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Resumen

El Examen de Habilitacion para el Ejercicio Profesional (EHEP) se ha consolidado como
un filtro para garantizar que los profesionales del &mbito de la salud cuenten con las
competencias necesarias para ejercer su profesion. En este contexto, el proyecto
HABILITATE surge como una propuesta de identidad de marca sustentada en un
sistema visual que refuerza la confianza, claridad y cercania hacia los profesionales que

se preparan para rendir el EHEP.

El objetivo de esta investigacion es disefar la identidad de marca y la linea grafica de
HABILITATE mediante un proceso de investigacion, conceptualizacién visual y
desarrollo grafico, con el fin de consolidar un programa de capacitacion continua. La
metodologia adoptada es de caracter cualitativo, con la aplicacion de analisis
documental y entrevistas focalizadas, instrumentos que permiten comprender el
contexto institucional y la proyeccién comunicacional de la marca hacia su publico

objetivo.

El resultado es un identificador visual sélido, minimalista y memorable, adaptable a
distintas escalas y contextos. Este disefio proyecta a HABILITATE como una marca
académica innovadora, cercana y confiable, consolidando su identidad dentro del
ambito médico-educativo. Los recursos graficos se desarrollaron bajo un estilo
minimalista y accesible, garantizando legibilidad y coherencia con el identificador

principal.

En conclusion, el disefio del sistema gréfico de HABILITATE fue un proceso cuidadoso
y estratégico, orientado a construir una propuesta educativa clara y atractiva. La marca
busca motivar a los profesionales en su preparacion, reduciendo la brecha entre la

formacion universitaria y las competencias que exige el ejercicio profesional.

Palabras clave: comunicacion visual, creacibn de marca, habilitacion profesional,

identidad de marca, sistema grafico corporativo



ABSTRACT

The Professional Qualification Examination (EHEP, by its Spanish acronym) has
established itself as a filter to ensure that healthcare professionals possess the
necessary skills to practice their profession. In this context, the HABILITATE project
emerges as a brand identity proposal based on a visual system that conveys trust, clarity,

and closeness to professionals preparing to take the EHEP.

This research aims to design the brand identity and the corporate graphic system of
HABILITATE through a process of research, visual conceptualization, and graphic
development, to consolidate a continuous training program. The methodology adopted
is qualitative in nature, applying documentary analysis and focused interviews—tools
that enable an understanding of the institutional context and the brand's communication

projection to its target audience.

The result is a solid, minimalist, and memorable visual identifier adaptable to different
scales and contexts. This design presents HABILITATE as an innovative, approachable,
and reliable academic brand, consolidating its identity within the medical and educational
fields. The graphic resources were developed in a minimalist and accessible style,

ensuring legibility and consistency with the main identifier.

In conclusion, the design of the HABILITATE corporate graphic system was a careful
and strategic process aimed at building a clear and attractive educational proposal. The
brand seeks to motivate professionals in their preparation, reducing the gap between

university education and the skills required for professional practice.

Keywords: visual communication, brand creation, professional certification, brand

identity, corporate graphic system
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l. Introduccion

En el contexto ecuatoriano, el Examen de Habilitacion para el Ejercicio Profesional
(EHEP) se ha consolidado como una herramienta clave para garantizar que los
profesionales de carreras vinculadas al interés publico —como Medicina, Enfermeria y
Odontologia— cuenten con las competencias necesarias para ejercer su profesion de
manera ética, segura y efectiva. Este examen, desarrollado por el Consejo de
Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior (CACES), responde al mandato
legal establecido en la Ley Organica de Educacion Superior (LOES) y en la Constitucion
de la Republica del Ecuador, que promueven una educacién superior de calidad,
articulada con las necesidades sociales del pais (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008,
art. 350; LOES, 2010, art. 104).

El articulo 104 de la LOES determina que el CACES debe desarrollar un examen
obligatorio “para el ejercicio profesional, en aquellas carreras que pudieran comprometer
el interés publico, poniendo en riesgo esencialmente la vida, la salud y la seguridad de
la ciudadania” (LOES, 2010). En consecuencia, el EHEP se establece como requisito
previo para el inicio del afio de medicina rural, etapa obligatoria para los egresados de

la carrera de Medicina.

Desde su primera aplicacion en 2014, el examen para la carrera de Medicina ha
mantenido un esquema de dos convocatorias anuales, dirigidas a las cohortes
reportadas por las universidades y escuelas politécnicas que ofertan esta carrera
(CACES, 2023). La convocatoria mas reciente establece que los convocados deben
haber sido previamente registrados por sus instituciones de educacion superior (IES)
como parte de las cohortes habilitadas para rendir el EHEP, de acuerdo con lo
estipulado en la normativa vigente (CACES, 2025c), y adicionalmente deben cumplir
con la inscripcion electronica en el Sistema de Gestién de Informacion de las
Instituciones de Educacion Superior (GIIES), la presentacion de documentacion, y la
aceptacion del acuerdo de confidencialidad (CACES, 2024).

Estas cohortes se integran por los estudiantes de las carreras de Medicina que se
encuentran cursando su Ultimo nivel académico, es decir, aquellos que iniciaron el
Internado Rotativo conforme a la normativa sanitaria vigente. De acuerdo con la Guia
del Postulante, los estudiantes que hayan sido incluidos en las cohortes reportadas por
las instituciones de educacién superior seran convocados a rendir el EHEP, requisito

obligatorio para ejercer su profesion (CACES, 2024).
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De acuerdo con la proyeccion oficial para la primera convocatoria 2025, el CACES
estima que 3.800 convocados de Medicina, 4.124 de Enfermeriay 1.561 de Odontologia
deberan presentarse al examen, lo que supone 9.485 profesionales de la salud a escala
nacional. El volumen coloca una presion significativa sobre los centros de aplicacion y
revela la magnitud del grupo potencialmente afectado al no alcanzar la calificacion
minima requerida (CACES, 2025a).

Sin embargo, la tasa de aprobacion del EHEP no alcanza el 100%, y muchos egresados
no logran superar el examen. Esto impide su incorporacion al sistema de salud,
representando un obstaculo profesional significativo. Segun el informe técnico de
actualizacion de estructuras del examen, el EHEP est4 en constante revision y
adaptacion para alinearse con los perfiles profesionales, la malla curricular y los
lineamientos del Modelo de Atencion Integral en Salud (MAIS-FCI) del Ministerio de
Salud Publica (CACES, 2023). Esta constante evolucion exige que los aspirantes

mantengan actualizados sus conocimientos.

La normativa vigente establece que cada postulante debe responder correctamente al
menos el 70 % de las preguntas para considerarse aprobado, umbral fijado en el articulo
9 del Reglamento del EHEP. Esta exigencia académica, sumada a la amplitud tematica
gue abarca siete grandes componentes (Medicina Interna, Pediatria, Gineco-
Obstetricia, Cirugia, Salud Mental, Salud Publica y Bioética), explica por qué un nimero

relevante de egresados no supera el examen en uno o dos intentos.

Ademas, a partir de la reforma de febrero de 2025, quienes acumulen dos o mas
reprobaciones estan obligados a completar un curso de actualizacion de 100 horas
antes de volver a inscribirse al EHEP. Frente a esta necesidad formativa y al evidente
impacto en la trayectoria profesional de los médicos, surge HABILITATE como una
marca educativa que ofrecera un programa de capacitacién continua, acompafado de
una identidad grafica motivadora y recursos digitales alineados con los contenidos
oficiales del examen. De este modo, la iniciativa busca cerrar la brecha entre la
formacion universitaria y las competencias evaluadas, incrementando las probabilidades
de éxito en futuras convocatorias (CACES, 2025b, art. 26).

Il. Objetivo general
Disefiar la identidad de marca y la linea grafica de HABILITATE mediante un proceso
de investigacion, conceptualizacion visual y desarrollo grafico, con el fin de consolidar
el programa de capacitacion continua dirigido a profesionales de la salud que se

preparan para rendir el EHEP.
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Il. Objetivos especificos

1. Caracterizar el perfil del publico objetivo de acuerdo al contexto normativo y
pedagdgico del EHEP, con el fin de establecer criterios conceptuales y
comunicacionales para el desarrollo de la identidad visual de HABILITATE.

2. Desarrollar los elementos centrales de la identidad de marca, incluyendo el
imagotipo, paleta cromética, tipografia y estilo visual, asegurando su
pertinencia con el &mbito médico y educativo.

3. Disefiar una linea gréfica institucional que permita la integracion visual de
HABILITATE en materiales promocionales, recursos didacticos y entornos de
aprendizaje virtual.

4, Elaborar un manual de identidad visual que oriente el uso correcto de la
marca HABILITATE en diferentes plataformas y formatos de comunicacion.

5. Establecer lineamientos de implementacibn comunicacional para la
aplicacion efectiva de la marca en el entorno virtual del curso, asegurando

coherencia estética, accesibilidad visual y funcionalidad pedagodgica.

V. Marco tedrico

1. Concepto de Marca Institucional

1.1. Definicién de marca
La marca es un elemento no tangible que permite a una empresa diferenciarse de otras
dentro de su categoria o sector. Para Joan Costa (2010), la marca es un signo gue esta
adherido de forma inseparable a un producto, servicio 0 empresa. Ademas, menciona
que, de forma similar a una moneda tiene dos caras, la una visible (relacionada con la
percepcién visual y sensorial) y la otra pronunciable y audible (relacionado con lo verbal

y lo escrito).

En la misma linea, Flérez-Calderén (2010), afirma que las marcas son representaciones
mentales, construidas por imagenes e ideas en la mente del consumidor, descritas como
una proyeccion filmica interna que nos permite imaginar un estilo de vida, una nueva

aventura o experiencia.
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Figura 1. Capas de comprension de lo que es una marca.

Capa
Conceptual
Se refiere al conocimiento y .
definicién interna de factores Ca pa Op_eratlva-
que determinaran la Funcional
estrategia de marca a seguir
(contexto, sector, publicos, Se refiere a la generacion de |
propésito, ADN, identidad...). los materiales que permiten \
Es la fase de las ideas. la aplicacion de las

decisiones tomadas por la |
organizacion referentes a su |
estrategia de marca (brand

center, guias de identidad,

manifiesto, brand book...).

Capa Cultural

Se refiere a la forma en la
que la organizacién ayuda a
sus miembros y stakeholders
a conocer e interiorizar los
fundamentos y normas de |

aplicacion de la marca
(formacién, participacion en
la toma de decisiones, et

Nota. Este proceso atiende a tres capas o niveles de comprensién diferentes de lo que
es una marca. Adaptado de COmo construir marcas para el siglo XXI, (p.19), por

Prodigioso Volcan, 2019.

Por su parte, Medina-Aguerrebere (2013), sefala que, si bien la marca posee una
naturaleza intangible, también se manifiesta en realidades tangibles (naming, logotipo,
cromaética, etc). El nombre, en particular, representa un producto, servicio 0 empresa,;
uno de los elementos de identidad mas importantes que tiene una organizacion. A través
de él se transmite todos los atributos intangibles que aportan valor y permiten diferenciar

una marca en el mercado.

Una marca debe concebirse mas alla de un logotipo atractivo 0 una estrategia
publicitaria llamativa, debe construirse sobre un proposito definido, un impacto
comunicacional significativo, su valor adicional o Brand Equity. Complementando esta
perspectiva, Carbache (2022) menciona que: “disefar una marca, no es cuestién de
gustos ni caprichos de quienes elaboran, disefan, crean esa imagen”. En este sentido,

la creaciéon de una marca no puede responder a ideas subjetivas o fines meramente
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estéticos. Por su parte, Costa (2010), enfatiza en que, esta tarea representa una

actividad muy compleja para los disefiadores, un gran reto.

Figura 2. Mision de la marca

Identificar Significar Memorizar

Nota. Desde el punto de vista comunicativo, la secuencia presenta la misién de la marca.

Adaptado de La marca : creacion, disefio y gestion (p.15), por Costa, J, 2010, Trillas.

El disefio de una marca no debe considerarse como un proceso superficial, sino una
tarea de meditacion profunda y constructiva sobre el nicleo de la organizacién, sus
clientes internos y externos, el contexto competitivo y su mision institucional. Su
construccion debe ser el resultado de un autoandlisis critico y estratégico, articulado a
los valores y objetivos institucionales. Al respecto Carbache (2022) afirma que: “Existen
millones de marcas en el mundo y todas buscan ser diferentes, especiales, unicas”,

planteando la necesidad de construir marcas con identidad, algo distinto.
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Figura 3. Del concepto a la estrategia de marca.

Ayuda a las compafiias
a encontrar lo que las
hace diferentes y
relevantes para sus
publicos (relacionado
con su ventaja
competitiva).

Ayuda a transformar la
organizaciéon en una
generadora de significados
y experiencias hacia el
exterior (relacionado con
su posicionamiento y
territorios).

