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RAIS es una organización sin ánimo de lucro orienta-
da a la formación, la investigación y la acción social. 
Asociado a su labor en las metodologías participati-
vas, se propone un proceso de diseño colectivo don-
de los agentes de la red colaboran con el diseñador 
en busca de soluciones gráficas. 

En la siguiente memoria se muestra el proceso de 
creación de la identidad visual corporativa de RAIS, 
desarrollada por medio de metodologías participati-
vas propias del codiseño y el design thinking. 

El objetivo del proyecto es la creación de una espe-
cie de “Sistema de diseño” de modo que sea la pro-
pia organización la que autogestione el diseño de sus 
aplicaciones futuras. Por este motivo, se procede a 
realizar material de utilidad  para la red (Cartelería, Fl-
yer, roll up...) así como el diseño web de su plataforma 
(actualmente inacabada).

Resumen

RAIS is a non-profit organization focused on training, 
research and social action. Associated with his work 
on participatory methodologies, a collective design 
process is proposed where the agents of the network 
collaborate with the designer in search of graphic so-
lutions.

The following report shows the process of creating 
the RAIS corporate visual identity, developed throu-
gh participatory methodologies typical of co-design 
and design thinking.

The objective of the project is the creation of a kind of 
“Design System” so that the organization itself ma-
nages the design of its future applications. For this 
reason, we proceed to produce useful material for the 
network (Posters, Flyer, roll up ...) as well as the web 
design of its platform (currently unfinished).

Abstract
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La finalidad de este proyecto es aplicar las compe-
tencias adquiridas a lo largo de cuatro años de for-
mación universitaria. Esta memoria comprende el 
proceso de desarrollo de la identidad visual corpora-
tiva de RAIS, una entidad sin ánimo de lucro con base 
en Tenerife. La identidad visual se desarrolla junto a 
los integrantes de la red en base a una metodología 
participativa. Para que esto sea posible se realiza una 
revisión metodológica basada en el libro de Alejandro 
Masferrer “Diseño de procesos creativos” .

A través de las metodologías presentes en el libro se 
produce un proceso propio de diseño, adaptando las 
sesiones a la vía telemática debido a los tiempos que 
estamos viviendo. A través de esta investigación se 
configura una metodología basada en dos sesiones, 
la primera de ellas, como búsqueda de conocimiento 
y, la segunda, como creación de ideas. 

A partir de la información obtenida en las sesiones se 
elabora una identidad visual corporativa, en función 
de las necesidades e ideas de los integrantes de la 
red. 

Introducción

Al ser una entidad pequeña todo el proceso gráfico 
se elabora de manera propia, por este motivo, se pre-
tende dar solución a sus problemas de diseño ofre-
ciendo aplicaciones que puedan ser de utilidad para 
la red. De este modo, el diseño que abarca esta me-
moria se elabora con el fin de establecer un patrón 
de seguimiento futuro, es decir, se plantean solucio-
nes polivalentes, que, cambiando textos o imágenes, 
puedan dar respuesta gráfica a las acciones de la red 
de manera duradera y autogestionada (sin necesidad 
de la ayuda continua de un diseñador). 

En este proyecto de fin de grado se elabora la identi-
dad visual corporativa así como sus aplicaciones en 
cartelería, flyer, web o redes sociales. 
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•  Creación de la identidad visual corporativa para la 
Red de acción e investigación social (RAIS). 

Objetivo general

•  Diseñar un manual corporativo de la red con el fin de 
establecer las normas y aplicaciones de la identidad 
visual.

•  Diseñar una plataforma web logrando un senti-
miento de comunidad y pertenencia de la red. 

•  Generar recursos que acompañen las acciones de 
la red y hagan posible la autogestión gráfica de RAIS.

Objetivos específicos
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De la marca a la identidad 
corporativa

A lo largo de los años, la marca ha sido definida desde 
diferentes disciplinas (marketing, economía, moda….). 
En el presente trabajo centraremos la investigación 
en el punto de vista del diseño. Desde sus inicios, 
han sido muchos autores los que han trabajado sobre 
la marca, para Costa, «La historia de la marca está li-
gada al hecho físico de marcar por incisión o por pre-
sión sobre superficies como la piedra, el barro o la piel 
de los animales»

Ya en el siglo V a.C los artesanos marcaban sus pro-
ductos para diferenciarlos del resto. Fue durante la 
Edad Media, junto al nacimiento de la sociedad mer-
cantil, donde la marca pasó a ser un sello de iden-
tidad. La marca se mostraba entonces como un 
signo de calidad, una forma de amparar los intere-
ses públicos, evitar pérdidas económicas o efectos 
nocivos sobre los consumidores.

Para promover las nuevas invenciones era necesario 
crear una diferenciación entre productos «enfren-
taban tareas más urgentes que la de crear marcas 
que identificaran a las empresas; primero tenían que 
cambiar la manera en la que la gente vivía sus vidas» 
(Klein, 2001, p. 33).

Esta masificación de productos dio lugar a nuevas 
formas de hacer, de este modo, la marca pasa a ser 
parte, no solo de los productos, sino de las propias 
empresas. En los años veinte Bruce Barton lidera una 
campaña innovadora. El objetivo era humanizar las 
empresas, dotándolas de sentimientos y emociones, 
con el fin de potenciar la familiarización del consu-
midor.

Gracias a esto, a lo largo de los ochenta, muchas em-
presas centraron sus acciones en potenciar sus 
logos, lo que terminó posicionando a la marca en el 
papel estelar del comercio (lugar que ocupa hoy en 
día) «En términos de economía, esto nos ha llevado 
del sistema de producción, basado en la fabricación 
industrial de productos materiales, al actual sistema 
de consumo basado en los intangibles y al intercam-
bio simbólico, que ha propiciado el triunfo de las mar-
cas» (Costa, 2007, p. 43) Costa añade, «la sociedad 
es fundamentalmente consumidora de informacio-
nes y de imágenes más que de productos» (Costa, 
1993, p.10)» Su relevancia es cada día mayor, ya no 
solo es un servicio de diferenciación sino transmisor 
de sentimientos y emociones.

El impulso de las marcas, en 1907 se 
crea la que se convertiría en la pri-
mera identidad visual corporativa 
de la historia. Debido a la necesidad 
de diferenciación que había surgido 
en las empresas, se estableció un 
plan para aplicar un estilo definido a 
las expresiones visuales y productos 
de AEG. A diferencia de lo que suce-
dió con la marca (que surgió en base 
a una necesidad, casi por inercia) el 
trabajo de Behrens fue fruto de una 
investigación, una búsqueda cons-
ciente para desarrollar una imagen 
ajustada a los atributos de la empre-
sa. Tras esto Behrens dio paso a una 
nueva era, las empresas comenzaron 
a tomar protagonismo por encima del 
producto y la identidad corporativa 
pasó a ser la base, no solo del diseño, 
sino de la sociedad actual. 
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La identidad corporativa

La identidad corporativa es ya un estándar en la ac-
tualidad. Ayudada por el auge de la economía, es 
protagonista de la mayoría de empresas, otorgando 
identificación, personalidad y reputación. 

Dentro del mundo  del diseño han sido muchos los 
autores que han definido el concepto de identidad 
corporativa. Para Chaves la identidad «una serie de 
atributos intrínsecos de la institución y a un conjunto 
o sistema de signos identificadores» (Chaves, 2003, 
p. 15) Costa añade «facilitar el reconocimiento y la 
recordación a una empresa u organización de las de-
más» (Costa, 1993, p.15) En una identidad visual, coo-
peran signos diversa naturaleza, su misión, dar voz y 
visibilidad a una entidad. Costa los divide en tres:

•  Lingüístico: El nombre de la empresa. El diseñador 
tiene en su mano la posibilidad de convertirlo en una 
‘grafía diferente’ lo que se conoce como logotipo.

•  Icónico: Marca gráfica o distintivo de la empresa. La 
marca posee un doble carácter significativo: la marca 
en función comercial (marketing) y la marca en fun-
ción institucional como imagen pública. 

•  Cromático: Color que adopta la empresa como dis-
tintivo. 

El uso efectivo de los signos consigue el efecto de 
memoria, es decir, el producto puede desaparecer 
pero la marca perdura. De este modo, la identidad 
de la institución constituye un activo intangible que 
proyecta al exterior una ‘experiencia’, como si, en 
cierto modo, pudieras acceder al ADN de la empresa 
«los genes son los valores, los principios, la cultura, 
las aspiraciones que guían el comportamiento corpo-
rativo de la compañía» (Sanz, 2005, p.10) 

Para que esta identificación sea efectiva, es necesa-
rio que el consumidor tenga en mente una imagen de 
la institución. La identidad visual corporativa surge 
en este punto como «signos verbales y visuales de 
identificación con los que reconocemos a una mar-
ca» (Costa, 1993, p.10) La identidad visual corpora-
tiva es capaz de reunir los valores, sentimientos y 
productos de la empresa y traducirlos en imáge-
nes reconocibles por el público «no es más que una 
traducción de la propia identidad de la empresa, que 
se expresa en nombres, símbolos, logotipos, colores 
y ritos de paso que la organización utiliza para distin-
guirse y diferenciarse» (Olins, 1989)

De este modo, mientras que la iden-
tidad corporativa resume lo que es la 
empresa, sus valores y su forma de 
trabajo, la identidad visual es la en-
cargada de transmitir esas ideas de 
manera tangible, por medio del dise-
ño. 
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En el momento en el que la marca trasciende de la 
simple aplicación del producto, comienzan a surgir 
nuevas aplicaciones. En este punto, surge la nece-
sidad de reunir todos esos patrones de identidad en 
un mismo escrito, con el fin de mantener la cohe-
rencia de su uso. Es aquí donde nace el manual de 
identidad. El manual contendrá «los elementos bá-
sicos del sistema de identidad, desde la explicación 
de como han sido creados los signos de identidad 
de la empresa y por qué, hasta el modo correcto de 
reproducirlos y aplicarlos a los diferentes soportes» 
(Costa,1987, p.172).

Para Costa, «el manual debe asegurar el nivel de 
claridad inequívoca, y ejemplificar de modo directo 
y preciso, las soluciones a cada problema de identi-
dad» (Costa, 1987, p. 125) De esta manera, cualquier 
persona que acceda a la información logrará en-
tenderla. Esto es muy importante en el caso de em-
presas grandes o instituciones públicas en las que la 
información está en manos de un gran volumen de 
personal. Actualmente, para ayudar con la elabo-
ración de los manuales existe la norma UNE 54130: 
2016 Directrices para la elaboración de un manual de 
identidad corporativa orientado a la producción grá-
fica.

Manual de identidad



15

TFG RAIS  |  Investigación

Según el Diccionario de la Real Academia Española, 
una ONG es una «organización de iniciativa social, in-
dependiente de la Administración pública, que se de-
dica a actividades humanitarias, sin fines lucrativos» 
Estas organizaciones surgen en países desarrollados 
para dar respuesta a problemas sociales. Según La-
torre Tapis (2001) «actúan de dos maneras: por un 
lado, realizando programas o proyectos en los países 
en desarrollo; por otro lado, mediante una educación 
que consiga sensibilizar a la opinión pública acerca 
de la situación de los pueblos más empobrecidos» 

En España, la inflexión de las ONG se produce en-
tre 1994 y 1995 debido a la crisis de África. El pro-
greso de los medios de comunicación hizo visible lo 
que hasta ese momento nadie sabía, convirtiendo a 
las ONG en uno de los fenómenos más significativos 
de los últimos tiempos. 

La comunicación social es el instrumento principal 
de las ONG. Hasta hace unos años, los medios de 
comunicación masivos (TV y prensa) eran el único 
puente de reconocimiento, llegando a mucha gente 
pero escaseando en personalidad y pregnancia. 

Ong y su imagen

La abundancia de organizaciones así como el desa-
rrollo tecnológico ha hecho que afloren nuevos mé-
todos de difusión, mostrando, por primera vez, la co-
municación web. En la actualidad, este nuevo medio 
llega para cambiarlo todo ofreciendo al público una 
comunicación directa.

