




Sunshine. 
Trabajo de Fin de Grado

Autora.
Vanessa Carolina Sívoli Ramos

Tutor académico.
Juan Ramón Batista Pérez

Trabajo de Fin de Grado. Grado en Diseño 2022-2023.
Facultad de Bellas Artes. Universidad de La Laguna

Reservados todos los derechos. No se permite la reproducción total 
o parcial de esta obra, ni su incorporación a un sistema informático, 
ni su transmisión por cualquier forma o cualquier medio sin autoriza-
ción previa y por escrito de los titulares del copyright.

© 2023 Sunshine



Primeramente, quisiera darle las gracias a mi tutor de proyecto Juan 
Ramón Batista Pérez por guiarme a través de ésta sustancial etapa 
de mi formación académica, por el constante apoyo y disposición a 
la hora de presentarle mis ideas, su profesionalidad y aproximación 
han secundado en un rendimiento virtuoso y apacible.

Por otro lado, me gustaría reconocer a todos quienes han creído en 
mi persona y hayan formado parte de mi crecimiento tanto en el ám-
bito profesional como personal. Ésto incluye especialmente a mis 
profesores, familiares y amigos, quienes me inspiran a seguir supe-
rándome y a dar lo mejor de mí constantemente.



La salud mental sigue siendo un tema muy estigmatizado en 
nuestra sociedad. Es fundamental darle la visibilidad que merece 
y promover la normalización de conversaciones al respecto para 
crear una sociedad más saludable. Al superar los estigmas aso-
ciados a la salud mental y fomentar la comprensión y la empatía, 
se contribuye al bienestar individual y colectivo. Normalizar estas 
conversaciones es un paso crucial hacia un cambio positivo y una 
mayor aceptación de la importancia de la salud mental en nues-
tra sociedad.

A través de este proyecto, se persigue abordar de manera integral 
los temas mencionados anteriormente mediante la creación de 
una aplicación móvil, el diseño de interfaces intuitivas y funcio-
nales, la producción de contenido audiovisual promocional y la 
creación de una identidad visual corporativa sólida. La aplicación 
móvil se concibe como una herramienta central para promover 
la conciencia y el bienestar en salud mental, brindando recursos, 
información y apoyo a los usuarios. 

El diseño de interfaces se enfoca en garantizar una experien-
cia de usuario óptima, facilitando la accesibilidad, la usabilidad 
y la estética visual. El contenido audiovisual promocional se crea 
con el objetivo de transmitir de manera efectiva el mensaje y los 
valores relacionados con la salud mental, utilizando narrativas 
convincentes y visualmente atractivas.

Mental health remains a highly stigmatized topic in our society. It 
is crucial to give it the visibility it deserves and promote the nor-
malization of conversations around it to create a healthier socie-
ty. By overcoming the stigmas associated with mental health and 
fostering understanding and empathy, we contribute to individual 
and collective well-being. Normalizing these conversations is a 
crucial step towards positive change and greater acceptance of 
the importance of mental health in our society.

Through this project, it aims to comprehensively address the afo-
rementioned issues by creating a mobile application, designing 
intuitive and functional interfaces, producing promotional audio-
visual content, and establishing a strong corporate visual identity. 
The mobile application is conceived as a central tool to promote 
awareness and well-being in mental health, providing resources, 
information, and support to users.

The interface design focuses on ensuring an optimal user expe-
rience, facilitating accessibility, usability, and visual aesthetics. 
The promotional audiovisual content is created with the aim of 
effectively conveying the message and values related to mental 
health, using compelling narratives and visually appealing visuals.  
By undertaking these initiatives, we strive to foster a society that 
is well-informed, empathetic, and committed to mental health, 
offering tools and resources that contribute to greater well-be-
ing and a better quality of life.

Resumen / Abstract
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Introducción

La problemática en torno a la salud mental es una preocupación 
de alcance mundial, que afecta significativamente a la calidad 
de vida de un gran número de individuos. Según la Organización 
Mundial de la Salud (OMS), aproximadamente el 25% de la po-
blación mundial experimentará un trastorno de salud mental en 
algún momento de su vida (Organización Mundial de la Salud, 
2012).

Con la firme intención de hacer frente a esta problemática y 
ofrecer apoyo a aquellos que lo necesitan, se ha concebido la 
aplicación Sunshine como una solución en respuesta a la proble-
mática mundial que afecta a millones de personas en el ámbito 
de la salud mental. Este proyecto se enfoca en proporcionar una 
variedad de recursos y herramientas que promuevan el bienestar 
emocional y contribuyan a la disminución del estigma.

En este cuerpo de texto se expondrán de manera detallada todos 
los pasos y procedimientos llevados a cabo para la ejecución de 
este Trabajo de Final de Grado. Se abordarán aspectos como la 
fase de investigación previa, la fase de desarrollo que indaga en 
temas como el diseño de interfaces intuitivas, la producción de 
contenido audiovisual promocional y la creación de una identi-
dad visual corporativa consistente. 
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Objetivos

Diseñar la interfaz de una aplicación móvil y crear un conjunto de 
material gráfico que promueva y aborde de forma interactiva dife-
rentes temas informativos en torno a la salud y el bienestar mental.

Conocer en profundidad la importancia de la experiencia de 
usuario en el diseño a través del diseño de interfaces móviles.

Diseñar en su totalidad la identidad visual corporativa, que refleje 
el tono e intención de la marca, además de  distintos materiales 
audiovisuales que formen parte de una campaña publicitaria de 
la misma.

Crear prototipos avanzados a partir de distintos programas que 
permitan visualizar e interactuar con las diferentes funciones de 
la aplicación de la forma más precisa y realista.

Objetivos
Generales

Objetivos
Específicos

/01
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Metodología

Para el correcto desarrollo del trabajo de fin de grado, se deci-
dió organizar en dos grandes bloques, por un lado, la fase de in-
vestigación, y por otro lado fase de desarrollo, de ésta forma se 
consigue una buena organización del gran volumen de trabajo e 
información recogida a través del curso académico.

Fase de investigación

En la primera etapa del proyecto, se llevó a cabo una rigurosa 
investigación para adquirir un sólido conocimiento sobre la te-
mática de la salud mental. A través de una exhaustiva revisión 
bibliográfica y la consulta de diversas fuentes, se obtuvo una 
comprensión integral del tema. Se prestó especial atención a la 
sensibilidad de la comunicación, reconociendo la importancia de 
transmitir información de manera adecuada y respetuosa. 

Además, se consideraron los aspectos corporativos asociados, 
teniendo en cuenta la necesidad de mantener una voz acorde con 
la finalidad y el contexto del proyecto. Durante esta fase, también 
se realizó un análisis detallado de la estructura y organización ne-
cesarias para desarrollar una aplicación móvil efectiva.

Fase de desarrollo

Una vez concluida la fase de investigación, se da paso a la eta-
pa de desarrollo del proyecto. En esta fase, se abordan una se-
rie de temas cruciales relacionados con la creación de la marca, 
el proceso de desarrollo de la aplicación y la implementación de 
la campaña publicitaria. A través de una cuidadosa planificación, 
ejecución y seguimiento, se busca asegurar que la aplicación sea 
funcional, atractiva, y adecuada para su público objetivo.
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Fase de investigación
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Fase de investigación

Comprender la importancia de la salud mental en el bienestar 
general es fundamental tanto para los individuos como para la 
sociedad en su conjunto. La salud mental engloba distintas di-
mensiones, incluido el bienestar físico, emocional y social. Nues-
tro estado se puede encontrar influenciado ya sea por factores 
biológicos, psicológicos y/o ambientales, y juega un papel impor-
tante en la capacidad de las personas para construir relaciones, 
afrontar las posibles dificultades y llevar una vida plena.

A continuación se indaga acerca de las complejidades de la salud 
mental y su gran impacto en las personas. Se compartirán dife-
rentes perspectivas sobre la salud mental, considerando las dis-
tintas circunstancias posibles tales como las influencias cultura-
les, las condiciones sociales y el estigma existente alrededor de 
dicho tópico. Además, se demostrarán las posibles vulnerabilida-
des que contribuyen a los problemas de salud mental y la consi-
derable necesidad de sistemas de apoyo integrales.

Aunque se han logrado avances en la percepción de la salud 
mental, aún persisten estigmas relacionados con esta cuestión. 
Para fomentar la educación pública al respecto, resulta impe-
rativo priorizar el bienestar mental en los sistemas de atención 
médica y los centros de salud pública. Al promover la conciencia, 
normalizar y brindar acceso a una variedad de recursos y apoyo, 
es posible crear un entorno más saludable e inclusivo para aque-
llos que requieren asistencia en materia de salud mental.

Por otro lado, se hace hincapié en la interconexión existente en-
tre la salud mental y la física, ya que ambas se influyen y se afec-

tan mutuamente. Un enfoque integral de la atención médica debe 
integrar la salud mental en las iniciativas generales de bienestar, 
reconociendo su importancia para mejorar la calidad de vida de 
las personas.

