
Publicación en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/xamancerveza/
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Imagen No.44.
Infografía Emprendimiento, elaboración propia.

Imagen No. 45
Recuperada del sitio web: www.themuse.com/advice/the-secret-to-always-winning

Imagen No. 46
Recuperada del sitio web: https://vilmanunez.com/herramientas-gratis-para-emprendedores-y-

startups/

Imagen No. 47
Recuperada del sitio web: http://comunicacion-interna.mx/caracteristicas-de-un-emprendedor/

Imagen No. 48
Recuperada del sitio web: http://www.soy502.com/articulo/jovenes-pasan-emprendimiento-

vender-guatemala-exterior-31313

Imagen No. 49
Recuperada del sitio web: http://www.milenio.com/negocios/emprendedores/Emprendedores-
negocio_propio-Mexico-mexicanos-Monitor_Global_de_Emprendimiento_5_736176376.html

Imagen No. 50
Recuperada del sitio web: http://www.soy502.com/articulo/jovenes-pasan-emprendimiento-

vender-guatemala-exterior-31313

Imagen No. 51
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/TiyU6s

Imagen No. 52
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/economia/artesanias-con-sello-maya

Imagen No. 53
Recuperada del sitio web: http://mister-menu.com/foodie-tour/tours-y-restaurantes/foodie-tour-

en-un-dia/walking-tour-zona-1/restaurante-el-che-cha/

Imagen No. 54
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/economia/efectivo/detalles-en-articulos-

personales

Imagen No. 55
Recuperada del sitio web: http://www.prensalibre.com/efectivo/una-tienda-que-rompe-

estereotipos

Imagen No. 56
Recuperada del sitio web: https://administracion.uniandes.edu.co/index.php/es/relaciones-

corporativas/centro-de-emprendimiento
Imagen No. 57

Recuperada del sitio web: https://www.essexstudent.com/organisation/7346/

Imagen No. 58
Recuperada del sitio web: http://www.todanoticia.com/42756/guatemala-exportacion-anual-cafe-

cierra/

Imagen No. 59
Recuperada del sitio web: https://www.thegrommet.com/thrive-coffee-direct-from-farm-coffee

Imagen No. 60
Recuperada del sitio web: https://www.anacafe.org/glifos/index.php?title=13NOT:NT_Perfil_

cafes_patrimonio

Imagen No. 61
Recuperada del sitio web: https://www.cafebarrios.com/es/plantacion/

Imagen No. 62
Recuperada del sitio web: http://www.laboratorioanalab.com/glifos/index.php/P%C3%A1gina_

principal

Imagen No. 63
 Recuperada del sitio web: https://goo.gl/dhB11y

Imagen No. 64
Recuperada del sitio web: http://casalicorespasto.blogspot.com/

Imagen No. 65
Recuperada del sitio web: https://fr.news.yahoo.com/etats-unis-mort-deux-adolescents-

empoisonnes-cocktail-soda-methanol-090014167.html

Imagen No. 66
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/4MPjnb

Imagen No. 67
Recuperada del sitio web: https://vinoacasa.com/que-quiere-decir-la-anada-de-un-vino/

Imagen No. 68
Recuperada del sitio web: https://www.licorea.com/gran-brandy-solera-fundaci%C3%B3n-1902-

r%C3%A9serva-15-ans-p-3505.html
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Imagen No. 69
Recuperada del sitio web: https://www.31dover.com/blog/mixing-it-up-cognac-cocktails/

Imagen No. 70
Recuperada del sitio web: https://vinepair.com/explore/category-type/tequila/

Imagen No. 71
Recuperada del sitio web: https://www.fontana.be/product/diplomatico-reserva-exclusiva/

Imagen No. 72
Recuperada del sitio web: http://www.blogdacosti.com.br/diversos/conheca-a-historia-do-

whiskey-americano/

Imagen No. 73
Recuperada del sitio web: http://www.bonviveur.es/the-food-street-journal/los-licores-de-crema-

una-explosion-de-sabor

Imagen No. 74
Recuperada del sitio web: http://imirante.com/namira/brasil/noticias/2016/01/24/licor-de-cafe.