La naturaleza de las ONG las convierte en organiza-
ciones con necesidad de comunicación. Dicha nece-
sidad, teniendo en cuenta la gran cantidad de ONG 
que existen actualmente, es superior al de otro tipo 
de organizaciones. En palabras de Mercedes Caba-
llero «En nuestro sistema de vida occidental, además 
de vehículo de integración social, la comunicación es 
un elemento imprescindible en todos los procesos y 
relaciones del aparato económico» (Caballero, 1994, 
p.20)

En este punto, la identidad forma una variable estra-
tégica para las ONG permitiendo crear una posicion 
solida frente a otras organizaciones.  «Conseguir una 
imagen de marca fuerte y consistente puede servir 
a las ONGs para tranquilizar tanto a donantes como 
a seguidores recordándoles que la organización es 
digna de crédito y confianza» (Ritchie, 1999) 
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Poseer una imagen personal es el principal atracti-
vo con el que puede contar una organización «todas 
las empresas, sean grandes o pequeñas, tienen una 
identidad» (Hernández Mogollón, 1991). En primer 
lugar, la imagen corporativa debe ser la síntesis de 
la realidad de la organización y reflejar sus valores 
y acciones. En segundo lugar, ha de ser singular, de 
manera que permita distinguir la asociación de sus 
iguales. Y por último, debe ser coherente, opuesta a 
la equivocación. El fruto de la identidad es un pro-
ducto intangible, que llega al consumidor en forma 
de publicidad, logo, marca o diseño.

Resumiendo, la imagen corporativa engloba lo que 
percibe el público sobre una organización. «El públi-
co recibe continuamente mensajes transmitidos de 
manera intencionada y no intencionada, lo cual res-
ta credibilidad a aquellas formas de comunicación 
más susceptibles de control, como las campañas de 
publicidad y las relaciones públicas diseñadas para 
crear la imagen más idónea de la organización. En 
este sentido la imagen “idónea” es la que ayuda (en 
vez de oponerse) a la estrategia corporativa» (Ind, 
1992:6).

Según la definición de imagen de Villafañe se distin-
guen tres dimensiones de la misma: 

•  Lo que es el sector (la propia identidad)

•  Lo que dice de sí mismo( la comunicación que ofre-
ce al consumidor) 

•  Lo que el público relaciona con él (el resultado de 
dicha comunicación).

Extrapolando el concepto a las ONG, la imagen de la 
organización debe basarse, primeramente, en la pro-
pia realidad de la organización. En segundo lugar, ser 
capaz de transmitir sus puntos fuertes. Y por último, 
ser consciente de que todo comunica. De este modo, 
resulta necesario establecer una buena imagen cor-
porativa que reúna todos los sentimientos de la 
organización y que aporte coherencia al mensaje 
de esta. 

De esta forma, se consigue una unión entre lo que es 
la organización, lo que la ONG comunica y lo que el 
público percibe (imagen corporativa).

Ante esta situación, queda clara la 
importancia de la imagen corporativa 
en la labor comunicativa de las ONG, 
en la actualidad, su imagen se con-
figura como un valor determinante 
de diferenciación, imprensisdible en 
esta etapa de proliferación institu-
cional.
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La creación y el desarrollo continuo de las Organiza-
ciones No Gubernamentales es evidente en cada una 
de sus actividades. Dentro del término institución se 
plantea una polisemia en cuanto a significado. Este 
problema de terminología, en el que una misma pala-
bra reúne, desde organismos de gobierno hasta em-
presas privadas y figuras públicas genera conflictos 
a la hora de definir cómo debe comportarse su iden-
tidad corporativa, es por este motivo que nos centra-
remos en la imagen de los organismos, públicos o pri-
vados, que gestionan actividades sin fines de lucro. 

Como bien sabemos, la identidad corporativa es el 
conjunto de atributos que identifican a una institu-
ción. Estos atributos, lejos de ser una mera imagen, 
constituyen un discurso. De este modo, la institución 
adquiere un poder comunicativo que, consciente 
o inconscientemente arroja sobre su entorno. Te-
niendo en cuenta el carácter social de este tipo de 
instituciones, la comunicación se plantea como una 
actividad esencial en el desarrollo de su trabajo. Den-
tro de estos factores, Norberto Chaves elabora una 
distinción entre los campos que componen o forman 
una institución de esta índole, sintetizandolos, podrí-
samos definirlos en cuatro grupos:

Identificación institucional

• Realidad institucional: Hechos concretos que for-
man parte de las características objetivas de la insti-
tución, es decir, su realidad como organización o los 
elementos que la componen internamente. Analizar 
esta realidad permite detectar el valor de la organi-
zación, sus actividades y delimitar factores de valor 
para el diseño.

• Comunicación institucional: Conjunto de accio-
nes comunicativas de la organización. El análisis de 
este punto permite conocer la funcionabilidad del 
mensaje transmitido por la organización así como su 
imagen y acciones. 

• Imagen institucional: Engloba la opinión pública, 
es decir, la imagen que posee la sociedad de la or-
ganización. De este modo, se logra conocer que idea 
posee el público de la organización y que idea desea 
transmitir realmente la institución. A la hora de es-
tablecer o proponer un diseño esto es importante ya 
que permite establecer prioridades de comunicación 
¿Qué se quiere transmitir? ¿Qué se transmite real-
mente?

• Identidad institucional: Son aque-
llos valores o atributos, intencionados 
o no, que desarrollan la relación entre 
el discurso que ofrece la ONG y aque-
llo que representa sobre si misma. Es 
decir, engloba su “modo de pensar” y 
delimita una estrategia interna.

Comprendiendo los campos que 
abarca la institucionalidad, el dise-
ñador es capaz de adaptar su trabajo 
a la realidad de la organización por lo 
que conocer estas realidades se ex-
pone como premisa para la posterior 
metodología.
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Factor social del diseño

Lo cierto es que, el auge de la tecnología, ha hecho 
posible la difusión de la preocupación ciudadana, 
eso, sumado al creciente sentimiento de responsabi-
lidad del diseñador ha hecho que esta nueva rama se 
convierta en la rama base del diseño actual. 

«Seguir la tradición es una rápida forma de lograr 
resultados tangibles que incorporen el aprendizaje 
acumulado a través de una larga serie de experien-
cias anteriores» (Manzini, 2015, p.39) El modelo tradi-
cional del diseño se conformó en Europa, puede que 
a principios del siglo XX. De acuerdo con los métodos 
de producción de la época, dio lugar a una concep-
ción del diseño como una actividad de expertos. Des-
de entonces, tanto los métodos de producción como 
las necesidades humanas han cambiado, redefinien-
do a su vez el concepto tradicional del diseñador. Hoy 
en día, la figura del diseñador se entiende como 
una agente de cambio social, ya no es ese traba-
jo orientado al mercado y a la producción, ahora, se 
diseña un mundo mejor, en el que el usuario es tan 
importante como el propio diseñador.

Este factor social del diseño ha acompañado a la dis-
ciplina a lo largo de los años, de la mano de autores 
como  John Ruskin, Victor Papanek o William Morris, 
sin embargo, solo en los últimos años ha sido consi-
derado como un elemento central. 

Factor social del diseño

Lo cierto es que, el auge de la tecnología, ha hecho 
posible la difusión de la preocupación ciudadana, 
eso, sumado al creciente sentimiento de responsabi-
lidad del diseñador ha hecho que esta nueva rama se 
convierta en la rama base del diseño actual. 

Estas nuevas tendencias del diseño hacen necesa-
rias nuevas formas de creación y producción, es en 
ese momento donde la función del diseñador cam-
bia. Ahora, deja atrás la soledad de la profesión y abre 
la mente a un nuevo tipo de diseño: el diseño colabo-
rativo. 
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Una organización es «un conjunto de elementos, 
compuesto principalmente por personas, que actúan 
e interactúan entre sí bajo una estructura pensada y 
diseñada para que los recursos humanos» (Thomp-
son, 2013) 

A lo largo de los años, dentro de las organizaciones 
han surgido nuevos métodos de acción, actualmen-
te, las metodologías participativas están en auge, 
contribuyendo a la comunicación y expresión de las 
personas. Estas técnicas «animan y fomentan que 
las personas se apropien de un tema y contribuyan 
con sus experiencias» Los participantes contribuyen 
de forma activa al proceso de enseñar y de aprender 
en vez de recibir pasivamente información de exper-
tos, esto supone la puesta en juego de habilidades 
sociales. Actualmente, la participación ciudadana 
constituye una de las áreas prioritarias en el desarro-
llo social, fomentando la transmisión de información 
y el aprendizaje conjunto.

Extrapolando las metodologías participativas al 
mundo del diseño, el codiseño ha surgido como un 
paradigma transformador.

Diseño participativo: Codiseño

«Increasingly, since the 1970s, people have been 
given more influence and room for initiative in roles 
where they provide expertise and participate in the 
informing, ideating, and conceptualising activities in 
the early design phases» (Sanders, 2008) Este enfo-
que participativo se viene dando desde hace tiempo, 
liderado por el norte de Europa, ha dado vida a nue-
vos procesos de diseño: codiseño y cocreación. 

«The authors take co-creation to refer to any act of 
collective creativity, i.e. creativity that is shared by 
two or more people» (Sanders, 2008) Es así como la 
cocreación, a través del contacto entre sujetos, ge-
nera resultados espirituales, que trascienden de la 
mera aplicación física. Gracias al auge de la tecno-
logía, los antiguos usuarios de las herramientas de 
los diseñadores, ahora pueden manifestar de manera 
abierta su creatividad. De este modo, las nuevas ten-
dencias abren la mano a la cooperación y la democra-
tización del diseño. 

«By co-design we indicate collective creativity as it is 
applied across the whole span of a design process, as 
was intended by the name of this journal» (Sanders, 
2008) El concepto surge entonces como efecto de la 
globalización.

Dentro de una industria que requie-
re nuevas tecnologías y procesos, el 
codiseño nace como respuesta para 
satisfacer las expectativas de los 
clientes. En este caso, la actividad de 
los diseñadores se une a la de perso-
nas de otros perfiles, al igual que en 
las metodologías participativas de las 
ONG, desarrollan productos comunes 
mediante la interacción del público.
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A pesar de que el mundo del diseño avanza con ve-
locidad, lo cierto es que ha sido en los últimos años 
donde el diseñador ha cambiado su visión sobre el 
consumidor. Durante los años setenta, se conocen 
como clientes y consumidores, en los ochenta, aflo-
ra el diseño basado en el usuario, en este punto de 
la historia, se refiere a las personas como usuarios 
finales, sin embargo, en los últimos años ha surgido 
un nuevo enfoque que, junto con el auge del codise-
ño, invita a los usuarios a participar en el diseño real, 
actualmente, se piensa en el usuario como partici-
pantes del proceso de diseño, como adaptadores 
del producto o como co-creadores. 

«La idea del ‘Objetivo compartido’ se plantea como 
la principal diferencia con respecto al método tra-
dicional del diseño» (Huertas, 2012) Hasta ahora, 
el proceso de diseño se planteaba como un pensa-
miento individual, ahora, considerar a los usuarios 
como elementos activos en la creación es una vía 
a la hora de abordar nuevos proyectos. De este modo, 
el usuario pasa de ser un agente externo a conver-
tirse en  ‘experto en la materia’ aportando valores e 
ideas a la etapa inicial del desarrollo. En este caso, la 
labor del diseñador será elaborar herramientas para 
ser capaz de recoger todos los datos y, a su vez, dar 
forma a las propuestas obtenidas. 
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El codiseño llega para romper toda 
perspectiva individualista y plantea 
nuevos paradigmas del diseño, for-
mando parte de nuevos retos y méto-
dos de creación.