Al abordar la salud mental de manera holística, existe la opor-
tunidad de cultivar y desarrollar comunidades más saludables, 
mejorar la capacidad de resiliencia y contribuir al bienestar ge-
neral de la sociedad. Es a través de esfuerzos colectivos, educa-
ción y sistemas de apoyo que se puede trabajar para crear una 
sociedad que priorice y promueva la salud mental para todos sus 
miembros. 

Se puede comprender la salud mental como un componente in-
trínseco del bienestar general y puede ser entendida desde va-
rias perspectivas; Por un lado, carecer de cualquier tipo de en-
fermedad, o por otro lado, un estado de funcionamiento óptimo 
en todos los aspectos de la vida o una sensación de estabilidad 
dentro de uno mismo y con el entorno físico y social que lo rodea 
puede considerarse un estado de salud.

Gozar de un óptimo estado de salud mental implica tener la ca-
pacidad de establecer vínculos significativos con los demás, ex-
presar y comunicar pensamientos y acciones positivas, y manejar 
eficazmente una amplia gama de emociones.

¿Qué es 
la salud mental?

/01.0
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Y es que ésta empodera a las personas con un sentido de autoes-
tima, agencia personal y comprensión del funcionamiento inter-
no y externo. Sentirse bien consigo mismo y con los demás forma 
parte de la salud mental. Al igual que las enfermedades mentales, 
la salud mental está influenciada por factores biológicos, socia-
les, psicológicos y ambientales. El individuo existe dentro de un 
marco social, que cuenta tanto con influencias inmediatas como 
externas, ambas con distintos grados de afecto dentro de su com-
portamiento y desarrollo personal.

La interacción entre los individuos y la sociedad es crucial para 
fomentar comunidades saludables que promuevan el bienestar 
mental. Las vulnerabilidades a la mala salud mental, identificadas 
por el informe de la Autoridad de Educación para la Salud (HEA, 
1997), abarcan factores internos como fragilidad emocional, baja 
autoestima, sentimientos de impotencia y desafíos relacionados 
con la sexualidad, el aislamiento y la integración. Los factores ex-
ternos que contribuyen a la vulnerabilidad incluyen condiciones 
sociales desfavorables (como vivienda inadecuada, pobreza y 
desempleo), discriminación, conflictos culturales, estigma y au-
tonomía reducida.

Las personas en un estado de buena salud mental poseen un 
fuerte sentido de sí mismos y de los demás, cultivan activamen-
te relaciones positivas mientras mantienen la satisfacción en su 
propia compañía. Las influencias culturales moldean fuertemente 
la autopercepción, y si un individuo adopta una visión del mundo 
sociocéntrica o egocéntrica está determinada por la cultura y la 
personalidad. Los intentos de alterar esta autoconcepción pue-

den conducir a choques culturales, disonancia personal e insatis-
facción. Los aspectos fundamentales de la salud mental incluyen 
la confianza, la resiliencia, la competencia, el logro y el humor. Las 
capacidades conferidas por la salud mental abarcan el desarrollo 
psicológico, emocional, intelectual y espiritual, el establecimiento 
y mantenimiento de relaciones emocionalmente satisfactorias, la 
empatía y la capacidad de utilizar la angustia psicológica como un 
catalizador para el crecimiento y el aprendizaje, en lugar de impe-
dir un mayor desarrollo (HEA , 1997).

La Mental Health Foundation (MHF, 2008) subraya que la salud 
mental está determinada por las percepciones y emociones de 
las personas con respecto a sí mismas y sus vidas, lo que influye 
significativamente en su capacidad para afrontar y adaptarse du-
rante tiempos difíciles. La salud mental afecta directa e indirecta-
mente las capacidades funcionales de un individuo, lo que influye 
en su capacidad para aprovechar las oportunidades, participar 
activamente en la familia, el trabajo, la comunidad y las interac-
ciones sociales. Existe una estrecha interconexión entre la salud 
física y mental, ya que se impactan mutuamente.

Por lo tanto, la salud mental puede concebirse como un estado 
de equilibrio, donde las personas encuentran paz interior, fun-
cionan de manera efectiva en entornos sociales y atienden sus 
necesidades básicas y aspiraciones superiores. La funcionalidad 
positiva implica una gestión hábil del cambio, las relaciones y las 
emociones. La psiquiatría enfrenta el imperativo de abarcar la 
preservación y promoción de la salud mental en su práctica clíni-
ca, esfuerzos de investigación e iniciativas educativas, contribu-
yendo activamente a los esfuerzos de salud pública.

Fase de investigación

¿Qué es 
la salud mental?

/01
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España, reconocida por su excelente sistema sanitario y su alta 
esperanza de vida, se enfrenta a un reto creciente en el ámbito 
de la salud mental. A pesar de ser aclamado como el país con la 
mejor atención médica del mundo por el Informe de Competitivi-
dad Global 2019 del Foro Económico Mundial, los problemas de 
salud mental continúan aumentando en todo el país. La pande-
mia de COVID-19 solo ha resultado en un empeoramiento de la 
situación, impactando negativamente en el bienestar psicológico 
de sus ciudadanos.

Si bien España cuenta con estadísticas impresionantes en tér-
minos de esperanza de vida y calificaciones generales de salud, 
existe una necesidad urgente de abordar la creciente prevalen-
cia de las condiciones de salud mental y las barreras existentes 
para acceder a la atención y el apoyo adecuados. A continuación, 
se indagará sobre el estado actual de la salud mental en España, 
explorando los desafíos, el estigma, los servicios disponibles y los 
esfuerzos del país en prevención y apoyo.

Tal y como se mencionó anteriormente, España destaca de manera 
positiva en numerosas estadísticas con respecto a la salud gene-
ral de la población, entre otras cosas, el país también cuenta con 
una alta esperanza de vida, con una edad promedio de 83 años en 
2018, lo que lo ubica entre los primeros puestos en la Unión Euro-
pea. Sin embargo, a pesar de estos indicadores positivos, los pro-
blemas de salud mental van en aumento en España, exacerbados 
por la pandemia de COVID-19.

Durante el año 2020, aproximadamente el 22% de la población 
española experimentó al menos una condición de salud mental, 
afectando la ansiedad y la depresión al 14% y al 10% de la pobla-
ción respectivamente. La pandemia también ha generado preo-
cupaciones sobre el impacto a largo plazo en la salud mental, con 
casi la mitad de la población teniendo consecuencias negativas. 
Como resultado, ha habido una mayor dependencia de los anti-
depresivos y los ansiolíticos.

Desafortunadamente, el estigma que rodea a la salud mental si-
gue siendo una barrera importante para buscar ayuda en España. 
Existe la percepción de que las personas de origen medio-bajo 
y de clase trabajadora enfrentan más desafíos en este sentido. 
Este estigma a menudo impide la detección e intervención tem-
prana por parte de los médicos de atención primaria.

Las tasas de suicidio en España, aunque inferiores a la media de 
la Unión Europea, siguen siendo un motivo de preocupación. La 
ausencia de un programa nacional de prevención del suicidio y la 
naturaleza tabú de las discusiones sobre salud mental contribu-
yen a este problema. Además, la inversión de España en servicios 
de salud mental está por debajo de los estándares europeos, con 
solo el 0,6% del PIB del país asignado a la salud mental.

La prestación de servicios de salud mental en España está su-
pervisada por el Ministerio de Sanidad y se centra principalmente 
en la gestión de políticas y presupuestos. Sin embargo, debido a 
la naturaleza descentralizada de la atención médica, existen dis-
paridades regionales en el acceso a los servicios de salud men-

La salud mental
en España

/01.1

Fase de investigación
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tal. Los expatriados que dependen del sistema de salud esta-
tal deben saber que ciertos tratamientos, como la psicoterapia, 
pueden no estar cubiertos. El seguro de salud privado ofrece un 
acceso más amplio a tratamientos e instalaciones.

En cuanto a los profesionales de la salud mental, España cuenta 
con un número relativamente bajo de psiquiatras en compara-
ción con otros países europeos. Las derivaciones a psicólogos y 
psiquiatras generalmente las facilitan los médicos de familia, los 
psicólogos brindan terapia y los psiquiatras tienen la autoridad 
para recetar medicamentos. Sin embargo, la cobertura de aten-
ción médica estatal puede ser limitada y no se puede garantizar 
la presencia de profesionales que hablen inglés. Los tiempos de 
espera para las consultas también pueden ser largos.

El abuso de sustancias, en particular la adicción a los opiáceos, 
es una preocupación emergente en España. Hay opciones tan-
to públicas como privadas para el tratamiento de adicciones, y 
los servicios públicos a menudo se caracterizan por tiempos de 
espera más largos y la necesidad de consultas iniciales con mé-
dicos generales. Los centros de tratamiento privados ofrecen un 
acceso más rápido a una gama más amplia de opciones de tra-
tamiento, aunque los costos asociados pueden ser significativos.