shtml

Imagen No. 75
Recuperada del sitio web: https://lookinsta.com/p/Bfylc38HcRT.html

Imagen No. 76
Recuperada del sitio web: https://elcomidista.elpais.com/elcomidista/2015/11/20/

articulo/1448033568_782279.html

Imagen No. 77
Recuperada del sitio web: https://cocinaycomparte.com/recetas/agua-de-nopal—2

Imagen No. 78
Recuperada del sitio web:https://www.popsugar.com/food/photo-gallery/43884957/

image/43885301/Refrigerating-coffee-beans-makes-them-taste-better

Imagen No. 79
Recuperada del sitio web: http://www.cocinaconquenyin.com/2011/02/licor-de-cafe-casero.html

Imagen No. 80
Recuperada del sitio web: http://www.cocinaconquenyin.com/2011/02/licor-de-cafe-casero.html

Imagen No. 81
Recuperada del sitio web: http://www.cocinaconquenyin.com/2011/02/licor-de-cafe-casero.html

Imagen No. 82
Recuperada del sitio web: http://elestimulo.com/bienmesabe/digestivo-frio-de-cafe-con-ron-2/

Imagen No. 83
Recuperada del sitio web: https://www.flickr.com/photos/limelightleads/36300096152

Imagen No. 84
Recuperada del sitio web: http://www.responsory.com/direct-branding-method/

Imagen No. 85
Recuperada del sitio web: https://www.bikuma.com/blog/sinergias-empresariales-como-

colaborar-en-un-negocio

Imagen No. 86
Recuperada del sitio web: http://www.jimstengel.com/grow/research-validation/

Imagen No. 87
Recuperada del sitio web: https://www.eventials.com/blog/como-construir-sua-marca/

Imagen No. 88
Recuperada del sitio web: http://portalvirtualempleo.us.es/buscar-empleo-sin-experiencia-

laboral/

Imagen No. 89
Recuperada del sitio web: https://blog.fromdoppler.com/branding-como-posicionar-tu-marca/

Imagen No.90
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Desgrippes Gobé 

& Associates para Coca-Cola.

Imagen No.91
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Murrie Lienhart 

Rysner & Associates para Malt-O-Meal.

Imagen No.92
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Design Park para 

Kookmin Bank.

Imagen No.93
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Concrete para 

Frankel & Company.
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Imagen No.94
Recuperada del libro: Rediseño de la imagen corporativa por Catharine Fishel. Atelier Works para 

Polaroid Digital Imaging.

Imagen No. 95
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.96
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.97
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.98
Recuperada del sitio web: https://www.hazhistoria.net/blog/%C2%BFqu%C3%A9-es-un-logotipo

Imagen No.99
Recuperada del sitio web: https://graphiclissa.wordpress.com/2010/05/04/reticula/

Imagen No.100
Recuperada del sitio web: http://rockopanda07.blogspot.com/2013/05/reticula-suiza.html

Imagen No.101
Recuperada del sitio web: http://eltallerdedibujo.activo.mx/t10-reticulas-isometricas

Imagen No.102
Recuperada del sitio web: https://co.pinterest.com/pin/226939268694201211/

Imagen No.103
Recuperada del sitio web: https://aportavalor.com/glosario/filete-minimo/

Imagen No.104
Recuperada del sitio web: https://nosolounaidea.com/que-transmite-la-tipografia/

Imagen No.105
Recuperada del sitio web:http://evp2016.blogspot.com/2016/05/tipografias-valores.html

Imagen No.106
Recuperada del sitio web: https://www.mediarts.com.ve/index.php/es/comunicacion-visual

Imagen No. 107
Recuperada del sitio web: http://visualliceolascano.blogspot.com/2013/03/la-imagen-iconicidad-

y-abstraccion-4to.html

Imagen No.108
Recuperada del sitio web: http://dossiernet.com.ar/articulo/los-momentos-son-memorias-como-

hacer-que-una-marca-sea-memorable/12242

Imagen No.109
Recuperada del sitio web: https://www.somoswaka.com/blog/2015/06/diferencia-identidad-

corporativa-e-identidad-visual-corporativa/

Imagen No. 110
Recuperada del sitio web: http://www.paginaswebmarbella.es/identidad-corporativa-empresa-5/