En 1971, se abordó por primera vez el concepto de 
participación en el diseño con el fin de fomentar la 
incorporación de los ciudadanos en la toma de de-
cisiones y la producción de productos o servicios. 
Aunque es un concepto avanzado en países como 
Noruega, Suecia y Dinamarca, lo cierto es que en 
España aún no está tan extendido. A pesar de esto, 
existen proyectos, como el diseño del logotipo de la 
red española de asociaciones de diseño, que se han 
animado a añadir el codiseño a su proceso de trabajo. 
Analizando proyectos de diseño colaborativo (tanto 
españoles como extranjeros) se pretende establecer 
una base para el posterior diseño de la metodología.

Los referentes en el mundo del codiseño sirven como 
método a la hora de elaborar metodologías propias y 
sentarán la base de la posterior investigación.

Proyectos de Codiseño
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READ

En la elaboración del logotipo participaron diseñado-
res de diferentes provincias, David Abajo (País Vas-
co), Daniel Caballero (Murcia), David Pérez Medina 
(Madrid) y Fernando Sánchez (Andalucía). En busca 
de un nuevo diseño colaborativo, transparente y pro-
fesional estos diseñadores se embarcan en un pro-
ceso de diseño casi sin explorar en el territorio espa-
ñol. ¿Cómo se aborda la creación de un logo a larga 
distancia y sin conocerse personalmente? Mediante 
videos y entrevistas, los diseñadores muestran píldo-
ras de la creación. 
Crear un logotipo es algo extendido en la profesión 
del diseñador, todo eso, ocurre de modo solitario, es 
por eso que la co-creación se muestra como un des-
cubrimiento y un cambio de paradigma en la visión y 
el trabajo del diseñador.

1.   Reuniones por hangout. En ellas, se 
define el calendario, la estrategia o las fe-
chas de entrega, sin olvidar plasmarlo en 
papel, para su utilización en el futuro.

2.   Bocetado

3.   Puesta en común de las ideas, se 
pretende que cada diseñador juegue con 
los bocetos del otro. Como una selección 
natural y una reelaboración de las ideas. 
De este proceso salen nuevas propues-
tas, los diseñadores afirman que dentro 
de este paso «Uno de los caminos se des-
taca, ya ha sido tan trasteado que no es 
de nadie sino de todos» De este modo, 
seleccionan una de las propuestas para 
continuar con la cuarta fase.

4.  Reelaboración del logo «Fine tunning 
y más face tunning» Se selecciona la ti-
pografía, el color y la posición del logo con 
respecto a fondos y prendas. 

5.   Resultado, según los creadores «Un 
logo flexible, sólido, con cierto ritmo»

Diseño entre diseñadores
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Chakiñan

Siguiendo con la creación entre diseñadores se 
muestra el ejemplo de CHAKIÑAN, una marca gráfi-
ca co-creada por José Salguero Rosero, José Pen-
satez Mijas, Stalin William Aguilar Gálvez y Gisse-
la Rodríguez Cueva. Según comentan sus autores, 
CHAKIÑÁN requería un identificador visual para su 
identidad, de modo que adquiriera notoriedad entre 
la comunidad académica. Para cumplir esta tarea se 
propuso un sistema de diseño colaborativo produci-
do entre 2016 y 2017. Para su realización, se empleó 
la metodología Bruce Archer, recogida en cuatro fa-
ses que comentaremos a continuación.

Mediante la siguiente metodología los diseñadores 
establecen una nueva marca gráfica a la vez que 
consolidan destrezas para el trabajo colaborativo y 
aprenden a desarrollar procesos de creatividad co-
lectiva.

1. Fase analítica: Recopilación de datos, 
ordenamiento, evaluación y jerarquiza-
ción de la información que aportará al 
proceso de diseño. (En ese mismo orden)    

2. Fase creativa: Formular ideas, deba-
tirlas entre el equipo creativo y tomar par-
tido por una idea básica. 

3. Fase Formalización: Reflexión crítica 
de la idea básica. Concluye con la verifi-
cación de la idea seleccionada, haciendo 
los ajustes necesarios para garantizar 
una propuesta efectiva con altos están-
dares técnicos y estéticos. 

4. Fase ejecutiva: nueva valoración crí-
tica de la idea seleccionada. Se hacen 
ajustes para iniciar el desarrollo. Se lle-
ga al proceso interactivo entre el equipo 
creativo, que concluye en la materializa-
ción de una propuesta de diseño, en este 
caso, la propuesta de marca. 

Diseño entre diseñadores
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Imagen de la cooperativa Calanda

El proyecto de diseño de la imagen corporativa del 
Melocotón Campo San Miguel viene motivado por el 
encargo de la sociedad de Calanda. Compuesto por 
dos profesionales del diseño y un arquitecto,  se con-
figura un proyecto de diseño colaborativo, basado en 
el Design Thinking como metodología participativa. 

El equipo de diseño centra su metodología en el Hu-
man centered design, recogido en el Design kit de la 
empresa Ideo. En consecuencia, se configura el pro-
yecto en torno a tres fases: Escuchar, crear y entre-
gar.

1. Escuchar: Lluvia de ideas. Fomentada 
por la retroalimentación entre los partici-
pantes, ofrece multitud de principios que 
ayudan a plantear el problema y los ob-
jetivos a desarrollar. Una vez obtenida la 
información se procede a la síntesis.

2. Crear: Se llevan a cabo una serie de 
talleres a base de imágenes asociadas a 
valores. Esta información se recoge por 
medio de moodboard mediante el cual, 
los participantes establecen los valores 
propios de la cooperativa. Gracias a esta 
fase se determinan los principios del di-
seño, dando paso al prototipado. Median-
te una tabla se relacionan los mensajes o 
valores con diferentes recursos gráficos, 
tales como, símbolos, tipografías, colo-
res… con el fin de determinar qué recurso 
es capaz de transmitir cada mensaje.

3. Entregar: El grupo selecciona entre 
los recursos los que mejor se adecuan a 
sus valores para que, posteriormente, el 
equipo de diseño constituya la imagen de 
marca.

Diseño entre diseñadores
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Co-diseño producto editorial digital 

Para elaborar el desarrollo de un producto editorial, 
un grupo de alumnas de diseño gráfico de la Univer-
sidad Santo Tomás, se reunió con niños y padres, con 
el fin de diseñar en comunidad. Para la generación del 
producto se actuó mediante talleres. De este modo, 
se emprende un proceso de codiseño centrado en 
tres puntos: sondas, lenguaje participativo y toolkits.

Durante el primer taller, los niños y sus padres escri-
bieron cinco palabras que relacionaban con el respe-
to, finalmente seleccionan dos palabras al azar y dan 
inicio a la segunda parte del taller. Se aplicó entonces 
la herramienta Toolkit, en este caso “pintar sobre pie-
dras” con el fin de determinar la preferencia cromáti-
ca de los niños.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en los 
talleres el equipo de diseño elaboró un moodboard 
para comenzar con el proceso.

1.  Taller de primeras experiencias: Se 
aplican instrumentos para crear un vín-
culo entre los niños y sus padres. Como 
resultado de este encuentro se selec-
ciona una historia así como los aspectos 
gráficos del diseño.

2.   Evaluar la efectividad: se realiza un 
segundo taller con el fin de determinar de 
qué manera es posible mejorar el produc-
to. 

Posteriormente, la elaboración del pro-
ducto tomó tres fases.

1.  Procesos de planeación del proyecto, 
primeras experiencias de codiseño y ciclo 
de prototipado 

2.   Procesos de segundas experiencias 
de codiseño y ciclo de prototipado beta y 
producto mínimo viable 

3.   Proceso futuro de experiencias de co-
diseño (evaluadas por expertos)

Diseño centrado en el 
usuario
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Diseño centrado en el 
usuario

GANA NARIÑO

Dentro de este proceso, en el que, diseñadores y ciu-
dadanos conviven en la cocreación, destaca la aso-
ciación Gana Nariño. Esta asociación sin ánimo de 
lucro, lleva desde 2018 enfocada en prácticas de par-
ticipación ciudadana. Para ello, dentro de sus dife-
rentes proyectos, establecen una metodología parti-
cipativa que gira en torno a cinco encuentros.

1. Mapeo de la producción de café: Se 
mapean las tiendas y restaurantes con 
oferta de cafés, se filtra la información y 
se realiza un gráfico. 

2. Encuentros mensuales: Cinco reu-
niones con representantes del sector del 
café. En ellas se rellenan fichas y se obtie-
ne información para la mesa de co-crea-
ción

3.  Alianza público-privadas: Se con-
forma una mesa de trabajo con actores 
del sector café (Consumidores, tiendas, 
productores, empresarios, instituciones 
públicas y privadas) y diseñadores.. 

4.  Elaboración del diseño de una info-
grafía que reuna toda la información ob-
tenida. En este caso, el diseñador trabaja 
en solitario, pero inspirado y ayudado por 
las ideas del resto de participantes. 
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Diseño centrado en el 
usuario

Codiseño de juguetes

En el desarrollo del siguiente proyecto participaron, 
tanto niños, como padres y profesionales del diseño. 
De este modo, se pretende comprender el rol del niño 
en el proceso de codiseño de juguetes, en este pro-
ceso, donde el niño juega un papel activo en la pro-
ducción, se plantea un esquema de trabajo colabo-
rativo integrado por profesionales del área de diseño 
y actores no entrenados como pedagogos, con el fin 
de identificar usos y funciones de los juguetes en un 
proceso de cocreación. Para la realización de este 
proyecto se llevó a cabo una metodología en cuatro 
fases.

1. Planeación: Se definieron colaborati-
vamente las tres etapas de interacción 
adulto-niño en el codiseño, a saber: eta-
pa de reconocimiento, etapa de ideación 
y etapa de validación. 

2. Reconocimiento: Exploración e inte-
racción con materiales niño-adulto.

3. Ideación: Identificar las preferencias 
de los niños. Se organiza un espacio do-
tado de materiales donde los niños y 
adultos realizan un juguete que contem-
ple los intereses de ambos. 

4. Validación: Selección de la propuesta 
final de diseño. De este modo, se elabora 
una validación de prototipos en base a las 
preferencias del usuario.
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Diseño centrado en el 
usuario

Diseño participativo de espacios 
urbanos bioclimáticos

La aplicación de una metodología de diseño partici-
pativo incluye un proceso de evaluación-aprendizaje. 

Para la realización del siguiente proyecto se elaboró 
una metodología propia, basada en talleres, entrevis-
tas, grabaciones y reuniones de evaluación partici-
pativa con familias, investigadores, políticos y dise-
ñadores. 

Durante el desarrollo del primer taller se acordó́ un 
esquema de tareas: Postulación del problema gene-
ral, elaboración de un diagnóstico, preparación de 
fichas y onfección del material didáctico para la pre-
paración del diseño participativo. 

1. Diagrama de afinidad: herramienta 
para la obtención y el agrupamiento de 
ideas. El objetivo es ayudar a entender el 
problema mediante el análisis de las pro-
puestas de los ciudadanos. 

2. Tarjetas: Mediante esta técnica, se 
facilita la búsqueda de acuerdos con res-
pecto a las especies arbóreas. De este 
modo, el diseñador obtiene información 
de atributos técnicos como dimensiones 
de los árboles, magnitud forestal o el an-
cho del follaje.

3. Lluvia de ideas: Como suma a esta 
fase, los participantes elaboran un mural 
donde, por medio del análisis grupal de 
las ideas, se obtienen las posibles opcio-
nes de diseño de acuerdo con los criterios 
transferidos por los profesionales.
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Diseño centrado en el 
usuario

Diseño social colaborativo para 
la  creación de un programa de 

capacitación

El proyecto “Laboratorio audiovisual fe y alegría” se 
compone de una metodología basada en tres fases: 
la educación, la retroalimentación y la autosustenibi-
lidad del individuo. 

Esta metodología, un poco coincidiendo con los refe-
rentes previos, expone un trabajo basado en: 

• Identificación de la problemática

• Justificación y objetivos

• Análisis de la información

• Desarrollo del proyecto 

• Evaluación de resultados

1. Propuesta de trabajo: se elabora la 
propuesta y se establece un día “libre” de 
sociabilización con los individuos.

2. Jornadas de capacitación para los 
integrantes del proyecto. En esta fase 
se desarrolla un proceso de observación 
al participante con el fin de comprender 
sus gustos y necesidades.