La prevalencia de los trastornos alimentarios, especialmente 
entre mujeres jóvenes y adolescentes, también ha aumentado 
en España. Los esfuerzos para abordar este problema incluyen 
programas de prevención implementados en las escuelas y una 
mayor conciencia entre los profesionales de la salud. 

El apoyo lo brindan organizaciones como la Asociación contra 
la Anorexia y la Bulimia (ACAB), que ofrece consultas iniciales y 
asesoramiento gratuito.

Si bien España se enfrenta a desafíos en la prestación de servi-
cios de salud mental, se están realizando esfuerzos para promo-
ver la prevención y el apoyo. Las iniciativas incluyen la utilización 
del ejercicio físico como medida preventiva y el fomento de un 
estilo de vida saludable. Organizaciones como la Confederación 
para la Salud Mental de España y el Ministerio de Sanidad ofre-
cen cursos y servicios online, así como información sobre vida 
saludable.

En conclusión, si bien el sistema de salud de España está muy 
bien considerado, los problemas de salud mental continúan au-
mentando. La pandemia de COVID-19 ha exacerbado aún más 
estos desafíos. El estigma, los recursos limitados y las dispari-
dades regionales plantean obstáculos para la intervención y el 
tratamiento oportunos. Sin embargo, existen varios sistemas de 
apoyo, tanto públicos como privados, para abordar problemas 
de salud mental, abuso de sustancias y trastornos alimentarios, 
aunque con variaciones en la accesibilidad y la cobertura.

La salud mental
en España

/01.1

Fase de investigación
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Originado en la ciudad de Wuhan (China) en el mes de diciembre 
del año 2019, el síndrome respiratorio denominado coronavirus 
o COVID-19 es una enfermedad infecciosa proveniente del virus 
SARS-CoV-2. Entre sus síntomas más preponderantes se en-
cuentran: fiebre, tos, fatiga, pérdida del gusto y el olfato, náuseas, 
diarrea, entre otros, mientras que los casos más graves pueden 
llegar a presentar problemas respiratorios e insuficiencia cardía-
ca, síndrome respiratorio agudo y hasta la muerte. 

Dicho carácter contagioso dio paso a una rápida propagación de 
ésta, presentándose a través de un brote de neumonía que pron-
to se expandiría vertiginosamente por la población de varios paí-
ses. En marzo de 2020, a consecuencia del rápido incremento 
del trastorno a escala global, la Organización Mundial de la Salud 
(OMS) reconoció el COVID-19 como una pandemia.

La enfermedad ha ocasionado un total 639 millones de conta-
gios y 6,620 millones de muertes a nivel mundial hasta la fecha 
(Rodés-Guirao, 2020). Estas elevadas cifras también trajeron 
consigo una serie de consecuencias socio-económicas bastan-
te preocupantes, dejando a millones de personas aisladas de sus 
hogares, alejadas de sus familiares y desempleadas sin ningún 
tipo de ingresos. 

No obstante, ésta no ha afectado a todos los subgrupos de la po-
blación de la misma manera, en otras palabras, aquellas minorías 
étnicas, personas sin hogar o quienes viven en zonas pobres se 
encuentran aún más susceptibles a los problemas que conllevan 
la pandemia, a pesar de no lidiar con ésta de forma directa.

Uno de los consecuentes más estremecedores a nivel social fue 
la imposición del estado de alarma con el propósito de impedir la 
expansión del virus, lo que llevó al aislamiento de un gran frag-
mento de la población confinada bajo sus domicilios, sembrando 
una sensación de incertidumbre y desespero en los habitantes. 

A pesar de que muchas de éstas restricciones fueron extermina-
das paulatinamente, la reintegración y participación en los dife-
rentes contextos sociales cotidianos (tales como la vuelta a los 
espacios de trabajo o de estudio), supuso una mayor dificultad 
para muchos, ya que el hermetismo que significó este período 
conllevó a un deterioro de la capacidad comunicativa y un senti-
miento prevalente de angustia constante por el virus.

Según una investigación realizada por Titov et al., se ha obtenido 
que durante el COVID-19, ha ocurrido un aumento en los busca-
dores de internet en relación a síntomas de salud mental (2020). 
Y es que indiscutiblemente dichas circunstancias generaron un 
aumento general de problemas relacionados con problemas de 
salud mental, siendo los más prevalentes la depresión y la ansie-
dad, además del pánico, estrés y miedo por la incertidumbre de 
la situación. 

Para aquellos que previamente a la pandemia ya se enfrentaban 
ante la dificultad de lidiar con su salud mental, se encontraron 
ante un mayor riesgo de que ésta se degenerara y fueran más 
propensos a exponerse ante situaciones alarmantes como idea-
ción o intento de suicidio.

Impacto del COVID-19 
en la salud mental

/01.2

Fase de investigación
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Vistas las desmesuradas secuelas, se sobreentiende que el CO-
VID-19 ha tenido un gran impacto a nivel global, no obstante, se-
gún varios estudios a internacionales realizados estos dos últi-
mos dos años se ha podido crear una división más clara sobre el 
nivel de impacto emocional que ha tenido la pandemia en dis-
tintos grupos de edad. Acto seguido, éstos serán referenciados 
brevemente para contextualizar la situación.

Uno de los grupos mayormente afectados por ésta situación han 
sido los estudiantes, tanto aquellos más jóvenes como los adultos 
en etapa universitaria, los cuales, a causa de la interrupción de 
todas las actividades presenciales por las restricciones impues-
tas por el gobierno, tuvieron que readaptarse a un sistema edu-
cativo completamente nuevo, dejando así a más de un 60% de la 
población estudiantil afectada, no obstante, éste factor afectaría 
especialmente a las colectividades de escasos recursos, quienes 
no cuentan con las tecnologías adecuadas para el seguimiento 
remoto de las clases.

Debido a éstos factores tales como la falta de interacción so-
cial, disminución de movimiento y el cambio repentino de la en-
señanza generaron un incremento de estrés y ansiedad entre los 
alumnos. Concretamente, estudios realizados en China (Cao et 
al., 2020) manifestaron que la salud mental de los universitarios 
se ha agravado a raíz de dichos acontecimientos considerable-
mente, tras encuestar a 7,143 jóvenes descubrir que un 0.9% de 
los estudiantes padecen de ansiedad severa, 2.7% ansiedad mo-
derada y un 21.3% ansiedad leve.

En España, las consecuencias del COVID-19 también afectarían 
a sus habitantes. Se ha reportado que un 48% de la población ha 
declarado que el impacto de la pandemia tendría a futuro algún 
tipo de repercusión negativa a largo plazo en su salud mental, un 
22% de ha sufrido de alguna condición mental en el año 2020, 
mientras que 14% declararon tener ansiedad y un 10% depresión 
(Statista, 2022). Con respecto a ideaciones de suicidio, un 2% re-
portó tener un episodio al respecto y un 0.2% llegó a planear un 
intento de suicidio, mientras que el colectivo menos afectado por 
alguna de éstas consecuencias confirmaron ser: personas ma-
yores de 40 años, hombres, parejas casadas o viviendo con en 
pareja, trabajadores, o jubilados. (La Caixa, 2021).

En España, las consecuencias del COVID-19 también afectarían 
a sus habitantes. Se ha reportado que un 48% de la población ha 
declarado que el impacto de la pandemia tendría a futuro algún 
tipo de repercusión negativa a largo plazo en su salud mental, un 
22% de ha sufrido de alguna condición mental en el año 2020, 
mientras que 14% declararon tener ansiedad y un 10% depresión 
(Statista, 2022). 

Con respecto a ideaciones de suicidio, un 2% reportó tener un 
episodio al respecto y un 0.2% llegó a planear un intento de sui-
cidio, mientras que el colectivo menos afectado por alguna de 
éstas consecuencias confirmaron ser: personas mayores de 40 
años, hombres, parejas casadas o viviendo con en pareja, traba-
jadores, o jubilados. (La Caixa, 2021).
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Éstos resultados nos permiten afianzar que el período de la pan-
demia resultó ser crítico para el deterioro físico y mental mun-
dialmente, con nuevos casos alarmantes de depresión y ansie-
dad, junto a una mayor dificultad de realización de actividades 
cotidianas y sociales. Además, se sustenta el hecho de que ésta 
no afectó de forma igualitaria entre los distintos grupos sociales, 
obteniendo diferentes resultados según el género, edad, situa-
ción económica y civil.
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Las prácticas de la meditación a través del mindfulness se han 
ido integrando al campo de la psicología Occidental en las últi-
mas décadas como un método eficiente para tratar una amplia 
variedad de pesadumbres leves, desde la ansiedad, la preocupa-
ción, la ira…, hasta llegar a ser utilizadas como herramientas para 
superar distintas fobias y problemas psicológicos. 