Ayuda a que el valor de
la marca se desarrolle,
crezca y perdure en el
tiempo (Relacionado
con su propuesta de

valor).

Nota. La estrategia es un proceso continuo y, si esta bien hecha, es eficaz a largo plazo.
Adaptado de Cémo construir marcas para el siglo XXI, (p.20), por Prodigioso Volcan,
20109.

Tabla 1. Funciones estratégicas de la marca

Funciones estratégicas

Comunicar Conectar bien con la gente (empatia)

Designar Nombrar, sefialar inequivocamente

Significar  Representar valores

Identificar  Diferenciar, singularizar la empresa/producto/servicio

Nota. Tomado de La marca : creacion, disefio y gestion (p.15), por Costa, J, 2010, Trillas.

Una marca correctamente definida genera confianza, un sentimiento de identificacion y
conexion emocional, asi como pertinencia, recordacion, proyeccion de identidad y una
sélida percepcion de calidad. En definitiva, una marca es una construccién compleja que
articula elementos simbdlicos funcionales y emocionales, que permite a las

organizaciones proyectar su identidad y conectar de manera significativa con su entorno.



18

Figura 4. Siete pasos para definir una estrategia de marca

SIETE PASOS PARA DEFINIR
UNA ESTRATEGIA DE MARCA

Activar todas las
Establecer una propuesta decisiones anteriores en
de valor que ofrezca esa Destacar los valores que cada uno de los puntos
respuesta. llevan la empresa hasta alli. de contacto

02 04 06

2\ /)
&)

01 03 05 o7

Seleccionar la motivacion Definir el Describir una Interiorizaciéon por parte
de los consumidores a la posicionamiento en el personalidad que de la organizacién.
que la marca da mercado de la marca y el transmita todo lo
respuesta, territorio desde el que se anterior.
responde a la motivacién.

Nota. La clave para crear una estrategia de marca reside en abordar en profundidad su
etapa conceptual. Adaptado de Cémo construir marcas para el siglo XXI, (p.23), por
Prodigioso Volcan, 2019.

1.2. Arquitectura de marca
La arquitectura de marca constituye el sistema estratégico mediante el cual una
organizacion define y estructura los elementos que conforma su identidad corporativa.
Segun Medina-Aguerrebere (2013) esta arquitectura esta compuesta de cinco
elementos fundamentales: identidad, misién, vision, valores y cultura organizacional.
Cada uno de ellos contribuye a transmitir la esencia de la organizaciéon y, en
consecuencia, a diferenciarla de la competencia. Para que esta arquitectura cumpla su

propésito, debe difundirse tanto a nivel interno como externo.

De acuerdo con Van Riel y Fombrun (2007), la identidad organizacional esta compuesta
por la coleccién de atributos que los miembros (empleados y directivos) conciben y

expresan al describir la organizacion, esto se consolida a través de tres criterios:

. Comunicacion: La identidad se transmite a través de mensajes verbales
como esloganes, narrativa institucional y discursos. Este medio facilita
expresar como la organizacion desea ser percibida.

. Comportamiento: La identidad se evidencia en lo que la organizacion hace:

sus acciones, politicas, iniciativas y cultura. Segun los autores este es el
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medio més poderoso para expresar su identidad, debido a que las personas
no juzgan las organizaciones por lo que dicen, sino por lo que hacen.

. Simbolismo: Se refiere al uso de elementos visuales y sonoros: nombre,
logotipos, colores, tipografias, signos, simbolos, jingles, arquitectura,

uniformes, etc. estos elementos ayudan a reforzar el mensaje de identidad.

Es importante diferenciar la identidad de marca de la imagen de marca. Mientras que la
identidad es construida internamente por la organizacion, la imagen de marca es el
conjunto de percepciones asociadas y adjetivos que los clientes proyectan hacia la
marca a partir de sus experiencia y juicios. En este sentido, la imagen de marca es una

construccién externa que refleja la valoracion de su entorno.

Ademas de la identidad, la mision y vision son los pilares estratégicos de la arquitectura.
La mision define el propdsito fundamental de la organizacion, es decir su razon de ser y
las actividades que realiza. Por su parte, la vision establece su proyeccion futura, lo que
aspira alcanzar a largo plazo. Estos dos elementos orientan la toma de decisiones

estratégicas y permiten alinear los objetivos y esfuerzos interno hacia una meta comun.

La sinergia entre la identidad, la misién y la vision permiten consolidar una serie de
valores institucionales. Medina-Aguerrebere (2013), afirma que los valores corporativos
ayudan a implantar la identidad, la mision y la visién de la organizacion en el dia a dia
del empleado, generando coherencia entre el discurso institucional y las actividades

laborales.

Junto a los elementos anteriores, la cultura organizacional representa el modo en que
los funcionarios entienden y viven su trabajo, sus relaciones internas y su orientacion
hacia el cliente. Es un factor relevante y a su vez distintivo, que surge desde el interior
de la organizacién, pero con impacto externo a través de la interaccién que existe entre
los empleados y distintos publicos, en donde de cierto modo se transfiere la cultura de

la organizacion.
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Figura 5. Tipos de arquitectura de marca

Arquitectura o estructuras de marcas

Marca Unica o
monolitica

Tadas las actividades y
preductos de la
organizacién se muestran
bajo la misma marca.,

v
=D

« Yamaha [motos, equipos

Marca
marquista

Este tipo de estructura no
existe de cara al
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preducto el que manda.
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Marcas
paraguas
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productos con el mismo
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= Pronaca [Mr. Pollo, Mr.

Marca
individual
Es la marca gue hace
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Marca, paro Na pesee un
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marcas hermanas.

v
=D

« Club {cerveza, de

Extensién de
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nuevos productos
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v
D
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- La Favorita (Supermaxi -
Megarnaxi, Aki, Gran Aki)
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instantaneo, capsulas,

de audio instrumentas) Rexona, Saviloe).

+ Google (Maps, Drive, - Arca Continental (Coca-
Gmail) Cola, Fuze Tea, Dasani)
bebidas listas)

Nota. La arquitectura de marca se refiere a la jerarquia de marcas dentro de una misma
empresa. Adaptado de Creacién de una marca gréfica y elaboracion del manual de
identidad visual corporativa para el Grupo Empresarial Grupo Autos de la Ciudad de

Cali. (p.32), por Rivera, D, 2012.

Por su parte, Wheeler (2009), plantea que los ideales de marca son esenciales para un
proceso creativo responsable, independientemente del contexto empresarial (propésito
o volumen de la organizacién), y que resultan aplicables a la creacion, lanzamiento,

fusién o reposicionamiento de una marca, producto o servicio.
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Figura 6. Ideales de identidad de marca — Brand identity ideals

Vision Diferenciacion
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resultados medibles.

Nota. Los nueve ideales clave, que actian como principios rectores para el disefio y
gestion de una identidad de marca solida. Adaptado de Designing Brand Idenity: an
essential guide for the entire branding team (p.31), por Wheeler, A, 2009, Wiley.

1.3. Lenguaje de marca
El lenguaje de la marca estd compuesto por elementos sensibles, conductores de
expresion para transmitir su identidad. EI nombre (dimension verbal — mensaje
semantico), la tipografia y los simbolos (dimensién visual — mensaje estético),
orientados a cumplir un objetivo comunicacional. Segun Flérez-Calderén (2010), la
marca debe procurar ser lo mas equivalente a aquello que representa, y sus elementos
deben ser muy concretos, de modo que, en conjunto, produzcan una reaccion inmediata

que invita a descubrirla.

Desde una perspectiva estructural, Costa (2010), identifica cuatro elementos sensibles

que componen la marca:

. El nombre: Es un signo linglisticos con caracteristicas verbales-audibles y
escrito-visible. Constituye el punto de partida de toda marca. Es el Unico
elemento que permite designarla, por el cual llamamos y reconocemos. A
diferencia de los otros elementos, el nombre es un elemento

intercomunicativo de doble via, que ademas de comunicar, permite
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interactuar. Debe ser facil de recordar y pronunciar, coherente con la
identidad organizacional y libre de connotaciones negativas.

. El logotipo: es la representacion grafica o visual del nombre de la marca,
Consiste en la materializacion visual de su dimension sonora, por medio de
un disefio tipografico distintivo. Su forma, trazo, configuracion y grafias
permiten reforzar su singularidad y reconocimiento incluso sin necesidad de
ser leido. Debe ser legible, adaptable, que proyecte solidez visual.

. El simbolo gréfico: Es un signo de origen icénico y no linguistico, con formas
gue pueden oscilar entre lo realista y lo abstracto. Se considera el elemento
mas carismatico de la marca, por su impacto emocional, estético y formal. Su
funcidn es generar cohesion visual y favorecer la recordacion.

. El color: Funciona como un componente de percepcién luminica codificada.
No necesita ser interpretado para ser comprendido; se percibe de manera
inmediato y tiene gran capacidad para generar identificacion y asociaciones
emocionales. Los colores deben alinearse con la personalidad y valores de

la marca.

Ademas de estos elementos fundamentales, algunas marcas han desarrollado recursos
identitarios complementarios como el packaging. Las formas de los envases, botellas o
envoltorios, han adquirido cualidades distintivas, y se ha convertido en parte del
producto y consecuentemente de la marca. Incluso, ciertos productos que, mas alla de

su empaque, se han transformado en representaciones visuales de su marca.

Es importante mencionar que en la configuracién visual de la marca no es necesario
gue todos los elementos se utilicen siempre ni que se presenten juntos. Es comun que
uno predomine y se convierta en el signo mas representativo y comunicativo. No
obstante, estos elementos sensibles funcionan de manera interdependiente,
estructurando un sistema autorreferencial, donde cada signo referencia a los otros, y

todos conducen a la misma identidad: la marca.

1.4. Valor simbélico y emocional en marcas
El marketing emocional es una estrategia orientada a generar una conexion significativa
y un vinculo afectivo con los clientes, de manera que perciban la marca como parte de

su circulo personal, y tengan la necesidad de sentirse parte de ella. (Gobé, 2005).

Por su parte (Ghio, 2019), propone un modelo que describe como las personas se
relacionan con las marcas, es decir, puso en escena lo “humano” como eje estratégico

central de los procesos de branding, para ello se deben consolidar cuatro dimensiones:
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e Valores humanos positivos
e Bioquimica humana
e Branding emocional

e Gestion de intangibles

Desde esta perspectiva, afirma que el componente humano es factor indispensable para

la creacion de marcas humanas para un mercado especificamente emocional.

En este sentido, Kevin Roberts (2005), introduce el concepto de lovemark, para referirse
a aguellas marcas que alcanzan un vinculo emocional con sus consumidores. Roberts,
expresa que cada consumidor es un ser humano lleno de sentimientos y emociones,
que no debe ser tratado como un simple namero (dentro del contexto empresarial).
Asimismo, reflexiona sobre porque algunas marcas, incluso estando ya consolidadas,
destacan frente a las demas: ¢acaso son amadas? El mismo autor afirma: “Las
Lovemarks no son propiedad ni de los fabricantes, ni de los productores, ni de las

empresas. Las Lovemarks pertenecen a la gente que las ama’(Roberts, 2005).

Tabla 2. Funciones sensoriales de la marca.

Funciones sensoriales

Pregnancia Visibilidad. Generar recuerdo
Estética Despertar emocion. Seducir
Asociativa Vincularse a significados positivos y a la empresa

Recordabilidad Imponerse en la memoria emocional

Nota. Tomado de La marca : creacion, disefio y gestion (p.15), por Costa, J, 2010, Trillas.

Gobé (2005), introduce una disrupcién conceptual en el campo comunicacional de las
marcas, escalando de un enfoque funcional a uno emocional. En este contexto, formula
los denominados “diez mandamientos”, que establecen los lineamientos a ser

considerados para cumplir los objetivos del branding emocional.

1. De clientes a personas: Considerar a los clientes como personas y no como
simples consumidores; individuos que viven, sienten, se expresan y desean
comprar. Sus decisiones estan condicionadas por sus emociones e influencias,
no solo por la légica.

2. De productos a experiencias: Los productos estan destinados a cubrir la
necesidad de los clientes, pero cuando cumplen suefios se convierte en
experiencias. Cuanto mas intensa sea la emocion generada, mas fuerte sera el

vinculo afectivo con el producto o marca.
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3. De la honestidad a la confianza: la honestidad es una caracteristica invaluable,
gue genera sentimientos de respeto, confianza y simpatia. La confianza, a su
vez, consolida la fidelidad del clientes.

4. De la calidad a la preferencia: La calidad es esencial y debe estar acompafiada
de un precio adecuado. No obstante, es la preferencia la que asegura la eleccién
del consumidor y cierra el proceso de venta.