3. Implementación servicios en Diseño y 
Producción Audiovisual



Metodología
03
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Los casos que tomamos como referentes son una 
muestra del resultado satisfactorio que puede ofre-
cer un proceso colaborativo de diseño. En busca de 
la implicación activa de todas las personas involu-
cradas en el proyecto, el codiseño se muestra como 
una herramienta innovadora a la hora de llevar a cabo 
nuevos procesos. En este nuevo eje de la profesión, 
el diseñador se transforma en facilitador cuyo ob-
jetivo es generar una comunicación fluida entre los 
distintos participantes y dirigirlos a través de un pro-
ceso de cocreación. Para que esto suceda de manera 
efectiva, Masferrer expone una premisa «El requisito 
básico para que un grupo de personas puedan crear 
juntas es que dispongan de un proceso que lo per-
mita» (Masferrer, 2019, p. 20) Si esto no ocurre, cada 
individuo recorrerá procesos y pasos diferentes ge-
nerando diferencias a lo largo del proyecto.

Para que esto no suceda, es fundamental establecer 
una metodología clara que abarque todo el pro-
yecto y guíe a todos los participantes alrededor de él. 

A la hora de desarrollar la metodología tomamos 
como referente “Diseño de procesos creativos” 
escrito por Alejandro Masferrer. 

Recogida en cinco patrones de 
co-creación, la metodología de 
Masferrer supone una pauta a se-
guir a la hora de abordar procesos 
colaborativos. 

Estos patrones, asociados a una 
figura geométrica para su fácil 
identificación, traen consigo di-
ferentes valores, normas u obje-
tivos, que cada quien adapta a su 
propio proyecto.

•  Círculo: Reunión, discusión y trans-
misión de conocimientos.

•  Cuadrado: Asentar la información y 
extraer conclusiones.

•  Estrella: Suele ser un ejercicio que 
sirve de paréntesis como salir a tomar 
aire o hacer alguna actividad en equi-
po.

•  Triángulo abierto: Exploración. Es 
la fase de la lluvia de ideas, el equipo 
se centra en crear tantas ideas y for-
mas como sea posible.

•  Triángulo cerrado: Filtrado. Filtrar 
y seleccionar el resultado de las fa-
ses anteriores, normalmente se pone 
detrás del triángulo abierto para se-
leccionar y cribar las soluciones ob-
tenidas. 

Metodología
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Una vez entendidos los patrones, el valor de la meto-
dología radica en ser capaz de adaptarla a tu proce-
so. En este proyecto, se colabora con la ONG Mosai-
co, con el fin de generar la identidad corporativa de la 
Red de Acción e Investigación Social RAIS.

Alejándonos de un proceso convencional de diseño, 
la intencionalidad del proyecto es la creación por me-
dio del proceso colaborativo. De este modo, se elabo-
ra una identidad de manera colectiva, siguiendo las 
actividades de la organización como la colaboración 
ciudadana y los métodos participativos. 

Atendiendo a la necesidad del proyecto se estable-
ce una metodología basada en dos sesiones, una de 
alineamiento de visión marca/empresa y otra de 
Sprint del diseño. La primera es entendida como 
transferencia de conocimiento. La directiva de la 
ONG ofrece información con el fin de conocer las 
actividades, los valores y la visión que poseen ellos 
mismos de la empresa. Con los resultados de la pri-
mera sesión sobre la mesa, se propone un sprint del 
diseño, de esta manera, la información obtenida en la 
primera sesión se materializa en ideas y bocetos que 
darán paso al prototipo final.

Configuración de una 
metodología propia

Dentro de una situación de pandemia como la que vi-
vimos actualmente, el principal reto es adaptar las 
sesiones a la vía telemática. Para ello, se determi-
nan plataformas virtuales que permitan llevar a cabo 
la sesión de manera lúdica y efectiva. Para esta pri-
mera sesión se propone el uso de la web Miro, en ella, 
se establece una pizarra colaborativa en la que se re-
cogerá la información de la sesión de manera visual, 
por medio de post-its y diagramas. Estas plantillas 
editables podrán ser vistas por todos los integrantes 
en tiempo real y sin límites.

Sesión alineamiento marca/em-
presa

Durante la primera sesión, se busca 
el diálogo entre las partes. Para esta 
sesión se comienza con una conver-
sación abierta en la que los partici-
pantes comparten sus ideas y visio-
nes de la organización, de este modo, 
seremos capaces de entender “desde 
dentro” cómo funciona la organiza-
ción, que es lo que hace y qué es lo 
que desea transmitir. 

Sesión sprint del diseño

A través de la segunda sesión se pre-
tende encontrar toda aquella infor-
mación visual de utilidad para el pro-
yecto, ya sea a través de conceptos, 
colores o imágenes. 
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Alineamiento 
marca/empresa

Círculo

Para comenzar se propone la técnica de Canvas. 
Esta herramienta permite recoger información en un 
solo lugar, de modo que sea más fácil guiar el pro-
yecto a partir de él. El objetivo de esta primera sesión 
es conocer la asociación, sus actividades y sus com-
ponentes de una manera un poco más entretenida y 
visual. Para esta sesión se establece un Canvas ins-
pirado en el Lean UX Canvas. 

Para llevarla a cabo se establece una pizarra con 5 
casillas.

De este modo, el uso del Canvas se establece como 
una manera visual de obtener información. La idea 
se canaliza en una conversación abierta en la que el 
participante, a través de post-its apunta la informa-
ción relevante de cada casilla. Así el canvas permite 
obtener información de la red, analizar el problema, 
buscar soluciones y transmitir experiencias enrique-
cedoras para el proyecto.

La primera de ellas pertenece a la cate-
goría de Conociendo RAIS (1). En ella, 
se pretende agrupar la información de la 
asociación con el fin de conocer su esta-
do actual.

Como segunda casilla se propone la casi-
lla de Servicios (2) con el fin de 
conocer las actividades y acciones que 
llevan a cabo en este nuevo proyecto de 
la asociación.

La tercera casilla recoge al Usuario (3) 
una manera para conocer el público al 
que se dirige la red.

A continuación, centramos un el foco en 
la imagen/identidad actual de la red a tra-
vés de la casilla Problema (4) en ella, se 
responde a la pregunta ¿Observan algún 
problema con respecto a la comunicación 
y la visibilidad de la asociación?

Por último se establece la casilla Accio-
nes (6) en la que quedarán reflejados 
proyectos o ideas que llevará a cabo la red 
a medio/corto plazo. 
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Alineamiento 
marca/empresa

Cuadrado

A partir de la información obtenida del Canvas y las 
charlas previas, se procede a la sesión del cuadrado. 
En este punto, llevaremos al equipo a conclusiones 
directas, por ejemplo, propondremos resumir el pro-
yecto y sus objetivos.

El cuadrado se presenta como un método para asen-
tar y cribar la información obtenida. De este modo se 
procede a una criba del canva de modo que en él solo 
se muestre la información fundamental.
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Alineamiento 
marca/empresa

Triángulo cerrado

A través de los post-its obtenidos en la sesión ante-
rior y su posterior criba se propone un último panel, 
en este caso, los miembros del equipo comentan la 
información con el fin de seleccionar una única vi-
sión y establecer, tanto la problemática que presenta 
la Red como las posibles soluciones para atender el 
problema. 
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Alineamiento 
marca/empresa

Cuadrado

Tras esta sesión lo último que queda es acordar por 
escrito el resumen de la sesión, la información ob-
tenida, los objetivos pautados y las soluciones en-
contradas con el fin de dar rienda suelta a las ideas 
durante el sprint del diseño.
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Sprint del diseño

Cuadrado

Para comenzar la segunda sesión se retoma la figura 
cuadrado, de este modo, recordaremos la sesión de 
alineamiento, así como la votación realizada para dar 
comienzo a esta nueva etapa, centrada ya en la crea-
ción de la nueva identidad, así como los diferentes 
elementos que hayan surgido en la etapa anterior.
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Sprint del diseño

Círculo

En él se busca entender el problema y conocer a 
nuestros usuarios. Aunque ya tendremos alguna idea 
previa obtenida de la fase anterior, en este punto se 
pretende ahondar aún más en la información, para 
ello, se propone el uso de la técnica DAFO. De esta 
manera, conoceremos, no solo las amenazas y las 
debilidades de la asociación sino también sus forta-
lezas y oportunidades. 
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Sprint del diseño

Triángulo abierto

A partir de aquí, comienza la etapa de exploración y 
creación, una buena técnica a la hora de afrontar un 
proyecto así es el Brainstorming. A través de ella se 
busca la interacción entre los integrantes del grupo 
con el fin de crear nuevas ideas en torno a la ONG. 
En esta etapa se pretende generar tantas ideas como 
sean posibles por lo que se busca que el equipo de 
trabajo actúe de manera activa. Teniendo en cuenta 
la situación actual la configuración del Brainstorming 
se planteaba como un reto. Saliendo del clásico papel 
y lápiz, la misión era establecer una lluvia de ideas 
virtual, por medio de la plataforma miro. 

Después de varios chequeos se optó por seleccionar 
una técnica de “lluvia de conceptos” en este caso, 
cada integrante propone conceptos en relación a la 
imagen de RAIS, ya sean imágenes, colores o senti-
mientos. 

Para que el proceso fuera una acción co-
mún se propone que cada participante 
escriba 3 ideas en post-its, conceptos 
que serán retroalimentados con la inter-
vención de los demás participantes. De 
este modo, cada participante selecciona-
rá 12 conceptos, 3 propios, y 9 que acom-
pañarán a las ideas de sus compañeros.

Estos conceptos serán de materia libre 
por lo que podrán aludir tanto a senti-
mientos como a imágenes o colores.
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Sprint del diseño

Triángulo cerrado

En este punto el proceso pasa a ser personal. Con la 
información obtenida se procede a filtrar y comenzar 
a desarrollar las ideas por medio de bocetos y moc-
kups. Esta es una fase más larga, con mayor duración 
y será transmitida a los demás participantes al finali-
zar el proyecto.
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Sprint del diseño

Cuadrado

Evaluar el resultado obtenido por medio de herra-
mientas como la ingeniería Kansei o los 14 paráme-
tros de alto rendimiento de Norberto Chaves. 

La primera herramienta será compartida 
con los participantes a través de un goo-
gle form con el fin de conocer si la imagen 
de RAIS corresponde al ideal que el grupo 
tenía en mente. 

La segunda herramienta, pasa a ser un 
análisis personal en el que el diseñador, a 
través de los parámetros de Chaves, eva-
lúa su creación.
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La propuesta de investigación de la primera sesión 
del proyecto se configuró como un método de cono-
cimiento. Para que esto fuera posible, contamos con 
la colaboración de dos integrantes de la asociación 
Mosaico, que, a su vez, trabajan en este nuevo pro-
yecto de RAIS: Natalia y Daniel.

La primera sesión del proyecto culminó de la manera 
esperada, en esta sesión, de forma colaborativa en la 
plataforma Miro nos acompañó Natalia, aunque tam-
bién tuvimos la colaboración telefónica de Daniel. 
Durante la sesión, tras una breve charla de inicio se 
configuró el canva que previamente había estableci-
do. El personal de la red se mostró muy participativo, 
compartiendo ideas e información acerca de la red, 
ya sea de manera directa como fue el caso de Natalia 
o indirecta como lo fue con Daniel. De este modo, las 
aportaciones de ambos se encuentran reflejadas en 
post-its, configurando un mejor conocimiento de la 
red y sus acciones. 

Esta primera toma de contacto entre los participan-
tes tuvo una duración de 30 minutos.