Su propósito principal es adquirir un mayor grado de conciencia 
sobre uno mismo y los alrededores, al igual que incitar al auto-
descubrimiento y al control de los pensamientos.

La palabra mindfulness, expresión popularizada procedente del 
idioma inglés, podría traducirse como “conciencia” o “concien-
ciación”, no obstante, la terminación original proviene del Pali, un 
dialecto del indio medio donde se encuentran escritos de la reli-
gión budista, donde la palabra sati implica literalmente “memo-
ria” o “retención”.

Y es que tal y como se ha mencionado anteriormente, con este 
método se busca en la percepción Occidental del mindfulness, 
como define el profesor Kabat-Zinn, “prestar plena atención de 
una forma en particular: a propósito, en el momento presente, y 
sin prejuicios” (1994). Según el modelo de Bishop et al., el mind-
fulness se encuentra compuesto por dos principios: la autorre-
gulación de la atención y el acogimiento de una orientación en 
específico sobre las experiencias de uno mismo.

Esto primero se entiende como la contemplación de los pensa-
mientos, sensaciones y sentimientos que ocurren en el momento, 

lo cual requiere la capacidad de expandir la atención en lo que 
está ocurriendo en el momento presente y la habilidad de inter-
cambiar intencionalmente de una experiencia a otra. La orienta-
ción se enfoca hacia una actitud de aceptación y apertura de los 
acontecimientos (2004).

Contextualización del
Mindfulness y la meditación
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Los orígenes de la meditación y la concienciación provienen del 
Oriente desde hace varios siglos atrás, predominando principal-
mente en las prácticas espirituales del Budismo y el Yoga. A pe-
sar de que su conocimiento y práctica se haya extendido hasta la 
psicología Occidental, ambas sostienen distintas bases y princi-
pios que hacen que se diferencien. 

Varios investigadores han argumentado que para comprender 
en su totalidad la contribución de la meditación para el bienes-
tar psicológico, es crucial comprender éstas diferencias, espe-
cíficamente si hablamos desde el punto de vista occidental, es 
crucial explorar y comprender cómo se conceptualiza el mind-
fulness desde el budismo.

Podemos divergir la conceptualización de la meditación tanto 
budista como occidental en tres distintos niveles: contextual, de 
método y contenido. 

En la tradición budista, la atención plena se considera un com-
ponente de un sistema interconectado más amplio de prácticas 
destinadas a lograr la liberación del sufrimiento. Se cultiva junto 
a otras prácticas espirituales, tales como como la vida ética, para 
acercarse al objetivo final de la liberación.
 
Por el contrario, las conceptualizaciones occidentales del mind-
fulness, por lo general, a menudo es presentada como una prác-
tica independiente de cualquier filosofía, código ético o sistema 
de prácticas. Este enfoque permite que la atención plena sea 
más accesible y adaptable a diversos contextos, lo que permite 

su integración en diversos entornos terapéuticos.
La investigación científica del mindfulness ha impactado de ma-
nera positiva al respecto del conocimiento de varios aspectos del 
funcionamiento humano. Las prácticas de atención plena, como 
la meditación, han sido estudiadas ampliamente y han revelado 
sus potenciales beneficios. 

Diversos estudios han demostrado que la práctica frecuente y 
constante de la meditación puede reducir significativamente los 
síntomas de ansiedad, depresión y estrés. Además, se ha descu-
bierto que el mindfulness también puede ayudar con la atención, 
la regulación emocional, la autorregulación y las relaciones in-
terpersonales.

Dentro de la tradición budista, el mindfulness se considera un 
proceso transformador que cultiva un profundo sentido de con-
ciencia y comprensión. Se trata de una atención sin prejuicios 
que dirige toda la concentración en el momento inmediato hacia 
los pensamientos, emociones y sensaciones de uno. Esta mayor 
conciencia permite a las personas observar la naturaleza imper-
manente e interconectada de sus experiencias, lo que lleva a una 
mayor comprensión del yo y al alivio del sufrimiento.

Desde una perspectiva occidental, la meditación a menudo se estu-
dia a través de la investigación científica y la observación empírica. 

Los estudios neurocientíficos que utilizan técnicas como la re-
sonancia magnética funcional han proporcionado información 
sobre los mecanismos cerebrales que subyacen a la meditación. 

Diferencias culturales 
en el mindfulness
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Estos estudios han revelado cambios en la actividad y la conec-
tividad del cerebro, lo que sugiere que las prácticas del mindful-
ness son capaces de modular las redes neuronales asociadas 
con la atención, el procesamiento emocional y la autoconciencia. 

El proceso de atención plena, tal como se estudia en contextos 
occidentales, enfatiza el cultivo de la conciencia del momento 
presente y la observación no reactiva, lo que lleva a mejorar el 
bienestar mental y el funcionamiento cognitivo.

Examinar las diferencias contextuales y de proceso en la concep-
tualización de la atención plena profundiza nuestra comprensión 
de esta práctica. La tradición budista enfatiza la integración de la 
atención plena dentro de un marco espiritual integral, destacan-
do su interconexión con otras prácticas. 

Por otro lado, las perspectivas occidentales presentan la aten-
ción plena como una práctica independiente, accesible a per-
sonas de diversos orígenes. Independientemente del enfoque, 
la investigación indica que la atención plena tiene un potencial 
significativo para promover el bienestar psicológico, mejorar el 
funcionamiento cognitivo y reducir la angustia. 

Al reconocer e integrar estas diversas perspectivas, podemos 
aprovechar el poder transformador de la atención plena y explo-
rar sus aplicaciones en varios dominios de la experiencia humana.

Diferencias culturales 
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El desarrollo de las aplicaciones móviles en las últimas décadas ha 
evolucionado exponencialmente en virtud de la aparición de nuevos 
sistemas operativos (iOS, Android, Windows Mobile…), y el surgimiento 
de los teléfonos inteligentes que permitieron dar el paso a extensiones 
más potentes y sofisticadas.

En la actualidad, para la mayoría de la población es inconcebible no 
contar con un dispositivo móvil capaz de realizar funciones más allá de 
una simple llamada telefónica o mensaje de texto por SMS. En 2023, 
según un estudio realizado por Statista, el número de usuarios de 
smartphones a nivel mundial es 6.92 mil millones, es decir, un 86.34% 
de la población, dicha cifra ha aumentado exponencialmente desde el 
año 2016, donde solo un 49.40% contaba con un teléfono móvil inteli-
gente.

El auge masivo y la rápida evolución tecnológica ha implicado consi-
go un avance de funcionalidades integradas en el sistema operativo 
o adquiridas desde tiendas de aplicaciones (App Store, Play Store…), 
donde el usuario puede descargar libremente cualquier tipo de apli-
cación (juegos, redes sociales, edición de imágenes…), creadas habi-
tualmente por un equipo de programadores y diseñadores, ya sea de 
forma totalmente gratuita o de pago (a través de suscripciones y/u 
otros métodos).

Sin embargo, sus inicios no se asemejan en lo absoluto a lo que se co-
noce hoy en día por la mayoría de los usuarios móviles, y es que para 
conocer lo que primero se entendió como diseño de aplicación es ne-
cesario remontarse a la década de los 80, con el lanzamiento del Psion 
Organizer, un ordenador de bolsillo desarrollado por la compañía bri-
tánica Psion, contando con dos versiones en 1984 y 1986 respectiva-

mente, éste se caracterizó por ser el primer asistente digital personal 
(en inglés, Personal Digital Assistant y comúnmente abreviado como 
PDA) debido a su funcionalidad como diario electrónico y buscador de 
bases de datos en el mismo dispositivo.
Ésta creación, en concreto su software dejaría huella en el ámbito del 
desarrollo de aplicaciones por su innovación tecnológica y continua-
ría con su producción una década después de su lanzamiento original, 
evolucionando a un sistema operativo más potente Psion EPOC con 
más funcionalidades y aplicaciones avanzadas.

Años más tarde, en el año 1997 le procedería PalmPilot, parte de la se-
gunda generación de asistentes digitales personales producidos por la 
compañía americana Palm Inc, el cual contaba con una capacidad de 
hasta 512 kilobytes de memoria integrada y una pantalla monocromá-
tica de 160 x 160 píxeles. 

La influencia de PalmPilot sería de gran impacto hasta en nuestros 
días, ya que varias de sus funciones tales como la pantalla táctil o el 
sistema de sincronización de datos pueden ser encontrados en los te-
léfonos inteligentes más actuales. No obstante, a pesar de que Palm 
logró realizar una transición de PDAs hacia un sistema operativo móvil, 
finalizarían su desarrollo en octubre del año 2007 tras su último lanza-
miento, Garnet OS 5.4.9.