Imagen No.111
Recuperada del sitio web: https://www.agenciahdc.com/servicios.php

Imagen No.112
Recuperada del sitio web: https://komunikaa.wordpress.com/2016/02/13/comohacer-

un-manual-de-identidad-corporativa/

Imagen No.113
Recuperada del sitio web: https://anaisabelluis.wordpress.com/2012/07/13/
identidad-corporativa-galeria/manual-de-identidad-corporativa-de-volair-9/

Imagen No.114
Recuperada del sitio web: https://samuparra.com/como-hacer-un-manual-deidentidad-

corporativa/

Imagen No.115
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.116
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.117
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/

Imagen No.118
Recuperada del sitio web: https://negliadesign.com/ask-a-designer/whats-thedifference-

between-pms-cmyk-rgb-and-hex/
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Imagen No.119
Recuperada del sitio web: https://samuparra.com/como-hacer-un-manual-deidentidad-

corporativa/

Imagen No.120
Recuperada del sitio web: https://www.domestika.org/en/projects/268455-manual-de-identidad-

corporativa-sonorama

Imagen No.121
Recuperada del sitio web: https://cromavisual.wordpress.com/imagen-corporativa/manual-de-

identidad-corporativa/

Imagen No.122
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE

Imagen No. 123
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE

Imagen No.124
Recuperada del sitio web: https://goo.gl/oQMEPE

Imagen No.125
Recuperada del sitio web: http://www.roastbrief.com.mx/2015/05/el-color-importa/

Imagen No.126
Recuperada del sitio web: https://www.vix.com/es/btg/tech/2007/03/06/color-jack-genera-tu-

paleta-de-colores-online

Imagen No.127
Recuperada del sitio web: http://santiagolpsena.blogspot.com/2014/02/

Imagen No.128
Recuperada del sitio web: https://giftsareblue.com/blogs/resources/50147972-understanding-

the-color-blue

Imagen No.129
Recuperada del sitio web: https://www.tumblr.com/search/Brown-aesthetic

Imagen No.130
Recuperada del sitio web: https://rosaparksblvd.wordpress.com/tag/black-hole/

Imagen No.131
Recuperada del sitio web: https://thesweetestoccasion.com/2011/04/red-white-blue-americana-

wedding-ideas/red-crayons/

Imagen No.132
Recuperada del sitio web: http://www.jennyscrayoncollection.com/2016/11/8-count-crayola-tip-

collection-cryaons.html

Imagen No.133
Recuperada del sitio web: http://shadesofblah.blogspot.com/2013/04/eight-colors-in-my-crayon-

box.html

Imagen No.134
Recuperada del sitio web: https://www.creativosonline.org/blog/la-importancia-de-la-tipografia-

en-el-diseno-recursos-diseno.html

Imagen No.135
Jerarquía tipográfica básica. Recuperada del sitio web: https://www.creativosonline.org/blog/la-

importancia-de-la-tipografia-en-el-diseno-recursos-diseno.html

Imagen No.136
Recuperada del sitio web: https://vivoemprendiendo.com/2013/08/08/escoge-la-mejor-tipografia-

para-tus-documentos/

Imagen No.137
Recuperada del sitio web: https://vivoemprendiendo.com/2013/08/08/escoge-la-mejor-tipografia-

para-tus-documentos/

Imagen No.138
Recuperada del sitio web: https://paspartu.es/shop/rotulador-caligrafia-pentel-touch/