5. De la notoriedad a la aspiracién o deseo: La notoriedad otorga popularidad, pero
no garantiza el deseo. Para generar aspiracion, el producto debe aportar valor
positivo en la vida del consumidor y despertar sentimientos afectivos que se
traduzcan en un deseo de posesion.

6. De la identidad a la personalidad: La identidad proyecta como la marca quiere
ser conocida; la personalidad, en cambio, transmite caracter, valores éticos y
morales, asi como versatilidad y capacidad de adaptacion.

7. De la funcionalidad a lo sensorial: Un producto no debe limitarse a satisfacer de
forma préctica las necesidades de los consumidores, debe generar experiencias
que estimulen sus sentidos y provoquen emaociones.

8. De la visibilidad a la presencia: No basta con ser visto, es necesario estar
presente en el momento y lugar adecuado, y lo mas importante, generar
emociones significativas al momento de ser visto.

9. De la comunicacion al dialogo: La comunicacion entendida como unidireccional,
en donde el usuario se limitaba a ser quien escuchaba el mensaje, el dialogo por
otro lado, propone una conversacion bidireccional (posible gracias a la
tecnologia y las redes sociales), en donde no solo son emisores, sino que
también son escuchados, su retroalimentacion es importante y puede orientar la
toma de decisiones.

10. De el servicio a la relacion: El proceso de venta no debe ser solo un servicio de
intercambio comercial. Las personas desean ser comprendidas y valoradas,
cuando se perciben este interés genuino, se abren a un intercambio de

experiencias y emociones que fortalecen la relacion con la marca.

De acuerdo con Gobé (2005), el proceso del branding emocional se establece en cuatro
pilares fundamentales, que proporcionan una estrategia eficaz para generar valor
emocional en la marca:

1. Relacion: Implica mantener un contacto permanente con los consumidores,

estableciendo una relacién cercana que permita conocerlos a un nivel de
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intimidad. Més alla de identificar sus necesidades, este vinculo busca ofrecerles
experiencias emocionales personalizadas. Asimismo, posibilita estar atento a los
cambios de tendencia propios de los grupos generacionales emergentes,
adaptando la propuesta de valor de manera oportuna.

Experiencias sensoriales: La estimulacion de los sentidos contribuye la
generacion experiencias placenteras y memorables, lo que influye en preferencia
y lealtad del consumidor. Soto y Vasco (2024), sefialan que el valor de la marca
se puede traducir en una melodia, un aroma caracteristico, una proyeccion
audiovisual que cuente una historia o el sabor que recuerde una tradicion. En la
misma linea, Yansapanta (2021), citando a Schimitt, afirma que el ser humano
recuerda el 1% de lo que toca, el 2% de lo que escucha, el 5% de lo que observa,
el 15% de lo que degusta y el 35% de lo que huele. Mora (2022), afiade que las
personas cobran conciencia de si mismas a través de los sentidos, ya que es
mediante ellos que experimentan su existencia mediante resonancias
sensoriales y perceptivas.

Imaginacion: La imaginacién y la creatividad son componentes esenciales del
proceso de disefio y elemento clave para construir un branding emocional
autentico y efectivo. Segun Gobé (2005), el branding emocional trabaja
estrechamente con el disefio; asi, una marca creativa garantiza que su mensaje
llegue de manera directa tanto a la mente como al corazén del consumidor.
Vision: Visualizar el futuro constituye una parte esencial del proceso estratégico
de una marca, con el objetivo de alcanzar el éxito a largo plazo. Esto implica que
la marca evolucione de forma coherente al mercado, reinventandose
periddicamente y aplicando procesos de reingenieria estratégica orientada a las

nuevas tendencias y expectativas de los consumidores.

Clasificacion de marca

Para definir los tipos de marcas existentes, Soto y Vasco (2024), proponen una

clasificacion basada en su naturaleza o estructura (signos identificadores),

considerando caracteristicas como los signos y elementos que las conforman. Los

principales son:

Marcas nominativas: Se basan directamente en el nombre de la marca. Su
reconocimiento depende del posicionamiento linglistico y de la asimilacion de
las letras, caracteres, digitos o palabras. Se utlizan de dos formas:

pronunciacion y escritura. En el caso de la pronunciacion se refiere al sonido de
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la voz (fonética), y la escritura a su representacion grafica mediante letras o
signos. Ejemplos: Google, Coca-Cola, Zara

Marcas figurativas: Compuestas por un simbolo o forma gréfica cuyo
reconocimiento e identificacion se realiza a través de una representacion visual.
El isotipo, definido como una representacion simbdlica (imagen que no contiene
texto), es capaz de funcionar de manera independiente del nombre. Su disefio
utiliza formas o imagenes que representan la esencia de la empresa. Ejemplo:
Logo de Apple, logo de Nike, icono de Twitter.

Marcas mixtas: Combinan componentes nominativos y figurativos, incluyendo
elementos fonéticos y visuales para identificar y representar una marca, producto
0 servicio. Los elementos visuales que usan este tipo de marcas se denominan
imagotipo (texto y simbolo separados pero complementarios) e isologo (texto y
simbolo integrados). Ejemplo: Burger King, Lay’s, Intel

Marcas tridimensionales: Se refiere a la incorporacion de caracteristicas fisicas
distintivas de un producto, haciendo referencia a sus dimensiones de alto, largo
y profundidad. Incluye elementos como envases, empaques y envoltorios
reconocibles a través de los sentidos de la vista y el tacto. La interaccién con el
producto refuerza su posicionamiento y conexibn emocional con la marca.
Ejemplo: Botella de Coca-Cola, conejo de chocolate Lindt, ladrillo de Lego.
Sonoras: Saliendo del limite de las caracteristicas fisicas, este tipo de marca
incorpora elementos intangibles en el uso del sonido para consolidar su
identidad. Posee un alto impacto en la referencia y recordacién de la marca, ya
que se perciben exclusivamente a través del sentido del oido. Incluye recursos
como canciones, sonidos, tonos, jingles, voces u onomatopeyas, elementos
capaces de despertar emociones y evocar recuerdos. Ejemplo: Ringtone de
Nokia, sonido “tudum” de Netflix, jingle Banco del Pacifico.

Olfativas: Se caracteriza por incorporar un aroma distintivo como elemento
identificador de la marca. Este recurso intangible permite potenciar el
reconocimiento mediante la estimulacion del sentido del olfato, generando
asociaciones emocionales y memorias sensoriales Unicas. Puede entenderse un
proceso de comunicacion intrinseco, en el que el receptor percibe el mensaje
sensorial de forma casi involuntaria, siendo la presencialidad el requisito
indispensable. Una marca olfativa recibe el nombre de odotipo, y utiliza el olor
como representacion distintiva y exclusiva de su identidad. Ejemplo: Aroma a

café Juan Valdez, perfume Old Spice, palomitas de maiz en el cine.
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Tabla 3. Factores del marketing sensorial

Factores Factores Factores Factores Factores

visuales sonoros olfativos Gustativos tactiles

Colores Musica Aromas Textura Materiales
naturales

Materiales Ruido Aromas Sabor Temperatura
artificiales

Luces Temperatura

Disefio

Nota. Branding emocional y manejo de los sentidos como fuente de conexion con la

marca ciudad: Caso Manta (p.63), por Hernandez et al., 2021.

2. Elementos de la Identidad Visual
La identidad institucional, desde el punto de vista comunicacién de marca, constituye un
sistema complejo de mensajes que proyecta de forma integral a la institucion. Incluye
tanto los elementos identitarios disefiados con un objetivo comunicacional como los
demas componentes de la arquitectura de marca (mision, vision y valores). Carbache
(2022), afirma que la identidad corporativa, ademas del logotipo, consolida la imagen,
sensaciones, emociones, filosofia y valores de la organizacién que se transmiten al

exterior.

En este sentido, Chaves citado por Flérez-Calderén (2010), establece que la

identificacion de una institucidn se expresa mediante de tres conjuntos:

¢ |dentificadores basicos: nombres, logos, simbolos y colores.

e Sistemas de identificacién visual: aplicacion de nombre y simbolos en soportes
gréficos impresos como hojas membretadas, tarjetas de presentacion, folletos,
volantes y etiquetas.

¢ Programas integrales de identificacion: coherencia estructural y arquitecténica,
uniformes, atencion al publico, cultura organizacional, politicas y protocolos de

la institucion.
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Figura 7. Vectores de la gestion de la imagen

sistema de formas y presentacion.

@ Identidad verbal Identidad objetual
& Nombre de marca y Productos, disefio, @ )

Bo

nomenclaturas.

VECTORES DE

Identidad grafica LA GESTION Identidad ambiental:
0 Signos, simbolos y DE LA Espacios fisicos,
! coherencia visual. IMAG EN sucursales, puntos de

venta, arquitectura.

Identidad cultural Identidad comunicacional

@g% Estilo de conducta, Estilo, tono y coherencia g\
%@ valores, ética y cultura del mensaje. [

organizacional.

Nota. Seis a&mbitos estratégicos de la gestion de la identidad y la imagen de la marca.

Adaptado de La marca : creacién, disefio y gestion (p.51), por Costa, J, 2010, Trillas.

Por su parte, Carbache (2022), coincide en que la identidad corporativa integra los
componentes tangibles de dominio estético (logotipo, signo, simbolo o combinacion),
disefio corporativo (productos comunicativos), tipografias, colores y arquitectura; asi
como sus elementos intangibles, filosofia, la mision, los valores y otros factores clave
para la organizacion. Costa (2010), expresa, en la misma linea: “Identidad y marca son
dos cosas diferentes en una sola: la primera, sustancia intangible en el sentido filoséfico

del término; la segunda, visible y tangible”.

Asimismo, Flérez-Calderdn (2010), sefiala que el conjunto de identificadores basicos

debe comprenderse desde dos concepciones:

e Identificacion: es un proceso de interiorizacién mediante el cual, tras un analisis
profundo, se determinan las cualidades y valores que representan la esencia de
la organizacion y definen su proposito .

e Denominacion: proceso de asignacion de un codigo de identidad (nombre) que
permite exteriorizar qué es. Esta denominacion puede aplicarse a la
organizacion, producto o servicio, incorporando sus caracteristicas identitarias,

favoreciendo su reconocimiento y diferenciacion.
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En el proceso de disefio de una marca, se debe articular de forma sinérgica dos
aspectos esenciales: la comunicacién y la persuasion. Su aplicacion, ademas de
coherente y planificada, debe ser estratégica. Transmitir un mensaje escueto puede
representar una mala estrategia y desestabilizar el mensaje y propésito de la marca. Se
deben cuidar todos los aspectos y detalles, para demostrar estabilidad, claridad,
profesionalismo, elegancia y el valor emocional agregado. En este sentido Florez-
Calderon (2010), propone la importancia de cumplir condiciones clave en la

conceptualizacion de una marca.

Figura 8. Condiciones de la marca

Simplicidad:

Pocos trazos para facilitar su
reconocimiento y recordacion.

Originalidad:

Debe ser Unica y no parecerse a otras,
especialmente a las de la competencia,
para facilitar su registro legal.

Condiciones de
la marca

Su alcance (global o local) debe definirse
segun objetivos comunicativos,
priorizando valores identitarios cuando
aporten valor comercial.

Normatividad:

Su diserio, proporciones y uso deben registrarse

en un manual de identidad corporativa para
garantizar coherencia, incluso en submarcas, que
deben conservar los atributos esenciales de la

marca principal.

Nota. Una marca grafica debe cumplir ciertas condiciones clave. Guia para disefiar una

marca, (p.55), por Flérez-Calderén, B, 2010.

2.1. Elnombre
El nombre de la marca es el primer signo de identidad; su impacto es atemporal y su
duracién equivale a la presencia misma de empresa o producto. Se considera el
mensaje mas redundante, ya que serd el mas pronunciado, leido o visto (incluso més

gue la parte gréfica, la cual puede variar con el tiempo).

El naming, entendido como el proceso de creacion o seleccién del nombre de una
marca, es una decision compleja, cuidadosa, y de gran relevancia, ya que consolida de
forma creativa la esencia del concepto del producto. Su impacto comunicativo debe ser

directo y efectivo, permitiendo el reconocimiento y la asociacion a nivel cognitivo. En
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este sentido, Guanopatin (2023), recomienda que un nombre eficaz debe ser facil de
recordar, significativo, atractivo, transferible, adaptable, protegible. En concordancia,
Soto y Vasco (2024), manifiesta que debe contar con una pronunciacion sencilla

(fonética), una forma simple (morfologia) y connotaciones positivas (semantica).

Por su lado, Rivera (2012), sostiene que la evolucién del proceso comunicativo tiene
una caracteristica audiovisual, en la cual el primer nivel de comprensién es verbal v,

posteriormente visual.

Figura 9. Criterios clave para la creacion de un nombre de marca.

Brevedad Sugestion
En un entorno competitivo, el Debe evocar o connotar
nombre breve y sencillo es significados.

mas facil de recordar.