Sesión 1: Alineamiento 
marca/empresa

Tras cumplimentar el Canva el siguiente paso fue 
proceder a la criba de información, sucedía en múl-
tiples ocasiones el duplicado de referencias por lo 
que fue un paso importante a la hora de establecer 
qué cosas debían permanecer en el Canva y que no. 
Tras este punto, el Canva quedó finalizado, mostran-
do información tanto de RAIS como de sus activida-
des y sus integrantes. Aún así, de manera personal, 
resultó muy enriquecedora la charla que mantuvimos 
a lo largo de la sesión, pues muchas cosas no fueron 
apuntadas pero me ayudaron a establecer una idea 
mental de las acciones y los valores de la red. 

A continuación, siguiendo la metodología estableci-
da semanas anteriores, el siguiente paso fue releer la 
sesión y cumplimentar, de manera resumida, la pro-
blemática visual de RAIS y su posible solución. Se de-
terminó que el principal problema de la Red era que 
no poseían una imagen para la misma, me mos-
traron la web, actualmente inacabada y comentaron 
que su principal problema era que no contaban con 
diseñadores profesionales. Ante esta situación se 
determinó que el paso fundamental era desarrollar 
una identidad que permitiera reconocer RAIS y su la-
bor.
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Una semana después, tuvo lugar la sesión de Sprint 
del diseño, en este caso tuvimos la ayuda de cuatro 
integrantes de la red: Natalia, Daniel, Katy y Eugenio.
La sesión dio inicio con el elemento DAFO, este fue 
cumplimentado por Natalia y sirve como ayuda a la 
hora de valorar la situación actual de la red. 

Para aprovechar al máximo la información recogida 
en el DAFO se procedió a realizar un breve análisis 
del mismo, de este modo, podemos conocer aquellos 
aspectos internos (debilidades y fortalezas) sobre los 
que trabajar desde el punto de vista de la marca y de 
aquellos externos (amenazas y oportunidades) que 
determinarán el mercado/situación en la que se des-
envuelve la red. Dentro de la debilidad que aporta el 
hecho de ser una entidad nueva, la red cuenta con 
experiencia de equipo, ya que la mayoría forman par-
te de Mosaico, una ONG especialista en el asesora-
miento, la investigación y la formación en educación 
social, entre otros. Esta experiencia abarca la mayor 
fortaleza de la red, así como su investigación y sus 
acciones formativas y participativas. 

Sesión 2: Sprint del diseño
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Dentro de los factores externos, su posicionamien-
to crítico puede limitar su alcance, configurando 
su principal amenaza. A pesar de esto, puede verse 
también como una oportunidad, ofreciendo posicio-
namientos críticos sobre temas sociales, políticos y 
académicos, esta manera de actuar se combina con 
nuevas áreas de trabajo, que, según la red, necesitan 
tratamiento y desarrollo en la sociedad. 

Por este motivo, se propone realizar una imagen que 
refleje los valores de la red, realzando sus fortalezas 
y oportunidades sin dejar atrás sus amenazas y de-
bilidades.



A continuación tuvo lugar el Brainstorming, gracias 
a esta actividad los miembros de la red mostraron 
sus ideas en torno a la imagen de la Red, muchos de 
ellos coincidían en la idea de la raíz, la naturaleza y 
el cambio social. Aún así, surgieron elementos inte-
resantes como la red de pescadores o el manglar. 

Sesión 2: Sprint del diseño
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Por último, como resumen de la sesión se estableció 
un panel de Necesidades y conceptos clave, corres-
pondiente al DAFO y al Brainstorming respectiva-
mente. Primeramente se mencionó la necesidad de 
crear la imagen de la Red así como presentaciones 
ppt y genially, archivos en formato word o posibles 
publicaciones. Por otro lado, a la hora de establecer 
los conceptos clave se procedió a una nueva criba, 
quedando destacadas ideas como: personas, raíz en 
forma de red, red de pescadores o transformación/
cambio social.
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A partir de la información obtenida en las sesiones 
anteriores el siguiente paso fue proceder al desarro-
llo del diseño. Partimos de que la red no posee ningu-
na imagen por lo que el nuevo diseño debe represen-
tar y transmitir todos los valores y acciones de RAIS, 
para ello, la primera tarea es especificar cómo dotar la 
imagen de este mensaje.

Como vimos en el Canva de la primera sesión, la red 
posee variedad de público, ya sea por parte de en-
tidades públicas o privadas como personas que, de 
manera individual, comparten las actividades de la 
red. Por este motivo, y siguiendo con la postura que 
mantuvieron los integrantes de RAIS en las reunio-
nes, vincularemos el diseño a las “Personas” como 
público minoritario pero, a su vez, prioritario. Por este 
motivo, la idea es crear una imagen fresca y abierta, 
dirigida a todo tipo de público.

De este modo, la creación de la nueva identidad para 
RAIS tiene como objetivo dotar a la red de una ima-
gen propia y diferente, un recurso básico, que, como 
hemos comprobado en los casos de estudio, es fun-
damental a la hora de dar visibilidad a las ONG. 

Creación identidad visual 
corporativa

Se trata de definir gráficamente la personalidad de la 
organización así como los ideales/conceptos defini-
dos por los integrantes en las sesiones en Miro. 

A partir de la nueva identidad el objetivo es crear ele-
mentos de apoyo a la asociación, es decir, ofrecer so-
luciones gráficas que, en un futuro, puedan utilizar 
sin necesidad de un diseñador.

Para desarrollar los primeros bocetos de la identidad 
procedí a agrupar los conceptos obtenidos en el Bra-
instorming. De esta manera, agrupé los conceptos 
en dos, uno de imagen, dirigido a aquellos conceptos 
más “visuales” y otro emocional, orientado a todos 
aquellos conceptos o emociones que los integrantes 
vinculaban a la red. 

Tras las sesiones en Miro, mantuve encuentros se-
manales con Natalia, ya fuera vía Meet, Whereby o 
WhatsApp, comentando dudas que surgían durante 
el proceso de bocetado y mostrando posibles solu-
ciones gráficas. Finalmente optamos por indagar en 
el tema de la raíz, descartando otras posibles opcio-
nes como la red, el bosque o la naturaleza. 

•  Visual: Manglar, Raíz, Red pescador, 
Árboles, Madera, Naturaleza con el mar 
de fondo, Raíz hacia arriba en expansión, 
Bosque, Raíz en forma de red, Mar.

• Emocional: Compromiso, Conexión, 
Igualdad, Personas, Trabajo, Crítica 
social, Investigación, Cambio social, 
Transformación, Unión



47

TFG RAIS  |  Desarrollo

A la hora de realizar las primeras propuestas gráfi-
cas, concentramos la imagen de la raíz como foco del 
diseño, a partir de aquí, surgió la idea de formar un 
isotipo a partir de la “R” de RAIS. La R, formándose 
a sí misma a través de bloques era una manera vi-
sual de representar esa unión, trabajo y conexión de 
la que hablábamos en las reuniones. Por ese motivo, 
los bocetos se concentraron en esa idea de “bloques 
geométricos”, la mayoría fueron descartados pero 
sirven como muestra del proceso de diseño. 

Estas combinaciones fueron presentadas a los 
miembros de la red con el fin de seleccionar la pieza 
que formaría parte de la imagen definitiva de la red. 
Querían una pieza que representara la “R” de mane-
ra uniforme, por este motivo, se descartaron muchas 
opciones pues, la mayoría, eran algo abstractas o 
complicadas de asociar.

Finalmente, se decidió que la mejor opción era ela-
borar la pieza a partir de una R tipográfica, de esta 
manera, el público podría identificar perfectamente 
el motivo.

En este punto procedí a indagar en el tema de la raíz, 
ya había realizado pruebas en los bocetos previos 
pero ninguno fue definitivo. Este punto fue más largo 
que el anterior ya que fue difícil encontrar una so-
lución viable en torno a la raíz. Realicé muchos bo-
cetos, tanto de manera manual como digital, pero 
finalmente descarté todas las opciones. En un primer 
momento elaboré un boceto por medio de texturas 
aunque finalmente fue desechado ya que no se ade-
cuaba graficamente a las posibles aplicaciones gráfi-
cas que tendría la red. 

Fue por eso que volví a retomar el boceteado, par-
tiendo nuevamente de la vectorización de la raíz.  

Finalmente surge la idea de ramificar la “R” de modo 
que ejemplifique una raíz. En torno a esa idea se de-
sarrollaron nuevos bocetos que dieron lugar a la pie-
za final del diseño.

A la hora de realizar las primeras propuestas gráfi-
cas, concentramos la imagen de la raíz como foco del 
diseño, a partir de aquí, surgió la idea de formar un 
isotipo a partir de la “R” de RAIS. La R, formándose 
a sí misma a través de bloques era una manera vi-
sual de representar esa unión, trabajo y conexión de 
la que hablábamos en las reuniones. Por ese motivo, 
los bocetos se concentraron en esa idea de “bloques 
geométricos”, la mayoría fueron descartados pero 
sirven como muestra del proceso de diseño. 

Estas combinaciones fueron presentadas a los 
miembros de la red con el fin de seleccionar la pieza 
que formaría parte de la imagen definitiva de la red. 
Querían una pieza que representara la “R” de mane-
ra uniforme, por este motivo, se descartaron muchas 
opciones pues, la mayoría, eran algo abstractas o 
complicadas de asociar.

Finalmente, se decidió que la mejor opción era ela-
borar la pieza a partir de una R tipográfica, de esta 
manera, el público podría identificar perfectamente 
el motivo.

En este punto procedí a indagar en el tema de la raíz, 
ya había realizado pruebas en los bocetos previos 
pero ninguno fue definitivo. Este punto fue más largo 
que el anterior ya que fue difícil encontrar una so-
lución viable en torno a la raíz. Realicé muchos bo-
cetos, tanto de manera manual como digital, pero 
finalmente descarté todas las opciones. En un primer 
momento elaboré un boceto por medio de texturas 
aunque finalmente fue desechado ya que no se ade-
cuaba gráficamente a las posibles aplicaciones gráfi-
cas que tendría la red. 

Fue por eso que volví a retomar el boceteado, par-
tiendo nuevamente de la vectorización de la raíz.  

Finalmente surge la idea de ramificar la “R” de modo 
que ejemplifique una raíz. En torno a esa idea se de-
sarrollaron nuevos bocetos que dieron lugar a la pie-
za final del diseño.

Primeros bocetos 
de RAIS
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La elección del isotipo surge del proceso anterior de 
bocetado. Para confeccionarlo se selecciona la últi-
ma pieza anterior y se llevan a cabo una serie de mo-
dificaciones: 

•  Se añaden varias ramificaciones que parten de la R

•  Se corrigen los grados de las ramificaciones

•  Se vería el grosor de los brazos con el fin de dar una 
imagen variable de raíz

De este modo se forma el isotipo de RAIS

Diseño del isotipo

Primer 
isotipo

Isotipo 
final



49

TFG RAIS  |  Desarrollo

El logotipo podría definirse como la versión gráfica de 
un nombre, este se confecciona mediante el isotipo 
y la composición tipográfica que da nombre a la red. 
Esta tipografía, sumada a su función verbal, posee 
una capacidad icónica, que incorpora significados y 
emociones complementarias. A la hora de realizar el 
logotipo el requisito era mantener “RAIS” y “Red de 
acción e investigación social” Para llevarlo a cabo, se 
selecciona RAIS como primer bloque de texto y Red 
de acción e investigación social como tagline. 

El logotipo se confecciona con la misma tipografía 
que presenta el isotipo, en este caso, la Rubik. De 
este modo se confecciona RAIS con el mismo peso y 
cuerpo que mostraba la R del isotipo y se añade “Red 
de acción e investigación social” en cuatro líneas de 
texto. 

Diseño del logotipo

Logotipo
final
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La tipografía es un punto clave a la hora de realizar 
un diseño, por este motivo, debe ir ligada a la estética 
global de la propuesta, por este motivo, comencé una 
exploración en la plataforma Google Font en busca 
de una tipografía que se adaptara al diseño. 