A finales del mismo año Nokia lanzaría un nuevo modelo de teléfono 
móvil, el Nokia 6110, éste modelo en concreto destacaría por contar 
con una distintiva innovación: la incorporación de tres videojuegos en 
los que el más conocido particularmente sería Snake. Éste aconteci-
miento resultaría revolucionario por la nueva funcionalidad añadida 
relacionada con el entretenimiento, a diferencia de anteriores disposi-
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tivos cuyo foco principal se centraba en la productividad y la practici-
dad. Sin duda alguna, Snake se convertiría en el referente de las apli-
caciones de juegos móviles subsiguientes.

Adentrados a finales de los años 2000, tuvieron cabida los primeros 
dispositivos inteligentes de las mayores empresas tecnológicas hasta 
la fecha: Por un lado, Apple, con el lanzamiento del primer iPhone en 
el año 2007, seguido del primer teléfono móvil con sistema operativo 
Android en 2008 en el HTC Dream, y por otro lado, dos años más ade-
lante en el 2010 Microsoft lanzaría su propio sistema operativo para su 
propia línea de móviles Windows. 

A pesar de que este último no tuviera el mismo éxito que sus grandes 
competidores y terminasen siendo oficialmente descontinuados a fi-
nales del año 2019, el diseño de su interfaz destacaría por su aspecto 
moderno, minimalista y bidimensional, a diferencia de los iconos más 
realistas y detallados, con sombras y múltiples colores característicos 
en las primeras interfaces de los dispositivos iOS y Android.

Con la llegada de Apple también traería consigo la App Store, la tienda 
digital de compras y descargas de aplicaciones móviles por defecto de 
la empresa, su llegada abriría un mundo nuevo de oportunidades para 
los creadores de aplicaciones, cambiando por completo la percepción 
del diseño de las aplicaciones móviles como un mercado altamente 
lucrativo y demandado. Android contaría con su propia tienda, inicial-
mente bajo el nombre Android Market y actualmente conocida como 
Google Play.

2010 también sería un gran año para la empresa Apple Inc., ya que en 
el mes de abril se anunciaría y llegaría al mercado el primer iPad, una 

tableta potente que contaría con su propia influencia en el proceso del 
diseño de aplicaciones que se llevaba hasta el momento, ésto debido 
principalmente a que éstas deberían ser adaptadas a las grandes di-
mensiones del nuevo dispositivo en comparación a las pantallas mó-
viles de reducido tamaño y por ende resultaría en una aportación al 
diseño responsivo, tanto en las aplicaciones como en las páginas web.

La aparición de los relojes inteligentes (también conocidos bajo su 
término en inglés Smartwatch) entre los años 2014 y 2015, fueron prin-
cipalmente popularizados por los productos con el sistema operati-
vo Android Wear (actualmente bajo el nombre Wear OS), en modelos 
como Samsung Gear Live o el LG G Watch, y por otro lado por el lan-
zamiento del Apple Watch un año después con su propio sistema ope-
rativo, watchOS. 

El poderoso avance tecnológico comprimido en una nueva dimensión 
tan reducida en tamaño supuso un gran desafío para los diseñadores, 
no solo para brindar una óptima interfaz capaz de adaptar todas las 
diferentes aplicaciones o posibles notificaciones, sino que también re-
sulte en una experiencia de usuario satisfactoria.

Se podría concluir éste apartado comentando que las aplicaciones 
móviles han formado parte de la transformación en la forma en que 
utilizamos nuestros dispositivos y se han convertido en una parte in-
tegral de nuestras vidas de forma casi inconsciente. Éstas han revo-
lucionado la manera en que nos comunicamos, nos informamos, nos 
entretenemos y realizamos distintas tareas.

El desarrollo continuo de las aplicaciones móviles se encuentra en 
constante evolución, impulsado por los avances tecnológicos y a la 
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par ajustándose a las demandas cambiantes de los usuarios. Cada día, 
se lanzan al mercado aplicaciones más sofisticadas, intuitivas y adap-
tables, con el fin de mejorar aún más la experiencia digital.

El impacto de las aplicaciones móviles en la sociedad es significativo 
y seguirá evolucionando en el futuro. Estas aplicaciones están impul-
sando cambios en diversos campos, como la educación, la forma en 
la que compramos y vendemos productos y/o servicios, la salud y la 
productividad.

En definitiva, las aplicaciones móviles están en constante evolución 
y continúan brindando nuevas oportunidades para mejorar nuestra 
experiencia digital. Su impacto en la sociedad es innegable, transfor-
mando la manera en que nos comunicamos, nos informamos, nos en-
tretenemos y realizamos tareas cotidianas. Con el avance de la tecno-
logía y la creatividad por parte de los diseñadores y desarrolladores, 
las aplicaciones móviles seguirán desempeñando un papel cada vez 
más grande en nuestras vidas.

El desarrollo continuo de las aplicaciones móviles se encuentra en 
constante evolución, impulsado por los avances tecnológicos y a la 
par ajustándose a las demandas cambiantes de los usuarios. Cada día, 
se lanzan al mercado aplicaciones más sofisticadas, intuitivas y adap-
tables, con el fin de mejorar aún más la experiencia digital.

La influencia de las aplicaciones móviles en la sociedad es significativo 
y seguirá evolucionando en el futuro. Estas aplicaciones están impul-
sando cambios en diversos campos, como la educación, la forma en la 
que compramos y vendemos productos y/o servicios, la salud y la pro-
ductividad.
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La experiencia de usuario (UX), en inglés, user experience, com-
prende la percepción del individuo ante el conjunto de elementos 
del producto con los que interactúa, en las que concibe todas sus 
reacciones posibles, entre ellas; físicas, emocionales, cognitivas 
y estéticas. 

El propósito del diseño UX se basa en crear una experiencia sig-
nificativa a través de un dispositivo, ya sean servicios web, apli-
caciones, juegos, cámaras digitales, etc., por tanto, es esencial 
tener en cuenta las emociones humanas, ya que son las que co-
nectan con el producto, afectando cómo realmente se relacionan 
y las impresiones y/o conclusiones que se llevan a cabo a raíz de 
éstas.

A través de las emociones, el usuario es capaz de comunicar si el 
desenlace ha sido satisfactorio o desfavorable, lo cual es infor-
mación sustancial para los desarrolladores de sistemas interacti-
vos, ya que entender la experiencia del usuario es lo que resultará 
en la innovación de sus productos y en la búsqueda de la mejor 
solución adaptada a las necesidades de su público objetivo.

A lo largo de las últimas décadas, los ordenadores de escrito-
rio imperaban en el espacio digital, siendo la fuente principal de 
acceso a distintos recursos en línea, sin embargo, dicha tras-
cendencia decreció mayoritariamente en el plazo de los últimos 
años, ya que en la actualidad, en cuanto a los soportes donde más 
se desenvuelven los consumidores habitualmente, el dispositivo 
móvil ha ganado una considerable importancia como herramien-
ta principal para búsquedas web a escala mundial. 

Según un estudio realizado por Statista, en el segundo cuarto del 
año 2022 los dispositivos móviles generaron un 58.99% de tráfi-
co web. (2022).

Con el auge de ésta herramienta se presentaron consigo nuevos 
estándares que alcanzar, ya que por un lado, el cambio radical 
de dimensión y la funcionalidad táctil en las pantallas conllevó 
a una nueva forma del modo en el que se diseñan los productos, 
afectando drásticamente la forma de interacción de la interfaz y 
el producto dispuesto, y por otro lado, los usuarios mantienen las 
expectativas de que la experiencia sea igual de efectiva que la de 
un ordenador de escritorio. (Zippia, 2023).

El mercado para los consumidores online es cada vez más amplio, 
y la mayoría de las grandes compañías se han adaptado a dos ti-
pos de usuarios: quienes acceden a sus servicios desde los bus-
cadores a través de sus teléfonos móviles inteligentes, y quienes 
utilizan sus aplicaciones nativas, ambas cuentan con sus venta-
jas y desventajas, marcando la diferencia entre una experiencia 
de usuario positiva o negativa, por tanto, un buen UX resulta ser 
un factor crucial para el éxito y lealtad de los consumidores.

La experiencia de usuario es la consecuencia de la imagen de 
la marca, por tanto, cumplir con los principios básicos del dise-
ño UX será decisivo para una buena actuación e impacto positi-
vo en el resultado final. En el momento de plantear el diseño, es 
fundamental tomar en consideración que su actuación y funcio-
namiento debe deducirse sin ningún tipo de esclarecimiento, es 
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decir, el usuario debe pensar y esforzarse lo mínimo para poder 
encontrar lo que busca y reducir las complejidades que entorpe-
cen el proceso.

En primera instancia, los usuarios invariablemente retendrán ex-
pectativas subconscientes del producto con el que van a inte-
ractuar, y no alcanzar éstas pueden conllevar a que se encuen-
tren desorientados, por tanto el hecho de percibir que no éste 
no funciona como lo esperado, naturalmente genera un impacto 
negativo en la experiencia del usuario.