Imagen No.139
Recuperada del sitio web: https://lysstylerletters.com/2016/05/12/start-lettering-with-crayola-

markers/

Imagen No.140
Recuperada del sitio web: https://www.graphberry.com/item/branding-stationery-mockup-

mvol-6

Imagen No.141
Recuperada del sitio web: http://www.xprinta.com/blog/25-ejemplos-de-identidad-corporativa-

bien-aplicada/
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Imagen No.142
Recuperada del sitio web: http://www.upsocl.com/cultura-y-entretencion/22-de-las-tarjetas-de-

presentacion-mas-creativas-que-veras/

Imagen No.143
Recuperada del sitio web: http://imagoimpresiones.pe/hojas-membretadas.php

Imagen No.144
Recuperada del sitio web: https://mott.pe/noticias/diseno-e-ilustracion-de-personajes-por-

evgeny-polukhin/

Imagen No.145
Recuperada del sitio web: http://artdesigncr.com/ilustracion-a-mano/

Imagen No.146
Recuperada del sitio web: http://www.significados.com/sketch/

Imagen No.147
Recuperada del sitio web: https://mr-ripley.deviantart.com/art/Thomas-Ripley-Step-By-

Step-270835595

Imagen No.148
Recuperada del sitio web:https://definicionyque.es/xilografia/

Imagen No.149
Recuperada del sitio web: http://quadrisonico.com.br/2010/08/04/msp-50-divulgacao-a-todo-

vapor/

Imagen No.150
Recuperada del sitio web: http://www.tatum.es/blogosferamkt/paginas/PostsC.aspx?pmId=553

Imagen No.151
Recuperada del sitio web: http://www.grupolappi.com/blog/que-informacion-deben-llevar-las-

etiquetas-de-alimentos/

Imagen No.152
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.153
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.154
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.155
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.156
Recuperada del sitio web: http://megalabel.com.mx/tipos-de-etiquetas-y-funciones/

Imagen No.157
Recuperada del sitio web:  https://www.designer-daily.com/untapped-beer-label-27759

Imagen No.158
Recuperada del sitio web:  https://www.behance.net/gallery/23618721/Helleo-Natural-soaps

Imagen No.159
Recuperada del sitio web:  https://www.packagingoftheworld.com/2012/06/bzzz.html

Imagen No.160
Recuperada del sitio web:  http://kartox.com/cuaderno/embalaje-primario-secundario-y-terciario/

Imagen No.161
Recuperada del sitio web:  https://es.slideshare.net/martinmondragongutierrez/empaque-

embalaje-y-rotulado-para-la-agroexportacin

Imagen No.162
Recuperada del sitio web: https://cincodias.elpais.com/cincodias/2015/10/23/

lifestyle/1445593917_955360.html

Imagen No.163
Recuperada del sitio web: http://ceramica.wikia.com/wiki/T%C3%A9cnicas_de_

impresi%C3%B3n:_Calcoman%C3%ADas_Cer%C3%A1micas

Imagen No.164
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Imagen No.165
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Imagen No.166
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica
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Imagen No.167
Recuperada del sitio web: http://www.minka-inhouse.com/blog-1/2017/8/10/calcomanas-para-

ceramica

Imagen No.168
Recuperada del sitio web https://disenowebakus.net/valor-contenidos-sitio-web.php

Imagen No.169
Recuperada del sitio web http://videoadvertisingnews.com/video-advertising/facebook-under-

temporary-leadership-after-abrupt-departure-md/

Imagen No.170
Recuperada del sitio web: http://blogbaladi.com/twitter-to-enable-280-characters-tweets/

Imagen No.171
Recuperada del sitio web: https://www.elgrupoinformatico.com/instagram-permite-subir-fotos-

sin-instalar-app-t36227.html

Imagen No.172
Recuperada del sitio web: http://digboost.com/blog/usabilidad-web-y-experiencia-usuario/

Imagen No.173
Recuperada del sitio web: https://alfonsobruna.com/category/normativa-accesibilidad/

Imagen No.174
Recuperada del sitio web:https://www.ida.cl/blog/diseno/que-hace-un-arquitecto-de-

informacion/

Imagen No.175
Recuperada del sitio web: http://www.wimit.com/claves-para-aumentar-el-trafico-de-tu-web/

Imagen No.176
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.es/pin/324259241902783331/?lp=true