= Credibilidad
Coherencia entre la

Eufonia
Es un valor que hace el

sonido de las palabras Criterios clave marca y la percepcion del
agradable al oido. publico.
para la
creaciéon de un
nombre de
Pronunciabilidad marca. Originalidad
Pocas silabas facilitan Unico y diferenciador

la estabilidad verbal y la

T frente a la competencia.
memorizacion.

Recordacion Registrabilidad

La sencillez y buen sonido Posibilidad de ser

permiten recordar la marca protegido legalmente.
facilmente.

Nota. ElI naming debe cumplir ocho criterios clave. Guia para disefiar una marca, (p.65),
por Flérez-Calderén, B, 2010.

Varios autores sostienen que un nombre corto favorece la recordacion. Sin embargo,
Costa (2004), aclara que el problema no radica en la extension verbal ni cantidad de
caracteres o silabas, sino la imagen que logra imprimirse en la mente del consumidor.
A ello se suma dificultad actual de registrar nombres cortos debido a la saturacion de
existente de marcas, productos, servicios, organizaciones y empresas, lo que reduce la

disponibilidad de denominaciones libres para uso y registro de propiedad.
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En resumen, comprender el proceso de naming no implica Unicamente llegar al
resultado creativo, constituye el punto de partida para la consolidacion de informacion
estratégica y la generacion de nuevas propuestas que permitan la construccion de la
identidad organizacional y permitan la planificacion de los procesos comunicacionales.
Como lo sefiala Costa (2010): “Un nombre de marca se crea para ser visto, pero sobre

todo para ser verbalizado: las marcas se piden por su nombre”.

2.2. El eslogan
El eslogan (slogan) se define como una frase breve y memorable que refuerza y agrega
valor a la marca, especialmente en un aspecto competitivo, al atribuirle caracteristicas
exclusivas frente a sus similares. Este lema constituye una estrategia comunicativa que
busca despertar emociones, acompafia al nombre y refuerza su significado. Ademas de
describir atributos organizacionales, influye en el consumidor mediante la interpretacion

subjetiva del mensaje, incitandolo a comprobar o validar dicha percepcién.

Segun Wheeler (2010), la palabra slogan tiene su origen en el término gaélico “sluagh-
ghairm”, utilizado por los clanes escoceses y cuya traduccion es “grito de guerra” o grito
de batalla”. Para Guanopatin (2023), el eslogan constituye una expresion de los valores
y percepciones de la marca que inspiran directamente a su publico objetivo. En
concordancia, Wheeler (2010), lo concibe como una declaracién o principio rector que
describe, resume y genera interés. Por su parte, Aaker (1996), sostiene que un eslogan
puede capturar la esencia de una marca y convertirse en un componente esencial de su
Brand Equity. Finalmente, Kotler & Keller (2016), afirman que el eslogan ayuda a los

consumidores a descubrir la marca y a comprender por qué es especial.
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Figura 10. Tipos de Slogans

Posicionan a la compaiiia Describen el servicio,
como la mejor en su clase <\ /7 producto o promesa de marca
Revelan la categoria del TIPOS DE
negocio SLOGANS
<
N—
N

Ordenan una accion y
usualmente comienzan con

Buscan provocar reflexion un verbo

frecuentemente en forma de
pregunta

—

Nota. Los mejores esléganes provocan una respuesta emocional. Adaptado de
Designing Brand Idenity: an essential guide for the entire branding team (p.25), por
Wheeler, A, 2009, Wiley.

Si bien es frecuente la confusién, el eslogan no debe equipararse con el claim o el
tagline. Aunque el objetivo de estos recursos linglisticos es fortalecer la marca,

presentan diferencias clave:

o Eslogan: frase memorable y pegadiza, disefiada para representar e identificar
una marca o0 un producto a largo plazo. Busca establecer una conexién
emocional duradera (Moya, 2015).

e Claim: frase de caracter temporal, utilizada generalmente en campafas
publicitarias. Su objetivo principal es resaltar las caracteristicas especificas de
un producto o servicio, y puede variar con frecuencia (Casanoves-Boix y Pérez-
Sanchez, 2022)

e Tagline: frase estable y permanente, que expresa la esencia y valores de la
marca (identidad corporativa global). Tiene un enfoque de largo plazo y esta
orientada a transmitir la personalidad e identidad institucional. Debe ser
inspiradora, positiva y conectar con el propésito de la marca (Soto y Vasco,
2024).
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En sintesis, mientras el claim responde a una estrategia puntual y de caracter
coyuntural, el eslogan y el tagline cumplen una funcién mas duradera en la consolidacion

de la identidad y la estrategia de marca.

2.3. Tipologia de logos
e Logotipo

Costa (2010), define el logotipo como un elemento linglistico o textual, al que se refiere
como la parte linglistica no icénica de la marca. El término proviene de las palabras
griegas logos, que significa “palabra” o “razén”; y, typos, que significa “marca” o “huella”.
En este sentido la acufiacién puede interpretarse como una caracteristica diferenciadora

y como la impresién o transferencia de un signo.

El logotipo es la representacion visual (escrita o dibujada) del elemento verbal de una
marca, conformada de forma exclusiva por letras o caracteres tipograficos. (como ya se
defini6 en el tema 1.3 Lenguaje de marca). Dentro de esta categoria se incluyen

iniciales, firmas, monogramas o anagramas.

Existen marcas cuyo nombre estd compuesto Unicamente por tipografia estandar (letras
sin disefio), lo que contrasta con la definicion de logotipo segin Costa (2010), entendido
como una palabra “disefiada”. No obstante, su funcionalidad es similar, ya que cumplen
con los aspectos diferenciadores y comunicacionales. Por lo tanto, puede concluirse que
la funcionalidad marcaria prevalece sobre las caracteristicas graficas, consolidando al

logotipo como un elemento central en la identidad visual de la marca.

La tipografia utilizada en un logotipo es un elemento clave: determinar su forma (con o
sin serifas), el tamafio de letra, espaciado, asi como la proporcién entre caracteres.
deben planificarse cuidadosamente para garantizar la legibilidad en diferentes escalas
y soportes, desde una gigantografia en la fachada de un edificio hasta un grabado en

un objeto de reducido tamafio, como un pendrive.

Otros autores como Wheeler (2010), adoptan una visibn mas amplia y sostienen que el
logotipo es la representacion de la palabra (sola o en conjunto) en una fuente especifica,

la cual puede ser estandar, modificada o completamente redisefiada.
e Isotipo

El isotipo, en sintesis, es un pictograma: una representacion visual completamente
grafica de un objeto, lugar o idea, compuesta Unicamente por imagenes, sin texto. Es

decir, no posee contenido legible y pude complementarse con la identidad cromética.
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Por su parte, Costa (2010), afirma que la marca iconica, estd compuesta de formas
organicas o abstractas, y debe entenderse conceptualmente como un simbolo. Varias
marcas se identifican Unicamente a través de sus iconos, los cuales, segun el autor,
pueden ser calificados como innombrables, debido a que se presentan sin mostrar su

nombre.

En este marco, Costa (2010), diferencia el logotipo y el simbolo: el primero funciona
como un signo de designacion, porque muestra el nombre o una parte de él; mientras
que el segundo actia como un signo de sustitucion, ya que reemplaza al nombre pero

remite inevitablemente a él.
e Imagotipo

Rivera (2012), define al imagotipo como una representacién sensorial perceptible, una
construccién grafica que combina elementos icénicos (isotipo) y textuales (logotipo). Si
bien estos elementos guardan armonia en su composicion, no estan integrados: pueden

separarse y seguir funcionando de manera independiente.

Su interpretacion va mas alla de su forma visual inmediata, ya que transmite un mensaje
significativo a partir de recursos simples. En el caso de la aplicacion de representaciones
abstractas, estos simbolos suelen acompafiarse del nombre de la marca, de modo que
se genera un proceso de asociacion mental. Una vez establecida esta asociacion, el
simbolo remite de manera automatica al nombre, consolidando un proceso de

reconocimiento y recordacion en la mente del consumidor.
e Isologo

Es la representacion gréafica de una marca que fusiona el elemento textual y el elemento
gréafico pictogréafico en una sola composicion inseparable. En este caso el texto y el
simbolo siempre se presentan juntos, puede presentar dificultades de legibilidad o

adaptacion en representaciones de escala muy pequefia.

En el proceso creativo de disefio de un logo, una de las decisiones mas relevantes es
la seleccién de la paleta cromética. Una eleccion adecuada no solo garantiza
caracteristicas estéticas llamativas y de impacto comunicacional, sino que también
contribuye a consolidar la personalidad y la identidad de la marca. Como sefiala
Carbache (2022), los colores proporcionan una conexion visual y facilitan la

transferencia de sentimientos y valores asociados a la organizacion.
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Figura 11. Los colores de un logo.
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Nota. Los colores ayudan a conectarse con sus consumidores a un nivel psicologico

mas profundo. Metodologia para crear marcas, (p.76), por Carbache, C, 2022.

2.4. Paletacrométicay su significado psicologico
El color es un componente fundamental en la construccion de marca, ya que proporciona
un elemento diferenciador y, al mismo tiempo, afiade un aspecto sensorial y emotivo,
que fortalece su personalidad e identidad. En este sentido, Casanoves-Boix y Pérez-
Sanchez (2022), sostiene que los principales objetivos del color en el branding son:

captar la atencion, aportar un factor estético, y reforzar el poder diferenciador.

Los colores también son considerados como un signo cromatico codificado, capaz de
transmitir un mensaje; es decir, poseen un significado en funcion el cédigo que se les

haya asignado. (como ya se definié en el tema 1.3 Lenguaje de marca).

El sentido de la vista es capaz de percibir millones de combinaciones cromaticas,
mientras que la dimension cognitiva les asigna significados que se traducen en
emociones. Una combinacién adecuada de colores puede garantizar la atraccion visual,
mientras que una seleccién errénea pude pasar inadvertida. Mora (2022), destaca que
el color constituye una herramienta poderosa, de conexion emocional, ya que una paleta
cromatica de combinaciones brillantes genera sensaciones distintas a una paleta
oscura. La autora, afiade que no existe una formula universal para elegir una paleta de
colores, por el contrario, es indispensable analizar cuidadosamente qué se desea

comunicar y que valores emocionales se quieren proyectar.
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Figura 12. Sentimiento y raz6n del color
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Nota. Detalle de los sentimientos que se generan en la conducta humana al percibir
cada color. Neurobranding, Construccién de Marcas Emocionales, (p.69), por Soto y
Vasco, 2024.

2.5. Tipografiainstitucional y su relacién con la legibilidad
La tipografia es magica: no solo comunica la informacién de una palabra, sino que

transmite un mensaje subliminal. (Erik Spiekemann, citado por Wheleer, 2020).

Segun Soto y Vasco (2024), la tipografia es un elemento inmediato y significativo de la
identidad de la marca. No solo permite que los consumidores reciban informacion sobre
ella, sino que también facilita la asociacion y transmision de una codificacion simbdlica,

la cual se traduce en atributos que la organizacion desea proyectar.

La eleccion de la tipografia adecuada requiere de un proceso minucioso de analisis de
las cualidades y rasgos que transmiten la identidad del producto o marca. No se trata
de una moda temporal, sino una decision estratégica duradera. La tipografia debe
reflejar personalidad a través de la forma de las letras y aprovechar sus dimensiones

memorables, decorativas y funcionales. Casanoves-Boix y Pérez-Sanchez (2022),
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enfatiza que la funcionalidad tipogréfica es primordial, ya que resalta los elementos

verbales significativos y asegura la coherencia textual y el sentido del mensaje escrito.

En la actualidad, la tecnologia ha multiplicado la cantidad de fuentes tipogréficas
disponibles (y sus variantes), lo que amplia el catalogo de posibilidades expresivas. A
ello se suma la posibilidad de personalizar tipografias mediante procesos creativos de

disefio, lo que enriquece los significados y mensajes a disposicion de las marcas.
Flérez-Calderon (2010), expone las siguientes definiciones:

e Tipografia: arte y técnica de crear y componer tipos para comunicar un mensaje.

e Tipo: modelo o disefio que posee una letra determinada

¢ Fuente tipografica: conjunto de caracteres, nimeros y signos guiados por sus
caracteristicas comunes.

¢ Familia tipografica: conjunto de fuentes relacionada con diferentes estilos.

Asimismo, la autora describe los atributos formales de las fuentes tipogréficas,
clasificados en ocho aspectos fisicos fundamentales, basados en su estructura,
funcionalidad y estética.

Figura 13. Atributos formales de la fuente tipografica de una marca
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Nota. Son las unidades individuales basicas de descripcion del disefio tipogréfico, con
relacion a sus trazos visuales especificos. Adaptado de Guia para disefiar una marca,
(p.154), por Flérez-Calderon, B, 2010.