Así pues, conocer al usuario y sus necesidades es elemental para 
diseñar sistemas y servicios que sean agradables de utilizar. Ésto 
puede lograrse a través de diversos métodos extensos, siendo 
algunos de los más efectivos las entrevistas, encuestas, pruebas 
de usabilidad, entre otros. 

Ésto favorece el beneficiarse de un mayor grado de empatía, 
consiguiendo así un diseño centrado en el usuario; una gestión 
del marco del diseño encargada de la solución a los problemas a 
través del involucramiento de la perspectiva del ser humano a lo 
largo de la investigación, dejando en un segundo plano la tecno-
logía como punto principal del proceso.

No obstante, muchas veces existen limitaciones que impiden la 
inclusión de la integridad de las distintas perspectivas, por lo 
tanto es indispensable considerar qué aspectos son indispensa-
bles para un buen desarrollo de producto y qué otros pueden ser 

prescindibles. Noriaki Kano, profesor de la Universidad de Tokio, 
creó el Modelo de Kano en el año 1984, en el cual describe qué 
particularidades deben priorizarse en el proceso de la realiza-
ción del producto, determinándose en el mayor grado de satis-
facción de los consumidores:

En primer lugar, los requisitos imprescindibles, aquellos que los 
usuarios esperan de forma subconsciente, causando frustración 
si no se cumplen. Por ejemplo, un teléfono inteligente que pueda 
realizar llamadas telefónicas.

En segundo lugar, características performativas, éstas se en-
cuentran en relación lineal a la satisfacción del consumidor, 
mientras más sustentación se considere hacia ésta necesidad, 
mayor será el nivel de agrado. Por ejemplo, la calidad de la cá-
mara de un teléfono inteligente.

En tercer lugar, las propiedades deleitantes, caracterizadas por 
mantener un incremento desproporcionado en relación a la satis-
facción del usuario, ya que a pesar de que ésta será mayor mien-
tras más se destine, el no contar con ellas no afectará de forma 
negativa. Éste tipo de necesidad es más compleja de deducir, ya 
que los usuarios no pueden articularlas fácilmente. Por ejemplo, 
una funda gratis junto a la compra del teléfono inteligente.

Por último, los aspectos indiferentes, que como indica su nombre, no 
añaden ni quitan valor a la experiencia del usuario estén presentes o 
no. Por ejemplo, el número de tonos de llamada en un teléfono móvil.
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La inclusividad también toma un cargo importante dentro de la 
experiencia del usuario. A la hora de comenzar un proyecto en 
relación a la experiencia de usuario, es imprescindible tomar en 
cuenta la accesibilidad de todos los partícipes, especialmente a 
aquellos pertenecientes a grupos minoritarios, los cuales se en-
cuentran repudiados en la cotidianidad debido a la situación en la 
que se encuentran, entre algunos: personas con dificultad visual, 
discapacidad auditiva, deterioro cognitivo o motor, entre otros. 

Por tanto, al mejorar la accesibilidad de la plataforma teniendo 
en cuenta aspectos tales como la legibilidad del texto, la canti-
dad de contraste adecuado, una paleta de colores que pueda ser 
vista por todos o añadir subtítulos a un contenido auditivo puede 
marcar la diferencia en beneficio a un mayor grupo de personas.

Finalmente, la usabilidad cuenta como un factor clave a la hora 
de definir la calidad de uso del producto, éste será considerado 
más conveniente si reúne las capacidades siguientes; las necesi-
dades de las condiciones humanas, las necesidades del cumpli-
miento de expectativas generales y las específicas. 

A través de las pruebas de usabilidad se pueden reconocer cuá-
les son los problemas con mayor trascendencia y hasta qué pun-
to está interfiriendo de forma negativa a los usuarios. Habitual-
mente, se siguen los siguientes pasos:

Primeramente, decidir qué es lo que se quiere testear concre-
tamente e investigar el procedimiento más acertado según su 

contexto. No es imprescindible contar con el producto final para 
realizar una prueba de usabilidad, ya sean los primeros diseños, 
prototipos básicos o diferentes versiones del producto. Contar 
con la retroalimentación de los usuarios desde una etapa más 
temprana del diseño permite a los creadores adaptarse a las 
necesidades precedentemente a comprometerse con una idea 
asegurada.

Segundo, desarrollar la mejor estrategia que mejor se adapte al 
proyecto con la inclusión de preguntas adecuadas y una breve 
contextualización del asunto. Ésta sección puede abordarse en 
dos de las siguientes formas: búsqueda generativa; enfocada en 
las observaciones del usuario, los diseñadores generan ideas que 
resuelvan las necesidades contempladas, e investigación eva-
luativa; a partir de la estrategia anterior, ésta se especializa en 
evaluar qué tan efectivas son las soluciones planteadas, ya sea a 
través de las actitudes que presentan los usuarios, o las reaccio-
nes directas.

Es fundamental proveer suficiente información a la hora de con-
ducir una prueba de usabilidad para conseguir las respuestas 
que se necesitan, desde el planteamiento de una situación gene-
ral, como pedir a los participantes la impresión principal que tie-
nen acerca del diseño y en qué punto se llega a relacionar con su 
predisposición, hasta tareas un poco más complejas, crucial en 
el período de testeo de reacciones inesperadas, donde el usua-
rio no es notificado de éstas ocurrencias y reacciona de la forma 
más natural posible ante el caso, ya sean notificaciones espon-

Experiencia de usuario
(UX)

/03.1

Fase de investigación



29

táneas o situaciones de error.

En tercer lugar, analizar cómo fluctúa la interacción entre el 
usuario y el producto. Es importante no interpretar de forma li-
teral todas las reacciones que puedan surgir en esta etapa, sino 
más bien investigar los problemas subyacentes que han dado lu-
gar a dicho consecuente. 

Permitir que éstos se muevan libremente sin ningún tipo de con-
firmación llevará a resultados más auténticos y naturales, por lo 
que guiar y especificar acciones puede entorpecer el objetivo fi-
nal, lo cual está enfocado en reconocer qué es aquello que está 
fallando y por qué. 

En el caso de que surjan sugerencias específicas por parte de los 
participantes, considerando que puede que no sea la mejor alter-
nativa, en vez de tomarlas en cuenta al pie de la letra, se considera 
más favorable utilizar dicha información para comprender la raíz 
del problema y lo que el usuario intenta conseguir al respecto.

Finalmente, extractar el desenlace. Las pruebas de usabilidad 
permiten observar patrones recurrentes en los posibles fallos 
que presenta el producto, por lo que enfocarse en ellos es pri-
mordial para prevenir que prevalezcan en el futuro y entorpezcan 
la experiencia de usuario.

Dicha información es muy valiosa y se presenta generalmente en 
un reporte donde, de forma esquemática se captura la informa-
ción más relevante para su futura revisión.
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La interfaz de usuario, en inglés user interface, abreviado UI, 
abarca el conjunto del ámbito visual de un software, es decir, la 
parte estética de la plataforma digital. Debido a su carácter lla-
mativo, es el agente predominante a la hora de captar la atención 
y transmitir un mensaje de la forma más rápida y eficaz, a través 
del conjunto de varios recursos gráficos tales como: el uso del 
color, contraste, tipografía, componentes multimedia, posición, 
espaciado y distribución entre los distintos elementos, etc. 

Según un estudio publicado en Research Gate, el 94% de las pri-
meras impresiones de los usuarios se basa en relación directa al 
diseño del sitio web, mientras que un UI sobresaliente puede au-
mentar la tasa de conversión hasta un 200% (Forrester, 2016).

Diseñar una interfaz inteligible alcanza una funcionalidad más 
allá de un resultado meramente superficial, ya que una estructu-
ra y disposición gráfica eficiente puede influir en la retención de 
la información (Aspillaga, 1991) y en un aumento de la producti-
vidad  de los usuarios.

En definitiva, se ratifica que una composición atrayente contri-
buye sin lugar a dudas un elemento sustancial en el conjunto del 
producto final. Aún así, debe existir un cierto grado de coheren-
cia entre lo visual y lo funcional, teniendo en consideración una 
serie de aspectos determinantes en función a la usabilidad del 
producto.

“Menos es más”, la simplicidad es uno de los componentes prin-

cipales a tener en cuenta al momento de plantear el diseño de la 
interfaz, ya que el uso eficaz de la herramienta es uno de los fac-
tores más estimados para los usuarios, debe entenderse que una 
composición infalible tiene que contar con una apariencia senci-
lla, tanto en su presencia visual como en los términos empleados 
con los que intente comunicar el mensaje al usuario. 