Imagen No.177
Recuperada del sitio web: https://imperiodinero.com/aumentar-trafico-web-blog/

Imagen No.178
Recuperada del sitio web: http://www.webtus.net/aumenta-la-tasa-de-conversion-de-tu-sitio-con-

estas-ideas/

Imagen No.179
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.com/pin/183099541072929417/

Imagen No.180
Recuperada del sitio web: https://www.pinterest.com/pin/183099541072929417/

Imagen No. 181
Recuperada del sitio web: https://experience.sap.com/basics/post-123/

Imagen No.182
Recuperada del sitio web: http://disenograficoiut.blogspot.com/2012/02/diagramacion.html

Imagen No.183
Recuperada del sitio web: https://weheartit.com/entry/72429728

Imagen No.184
Recuperada del sitio web: http://fasttracktostockphotography.com

Imagen No.185
Recuperada del sitio web: https://www.olsenprojects.com/fotografia-gastronomica-bebidas/

Imagen No.186
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.187
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.188
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.189
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.190
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.191
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.192
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.193
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano
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Imagen No.194
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/43519997/Cartesiano

Imagen No.195
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.196
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.197
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.198
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.199
Recuperada del sitio web: https://royalestudios.com/

Imagen No.200
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.201
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.202
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.203
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.204
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.205
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.206
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.207
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/14061957/Aguardiente-Albar

Imagen No.208
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.209
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.210
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.211
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.212
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.213
Recuperada del sitio web: https://www.elmagueyal.com

Imagen No.214
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.215
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.216
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.217
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.218
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.219
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.220
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/55104313/Letern

Imagen No.221
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/
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Imagen No.222
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.223
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.224
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.225
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.226
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.227
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.228
Recuperada del sitio web: https://identitydesigned.com/wayward-wines/

Imagen No.229
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.230
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.231
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.232
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.233
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.234
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.235
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.236
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.237
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.238
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.239
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.240
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.241
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.242
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.243
Recuperada del sitio web: https://www.behance.net/gallery/22586091/Barley-Hops

Imagen No.244
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

Imagen No.245
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

Imagen No.246
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

Imagen No.247
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/sabrinaenlasrocas/?hl=es-la

Imagen No.248
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.249
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca



37
9

Imagen No.250
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.251
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.252
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.253
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/p/BhPtgecAp15/?hl=es-la&taken-

by=ronzacapaca

Imagen No.254
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

Imagen No.255
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

Imagen No.256
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

Imagen No.257
Recuperada del sitio web: https://www.instagram.com/cocteles_col/?hl=es-la

Imagen No.258
Recuperada del sitio web:https://blog.cool-tabs.com/es/redes-sociales-2018-conoce-tamanos/



20A n e x o s
Material utilizado para recolectar información 
y/o procesos complementarios relacionados al 
proyecto.
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01. Instrumento Brief
Familiarización con el cliente. 

Permite tener un acercamiento real con la situación 
del problema
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A continuación se encuentra el instrumento utilizado para 
recopilar información sobre el cliente y su problematica.
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02. transcripción entrevista
enactus

Esta entrevista esta enfocada para poder indagar 
un poco más sobre el tema de emprendimiento.
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A continuación se encuentra la transcripción realizada a 
Evelyn Juarez, quien cuenta con el cargo de Country Leader 
de Enactus en Guatemala.  Enactus es una organización sin 
ánimo de lucro dedicada a inspirar estudiantes para mejorar 
en el mundo a través del emprendimiento.
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03. transcripción entrevista
gurú the brand buru

Esta entrevista esta enfocada para poder indagar 
un poco más sobre el tema de branding y 

empaque.
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A continuación se encuentra la transcripción realizada a Gurú 
The Brand Buru, agencia de Branding ubicada en Puebla, 
México. Son un estudio de alto diseño enfocados en la 
construcción de marca y branding integral.
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04. transcripción entrevista
Javier Castillo