No basta con elegir un tipo de letra que satisfaga Unicamente criterios estéticos o
comunicaciones; también debe garantizar su funcionalidad, es decir, legible y clara,
permitiendo identificar los caracteres de forma automatica e involuntaria, sin importar el
soporte ni la escala. En relacion a la legibilidad, Kotler (2016), recomienda realizar
pruebas visuales que aseguren la pertinencia de la tipografia seleccionada. Una
tipografia con personalidad refuerza y consolida la imagen e identidad de la

organizacion.

2.6. Estilo gréfico y coherencia visual
La sinergia de todos los elementos visuales previamente descritos permite estructurar
el estilo grafico de una marca, es decir, el conjunto integrado por su logotipo, paleta
cromatica, tipografia e imagenes que componen su expresién visual y, en consecuencia,

consolidan de forma coherente su identidad.
Dentro de sus principales objetivos y funciones se encuentran:

e Favorece a que la marca sea reconocible y diferenciable en su entorno.

e Comunica los valores y personalidad de la organizacibn con expresiones
visuales con significado.

e Establece un vinculo emocional con los clientes.

e Determina los lineamientos que aseguran la coherencia visual (uso homogéneo
de recursos visuales, estilo consolidado en sus publicaciones y materiales).

¢ Mejora la percepcion de la imagen organizacional.

En este sentido, Hernandez et al. (2021), destaca la importancia de la comunicacion
visual, sefialando que la caracteristica receptiva del sentido de la vista es capaz de
retener hasta el 83% de la informacién proviene de este estimulo. Por lo tanto, los
componentes Opticos relacionados (como colores y formas) se transforman en recursos
estratégicos que no solo determinan la eficacia de una campafia, sino la permanencia

misma de la marca.

Esta interaccion e interconexion de elementos consolida un sistema grafico que articula
dinamicamente cada uno de sus componentes y los orienta a cumplir objetivos
comunes: la identificacion inconsciente, la memorizacibn en las mentes de los

consumidores y la transmision de los mensajes y expresiones de la marca.
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2.7. Manual de identidad visual: funcion y estructura
La fase de gestién de marca es un proceso que debe asumirse con especial atencion,
pues una labor constante, relacionada con el control y la promocion de la identidad
corporativa. En esta etapa, el soporte documental adquiere gran importancia: el
establecimiento de normas, procesos y politicas que permitan implementar una cultura
del uso coherente de la imagen organizacional. En este marco, el Manual de identidad
visual se convierte en el documento que consolida la estrategia definida y establece los
lineamientos necesarios para garantizar una gestién e implementacion adecuadas de

marca.

Costa (2010), afirma que el objetivo del manual de gestién de marca es garantizar que
todos los aspectos vinculados con la implantacion de la marca (y su desenvolvimiento
en los ambitos comunicativos y empresariales), proyecten una gestion eficaz y
permanente de una imagen sélida y con valor. Por su parte, Wheleer (2010), sostiene
que el manual no solo es una instrumento normativo, sino también un libro de inspiracion

gque educa y genera conciencia.

De manera complementaria, Rivera (2012), resume el propésito del manual de marca
como el documento que establece los pardmetros para reproducir los elementos de la
identidad visual en diferentes soportes. Wheleer (2010), detalla que los contenidos
tipicos de un brandbook incluyen secciones como: presentacion institucional (mision,
vision y valores), elementos gréficos, sistema cromatico, tipografia, aplicaciones en
papeleria corporativa, material digital, publicidad, sefialética, vehiculos, empaques,

uniformes y recursos digitales.

En sintesis, la aplicacién del manual de marca asegura la coherencia y armonia de la
imagen organizacional, brinda especificaciones claras para el uso de la identidad visual

y contribuye al objetivo macro de construir y soportar de la imagen y cultura corporativa.

V. Estado del Arte

1.1. Arquitectura de marca en el ambito educativo
La arquitectura de marca en el &mbito educativo constituye un aspecto estratégico que
permite a las instituciones de educaciéon superior (IES), gestionar sus elementos de
identidad visual, los cuales influyen directamente en su posicionamiento dentro sector
académico. En este contexto, el alcance de la arquitectura de marca, no se limita
Unicamente a los aspectos graficos, sino que abarca también los componentes
estratégicos institucionales (mision, vision, valores y cultura organizacional)

considerados pilares fundamentales de diferenciacion. De esta manera, la marca
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universitaria se materializa de forma tangible en su reputacion, prestigio y credibilidad,

factores decisivos en la competitividad del entorno educativo.

El branding universitario se concibe como un proceso que integra la identidad
institucional con la percepcién de sus publicos objetivo (estudiantes, docentes,
graduados, funcionarios y la colectividad). Segin Van Riel y Fombrun (2007), citado en
el tema 1.2. Arquitectura de marca, la identidad organizacional se consolida en tres
criterios: comunicacion, expresada en narrativas, mensajes y discursos institucionales;
comportamiento, evidenciado en las acciones, politicas y cultura de la IES; y simbolismo,
expresado en logotipos, colores, tipografia, disefio arquitecténico y demas elementos
visuales. En conjunto, estos componentes manifiestan la coherencia entre las
expresiones académicas, la percepcion estudiantil y los simbolos universitarios. La
arquitectura de marca de las IES, influye directamente en la identidad y reputacion
universitaria. Vasquez et al. (2024) destacan que el branding universitario impacta
directamente en la percepcion de confianza y en el valor de la reputacion institucional,

aspectos que consolidan la identidad de la institucion frente a su entorno.

El proceso de creacibn de marca en el ambito educativo requiere un enfoque
colaborativo, en el que estudiantes, docentes, funcionarios y graduados participan
activamente en la construccion de valor, convirtiéndose en co-creadores de su
significado. En esta perspectiva, los miembros de la comunidad universitaria se
transforman en embajadores del posicionamiento institucional (Hernandez y Penagos,
2004).

En sintesis, la arquitectura de marca en el ambito educativo no solo remite a los
aspectos estratégicos institucionales, sino que se también se relaciona con la
personalidad comunicativa y la participacién activa de la comunicada universitaria en su
construccién y sostenimiento. Una marca universitaria se convierte asi en un recurso
estratégico que asegura visibilidad y diferenciaciébn, en un mercado académico

altamente competitivo y exigente.

1.2. Analisis de homoélogos
En el contexto de la preparacion para el Examen de Habilitacion para el Ejercicio
Profesional (EHEP), varias universidades han desarrollado programas y cursos de
capacitacion que proyectan su propia identidad institucional mediante elementos

comunicativos y visuales.

Universidad Nacional de Chimborazo (UNACH).
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Esta institucién de educacion superior ofrece cursos de capacitacion orientados a la

formacion y actualizacién de conocimientos en el area de salud.

La propuesta de la UNACH se presenta con un enfoque formal y sobrio, reforzado por
el uso de imagenes generadas de médicos que trasmiten profesionalismo y confianza.
La identidad visual se mantiene coherente con los colores institucionales, lo que

proyecta compromiso y seriedad con un tono estrictamente académico.

Asimismo, el logotipo institucional esta presente en los diferentes canales de difusion,
lo cual contribuye a fortalecer la credibilidad y el reconocimiento de la marca

universitaria.

Figura 14. Curso de actualizacién de conocimientos para el EHEP - UNACH

Modalidad: presencial
Fecha: Del 1 al 31 de julio de 2025
Horario: a definir por carrera.

Inscripciones:
https://forms.office.com/rfugMIGW7Um5

Curso

DE ACTUALIZACION
DE CONOCIMIENTOS PARA EL EHEP

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD
CARRERA DE CONTABILIDAD Y AUDITORIA
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Nota. Pagina Web del Curso de actualizacion de conocimientos para el EHEP —

Universidad Nacional de Chimborazo. Tomado de https://www.unach.edu.ec/curso-de-

actualizacion-de-conocimientos-para-el-ehep/

Universidad Catolica del Ecuador (PUCE)

La PUCE presenta una propuesta académica innovadora de formacion continua en el
area de salud. Dirigida principalmente a estudiantes e internos de medicina. Su
programa esté estructurado en seis médulos y busca garantizar una preparacion sélida,

asi como un alto rendimiento académico en los futuros profesionales.

En cuanto a su comunicacion visual, la PUCE utiliza disefios modernos con tonos azules
y morados, proyectando una identidad grafica practica y cercana, con un tono motivador
gque invita a la accién. El escudo institucional se integra de forma consistente en
brochures y piezas digitales, lo que aportan formalidad y refuerza la identidad

institucional en todos sus materiales de difusion.


https://www.unach.edu.ec/curso-de-actualizacion-de-conocimientos-para-el-ehep/
https://www.unach.edu.ec/curso-de-actualizacion-de-conocimientos-para-el-ehep/
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Figura 15. Capacitacion virtual para el EHEP en Medicina - PUCE

H3PUCE | cEies

Curso: Capacitacion para el EHEP - Medicina

07 de abril 283 Autoformativo

- Programa gratuito para docentes y estudiantes de la carrera de
Medicina de la PUCE -

Nota. Brochure carrera de Medicina, Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador.

Tomado de https://educacioncontinua.puce.edu.ec/wp-

content/uploads/2025/03/Brochure-Examen-Medicina.pdf

Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL).


https://educacioncontinua.puce.edu.ec/wp-content/uploads/2025/03/Brochure-Examen-Medicina.pdf
https://educacioncontinua.puce.edu.ec/wp-content/uploads/2025/03/Brochure-Examen-Medicina.pdf
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La UTPL oferta un programa de formacion continua con énfasis en la innovacion
pedagdgica, destinado a profesionales de la salud. Su comunicacion visual utiliza un
disefio claro y ordenado, acompafnado de imagenes de personal médico que transmiten

profesionalismo y motivacién.

Su logotipo, ubicado estratégicamente en sus materiales, refuerza la seriedad y la

credibilidad institucional, ademés de su compromiso con la formacion profesional.

Figura 16. Curso Actualizacion para la Habilitacion del Ejercicio Profesional - UTPL

éPor qué confiar en la UTPL?

4 @ » 5 X s C)

Miembros de la Red :m’u Seguimiento Primera y dnica Metodologias y Nos adaptamos a tu

herramientas ritmo de vida
académicas y a la gestion éptima
nnovadoras de tu tiempo

i |--Id d
universida; 5
privada mas dcecg\?,‘ii‘fé? pedagogia innovadora, académico, universidad
grande del Latinoameérica y experiencia profesional personalizado sostenible del pais
“Ecuador Europa - RECLA Yy actualizacion de
conocimientos

Nota. Brochure carrera de enfermeria, Universidad Particular de Loja. Tomado de
https://formacionpermanente.utpl.edu.ec/sites/default/files/Brochure%20Enfermeria%?2

Ocopia_0.pdf

1.3. Buyer persona
El buyer persona se entiende como una representacion semificticia del cliente ideal
construida a partir de investigaciones de mercado y datos de consumidores. De acuerdo
a Mantilla y Larrea (2024) constituye una herramienta de marketing que permite simular
un perfil de usuario modelo, basado en patrones de comportamiento identificados en el
analisis del contexto y de la informacion real de los clientes.


https://formacionpermanente.utpl.edu.ec/sites/default/files/Brochure%20Enfermeria%20copia_0.pdf
https://formacionpermanente.utpl.edu.ec/sites/default/files/Brochure%20Enfermeria%20copia_0.pdf
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A diferencia de la segmentacion tradicional, incorpora variables culturales, emocionales
y motivacionales que ayudan a comprender mejor las expectativas y necesidades del
publico objetivo. Su proposito es ofrecer una comprension empatica y detallada de los
usuarios: cOmo piensan, como toman decisiones, cuéles son sus desafios y cuales son

las metas que persiguen.

A diferencia de los segmentos de mercados tradicionales, que se apoyan principalmente
en datos cuantitativos (edad, ubicacion, nivel de formacion académica), el buyer persona
incorpora informacion cualitativa para la creacion de un perfil narrativo. Mantillay Larrea
(2024), sefiala que la idealizacion de estos perfiles responde a un proceso de
investigacion riguroso, basado en la realidad y no en subjetividades. En este sentido, el
perfil debe incluir datos como habitos de compra, expectativas, necesidades,
frustraciones, fuentes de informacion que consulta, y posibles respuestas frente a un
producto o servicio. Esta metodologia ha permitido a distintas organizaciones
personalizar sus estrategias de marketing y comunicacion, asegurando que los
mensajes, productos y servicios estén bien alineados con las necesidades y

expectativas de su audiencia.

En el contexto de la marca HABILITATE, la definicion de buyer persona resulta
fundamental para comprender a los profesionales de la salud que estan préximos a
enfrentar el Examen de Habilitacion para el Ejercicio Profesional (EHEP). Identificar sus
motivaciones para enfrentar esta prueba y para iniciar su carrera, asi como sus
frustraciones (tasas de aprobacion bajas, falta de preparacién adecuada, amplitud de
contenidos), junto con las fuentes de consulta de informacion, permitira disefar una

propuesta comunicacional efectiva, cercana y empatica con sus necesidades reales.