Una clara organización de la información reduce la probabilidad 
de confusión en el momento de la navegación por la plataforma, 
idóneamente, varios diseñadores proponen el objetivo de que su 
página logre llegar a la información más crucial para el visitan-
te en tres clics, pero primordialmente, que la cantidad de dudas 
que tenga sobre el funcionamiento de la interfaz sean las menos 
posibles, por ende, las acciones (tales como los botones, menús, 
etc.), deben ser intuitivas y similares a experiencias previas para 
no generar un mayor grado de frustración. 

Otra de las cuestiones valoradas en demasía es la consistencia 
en el diseño, ya que una interfaz que no demuestra discordancias 
contribuye a que los usuarios tengan una mayor facilidad al re-
cordar las acciones necesarias para moverse dentro de la página 
web o aplicación. 

Existen varios ámbitos donde se debe mantener la congruen-
cia; por un lado, los elementos gráficos deben encontrarse po-
sicionados según su estructura establecida, por otro lado, las 
operaciones, es decir, la función que se le otorga a los distintos 
elementos tienen que permanecer afín y por último, las mismas 
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acciones necesitan producir el mismo resultado a lo largo de las 
distintas páginas o secciones.

La tipografía toma un papel crucial dentro del diseño de interfa-
ces, ya que es el mecanismo integral en la comunicación directa 
y determinante en cómo entiende y percibe el usuario la infor-
mación. La elección tipográfica varía según el contexto y el fin en 
la que vaya a ser utilizada, dependiendo de varios factores tales 
como el tipo de organización, producto y/o servicio ofrecido, el 
público al que va dirigido, etc. 

En definitiva, la tipografía representa la marca y engloba gran 
parte de su identidad corporativa, creando así una percepción 
en el usuario permanente, por ende, la elección tipográfica en la 
plataforma digital debe mostrar coherencia con el mensaje vi-
sual que se quiere transmitir.

No obstante, para conseguir la mejor experiencia es necesa-
rio adecuarse a una serie de principios tipográficos, brevemente 
contextualizados a continuación.

En primer lugar, establecer un tamaño mínimo en la disposición 
de la letra según el formato con el que se vaya a trabajar, ya que 
dependiendo de ésto las dimensiones gráficas varían, incluyendo 
el espacio que ocupe la tipografía. 

Elegir la dimensión correcta que incluya a todos los potenciales 
usuarios tendrá un impacto en la legibilidad del texto. Además, 

evitar elegir pesos como Ultralight, Light o Thin, ya que pueden 
aumentar la dificultad de lectura, a diferencia de otras opciones 
como Regular, Semibold o Bold.

En segundo lugar, para crear consistencia en la imagen gráfica, 
es importante no sobrepasar la cantidad de fuentes utilizadas, no 
solo debido a que empeora el aspecto estético sino que también 
irrumpe otros aspectos como la legibilidad o la jerarquización.

En tercer lugar, a través de la jerarquización se comprende una 
división visual inmediata de los distintos contenidos de acuerdo 
al grado de importancia cuyo propósito no es meramente visual 
sino también logra incorporar beneficios en relación a la estruc-
tura y eficacia de la página o aplicación, teniendo en cuenta que 
la primera acción de los usuarios es repasar superficialmente por 
el texto antes de otros elementos gráficos. La jerarquía puede ser 
enfatizada tanto por el tamaño como por el uso del color.

Al momento de elegir la tipografía, existe una gran variedad de 
opciones, desde familias totalmente gratuitas hasta opciones de 
pago. Dos de las plataformas web más influyentes Apple y Goo-
gle cuentan con sus propias tipografías de sistema, siendo San 
Francisco la tipografía por defecto diseñada en el año 2014 para 
los soportes digitales bajo el sistema operativo iOS, y su versión 
clásica con serifas, New York, creada en el año 2018, mientras 
que Roboto y Noto son las fuentes empleadas para los disposi-
tivos Android y otros servicios de Google como YouTube, Google 
Play, Google Maps y Google Imágenes desde el año 2013. 
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Todas son de carácter gratuito y cuentan con todos los requisitos 
necesarios para crear una interfaz funcional, diseñadas con le-
gibilidad óptima y adaptadas a más de 150 sistemas de escritu-
ra, por ello, varios de los diseñadores de interfaz de aplicaciones 
móviles suelen optar por una de éstas dos tipografías, ya que se 
adaptan perfectamente a los distintos dispositivos móviles. 

Por otro lado, algunas empresas optan por crear su propia tipo-
grafía a medida, aportando diferenciación al resto de sus com-
petidores, no obstante es crítico que éstas cumplan el aspecto 
de la legibilidad bajo varios puntos de distancia y tamaño.

El color también juega un papel crucial en el aspecto de la inter-
faz, ya que, al igual que la tipografía, es capaz de comunicar el 
mensaje que se quiere transmitir y también puede dar a conocer 
cualquier tipo de información que se desee. 

Elegir una correcta paleta de colores acertada puede significar 
un desafío y un proceso extenso, ya que para que sea considera-
da apta para una plataforma digital, debe contar con una serie de 
condiciones que debe cumplir, listados seguidamente.

Es preciso realizar una serie de pruebas bajo todas las condicio-
nes posibles: por un lado, testear cómo se presentan las paletas 
elegidas bajo distintos tipos de iluminación, ya que distintas to-
nalidades pueden presentarse de distintas formas dependiendo 
de la luz externa, y el resultado puede dar paso a un ajuste que 
resulte en la mejor adaptación a los distintos casos presumibles. 

Por otro lado, la mayoría de los dispositivos actuales cuentan 
con la función de adaptar sus pantallas a un esquema light-on-
dark-color, en español “claro sobre oscuro”, o más comúnmen-
te referido como “modo oscuro”, el cual como indica su nombre, 
invierte el color de fondo de las pantallas, predominantemente 
blanco a su opuesto, el negro. 

Normalmente la paleta de colores en éste modo suele ser más 
oscura y vibrante, para que así resalte en contraste a su fondo, 
debido a ésto, se debe también comprobar que la versión para 
pantallas en modo oscuro se adapte de modo correcto y de-
muestre consistencia con su versión por defecto.

No se puede elegir una paleta de colores sin antes tener en cuenta 
la inclusividad de todos los posibles usuarios. Se estima que apro-
ximadamente 350 millones de personas a escala global cuentan 
con alguna deficiencia de visión al color (daltonismo), generando 
en total un 4,5% de la población mundial (Kosari, 2022). 

Debido a ésto, se recomienda no depender únicamente del uso 
del color como herramienta principal para comunicar cualquier 
información importante, sino también añadir una adaptación de 
la misma información para aquellos que tengan dificultades vi-
suales puedan comprenderla de la misma forma.

Otro aspecto que debe ser tomado en consideración es el uso 
de un mayor contraste entre los elementos de color y el fondo de 
la aplicación, ya que un bajo contraste puede resultar en la pér-
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dida de información crucial, además de algunas combinaciones 
específicas de colores (por ejemplo, rojo y verde o rojo y negro), 
que pueden no ser fácilmente distinguidas por personas con dal-
tonismo.

El uso del color debe ser aplicado, preferentemente, según la 
función que se le indique, es decir, se debe evitar asignar el mismo 
color a más de una acción. La consistencia hace que el usuario se 
acostumbre al mismo patrón de acciones, relacionando un color 
con una acción específica, facilitando su navegación a través de 
la plataforma.

Otro de los elementos fundamentales del diseño de interfaces 
son los iconos. Éstos elementos pueden ser definidos como pe-
queñas imágenes gráficas que simbolizan una acción mayorita-
riamente seleccionable con el fin de llevar al usuario a otra parte 
de la página de forma eficaz, su presentación suele estar dise-
ñada de la forma más simplificada posible para que así pueda ser 
interpretada fácilmente por los usuarios. 

Debido a su carácter versátil, las aplicaciones suelen emplearlos 
frecuentemente como una herramienta conductual que permita 
demostrar las diferentes acciones con limitaciones de detalle o 
exceso de color.

Como se ha mencionado anteriormente, los iconos destacan por 
su estilo minimalista, y al tratarse de acciones frecuentes em-
pleadas por distintas aplicaciones (por ejemplo: botón de una 

ilustración de una cámara para representar la acción de sacar 
una fotografía, o una lupa para representar una búsqueda) mu-
chos de éstos suelen representarse de forma similar, por lo que 
ya cuentan con un carácter universal reconocible por la mayoría 
de los usuarios. Por ende, un icono completamente singular y/o 
muy detallado puede resultar contraproducente y empeorar la 
efectividad de éstos.

Para que los iconos mantengan consistencia entre ellos, se debe 
tener en cuenta distintos parámetros como implementar el mis-
mo estilo para todos ya sea en tamaño, grosor, detalle y perspec-
tiva. También es favorable mantener el mismo peso entre los ico-
nos y la tipografía que pueda ir acompañada a éstos para aportar 
una mejor legibilidad.