La idea era que fuera una tipografía Sans Serif, con 
estilo geométrico (para que se adecuara a los boce-
tos iniciales). De este modo, se seleccionaron todas 
aquellas tipografías que cumplieran dichos requisi-
tos. Tras las pruebas de texto pertinentes, me que-
dé con dos posibles tipografías, la “Teko” y la “Rubik”. 
Ambas son tipografías geométricas, sin embargo, 
se diferencian en sus terminaciones, la primera más 
cuadrada y la segunda más redondeada. 

Finalmente, seleccioné la tipografía Rubik, esta tipo-
grafía posee una figura un poco más redonda y esté-
tica por lo que, visualmente, queda mejor a la hora de 
acompañar a la pieza. 

Elección tipográfica

De esta búsqueda surge la tipografía Rubik, una 
Sans Serif diseñada por Philipp Hubert y Sebastian 
Fisher como parte del proyecto Chrome Cube Lab. 
Esta tipografía, alojada dentro del catálogo de Goo-
gle Fonts, posee cinco pesos distintos de los que se 
seleccionan dos para confeccionar el logotipo: 
Extrabold (800) para el Isotipo y Regular (400) para 
el tagline. 

Tipografía 
Rubik
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La gama cromática seleccionada proviene, como la 
mayoría de recursos utilizados, de las sesiones en 
Miro. Durante las sesiones, tanto en el Brainstor-
ming como en la charla posterior, los integrantes de 
la red mostraron tanto sus gustos por el color como 
aquellas tonalidades que no entraban dentro de sus 
ideales. Gracias a esto se elabora un listado, con el fin 
de establecer, de manera visual, todas las opciones a 
investigar. 

Todos los colores seleccionados giran en torno a la 
idea de la naturaleza, analizándolos, pertenecen a los 
seis colores primarios, contando con el rojo, verde y 
naranja. 

Teniendo en cuenta que la ONG Mosaico (formada 
por los mismos integrantes que RAIS) posee el co-
lor verde en su identidad pensé que sería buena idea 
desechar ese color con el fin de desvincular la red de 
la organización. Por este motivo, realicé pruebas con 
los otros dos colores. 

Elección cromática

Finalmente se seleccionan dos colores:
el Pantone 2026C para el Isotipo y el 570C para el 
tagline. 

El naranja es un color vibrante, relacionado con la 
amistad, la sociabilidad, el altruismo y la empatía, 
valores que concuerdan perfectamente con la red. 
El azul, su complementario, aporta estabilidad, crea-
tividad, confianza, ciencia e innovación, valores que 
concuerdan con el carácter formativo de la red.

Por otro lado, se busca que las aportaciones del di-
seño ayuden al futuro de la red, con el fin de que 
puedan autogestionarse cómodamente, por ese mo-
tivo, se elabora una paleta de color secundaria, que 
compagina perfectamente con los otros dos colores. 
Hablamos del Pantone 2082C y el Pantone 2009C.

 Pantone 
2026C 

 Pantone 
570C 

 Pantone 
2082C 

 Pantone 
2009C 

Paleta
color
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Para finalizar con la creación de la identidad visual 
corporativa procedemos a analizar sus caracterís-
ticas por medio de los 14 parámetros de alto rendi-
miento de Norberto Chaves. Como apuntabamos en 
la metodología elaborada, este punto pertecene a la 
etapa “cuadrado” donde se busca evaluar el resulta-
do obtenido. 

En el libro La marca corporativa (2003) Chaves y 
Belluccia analizan «gráfica corporativa de alto ren-
dimiento» entendida como aquella que da respuesta 
satisfactoria a la identificación gráfica. 

Como hemos visto a lo largo de la investigación, una 
identidad visual debe ser identificadora, versátil y 
memorable. La investigación de Chaves nace para 
dar respuesta a este sistema, ponderando, una a una 
las características y el rendimiento de la marca.

Dichos parámetros son de naturaleza comucacional 
y componen un estándar de creación para la comu-
nidad de diseñadores. Es por ello que, una imagen 
efectiva no recide en la mera creatividad sino que es 
aquella que es capaz de dar respuesta a las condicio-
nes de identificación. 

Análisis de la IVC

Por este motivo, para comprobar la efectividad de la 
identidad, procedemos a baremar sus características 
por medio de los parámetros establecidos por Chaves 
y Bellucia.

1. Calidad genérica gráfica

2.Ajuste tipológico

3. Corrección estilística

4.Compatibilidad semántica

5.Suficiencia

6. Versatilidad

7. Vigencia

8. Reproducibilidad

9. Legibilidad

10. Inteligibilidad

11. Pregnancia

12. Vocatividad

13. Singularidad

14. Declinabilidad
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1. Calidad genérica 
gráfica

Se evalúa la capacidad gráfica genérica del identifi-
cador corporativo como pueden ser:

• Familias tipográficas

• Elementos iconográficos

• Cromática

• Equilibrio

• Armonía formal

Si cumple: La imagen posee una estruc-
tura clara, adaptada a las características 
de la asociación, además, todos los pará-
metros están establecidos en el manual 
de identidad, siendo un punto clave a la 
hora de realizar aplicaciones futuras de 
la marca. La tipografía concuerda con la 
estética global de la propuesta así como 
la cromática, adaptada a la psicología del 
color.
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2. Ajuste tipológico

Dentro de una marca existen diferentes elementos 
identificadores como pueden ser: logotipo, logotipo 
con accesorio, logotipo con símbolo, símbolo solo... 
Decidir que tipo de identificador representa mejor 
tu proyecto es tarea del diseñador. Este parámetro 
evalúa que se aporta a la identidad gráfica, que 
sobra y que se debe mejorar. 

Si cumple: La creación del logotipo se 
realiza en función de las necesidades de 
la red así como en relación a su compe-
tencia y el estilo gráfico de las ONG (revi-
sadas en la investigación previa). De este 
modo se compone un identificador en 
forma de logotipo, en él, se establece tan-
to el nombre de la organización, en siglas, 
como su significado a modo de tagline.
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3. Compatibilidad 
semántica

La compatibilidad semántica referencia quizás, 
el parámetro más complicado de entender. 
Simplificando, hace referencia a todos los elementos 
visuales que componen el identificador, es decir, 
que todos esos elementos tengan relación y actúen 
como una unidad, que no se contradigan.

Si cumple: Todos los elementos de la 
identificación concuerdan entre si, dife-
renciandose en tamaño y peso pero man-
teniendo la misma morfología. En el caso 
del isotipo, por ejemplo, se elabora una 
base con la forma de la R y se parte de ella 
para realizar las ramificaciones, creando 
una unidad visual.
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4. Corrección estilística

Este parámetro surge ante la necesidad de evaluar 
la coherencia del identificador en función de su 
finalidad comunicativa, el sector en el que se 
desarrolla y el mercado en el que se desenvuelve. 

Si cumple: Para realizar la identidad grá-
fica se realiza un análisis de las caractísti-
cas de la ONG así como sus necesidades. 
A partir de dicha información se procede 
a desarrrollar tanto la IVC como sus apli-
caciones gráficas. Dichas aplicaciones  se 
adaptan a la funcionabilidad de la orga-
niación, en este caso, las acciones forma-
tivas que imparten.
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5. Suficiencia

Valora la suficiencia de los signos, es decir, 
determina si el signo es suficiente para cubrir las 
necesidades de la institución. 

Si cumple: La suficiencia indica si los sig-
nos presentes en la identidad visual son 
necesarios, si sobran o si faltan. En este 
caso, se elabora un signo simple, que 
contiene meramente las siglas de la red 
y una ramificación inferior, característica 
fundamental para sus integrantes.
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6. Versatilidad

Evalúa la capacidad de implantar los signos de 
la identidad en diferentes medios, es decir, ser 
capaz de adaptarse tanto a medios festivos como 
formativos, serios o distinguidos. Chaves y Belluccia 
se mencionan en este aspecto «las versiones 
informales de lo serio son absolutamente fáciles 
de lograr, las versiones serias de lo informal son 
prácticamente imposibles» 

Si cumple: En el caso de la red el signo es 
capaz de adaptarse a todo tipo de plan-
teamientos, tanto a sistemas corporati-
vos como a actividades más lúdicas como 
metodologías participativas o cursos for-
mativos.
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7. Vigencia

¿Hay alguna solución para evitar la obsolescencia? 
lo cierto es que es dificil responder a esta pregunta, 
es bien sabido que son muchos los signos que, 
confeccionados hace décadas, se mantienen en 
vanguardia. Este parámetro evalúa la capacidad de 
vigencia de la marca en el futuro.

Si cumple: El signo, a través de la geo-
metrización de la raíz compone una figu-
ra minimalista, que puede perdurar en el 
tiempo con naturalidad.
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8. Reproducibilidad

Mide la capacidad de reproducción del signo, es 
decir, reproducirse en todo tipo de medios sin perder 
su forma ni su legitibilidad. 

Si cumple: El signo, como se muestra a 
continuación en sus diferentes mues-
tras, se adapta perfectamente a todo tipo 
de medios, tanto a papelería corporativa 
como a cartelería o plataformas webs.
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9. Legibilidad

Asociado al parámetro anterior se centra en un 
punto específico de funcionabilidad. El logo debe 
asegurar su lectura a cualquier tamaño o formato, es 
decir, debe facilitar su lectura al máixmo facilitando 
la lectura del mensaje. 

Si cumple: El signo presenta buena le-
gitibilidad, gracias a la morfología de la 
tipografía seleccionada puede reducirse 
sin perder su forma ni su lectura mante-
niendo su coherecia.
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10. Inteligibilidad

Mide la claridad con la que el público lee e interpreta 
los signos, es decir, que el mensaje que se quiere 
transmitir sea inequívoco y no sea contrario a la 
imagen de la organización.

Si cumple: El signo es comprensible ya 
que ha sido creado exclusivamente para 
su función como representante de la ONG 
y su figura, a pesar de ser geométrica, no 
deja lugar a dudas. 
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11. Pregnancia

Mide la capacidad del signo de ser asimilado y 
recordado, la capacidad de quedarse grabado en 
la mente del receptor. Este parámetro, atendiendo 
a las necesidades de la asociación es un factor 
fundamental de comunicación, a pesar de esto, es 
dificil conocer la pregnancia que tiene o trendrá un 
signo. 

Si cumple: A pesar de que es complicado 
conocer la pregnancia de un símbolo la 
identidad creada tiene la personalidad y 
la simplicidad suficiente como para iden-
tificar a la red y, a su vez, ser recordado 
por el público. 
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12. Vocatividad

Podría definirse como la capacidad del símbolo 
de llamar la atención, de atraer la mirada del 
consumidor. Diferenciándose del anterior parámetro, 
este mide la llamatividad del símbolo y no tanto su 
durabilidad en el tiempo, es decir, existen símbolos 
muy pregnantes con 0 vocatividad. 

Si cumple: Quizás, la referencia de las si-
glas RAIS y su identificación con la figura 
de la raíz es un buen elemento de voca-
tividad, a su vez, la geometrización de la 
misma raíz hace que el signo sea llama-
tivo, diferente y que atraiga la mira del 
público.
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13. Singularidad

Como su propio nombre indica, la singularidad de 
un logo es la capacidad de distinguirse con los 
demás, de ser único en el mercado en el que se 
desenvuelve. Para llevar a cabo este parámetro tuve 
muy en cuenta los referentes de raíz examinados en 
la etapa de bocetado.

Si cumple: La raíz es un símbolo con gran 
uso, normalmente en consumo o agri-
cultura. En el sector en el que practica la 
institución, no es un elemento que abun-
de, además, no existen muchos casos de 
diseño en el que la raíz se geometrice de 
tal manera, por ese motivo se podría de-
cir que el signo cumple con su función de 
singularidad, sobre todo, en el sector de 
las ONG.
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14. Declinabilidad

En la investigación previa comentamos la 
formalización de sistemas de diseño, el parametro 
de declinabilidad supone la capacidad que posee el 
signo de formar sistemas, por ejemplo, que la misma 
tipografía utilizada en el logo sea la protagonista en 
carteles o aplicaciones gráficas. 