46

Figura 17. Buyer persona 1 — Estudiante de medicina: Andrea Lopez

Nota. Elaboracién propia (2025).

Figura 18. Buyer persona 2 — Médico Daniel Vintimilla

Nombre: DANIEL VINTIMILLA

Edad: 32

Ubicacion: Azuay

Situacion: Médico general con especialidad en el extranjero,
regresa tras 4 afos y debe rendir el EHEP.

Motivaciones: Revalidar su formacién, actualizarse y ejercer en
Ecuador.

Necesidades: Refuerzo en areas basicas, simuladores,
normativa local.

Frustraciones: Brecha académica, inseguridad frente al
examen, falta de tiempo.

Preferencias: Cursos online estructurados y avalados
oficialmente.

Frase: “Tengo experiencia internacional, pero debo actualizarme

para aprobar y ejercer en mi pais.”

Nota. Elaboracion propia (2025).

Los perfiles simulados permiten comprender con mayor profundidad las diversas
situaciones que los aspirantes y profesionales que requieren rendir el EHEP. Andrea
representa al publico joven en formacién, requiere una guia clara, estructurada y
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acompafamiento personalizado. Daniel en cambio, simboliza al profesional con
experiencia internacional, que necesita actualizaciéon y refuerzo académico para
reinsertarse en el sistema de salud del pais. Esta proyeccion, mediante la herramienta
del buyer persona, ayuda a establecer estrategias comunicacionales més efectivas,
orientadas a satisfacer las necesidades y preferencias individualizadas de cada

segmento.

1.4. Brand Matrix
El Brand Matrix es una herramienta estratégica disefiada para la gestion de la identidad
de marca, creada a partir de una investigacion de la Universidad de Harvard. Se
establece como un marco de referencia que sintetiza y articula los elementos claves de
la identidad corporativa. Su propésito es doble: por un lado, orientar de forma
estructurada todas las acciones y decisiones de marca a medio plazo; y, por otro,
asegurar que la marca se comunique de manera impactante y consistente,
especialmente en los procesos que generan mayor conexion emocional con la audiencia

y las partes interesadas (stakeholders) (Greyser y Urde, 2019).

De acuerdo con el informe de Prodigioso Volcan (2019), esta matriz organiza la
informacién de modo que se convierta en un modelo de trabajo continuo e interactivo.
Su estructura, formada por una cuadricula de 3x3 celdas conectadas por ejes, no solo

definen los componentes de la marca, sino que establece las relaciones entre ellos.



Figura 19. Brand matrix o matriz de marca.

Brand matrix o
matriz de marca

Exxterno

(Entendido como sintesis de nuesira
oferta clave para que sea atractiva)

(Naturaleza de nuestro vinculo con
clientes y stakeholders)

(Entendide como espacio perceptual
de la marca -racional y emacional -en
su mercado)

(COmMo Nos comunicamos para que
se nos reconozca)

Externo-internolnterne

{Motivo gue nos mueve en relacidon
con la sociedad)

(Suma de nuestras caracter(sticas
emacionales corporativas)

Interno

(Qué quiere lograr la marca y como
lo hara -o en qué se inspira- para

(Cudles son nuestras valores y
COI’HPGF[B\TT'EI’](OS cm'poramvos)

(En qué somos mejores, en especial
frente a nuestros competidores)
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conseguirlo)

Nota. La matriz permite definir las principales declaraciones de la identidad corporativa
de las marcas. Adaptado de Cémo construir marcas para el siglo XXI, (p.57), por

Prodigioso Volcan, 2019.

Segun Urde (2024), la estructura del Brand matrix se organiza en tres dimensiones

fundamentales, que reflejan el origen y la direccion de la identidad de marca:

o El eje interno (el ser): representa la esencia profunda de la marca, aquello que
existe dentro de la organizacion o persona. Incluye los pilares que definen lo que
la marca es en su interior (mision, vision, objetivos a largo plazo, valores y cultura
que guian su comportamiento).

e El eje externo (el parecer): se centra en como la marca es percibida por el
publico, proyectandose hacia el mercado mediante la promesa de valor que
ofrece. Aqui se ubican la propuesta de valor y el posicionamiento, que
determinan el lugar que ocupa la marca ocupa en la mente del consumidor.

e El eje externo-interno (el hacer): actla como puente entre el ser y el parecer de
la marca. Comprende los elementos que traducen la identidad interna en

comunicacion externa, como la voz/expresion (estilo comunicativo), el proposito
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(raz6n de ser manifestada al mundo) y la personalidad (caracteristicas

emocionales que humanizan a la marca).

Mora (2022), destaca que la Brand matrix es una herramienta de gran valor practico,

especialmente disefiada para el desarrollo y evaluacion de marcas humanas y

corporativas, ya que permite estructurar la identidad, definir el posicionamiento y

establecer una estrategia de comunicacion coherente. Esto resulta crucial para alinear

el mensaje con la esencia de la entidad o persona.

En conclusién, la Brand matrix va mas alla de un simple esquema: constituye un método

gue, al conectar elementos como misién, valores y personalidad con la propuesta de

valor y posicionamiento, asegura que la marca posee una identidad clara, coherente,

consistente y emocionalmente poderosa. Se configura como recurso esencial para

cualquier organizacion o profesional que busque construir y gestionar una marca solida

con propésito a largo plazo.

Figura 20. Aplicacion de la metodologia Brand matrix a la marca HABILITATE.

Exxterno

Externo-internointerno

Interno

Propuesta de valor

Plataforma digital que ofrece un curso
integral de actualizacién (100 horas) para
médicos titulados y estudiantes de Gltimo
afo, con el fin de aprobar el EHEP
mediante recursos pedagégicos claros,
tecnolégicos y humanos .

Relaciones

Se vincula con los estudiantes a través de
acompafiamiento cercano, empético y
motivador, combinando tutoria
académica y apoyo tecnolégico .

Posicionamiento

Se proyecta como la plataforma lider en
Ecuador para la preparacién del EHEP,
reconocida por su accesibilidad, innovacion
educativa y compromiso con la excelencia
médica .

Voz/Expresién
Lenguaje claro, directo y empatico.
Profesional sin frialdad, con tono
educativo y mativador.
Ejemplo: “Confianza, claridad y
acompafiamiento en tu camino al EHEP”.

Propésito
Preparar de manera accesible, eficiente y
humana a médicos y estudiantes para
aprobar el examen EHEP .

Personalidad

Cercana, inspiradora, flexible, dinamica,
claray especializada .

Misién y Vision

* Misién: Brindar una experiencia de
aprendizaje integral, confiable y
flexible para el EHEP, combinando
tecnologia y pedagogia.

+ Visidn: Ser la plataforma digital lider en
preparacion para el examen EHEP en
Ecuador .

Valores / Cultura

Humanidad, innovacién, responsabilidad,
accesibilidad y excelencia .

Atributos diferenciales

Plataforma clara, intuitiva y adaptada a
multiples dispositivos.

Uso de ilustraciones e iconografia médica
especializada.

Identidad visual moderna con tipografias
Rajdhani y Manrope, paleta cromatica (cello,
ocean green, gamboge).

Recursos pedagdgicos innovadores:
gamificacion, simuladores y
acompafiamiento humano .

.

Nombre imperativo y motivador (Habilitate).

Nota. Elaboracion propia (2025).
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1.5. El rol del disefiador grafico
“Y entonces es cuando la empresa llama al disefiador para que haga visible esta palabra

a la que le dara una forma original y memorable” (Costa, 2004).

La evolucién del profesional del disefio gréfico, ha permitido que explore nuevos campos
de accién, donde su capacidad creativa ya no se limita Unicamente a transformar ideas
y pensamientos en formas y figuras con estética y significado, sino que también lo invita

a ser parte del propio desarrollo y construccion de marcas.

En apartados anteriores se sefiald que el nombre de la marca constituye un signo
linglistico y textual. En este sentido, la parte tangible (lo textual y visual) se encuentra
dentro del ambito de competencias del perfil profesional del disefiador; mientras que la
parte sonora suele considerarse ajena a su destreza creativa. No obstante, Costa
(2010), plantea una pregunta reveladora: ¢Por qué los disefiadores y creativos no
comienzan por el principio?, refiriéndose al proceso de creacion de nombres de marca

y a la oportunidad de demostrar su talento en la construccion de la marca verbal.

Esta concepcion parte de la idea de que el mismo 6rgano encefalico (responsable de
controlar los sentidos), y que es capaz de proponer, generar e interpretar las formas
visuales, por lo que no deberia existir un obstaculo para que el disefiador participe en
ambas dimensiones, generando formas sonoras y expresiones verbales que impacten

con la misma intensidad comunicacional que las visuales.

De esta forma, la creacién de nombres de una marca no deberia quedar supeditada a
condiciones politicas o administrativas, sino responder a un propdsito comunicacional y
significativo de manera inmediata. En esta linea, Costa (2010), afirma que el naming no
es un trabajo de gramaticos, sino de perfiles creativos, comunicaciones y de disefio,
quienes poseen la afinidad, pertinencia y sensibilidad para concebir designaciones

memorables.

VI. Aspectos Metodolégicos
El proyecto se enmarca en el paradigma interpretativo, por cuanto busca determinar y
comprender el impacto de la incorporacién de la identidad visual y comunicacional en el
programa de capacitacion para los profesionales de la salud que se preparan para el
EHEP. Esta perspectiva permite contextualizar los aspectos normativos y académicos
en los que se inscribe el proyecto HABILITATE, fundamentando la pertinencia de la
propuesta gréafica y su propdsito comunicacional como estrategia para fortalecer los

procesos formativos.
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1. Alcance del estudio
El alcance es descriptivo, debido a que se enfoca en establecer los lineamientos graficos
de la marca HABILITATE, articulados a los aspectos pedagdgicos y normativos del
Examen de Habilitacién para el Ejercicio Profesional. Adicionalmente, incorpora un
componente exploratorio al realizar un andlisis de referentes visuales de programas
similares, con el fin de determinar buenas préacticas y aspectos creativos relevantes que

puedan ser aplicados.

2. Disefio de la Investigacion
El disefio de la investigacién es cualitativo, complementado con téchicas de andlisis
documental y entrevistas focalizadas. Estos instrumentos permiten comprender
significativamente el contexto institucional, asi como el propésito de la propuesta de

identidad de marca y su proyeccién comunicacional orientado a su publico objetivo.

3. Caso de estudio, poblaciéon y muestra.
El caso de estudio corresponde al programa HABILITATE, planteado como una iniciativa
de acompafiamiento para los profesionales de Medicina, Enfermeria y Odontologia de

la Universidad Catolica de Cuenca.

Unidad de andlisis: documentacion oficial sobre el EHEP (normativa, resoluciones,

convocatorias, informes técnicos, guias y manuales).

Poblacion: La informacion se recopild a través de entrevistas con la coordinacién del
programa de capacitacion y actualizacién de conocimientos, asi como mediante un

proceso de revision documental.

4. Métodos e instrumentos de recoleccion de datos
Entrevistas: sesiones de trabajo realizadas con la coordinacion del programa de
capacitacion y actualizacion de conocimientos de la Carrera de Medicina (Sede Matriz
Cuenca), con el objetivo de iniciar la fase de andlisis de requerimientos y obtener una
contextualizacion detallada del proceso de preparacion para el EHEP, asi como la

delimitacion de la propuesta.

Figura 21. Entrevista - Coordinacion del programa EHEP
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Nota. Elaboracién propia (2025).

Revisién documental: Proceso de analisis minucioso de documentacion oficial:
normativa vigente sobre el EHEP (Constitucion, LOES, reglamentos, resoluciones,
guias e instructivos), asi como contenidos publicados sobre programas de

caracteristicas similares en universidades ecuatorianas.

5. Recursos y consideraciones éticas
La informaciéon fue obtenida con autorizacion institucional y se garantiza la
confidencialidad de los insumos proporcionados por la coordinacién. Se emplearon
canales y bases documentales oficiales, asi como repositorios institucionales, con el fin

de garantizar la seguridad e integridad de la informacién recopilada.

6. Indicadores

Los indicadores definidos para en el proyecto son:

e Lineamientos normativos y pedagoégicos del EHEP.
e Caracterizacion del publico objetivo a partir del analisis documental y las
entrevistas.

e Pertinencia de la propuesta de la marca HABILITATE.
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7. Fiabilidad y validez
El contraste analitico de la informacién obtenida mediante entrevistas y revision
documental oficial otorgan la validez a los datos. De igual forma, el uso de informacién

curada y proveniente de fuentes oficiales, garantizan la confiabilidad de los resultados.