Esta entrevista esta enfocada para poder indagar 
un poco más sobre el tema ralacionado con sitio 

web.
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A continuación se encuentra la transcripción realizada a Javier 
Castillo se especializa en el diseño de interfaces de usuario 
para sitios y aplicaciones web. Además es fundador y director 
creativo en Royal Estudios.
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05. GUÍA DE OBSERVACIÓN PARA
ANTECEDENTES Y COMPETENCIA

Este material permite que por medio de 
cuestionantes se indangue más a detalle 

sobre aspectos relacionados con el diseño de 
antecedentes y competencia directa.
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A continuación se encuentra el instrumento que se utilizo para 
poder indangar más a detalle sobre aspectos relacionados 
con el diseño de antecedentes y competencia directa. Cabe 
resaltar que en algunas de ellas se hicieron ciertas variaciones 
para poder hacer un análisis más detallado.



40
2

06. Resultado de GUÍA DE OBSERVACIÓN 
PARA ANTECEDENTES
Este material permite análizar las piezas ya 

desarrolladas por la marca Carlos Quinto, las cuales 
utilizan como identidad para lanzarse al mercado.
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A continuación se encuentra el instrumento ya resuelto que  
se utilizó para poder indangar más a detalle sobre aspectos 
relacionados con el diseño de la marca ya existente de Carlos 
Quinto.
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07. Resultado de GUÍA DE OBSERVACIÓN 
PARA competencia

Este material permite análizar a cierto tipo de 
marcas que esten relacionadas directamente con 
la marca de Carlos Quinto y que funcionan como 

competencia directa de la misma.
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ANTIGUA CERVEZA 

A continuación se encuentra el instrumento ya resuelto que  
se utilizó para poder indangar más a detalle sobre aspectos 
relacionados con el diseño de las marcas que se considerarón 
como competencia directa de la marca Carlos Quinto.
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CERVEZA EL PRÍNCIPE GRIS
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CERVEZA XAMÁN
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08. Resultado de GUÍA DE OBSERVACIÓN 
PARA Objeto de estudio

Este material permite análizar a la competencia 
que vaya con la temática, línea de observación y 

análisis.
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A continuación se encuentra el instrumento ya resuelto que  
se utilizó para poder indangar más a detalle sobre aspectos 
relacionados con el diseño de la marca Aguardiente Albar, el 
cual se ha utilizado como Objeto de Estudio.
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09. INSTRUMENTO PARA DEFINIR
GRUPO OBJETIVO

Este material permite que por medio de 
cuestionantes se analicen las características 

principales del comportamiento del grupo objetivo 
y el contexto.
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10. Resultados del instrumento 
para definir EL grupo objetivo

Aquí se ven reflejadas las estadisticas de los 
resultados del instrumento que se utilizo para 

identificar conectores que pueden estimular al G.O. 
para que reaccione ante un diseño.
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11. BOCETAJE MANUAL
Aquí se observa el proceso manual de bocetaje 

que sirvió para ir definiendo una línea gráfica 
adecuada para la marca.
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referencias
Estas fotografías fueron tomadas con el fin de poder tener 
una idea más concreta de como estaba compuesta la 
rama de café y en sí como es su estructura, desde el 
tallo hasta el fruto. Esto sirvió para poder detallar bien la 
ilustración que se quiere hacer. Todas las fotografías son 
de fuente propia.
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Logotipo
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tarjeta de presentación
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hoja membretada
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ETIQUETA PARA BOTELLA
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PRUEBA DE IMPRESIÓN
Sobre la botella, un proceso bastante interesante ya que 
se trataba de tinta blanca y dorada, por eso que primero 
se hace lo blanco y se reserva el lugar para el dorado.
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ETIQUETA COLGANTE
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EMPAQUE PREMIUM
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EMPAQUE COMERCIAL
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PRUEBA DE IMPRESIÓN
Sobre la tela brin o yute. Se analizo la impresión en 
color negro que tiro a color verde y en color café que si 
coincidió con el color.
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Opción #1

SITIO WEB
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Opción #2 Opción #3
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mockup sitio web