Si cumple: Este parámetro ha sido pro-
tagonista a la hora de desarrollar la iden-
tidad visual. Finalmente se han creado 
diseños en si mismos pero manteniendo 
la coherencia y la unidad visual con res-
pecto al logotipo y la identidad de la or-
ganización.
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Tras finalizar el análisis de los parámetros de Chaves 
se confirma que la imagen de RAIS cumple todas las 
características necesarias para ser protagonista de 
la red, por este motivo, se procede a realizar las dis-
tintas aplicaciones de diseño que componen el pre-
sente trabajo. 

En un primer momento la papelería corporativa se 
muestra como punto de inicio de la reproductibilidad 
del logotipo. 

A continuación, teniendo en cuenta las necesidades 
comentadas en las sesiones en Miro, se procede a 
realizar material de apoyo para sus proyectos de for-
mación, siendo, en este caso: cartelería, flyer y roll 
up.

Por último se procede a realizar una plataforma web, 
completando así los requerimientos de los integran-
tes de la red.
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La aplicación del diseño se realiza en todos aquellos 
documentos que puedan ser de utilidad para la red, el 
diseño de un modelo de carta y una tarjeta identifica-
tiva resulta fundamental a la hora de llevar a cabo sus 
acciones formativas. 

Para el diseño de la tarjeta se establece el formato 
estándar 85 x 55mm con un papel estucado de 200gr. 

En el anverso se muestra el naranja corporativo y el 
logotipo de la red, centrado, en positivo.

En el reverso queda recogida toda la información de 
la red: Teléfono, correo electrónico, Web y Facebook. 
En la esquina superior izquierda se mantiene el logo, 
esta vez, en su versión a color. En la derecha, se aña-
den dos líneas de texto, estas aparecen en las redes 
sociales de la red, siempre en el apartado de contac-
to, por ese motivo pensé que sería buena idea man-
tenerlo también en la tarjeta, de modo que acompa-
ñara  los sentimientos de la red.

Por último, el modelo de carta se presenta en un folio 
DIN A4, con el logotipo a color en la esquina superior 
izquierda.

Papelería
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La red se encuentra envuelta en continuos procesos 
formativos, por eso, la creación de la cartelería era un 
punto fundamental a realizar. La cartelería en cues-
tión se articula en base a carteles de gran formato 
así como su versión en digital para redes sociales, en 
este caso, Facebook e Instagram.

Al igual que todo el proceso de diseño, la cartelería se 
desarrolla en función de su posterior uso. Se busca 
que sean carteles polivalentes, que puedan servirles 
a lo largo de su trayectoria profesional, en numerosos 
cursos o formaciones. 

El cartel se confecciona mediante el isotipo. Elimi-
nando la R, se selecciona la ramificación inferior con 
el fin de realizar una máscara en la parte izquierda del 
cartel. De este modo, la silueta de la raíz irá rellena 
de imagen, que podrá ser diferente dependiendo del 
curso o formación a facilitar.

La esquina inferior derecha se reserva para las enti-
dades u organizaciones colaboradoras, siendo la Uni-
versidad de La Laguna y el Gobierno de Canarias las 
que forman parte de la muestra.

Cartelería

Para realizar el cartel desarrollé un curso ficticio rela-
cionado con alguna de las formaciones de la red, en 
este caso, la facilitación online, por ese motivo cabe 
destacar que no es un cartel real sino una muestra de 
lo que se podría llegar a realizar en un futuro.

En el caso de los carteles desarrollados las imágenes 
proceden de actividades propias de la red, en el futu-
ro, podrán utilizar tanto imágenes propias como pro-
cedentes de banco de imágenes, para ello, he rea-
lizado una recopilación de imágenes que, siguiendo 
un poco la temática de la red, podrán ser de utilidad.

• Título: Rubik Extrabold 119pt

• Día, lugar y hora: Rubik Extrabold 75pt

• Eslogan: Rubik Extrabold 45pt

• Web: Rubik Extrabold 45pt

• Ponentes: Rubik Medium 25pt
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Otro elemento promocional importante son los 
Roll up, este soporte es de mayor tamaño por lo que 
permite añadir más información que en el cartel. Para 
desarrollar el roll up se persigue la misma filosofía que 
en la cartelería así como el mismo estilo de diseño. 

En este caso, en suma a la información presente en 
el cartel, se muestra un resumen de la formación, un 
recurso que suele hacer la red cuando presenta sus 
actividades. El texto se compone en el color azul cor-
porativo, con el fin de llamar la atención del público, 
distinguiendose del resto de líneas de texto.

Por otro lado, la morfología del roll up permite añadir 
los colaboradores sobre la línea horizontal de la raíz.

Roll up

Otro elemento promocional importante son los 
Roll up, este soporte es de mayor tamaño por lo que 
permite añadir más información que en el cartel. Para 
desarrollar el roll up se persigue la misma filosofía que 
en la cartelería así como el mismo estilo de diseño. 

En este caso, en suma a la información presente en 
el cartel, se muestra un resumen de la formación, un 
recurso que suele hacer la red cuando presenta sus 
actividades. El texto se compone en el color azul cor-
porativo, con el fin de llamar la atención del público, 
distinguiéndose del resto de líneas de texto.

Por otro lado, la morfología del roll up permite añadir 
los colaboradores sobre la línea horizontal de la raíz.

Las piezas promocionales serán colocadas en lugar 
es con gran afluencia de público, dependiendo de 
la tipología del curso. En este caso, hablando de un 
curso de facilitación online, con colaboración de la 
Universidad de La Laguna se propone un lugar jovial, 
con afluencia de público joven, aunque dependien-
do del curso a impartir podrá cambiar el público y su 
ubicación. 



Diseño 
Roll Up
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Flyer

A la hora de realizar un curso de formación, suelen ser 
muchos los ponentes que intervienen en las charlas, 
por ese motivo se propone la creación de un flyer in-
formativo que, de manera jerarquizada, presente el 
evento, sus ponentes y sus horarios.

Con el fin de facilitar su producción se seleciona un 
flyer en formato A4, plegado a la mitad. De este modo 
la asociación puede adaptar el diseño a cada activi-
dad de manera rápida y sencilla. 

Para la portada se mantiene el diseño del cartel, su-
primiendo tanto la parte de los colaboradores como 
los nombres de los ponentes.

En la contraportada, se mantiene el naranja corpora-
tivo acompañado del logotipo centrado, en positivo. 
En la parte inferior, centrado, se encuentran los co-
laboradores. 

Dividí el interior del flyer en cuatro, aunque esto po-
drá variar en función del curso y la cantidad de po-
nentes. 

En la primera sección se encuentra: el logo a color, la 
frase de contacto de la red “Nos gusta trabajar crean-
do sinergias con personas y entidades” “No dudes en 
contactar con nosotros” y los datos de contacto: Te-
léfono, email y web.

El resto de secciones se ocupan de la información del 
evento, estableciendo 4 grupos: Hora de la charla, tí-
tulo, subtítulo y nombre del ponente.

La realización del flyer se ha realizado en función de 
la información ofrecida por la red en RRSS.

• Frase de contacto: Rubik Extrabold 12pt

• Frase de contacto 2: Rubik Semibold 11pt

• Datos de contacto: Rubik Extrabold 12pt

• Hora: Rubik Semibold 14pt

• Título: Rubik Extrabold 20pt

• Subtítulo: Rubik Extrabold 12pt

• Ponente: Rubik Medium 8pt



Diseño flyer
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Web

Durante la sesión de Miro, una de las cosas que men-
cionaron sus integrantes fue que su web se encon-
traba incabada. Por ese motivo, a la hora de plantear  
las aplicaciones del diseño, la web surgió como un 
punto clave a realizar. En busca de mantener tanto 
la estética como los medios que estaban utilizando 
la plataforma web se realizó a través de Google sites.

Para realizar la web seleccioné la misma plantilla que 
poseía la web actual de la red. A continuación, realicé 
algunos cambios, manteniendo la información que 
posee la red pero añadiendo pequeñas aportaciones 
como imágenes o la jerarquización de la información. 

Toda la web se realiza en base a la tipografía y los 
colores corporativos, buscando unidad visual con el 
resto del diseño.

Google Sites es una herramienta para la creación 
de plataformas web ofrecida por la empresa Google. 
Esta aplicación es bastante útil ya que permite crear 
un sitio web de forma sencilla, editanto un sitio web 
preestablecido.

El problema que prensenta es que sus funciones de 
diseño son limitadas, por ese motivo, fue difícil adap-
tar mi idea inicial a lo que me permitía hacer la web.

El primer inconveniente lo encontré a la hora de reali-
zar el Header. La idea inicial era colocar el logotipo en 
la esquina superior izquierda y, en la derecha, las pá-
ginas que la antigua web de RAIS tenía establecida. 
El problema es que Google Sites no permite cambiar 
el tamaño del logo y, al añadirlo, quedaba sumamente 
pequeño. Por este motivo, tuve que eliminar esta idea 
y cambiar el diseño de la web.
 
Finalmente el Header se compone, únicamente, de 
las páginas que ya tenía establecidas RAIS: 
Inicio, Escuela, Investigación y contacto.
 

• Header: Inicio, Escuela, Investigación y 
contacto.

• Body: Varía en función de la página

• Footer: RAIS - Red de acción e investi-
gación social
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Redes Sociales

Aunque la red actualmente no hace mucho uso de las 
redes sociales, es bien sabido la gran difusión que lle-
van a cabo estos medios de comunicación hoy en día. 
En la investigación ya vimos como esta nueva forma 
de comunicar favorece gratamente a las ONG por lo 
que era importante realizar una propuesta de diseño.

Actualmente la red no posee ninguna red social por 
lo que el diseño parte de cero y se muestra como una 
propuesta. Teniendo en cuenta el público al que se 
dirige y su manera de actuar se propone que Face-
book sea la red social prioritaria aunque también se 
planteará un diseño para Instragram.

Las publicaciones de las redes consistirán en dar vi-
sibilidad a las actividades y proyectos de la red, con 
el fin de darse a conocer y transmitir sus acciones al 
mayor número de gente posible. 

Al igual que en los carteles, las imágenes propuestas 
pertenecen a actividades de la red aunque también 
se podrá hacer uso de imágenes libres de derechos.

InstagramFacebook
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Merchandising

El merchandising era algo importante a diseñar ya 
que la red no poseía nada aún. A la hora de realizar 
la propuesta de diseño pensé en que elementos po-
drían ser de utilidad para la asociación, no tendrían 
que ser muchos sino algo para regalar en los cursos o 
actividades formativas que sirvieran como recuerdo 
de la red y sus acciones. 

Pensé que, atendiendo a la actualidad de la red, es-
taría bien comenzar diseñando unas mascarillas. Es-
tas pueden servir tanto para los integrantes de la red 
como para los participantes de los cursos o forma-
ciones. 

Por último desarrollé algunos elementos básicos del
merchandising, aquellos que pensaba que más po-
dría llegar a utilizar la asociación: Taza, Pin y Tote bag.

Todos se componen del logo de la red acompañado 
de los colores corporativos. En ocasiones, para aña-
dir una trama se confecciona un patrón a través del 
isotipo como es el caso de la taza o la tote bag. 



Diseño 
Mascarillas
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Tote bag
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El diseño de la identidad visual de RAIS ha sido todo 
un reto para mi. A nivel personal, este trabajo com-
pone mi primera experiencia con el exterior, este tra-
bajo ha sido charlas con personas, elaborar metodo-
logías, comprender pensamientos y lo que es mejor, 
compartir mis ideas. Ha sido un proceso largo de casi 
un año, donde he aprendido muchas cosas y mejora-
do muchas otras. Por un lado he desarrollado la iden-
tidad visual de la red, reto al que me enfrentaba y al 
que he dado muchísimas vueltas, por otro, he podido 
aplicar ese largo proceso en múltiples elementos de-
jando en sus manos una posible vía para su futuro 
como organización. 