8. Importanciay viabilidad
La aplicacion metodoldgica planteada, permiti6 generar una propuesta de identidad
visual coherente, fundamentada en el ambito académico y alineada al marco normativo

y de referencia del EHEP.

9. Cronograma

No. ACTIVIDADES OBJETIVOS ESPECIFICOS PERIODO ESPECIFICACIONES
1 Reunién inicial para la definicion de Identificar los requerimientos principales del Maio Definir necesidades, alcance inicial y acuerdos
necesidades del proyecto proyecto de manera conjunta con los involucrados. v de trabajo para guiar el desarrollo del proyecto.
Revision documental (LOES, CACES, s Analisis d ioti IGratoro del Contaxt
2 | normativa vigente), entrevistas focalizadas, Caracterizar el perfil del publico objetivo 91”’3;"5 e ef‘C"P "(9 i 3"’ i i e
sistematizacion de informacion. y ormativo.y,pecagogico
Conceptualizacion, moodboards, bocetacion e B s ; ; < s
3 | analegica y digital, definicion de imagotipo, Desarrollar los elem:ntlos centrales de la identidad Sema:as Definir cnterlo;graﬁcos'jallniados al ambito
paleta cromatica y tipografia e lamarca 3y medicoy educativo
Disefio de mockups, prototipos de
materiales promocionales, recursos - - . . Semanas Integracion visual de la marca en materiales
4 P s Disenar la linea grafica institucional 3
didacticos y adaptaciones (Moodle, 5a7 y plataformas virtuales
web, banners, redes)
i S Semanas Definir normas de aplicacion y coherencia
5 visién, logo, cromatica, tipografia, Elaborar un manual de identidad visual : 2 P Vi y
4 3 S 8y9 visual institucional
iconografia, aplicaciones.
Fruebas Rllmo n plataformai focus group Establecer lineamientos de implementacion Semanas Asegurar coherencia estética, accesibilidad visual
6 | con estudiantes, ajustes segun feedback, a0 p % R
St > < comunicacional 10y 11 y funcionallidad pedagégica
redaccion de lineamientos finales
Redaccién de conclusiones, validacion .
SN ;i Entrega final del documento con validez
7 | con la coordinacion del programa, entrega Cierre del proyecto Semana 12 PRI,
institucional
final del documento

VIl Desarrollo de la propuesta
1. El Brief

Nombre del proyecto: HABILITATE
Objetivo de la plataforma:

HABILITATE es una plataforma digital dirigida a médicos titulados y estudiantes del
ultimo afio de la carrera de Medicina de la Universidad Catdlica de Cuenca. Su propdsito
es brindar una actualizacion académica integral y estructurada, enfocada en reforzar las
competencias teéricas en las areas evaluadas por el Examen de Habilitacion para el
Ejercicio Profesional (EHEP): Medicina Interna, Pediatria, Ginecologia y Obstetricia,

Cirugia, Salud Mental, Salud Publica y Bioética.

La propuesta incluye calases grabadas, simulaciones y recursos didacticos orientados

a mejorar el desempefio académico y asegurar la aprobacion del examen.

Pablico Objetivo:
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Médicos titulados y estudiantes del Gltimo afio de la carrera de Medicina, caracterizados
por tener agendas ocupadas, que combinan responsabilidades académicas y laborales.
Requieren plataformas de estudio practicas, accesibles y eficientes que optimicen el

tiempo de preparacion.
Percepcion deseada de la marca:

HABILITATE debe ser percibida como una plataforma tecnoldégica, amigable y de facil
uso pero que al mismo tiempo transmita profesionalismo, confianza y respaldo

académico en el ambito médico.
Tono de la marca:

Profesional, académico y humano, con un enfoque empético hacia las necesidades de

los estudiantes y profesionales de la salud.
Elementos visuales que considerar:

e Simbolos asociados con la medicina y la salud.
e Elementos graficos que transmitan crecimiento profesional, aprendizaje y

perfeccionamiento.

Elementos que evitar:

e Colores asociados con aspectos negativos

¢ Simbolos religiosos o ideoldgicos que limiten la neutralidad de la respuesta.
Referencias visuales:

Se toma como inspiracion la claridad y accesibilidad de plataformas como como CTO y

MEDNA, especialmente en la iconografia funcional, clara y visible.
Colores sugeridos:

Uso de la paleta cromatica institucional de la Universidad Catdlica de Cuenca, con
énfasis en los tono propios de la Unidad Académica de Salud y Bienestar, para

garantizar coherencia institucional y pertenencia visual.
Aplicaciones de laidentidad visual:
La identidad gréfica sera aplicada en:

e Plataforma web y aplicacion movil.

¢ Redes sociales institucionales.
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e Banners fisicos y digitales.
e Presentaciones académicas.

e Certificados de aprobacion del curso.

2. Tipo de proyecto
El proyecto contempla la creacién de identidad visual y la construccién de un sistema

gréfico integral para la plataforma digital HABILITATE.
Partes del proyecto:

e Creacion de un manual de identidad corporativa (brandbook).
o Disefio de identificador gréafico.

e Creacion de iconos y recursos graficos complementarios.

3. Determinantes del disefio
A patrtir de la investigacién realizada en los ambitos académico y médico, asi como del
analisis de las necesidades de los estudiantes que se preparan para dar el EHEP, se
establece que la construccion visual de la marca debe evocar confianza, tecnologia y
preparacion académica. Esta propuesta se concreta mediante el uso de formas limpias
y simples, que al ser integradas exponen la conexién directa entre la medicina y el
aprendizaje. En este sentido, se obtiene una identidad clara, funcional y de facil
reconocimiento, con el fin de generar impacto y credibilidad en el entorno académico y

profesional.

3.1. Conceptualizaciéon
El proceso conceptualizacion inicioé con la definicion de un conjunto de palabras clave
relacionadas con el propdsito y los valores que la plataforma busca transmitir: habilitar,

aprobar, ejercer, medicina, tecnologia, preparacién, confianza y logro.

Estas palabras se utilizaron como base para la determinacion de simbolos y recursos
visuales capaces de representar la integracion entre lo académico y lo profesional. Con
este sustento, se elaboraron moodboards que permitieron establecer conexiones entre
medicina y la tecnologia. En la etapa inicial se consideraron elementos como el

estetoscopio, el “check”, la cruz médica, el circuito electronico impreso y el lapiz.

Estas ideas fueron desarrolladas en distintos bocetos exploratorios, con el objetivo de
alcanzar un equilibrio entre simplicidad visual, coherencia conceptual y facilidad de

recordacion.
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Finalmente, se consoliddé una propuesta grafica que integra de manera armoénica los
valores principales de la plataforma: medicina, educacion y tecnologia. El resultado es
un simbolo que no solo cumple la funcion de identificacion, sino que también comunica
confianza, preparacion y profesionalismo en el camino hacia el ejercicio de la practica

médica.

3.2. Bocetos analdgicos
El primer paso del proceso creativo fue la creacion de bocetos analdgicos, realizada de
manera manual con lapiz y papel. Esta técnica permitié plasmar rapidamente diferentes
ideas iniciales, explorar variaciones de simbolos y composiciones, asi como

experimentar con libertad, sin las limitaciones propias de los recursos digitales.

El bocetaje manual facilitdé la generacion de multiples alternativas gréficas y la
identificacion temprana de elementos con mayor potencial de representacion. Esta
etapa se constituyd en la base para la seleccion y depuracién de propuestas que,
posteriormente, serian trabajadas en medios digitales.

Figura 22. Boceto analégico 1

Nota. Simbolo de “check” integrado sobre la campana de un estetoscopio. Elaboracion

propia



Figura 23. Boceto analdgico 2

Nota. Combinacion de lapiz, tubuladura de estetoscopio y simbolo “check”.

Elaboracion propia

Figura 24. Boceto analégico 3

Nota. Estetoscopio moldeado en forma de “check”. Elaboracion propia

Figura 25. Boceto analdgico 4

Nota. Estetoscopio enroscado en un lapiz, simulando la vara de Esculapio, con un
simbolo “check” sobre el muelle. Elaboracién propia

57
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Figura 26. Boceto analdgico 5

Nota. Campana de estetoscopio incompleta, adaptada para simular la vara de

Esculapio. Elaboracién propia

Figura 27. Boceto analdgico 6

Nota. Letra “H” recortada con un simbolo “check” integrado y un lateral modificado

para asemejarse a una cruz. Elaboracion propia

3.3.  Bocetos digitales a color
Los bocetos seleccionados fueron trasladados al entorno digital con el fin de realizar un
proceso de refinamiento y exploracion mas preciso. En esta etapa se incorporaron
variaciones tipograficas, se ajustaron las proporciones de los elementos y se aplicé la
paleta croméatica definida. El bocetaje digital permiti6 evaluar el desempefio de las
propuestas en diferentes escalas y soportes, asegurando la visibilidad, legibilidad y
coherencia visual de cada disefio. Asimismo, posibilité analizar la armonia cromatica y
la integracién entre simbolos y tipografias, con el objetivo de consolidar propuestas

graficas consistentes y funcionales para su aplicacion en distintos medios.
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Figura 28. Propuesta 1 — identificador visual

@Op

Nota. Elaboracion propia (2025).
Figura 29. Propuesta 2 - identificador visual

®

Nota. Elaboracién propia (2025).

Figura 30. Propuesta 3 - identificador visual

Hat

Nota. Elaboracién propia (2025).

3.4. Paletade colores
La paleta cromética seleccionada no responde Unicamente criterios estéticos, sino que
esta fundamentada en la psicologia del color y en referentes propios del ambito médico-

académico.

e ElI azul profundo (Cello #1e4a67): sugiere confianza, profesionalismo y
estabilidad, cualidades indispensables en un entorno de formacién orientado a
futuros médicos.

e El amarillo mostaza (Gamboge #eba50e): basado en el identificador croméatico
de la Unidad Académica de Salud y Bienestar, transmite energia, innovaciéon y
enfoque, incentivando la motivacién y el compromiso.

e El verde azulado (Ocean Green #3d9b8c): aporta una combinacion adecuada
entre salud y modernidad, estableciendo un puente la dimensién humana de la
medicina y la dimension tecnoldgica de la plataforma.

e Tonos neutros (Iron #eaeaeb y Ship Gray #3b3b3c): colores complementarios
que aportan neutralidad, legibilidad y balance visual, favoreciendo la versatilidad

en diversos soportes graficos.
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Figura 31. Paleta cromatica - HABILITATE

Ocean Grean

#3d9b8c

RGB 61%, 155%, 160%
CMYK 74%,18%, 50%, 2%

Iran

#oaeach

RGB 234.%, 2343, 235%
CMYK 10%, 7%, 7%, 0%

CAIYE B7%

Nota. Elaboracién propia (2025).

La combinacién de estos colores conforma una paleta capaz de comunicar una identidad
cercana y accesible, sin perder el caracter profesional y confiable. De este modo, se
logra una coherencia visual alineada con los valores esenciales de la marca y se

refuerza su presencia en todos los puntos de contacto comunicacional.

3.5. Tipografia
La eleccion tipografica para HABILITATE se definié con el objetivo de garantizar
legibilidad y coherencia con la construccion de una identidad vinculada al el &mbito

médico-académico.

Se empled Rajdhani, una tipografia sans serif (sin serifa) geométrica que fue modificada
para otorgar a la marca un caracter distintivo y propio. Su estructura sélida y ligeramente
condensada proyecta fuerza, seriedad y precision, cualidades asociadas al ejercicio
profesional de la medicina. Al mismo tiempo, su disefio geométrico y moderno asegura

una lectura clara y accesible en entornos digitales.

Como fuente complementaria se selecciondé Manrope para el eslogan. Se trata de una
tipografia sans serif contemporanea, con trazos suaves y bordes redondeados, que

aporta cercania, amabilidad y accesibilidad.
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Figura 32. Tipografia — HABILITATE

Rajhdani Manrope

ABCDEFGHIJKLMN ABCDEFGHIJKLMN
DPORSTUVWXYZ OPQRSTUVWXYZ
1234567890 1234567890

Nota. Elaboracién propia (2025).

La combinacion de ambas tipografias genera un equilibrio entre lo profesional y lo
humano, permitiendo que la marca proyecte confianza y rigor académico, pero sin
perder un tono empatico y moderno. De este modo, la eleccién tipografica no solo
refuerza la identidad visual, sino que también apoya la narrativa de la marca en todos

sus puntos de comunicacion.

3.6. Etapade retroalimentacién
Durante esta etapa, las personas involucradas en el proyecto sugirieron la inclusién del
color rojo institucional dentro de la propuesta cromatica. Sin embargo, desde la
perspectiva del disefio se considerd poco viable dicha incorporacion, debido a que este
color podia generar connotaciones negativas o de alerta, lo cual no correspondia con el
propésito académico y motivacional de la marca. Ademas, ya se ha contemplado el uso

del amarillo mostaza, color que representa a la Unidad Académica de Salud y Bienestar.