46
0

red social instagram
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12. VALIDACIÓN
Se trata de una retroalimentación externa, tanto técnica 
como de campo, que involucra expertos y grupo 
objetivo, quienes aportan juicios de valor, sobre lo que 
funciona y lo que no funciona en el diseño para resolver 

la necesidad, a manera de mejorar la propuesta.
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12.1 PRE-VALIDACIÓN
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12.1.1 ETAPA DE PRE-VALIDACIÓN PARA 
EXPERTOS EN DISEÑO GRÁFICO
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12.1.2 ETAPA DE PRE-VALIDACIÓN PARA 
EXPERTOS EN EL TEMA
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12.1.3 ETAPA DE PRE-VALIDACIÓN PARA 
GRUPO OBJETIVO
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12.1.4 RESULTADOS DE PRE-VALIDACIÓN
PARA EXPERTOS EN DISEÑO GRÁFICO
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12.1.5 RESULTADOS DE PRE-VALIDACIÓN PARA 
EXPERTOS EN EL TEMA
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12.1.6 RESULTADOS DE PRE-VALIDACIÓN 
con GRUPO OBJETIVO
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12.2 VALIDACIÓN
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12.2.1 TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA 
EXPERTO EN DISEÑO GRÁFICO
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A continuación se encuentra la transcripción realizada 
a la Licenciada Gabriela Briz, quien se especializa en la 
reproducción y producción de artes. Además actualmente 
cuenta con un centro de impresión “THESIGN”.

´
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12.2.2 TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA 
EXPERTO EN EMPAQUES
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A continuación se encuentra la transcripción realizada a la 
Licenciada Karin Abreu, quien se especializa en la cátedra de  
diseño de empaques en la Universidad Rafael Landívar.

´
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12.2.3 TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA 
EXPERTO EN REDES SOCIALES
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A continuación se encuentra la transcripción realizada a 
la Jorge Luis Monterroso, quien actulamente trabaja como 
publicista.

´
´

Los siguientes screenshots muestran una estrategia que el experto 
ayudo a desarrollar, haciendo un análisis de segmentación, 
presupuesto, tipo de campaña y ubicación del grupo objetivo.
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12.2.4 método de observación 
grupo objetivo
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A continuación se encuentra el instrumento utilizado para 
llevar a cabo el focus group.
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13. COTIZACIONES DE REPRODUCCIÓN
El diseñador como gestor del proceso debe 
recomendar un proveedor basado en criterios como 
costos, calidad, valor agregado, tiempos de entrega, 
procesos sustentables, etc. Esta recomendación es 

respaldada por cotizaciones de impresión.
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COTIZACIONES MATERIAL CORPORATIVO
TARJETA DE PRESENTACIÓN
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COTIZACIONES MATERIAL CORPORATIVO
HOJA MEMBRETADA
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COTIZACIONES IDENTIDAD DE MARCA
ETIQUETA PARA BOTELLA
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SERIGRAFÍA



51
9



52
0

COTIZACIONES IDENTIDAD DE MARCA
ETIQUETA COLGANTE
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COTIZACIONES IDENTIDAD DE MARCA
EMPAQUE PREMIUM
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COTIZACIONES DISEÑO WEB / RED SOCIAL
SITIO WEB E INSTAGRAM
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Catalogo de servicios
MV CONSULTING

Al realizar la cotización con esta empresa ellos 
decidieron enviar su catálogo de servicios.
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14. PDF interactivo del sitio web
Este material permitirá darle una visualización más 
a detalle de como funcionará el sitio web diseñado 

para el Licor Artesanal de Café Carlos V.
La interactividad del pdf mostrará a donde lleva 

cada una de las secciones.
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A continuación se mostrará como es que funciona este 
pdf por medio de clicks en puntos estratégicos se le 
muestra al cliente la propuesta.
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15. manual de identidad de marca
Un manual de identidad corporativa, es un 
documento en el que se definen las normas que se 
deben seguir para incluir el logotipo de una marca, 
así como los distintos elementos visuales que la 
conforman, en todo tipo de soportes (tanto virtuales, 

como impresos).
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