A pesar de que estoy terminando esta etapa forma-
tiva, siento que realmente ahora es cuando he em-
pezado. Junto con RAIS he expandido mis conoci-
mientos, he  comprendido el trabajo del diseño y he 
descubierto que diseñar es algo más, que no vale con 
sentarse delante del ordenador a trabajar tus ideas, 
que hay que investigar, escuchar, practicar y, sobre 
todo, aprender.

En esta memoria queda plasmado el trabajo de mu-
chos meses, primeramente, se exponen las metodo-
logías realizadas, que han sido elaboradas por me-
dio de una investigación de herramientas de diseño 
como el Design Thinking. 

Por otro lado, se recoge el desarrollo de las sesiones 
con los integrantes de la red, donde de manera re-
sumida se presentan tanto las actividades como el 
resultado obtenido. 

Por último, se plantea el diseño de la identidad visual 
corporativa, basando su creación en las sesiones 
previas con la organización. Personalmente, el 
brainstorming ha sido el punto clave de este trabajo 
siendo una muestra de los deseos y peticiones de los 
inegrantes así como una vía de imaginación propia. 

La creación de la identidad visual se planteó como un 
problema en el momento en el que seleccionaron la 
raíz como foco del diseño, fue un proceso largo, aho-
ra, puedo decir que he conseguido mi objetivo y que 
estoy satisfecha con el resultado.

Termino esta memoria despidiendo un año intenso, 
despidiendo a mis compañeros, a mis profesores y 
sobre todo, termino esta memoria comprendiendo 
algo nuevo, que el diseño no es crear sino aprender.

Conclusión
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La Red de Acción e Investigación 
Social RAIS es un espacio inter-
disciplinar, orientado actividades 
formativas y la acción social. La 
red, que lleva poco tiempo en la isla 
tinerfeña, llega para impusar este 
trabajo final de carrera, aportando 
un motivo y una tarea a realizar. En 
un mundo donde la globalización 
de las ONG es protagonista, la di-
ferenciación se expone como vía 
de escape, es por esto que la red 
se enfrenta a un nuevo reto: dife-
renciarse dentro del sector. 

Para dar respuesta a sus proble-
mas se desarrolla un diseño inno-
vador, basado en las premisas de 
sus integrantes y su valor como 
asociación.



Este manual reúne las herramien-
tas básicas para el correcto uso y 
aplicación gráfica de la marca, por 
tanto, se pretende homogeneizar 
los parámetros gráficos que de-
berán emplearse, de modo unifor-
me, en todas las aplicaciones de la 
marca. El correcto uso de la marca 
contribuirá a conseguir el objetivo 
de identificación y diferenciación 
de la misma.
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8TFG RAIS  |  Elementos básicos

Marca Tipografía Color

RUBIK
ABCDEFEGHJKL
mñopqrstuvwxyz
1234567890

Elementos 
básicos
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Construcción
isotipo

El isotipo se compone de una letra y su 
posterior ramificación en forma de raíz. 
La tipografía utilizada es la Rubik, en este 
caso componiendo la letra R de RAIS.

De esta forma, el isotipo cumple con los 
conceptos clave del brainstorming, envo-
cando sentimentos de conexión, transfor-
mación y unión.
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11TFG RAIS  |  Construcción

Construcción

Construcción 
marca

Las proporciones de la marca quedan 
pautadas sobre una superficie modular 
proporcional al valor de X. De esta manera 
se asegura la proporción de la marca sobre 
cualquier soporte. 
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Área de seguridad
y reductibilidad

Para dar mayor legibilidad e independen-
cia a la marca se ha establecido un área de 
protección en torno al logotipo. Este área 
deberá estar exenta de elementos gráficos 
que interfieran en la percepción y lectura 
de la marca.

Por el mismo motivo, se establece una 
medida mínima, por debajo de este tama-
ño aún se puede utilizar el símbolo aislado 
como identificador para espacios muy re-
ducidos.

24mm

8mm
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Usos 
incorrectos

TFG RAIS  |  Construcción

Deformaciones Rotaciones

E s p a c i a d o 
incorrecto

Cambios 
tipográficos

Ocultación

AIS

Color 
incorrecto

La marca posee unas proporciones y una 
morfología específica, determinada por 
criterios de jerarquía, color y funcionabi-
lidad. En ningún caso se permiten modi-
ficaciones de tamaño, color o proporción.
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15TFG RAIS  |  Tipografía

Tipografía

Las tipografía principal es la Rubik una 
Sans Serif diseñada por Philipp Hubert y 
Sebastian Fisher como parte del proyecto 
Chrome Cube Lab. Esta tipografía, aloja-
da dentro del catálogo de Google Fonts, 
posee cinco pesos distintos de los que 
se seleccionan dos para confeccionar el 
logotipo: Extrabold (800) para el Isotipo y 
Regular (400) para el tagline. 

RUBIK REGULAR
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz

RUBIK BOLD
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz

RUBIK Medium
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz

RUBIK EXTRABOLD
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz

RUBIK REGULAR
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz

RUBIK BLACK
ABCDEFGHIJKL
mñopqrstuvwxyz



Color 

La paleta de color corporativa se compone 
de 4 Pantones, especificados en este ma-
nual. Si por algún motivo no fuera posible 
aplicar color se permite el uso del blanco 
y el negro. 2026C 

Pantone 
Primario

C: 0
M: 73
Y: 85
K: 0

R: 244
G: 99

B: 58

Hex: 

F4633A
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Color 

La paleta de color corporativa se compone 
de 4 Pantones, especificados en este ma-
nual. Si por algún motivo no fuera posible 
aplicar color se permite el uso del blanco 
y el negro. 570C 

Pantone 
Primario

C: 54
M: 0
Y: 30
K: 0

R: 107
G: 202

B: 186

Hex: 

6BCABA

17TFG RAIS  |  Color



Color 

La paleta de color corporativa se compone 
de 4 Pantones, especificados en este ma-
nual. Si por algún motivo no fuera posible 
aplicar color se permite el uso del blanco 
y el negro. 2082C 

Pantone 
Secundario

R: 120
G: 78

B: 144

Hex: 

784E90

C: 60
M: 80
Y: 0
K: 0
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Color 

La paleta de color corporativa se compone 
de 4 Pantones, especificados en este ma-
nual. Si por algún motivo no fuera posible 
aplicar color se permite el uso del blanco 
y el negro. 2009C 

Pantone 
Secundario

C: 0
M: 28
Y: 67
K: 0

R: 239
G: 182

B: 97

Hex: 
EFB661

19TFG RAIS  |  Color
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Versiones

Siempre que sea posible se aplicará la 
marca en su versión principal, con sus dos 
colores corporativos. En caso de necesi-
tar alguna variación se permite combinar 
los colores de la paleta, tanto primarios 
como secundarios. En ningun caso se po-
drá prescindir del tagline pues es un factor 
fundamental a la hora de identificar la red.

TFG RAIS  |  Versiones



22TFG RAIS  |  Versiones

Fondo con 
imagen

La máxima legibilidad y contraste son pun-
tos fundamentales a la hora de establecer 
la imagen de marca, por ese motivo, se em-
plea una muestra del funcionamiento del 
logotipo en fondos con imagen.

En el caso de que la marca vaya acompa-
ñada de imagen esta se aplicará en blanco 
o negro, para facilitar su legibilidad y com-
prensión. Marca sobre 

fondo oscuro
Marca sobre 
fondo claro
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1. Rubik Bold 12pt

2. Rubik Regular 12pt

3. Rubik Bold 12pt

4. Rubik Regular 10pt

1

2

3
4

Hoja de carta

Formato: DIN A4 (210 x 297 mm)
Tintas: 2/0
Papel: Offset 90gr

23 mm

2
4

 m
m

23 mm

84 mm
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1. Rubik ExtraBold 10pt

2. Rubik Bold 10pt

3. Rubik Regular 8pt

1

2

3

Tarjeta de 
visita

Formato: 85 x 55 mm
Tintas: 4/4
Papel: Estucado mate 200gr

23 mm

2
4

 m
m
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1. Rubik Bold 35pt

2. Rubik ExtraBold 119pt

3. Rubik Extrabold 200pt

4. Rubik Extrabold 75pt

5. Rubik Extrabold 45pt

6. Rubik Medium 25pt

7. Rubik Extrabold 45pt

Cartel

Formato: 500 x 700 mm
Tintas: 4/0
Papel: Estucado 200gr

1

2

3

4

52 mm 30 mm

165 mm

5

7

6
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1. Rubik Bold 10pt

2. Rubik ExtraBold 45pt

3. Rubik Extrabold 50pt

4. Rubik Extrabold 20pt

5. Rubik Medium 17pt

6. Rubik Extrabold 12pt

Flyer A

Formato: DIN A4 (210 x 297mm)
Tintas: 4/4
Papel: Offset 90gr
Plegado a mitad 
(para facilitar su creación 
y distribución)

1

2

4

15 mm 15mm

50 mm

5

6

50mm

8
5

 m
m

15
 m

m

42 mm

3
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1. Rubik ExtraBold 13pt

2. Rubik Regular 12pt

3. Rubik Medium 12pt

4. Rubik Extrabold 15pt

5. Rubik ExtraBold 17pt

6. Rubik ExtraBold 12pt

7. Rubik Regular 7pt

Flyer B

Formato: DIN A4 (210 x 297mm)
Tintas: 4/4
Papel: Offset 90gr
Plegado a mitad 
(para facilitar su creación 
y distribución)

1

4

12 mm 12mm

5

6

18mm

8
5

 m
m

15
 m

m

15 mm

2

3

7

TFG RAIS  |  Flyer
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Plataforma 
web

La página web se lleva a cabo a través de 
la información ofrecida por la red. La web 
se caracteriza por el uso de imágenes y de 
texto, por ese motivo, es importante respe-
tar las jerarquías tipográficas así como sus 
pesos, con el fin de distinguir toda la infor-
mación añadida en la plataforma. 

En la web existe un espacio común, forma-
do por las cuatro páginas de búsqueda (ini-
cio, escuela, investigación y contacto) ubi-
cadas en la derecha superior del header y 
el footer, ubicado al final de la página con la 
frase: Red de Accción e Investigación So-
cial. Tanto la imagen del encabezado como 
el cuerpo de la web cambia en función de la 
página a utilizar, por ese motivo, haremos 
una revisión de la web y los elementos uti-
lizados en cada uno de ellas. 



35TFG RAIS  |  Web

Inicio

1. Rubik ExtraBold 65pt

2. Rubik Estrabold 25pt

3. Rubik Medium 12pt

4. Rubik Extrabold 11pt

1

2

3

Imágenes propias de la red
Página realizada a través de 
Google Sites

4
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Escuela

1. Rubik ExtraBold 65pt

2. Rubik Medium 12pt

3. Rubik Extrabold 15pt

4. Rubik Medium 11pt

1

2

3

Imágenes propias de la red
Página realizada a través de 
Google Sites

TFG RAIS  |  Web

4
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Investigación

1. Rubik ExtraBold 65pt

2. Rubik Medium 12pt

3. Rubik Extrabold 15pt

4. Rubik Medium 11pt

1

2

Imágenes propias de la red
Página realizada a través de 
Google Sites

4

TFG RAIS  |  Web
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Investigación

1. Rubik ExtraBold 65pt

2. Rubik Medium 18pt

3. Rubik Extrabold 11pt

4. Rubik Extrabold 14pt

5. Rubik Extrabold 14pt

1

2
Imágenes propias de la red
Página realizada a través de 
Google Sites

5
4

3
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Facebook

Foto de portada: 1640 x 856px
Foto de perfil: 170 x 170px
Publicaciones: 1200 x 630 px

TFG RAIS  |  RRSS
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Instagram

Foto de perfil: 230 x 230px
Publicaciones: 1080 × 1080px mínimo. 
Proporción 1:1.

TFG RAIS  |  RRSS
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Impreso en serigrafía



Impreso en serigrafía
100% Algodón 
340 g/m2
38 x 42 cm
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Impreso en serigrafía
Cerámica
Volumen 330 ml

44
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