Con el fin de sustentar la decision, se presentaron dos versiones del boceto
seleccionado: una con la paleta sugerida (incluyendo el rojo institucional) y la otra con
la propuesta cromatica original. Tras la comparacion, se determind continuar con la
propuesta original, al evidenciar que esta garantizaba un mayor equilibrio visual, mejor

legibilidad y una conexién mas soélida con los valores que busca transmitir HABILITATE.
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Figura 33. Propuestas paleta de color

Habili +abilitate

Y LOGRARLC A UN PASO DE EJERCER Y LOGRARLO

" "

OPCION 1 OPCION 2

Nota. Elaboracién propia (2025).

3.7. Construccion del identificador visual
El imagotipo final es el resultado de un proceso de sintesis visual que integra tres
conceptos esenciales: medicina, tecnologia y validacion académica. La tipografia
Rajdhani, adaptada con modificaciones especificas para dotarla de un carécter

distintivo, aporta modernidad, precision y claridad.

A esta base tipografica se suma un isotipo en forma de cruz que también configura la
letra “H”, generando una asociacién inmediata con el &mbito de la salud. Asimismo, se

incorpora un simbolo de “check” en la letra “i", que funciona como representacion de
aprobacioén, logro y preparacion cumplida, en concordancia con los objetivos de los

futuros médicos que se enfrentan al EHEP.

La paleta cromatica elegida refuerza la propuesta al combinar tonalidades que
transmiten energia, confianza y equilibrio, garantizando versatilidad en aplicaciones

tanto digitales como fisicas.

El resultado es un Identificador visual sélido, minimalista y memorable, con la capacidad
de adaptarse de manera efectiva a distintas escalas y contextos. Este disefio permite
que HABILITATE proyecte su propdsito como una marca académica innovadora,

cercana y confiable, consolidando su identidad dentro del ambito médico-educativo.
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Figura 34. Version final — identificador visual

A UN PASO DE EJERCER Y LOGRARLO

Nota. Elaboracién propia (2025).

3.8. Iconografiay recursos gréaficos
Los recursos gréaficos se desarrollaron bajo un estilo minimalista y accesible, con el fin
de garantizar una lectura visual clara en entornos digitales y mantener coherencia con
el identificador visual principal. Cada ilustracion fue disefiada para representar de
manera simbodlica y comprensible las distintas areas para la preparacion meédica,
priorizando la simplicidad de formas para lograr un reconocimiento inmediato. La
aplicacion de la paleta cromatica institucional asegura la armonia y coherencia visual,

reforzando asi la identidad del sistema grafico en su conjunto.

En cuanto a los iconos, estos adoptan un estilo flat outline, ligero y minimalista,
disefiados para mantener nitidez y legibilidad en diferentes escalas y plataformas. Estos
elementos cumplen una doble funcién: por un lado, facilitan la navegacion al presentar
de forma intuitiva las secciones y herramientas de la plataforma; por otro lado, aportan
consistencia al sistema grafico mediante el uso reiterado de la paleta cromatica

seleccionada.
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Figura 35. Iconografia

@
(R o
Informacion del | o
Descripcion General  Descripcion EHEP Pretest componente ntroduccion
©, — =]
{c—y '/
A = =
Herramientas . . . . o
Foro de preguntas externas Material audiovisual Materialdeapoyo  Simulador de practica
\Q O
@ Q mE
Simulador final Simulador de todos Evaluacion final Sesion motivacional  Foro de experiencia

los componentes

Nota. Elaboracién propia (2025).

De esta manera, tanto las ilustraciones como los iconos no cumplen Unicamente un rol
estético, sino que también fortalecen la experiencia de los usuarios, acompafiandolos

de forma clara, amigable y estructurada en su proceso de preparacion académica para

el EHEP.

Figura 36. llustraciones

O

= B gIA P

V.4

Punto de partida Componentes Cirugia Bioética Salud Mental
r N
-v. ‘ \
: (]
LA A ’gi‘
Pediatria Salud Publica Medicina Interna Ginecologia Evaluaciones

Meta Alcanzada

Nota. Elaboracion propia (2025).
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VIIl.  Conclusiones

El desarrollo de la identidad de la marca HABILITATE fue mas que un proyecto de
disefio, fue un proceso cuidadoso y estratégico, estuvo orientado en la construccién de
una propuesta educativa clara y atractiva. La identidad visual se elabor6 en coordinacién
con los contenidos oficiales del Examen de Habilitacion para el Ejercicio Profesional
(EHEP), permitiendo asi proyectar una imagen profesional y coherente. De esta forma
la identidad creada genera cercania y credibilidad entre los usuarios, permitiendo asi
que HABILITATE se reconozca como una opcion sélida en la capacitacion en salud.

El proyecto HABILITATE surge como respuesta a una necesidad formativa que es
prioritaria en el Ecuador, en la cual la baja tasa de aprobacién EHEP se ha convertido
en una dificultad notable para muchos profesionales de la salud. La implementacion de
un programa de capacitacion continua respaldada por una identidad visual clara, esta
propuesta ofrece una alternativa concreta y accesible. El disefio de marca pretende
guiar y motivar a los profesionales en su preparacion contribuyendo a reducir la distancia

entre la formacién universitaria y las competencias que exige el ejercicio profesional.

La identidad de la marca HABILITATE no se limité a un trabajo estético sino integré una
estrategia comunicacional bien estructurada. Con la seleccién de la paleta de colores,
tipografia y recursos graficos empez6 un analisis de su valor psicolégico y comunicativo,
permitiendo dar forma a una marca relacionada con la seriedad, confianza y respaldo.
Estos elementos resultan relevantes para un publico que debe afrontar un reto
académico y profesional exigente, mostrando asi como el disefio grafico puede

convertirse en un recurso que impulsa motivacion.

En un entorno educativo cada vez mas competitivo, HABILITATE se diferencia al crear
un valor simbdlico y emocional mediante un lenguaje visual propio y coherente, el
manual de identidad no es solo una guia de uso, sino es una herramienta estratégica

gque asegura equilibrio en todas sus aplicaciones impresas y digitales.
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ANEXO |

TRANSCRIPCION — ENTREVISTA PROYECTO HABILITATE
e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:

Justamente van a dar este examen. Este curso esta enfocado en dos poblaciones: la primera,
nuestros estudiantes de la carrera que estan realizando el internado rotativo, es decir, el tltimo
afo; y la segunda, los médicos que ya se han titulado en la universidad, pero que no han
aprobado el examen de habilitacion.

La no aprobacién de este examen no interfiere en su titulacion como médicos, Unicamente afecta
el ejercicio profesional.

Entonces, este curso se crea justamente para estas dos poblaciones: los internos en su Ultimo
afio, previos a rendir el examen por primera vez, y los médicos ya titulados que lo han rendido
en convocatorias anteriores sin aprobar.

Es un curso netamente virtual. Lo que buscamos es que sea interesante, llamativo e interactivo.
Con el doctor Pablo y la coordinacion anterior se propuso la creacion de una marca como tal,
para darle imagen y publicidad al curso.

La mayoria de los participantes son médicos entre 23 y 25 afios, aunque también tenemos
meédicos extranjeros y otros que no han aprobado el examen, lo que extiende el rango hasta unos
30 afios.

La idea principal es el disefio del logo y la imagen en la plataforma Moodle. Queremos que sea
llamativo, deje de ser tan plano y se pueda proyectar incluso como un curso de educacion
continua a nivel nacional, no solo para estudiantes de la CATO. Debe verse profesional, atractivo
y mantener una misma linea gréfica.

Este examen estd compuesto por siete componentes o ramas de la medicina. La idea es que
cada especialidad tenga su propio disefio, pero siempre dentro de la misma linea institucional.
Y, por supuesto, resaltar que es un curso de la Universidad Catélica de Cuenca.

e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

Actualmente ya manejamos una poblacién de casi 700 estudiantes en esta primera fase de
Habilitate. El impacto, como decia la doctora Diana, debe ser a nivel nacional.

Tenemos componentes como medicina interna, cirugia y pediatria. Seria buenisimo dar
personalidad a cada uno para que el curso sea mas interactivo y llevadero. Ademas, este material
se usara en publicidad, banners y también dentro de la plataforma, que tendra un formato mas
serio.

Les muestro algunas imagenes. Estas fueron hechas por el equipo docente de Habilitate con
ayuda de inteligencia artificial, por la premura del tiempo en este plan piloto.

Tenemos logotipos para bioética, cirugia, salud publica, pediatria, salud mental, medicina interna
y ginecologia. La idea es que cada subtema tenga su imagen: salud publica con su identidad,
ginecologia con una mujer embarazada, pediatria con un nifio, etc.

El material incluird: foros de discusion, bibliografia, resimenes, clases grabadas, talleres
virtuales, cuestionarios simuladores y resimenes interactivos. Todo esto estard alojado en
Moodle.

e NATALIA MONCAYO:



¢Nos podrian compartir el esqueleto del aula virtual, para que las chicas puedan disefiar cada
apartado?

e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

Estamos trabajando con un esqueleto actual, pero se esta cambiando porque, para educacion
continua, habra una nueva plataforma.

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:

Podemos compartir un esquema general con los contenidos de cada especialidad y del curso en
si. No habria problema.

e CRISTINA MORA:

Seria importante tener una hoja de ruta visual que nos permita saber qué puntos deben
resolverse graficamente en cada categoria.

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:
Perfecto, podemos hacerlo digitalmente y compartirlo mafiana.
e NATALIA MONCAYO:

Debe existir también un manual de marca. Ademas, portadas para el aula, iconografia y etiquetas
internas que sigan la linea grafica de Habilitate. Nosotros personalizamos de esa forma en
Moodle.

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:

Ustedes tienen mas experticia en el disefio visual. ¢ Qué formato creen que es mejor; mosaico o
tipo ruta?

e NATALIA MONCAYO:

El mosaico es mas cémodo y rapido para acceder a la informacién. Los recursos se encuentran
facilmente. Ademas, cada cuadro podria corresponder a un componente del curso.

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:
Incluso podriamos hacer un focus group con estudiantes de décimo ciclo para validar el disefio.
e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

Nosotros enviaremos el esqueleto y los requerimientos junto con el manual de marca para
comenzar.

e PRISCILA REGALADO:

¢ Esto seria como una pagina interactiva, similar a la agenda estudiantil, con botones de inicio y
enlaces?

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:

Me gustaria incluir un calendario como planificador, para que los estudiantes se organicen mejor.
e PRISCILA REGALADO:

En Moodle si tenemos calendario y tareas pendientes, todo se visualiza.

e NATALIA MONCAYO:



Entonces es cuestion de configurar bien las tareas con fechas.
e PRISCILA REGALADO:

Estéa claro lo que debemos hacer, solo necesitamos que nos pasen la informacion.
e NATALIA MONCAYO:

La proxima semana tendremos una reunion para explicar el desarrollo del proyecto. Cada 15
dias habra tutoria de seguimiento hasta agosto, cuando se entregara el proyecto final.

e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

¢ Para agosto ya tendriamos la plataforma lista? En septiembre se espera lanzarla en educacion
continua.

e NATALIA MONCAYO:

Si, el 15 de agosto las chicas entregan la tesis con toda la investigacion y disefio. Luego, migrar
el aula es rapido, unos 10 o 15 minutos.

e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:
Perfecto, entonces mafana pedimos a Tl la versién de la plataforma para verificar compatibilidad.
e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

Seria bueno que, a mitad del proyecto, presentemos avances a las autoridades de la facultad,
porque esto es un proyecto institucional.

e NATALIA MONCAYO:

Exacto. Muchas gracias por conectarse. Seguiremos en comunicacion.
e PABLO ANDRES MEDINA PONS:

Buenas noches.
e DIANA ELIZABETH QUIZHPI PAREDES:

Chao.
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Priscila Estefania Regalado Cajamarca portadora de la cédula de ciudadania N.2 0301762696 y

Jennifer Estefania Pesdantez Macancela portadora de la cédula de ciudadania N.2 0302511654. En

calidad de autoras y titular de los derechos patrimoniales del proyecto de titulaciéon “Disefio de

Sistema Gréafico Corporativo. Caso: Habilitate” de conformidad a lo establecido en el articulo 114

Cédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacién, reconozco a

favor de la Universidad Catdlica de Cuenca una licencia gratuita, intransferible y no exclusiva para el

uso no comercial de la obra, con fines estrictamente académicos y no comerciales. Autorizo ademas

a la Universidad Catdlica de Cuenca, para que realice la publicacién de este proyecto de titulacién en

el Repositorio Institucional de conformidad a lo dispuesto en el articulo 144 de la Ley Orgdnica de

Educacion Superior.

Cuenca, 04 de noviembre del 2025
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