En conclusión, la experiencia de usuario (UX) y la interfaz de 
usuario (UI) forman parte del proceso, desarrollo y lanzamiento 
de cualquier interfaz digital interactiva. La UX se centra en crear 
una experiencia significativa para los usuarios, teniendo en cuen-
ta sus necesidades y sentimientos. Es fundamental comprender 
las expectativas del usuario, realizar pruebas de usabilidad y di-
señar soluciones centradas en el usuario para conseguir los re-
sultados esperados.

Con el crecimiento de los dispositivos móviles, el diseño UX se ha 
tenido que adaptar progresivamente a las nuevas dimensiones y 
funcionalidades táctiles de las pantallas.
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El mercado digital se ha ampliado, y las empresas deben adap-
tarse a las expectativas de los usuarios que acceden a través de 
dispositivos móviles y aplicaciones nativas.

En cuanto a la UI, un diseño atractivo y coherente es fundamen-
tal para captar la atención de los usuarios y transmitir el mensaje 
de forma eficaz. La simplicidad y la consistencia son elementos 
clave en el diseño de interfaces, permitiendo a los usuarios na-
vegar fácilmente y recordar las acciones necesarias. La elección 
de tipografía adecuada también desempeña un papel importante 
en la comunicación efectiva con los usuarios.

Para finalizar, el diseño de UX y UI se complementan para crear 
productos digitales que ofrezcan una experiencia agradable y 
satisfactoria a los usuarios. Considerar las emociones y necesi-
dades del usuario, realizar pruebas de usabilidad y garantizar la 
accesibilidad son aspectos esenciales para lograr el éxito y la fi-
delidad de los consumidores en el mercado digital.
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En los últimos años ha acontecido un mayor auge dentro de las 
aplicaciones referentes a la salud mental y el bienestar general, 
llegando a contar con su propia categoría dentro de las mayores 
tiendas virtuales como la App Store y Play Store, más concreta-
mente, desde el año 2015 se han registrado más de 2.500 aplica-
ciones que tratan temas de meditación (AppInventiv, 2022). 

Por ende, se puede considerar como un mercado con una gran 
variedad de competidores emergentes. No obstante, existen 
ciertos organismos que destacan en especial por su trayectoria, 
efectividad y constancia, lo que ha resultado en conseguir posi-
cionarse entre las opciones más elegidas por los consumidores. 

Muchas de éstas han sido inspiración para sus subsecuentes, 
además de ser aclamadas en numerosas oportunidades por su 
contenido e interfaz. 

Se han elegido un total de seis aplicaciones más afines al proyec-
to para realizar un breve análisis de la marca y funcionamiento.

1. Calm

/Análisis contextual

La aplicación tiene sus inicios en el año 2012, creada por Michael 
Acton Smith y Alex Tew, cuyo propósito se basa en serenar aque-
llos problemas referentes a la ansiedad, estrés e insomnia. 

Calm cuenta con un catálogo extenso de meditaciones guiadas, 
historias para dormir narradas por celebridades tales como Ha-
rry Styles, Bob Ross…, ejercicios de estiramientos, música y ejer-
cicios de respiración. 

Ésta se encuentra dirigida a todo tipo de personas, tanto a princi-
piantes como a usuarios avanzados dentro del mundo de la me-
ditación, a la vez que incluye contenido especializado para todas 
las edades, contando con un apartado único para los niños que 
utilicen la aplicación.

Calm ha logrado posicionarse en la cima dentro del sector de la 
meditación y la salud mental, siendo premiada y aclamada nume-
rosas veces, destacando “Aplicación del Año en 2017” por Apple 
y “Mejor del 2018” por Apple. Actualmente se encuentra en el 
puesto número 1 en la App Store para meditar, dormir y relajarse. 

Trabaja a través de un sistema de suscripción de un pago anual 
de 49,99€ tras una prueba gratuita de siete días. Se estima que, 
en el año 2020 el número de suscriptores fue de cuatro millones 
de usuarios y en el año 2021 ésta había sido descargada un to-
tal de 120 millones de veces desde su lanzamiento (Business of 
Apps, 2023).
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/Análisis gráfico

La plataforma se distingue visualmente por el uso de imágenes 
paisajísticas y fotografías realistas referentes a los distintos te-
mas presentados. La paleta de colores principal se compone 
por una variedad de tonos azules, principalmente dispuestos en 
efectos de degradado, ésto puede ser visto tanto en la interfaz 
como en su icono, el cual está conformado por una tipografía 
script en color blanco contrastado en un fondo azul. 

La tipografía empleada a lo largo de la aplicación es una sans serif, 
donde el color blanco es el predominante a lo largo de la interfaz.
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2. Headspace

/Análisis contextual

Fundada en el año 2010 en Londres por Andy Puddicombe y Ri-
chard Pierson, ésta también se ha convertido en una de las apli-
caciones más populares dentro del sector de la salud mental. 

Headspace ofrece a sus usuarios un repertorio de ejercicios de-
dicados a la meditación y al mindfulness, al igual que distintos 
recursos para el manejo del estrés, concentración, ansiedad, de-
presión, sueño, movimiento, entre otros. 
Ésta se encuentra orientada mayoritariamente hacia un público 
más principiante, reflejado en su contenido, sin embargo apela a 
una demografía amplia, contando con una sección de medita-
ciones adaptadas para un público de menor edad, entre los 5 y 
12 años.

Funciona con un sistema de subscripción que consiste en dos 
opciones disponibles: por un lado, tras una prueba gratuita de 14 
días, el usuario puede optar por un pago de 12.99€ al mes, y por 
otro lado, la opción de un pago anual por 57.99€.

Desde su última actualización de datos en el año 2021, se ha re-
gistrado que cuentan con más de dos millones de usuarios sus-
critos y con más de sesenta y cinco millones de descargas (Bu-
siness of Apps, 2023).

/Análisis gráfico

En cuanto a su imagen corporativa, utiliza el color naranja como 
color principal, que se complementa con una paleta de colores 
llamativa y saturada de la interfaz. 

La tipografía empleada para el logotipo es Apercu, una sans serif 
moderna creada en el año 2010, dispuesta en color gris oscuro. 
La estética resalta por su estilo mayormente ilustrativo y vecto-
rial, apoyándose en la variedad de personajes expresivos y úni-
cos creados para adaptarse a las distintas secciones de la pla-
taforma.
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/Análisis gráfico

En cuanto a su imagen corporativa, utiliza el color naranja como 
color principal, que se complementa con una paleta de colores 
llamativa y saturada de la interfaz. 

La tipografía empleada para el logotipo es Apercu, una sans se-
rif moderna creada en el año 2010, dispuesta en color gris oscuro. 
La estética resalta por su estilo mayormente ilustrativo y vecto-
rial, apoyándose en la variedad de personajes expresivos y únicos 
creados para adaptarse a las distintas secciones de la plataforma.
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3. Happify

/Análisis contextual

Tomer Ben-Kiki, Ofer Leidner y Andy Parsons comenzaron Happi-
fy en el año 2012 en la ciudad de Nueva York. Desde entonces, la 
aplicación tendría el propósito de ayudar a sus usuarios con el ma-
nejo de emociones negativas (tristeza, ansiedad, estrés…) a través 
de herramientas y juegos científicamente comprobados para po-
der tomar control de sus emociones y sentimientos de forma efec-
tiva, algunos de éstos ejercicios se basan en la intervención de la 
psicología, el mindfulness y la terapia cognitivo-conductual.

Según un reportaje de la propia aplicación, aseguran que el 86% 
de sus usuarios frecuentes reportan ser más felices tras dos me-
ses de uso. La versión de pago de Happify se divide en tres op-
ciones de pago; en primer lugar, la opción mensual por 14,99€, en 
segundo lugar, la versión anual por 144,99€ y por último la sus-
cripción de por vida, resultando en un pago único de 449,99€.

/Análisis gráfico

Happify se decanta por el color naranja como representación vi-
sual de la marca, esto puede ser observado a través de la nave-
gación por la aplicación y también por su logotipo, conformado 
por una tipografía sans serif. 

El icono, por otro lado, está compuesto por dos elementos, una 
letra “h” de color negro en el centro de la composición -la misma 
tipografía que el logotipo- y un aro multicolor de grosor medio 
que rodea a ésta. 

La interfaz es mayoritariamente de estilo fotográfico, combinan-
do los colores naranja y blanco. La tipografía empleada a lo largo 
de las secciones es una sans serif de color gris oscuro, naranja y 
blanco.
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/Análisis gráfico

Happify se decanta por el color naranja como representación vi-
sual de la marca, esto puede ser observado a través de la nave-
gación por la aplicación y también por su logotipo, conformado 
por una tipografía sans serif. 

El icono, por otro lado, está compuesto por dos elementos, una 
letra “h” de color negro en el centro de la composición -la misma 
tipografía que el logotipo- y un aro multicolor de grosor medio 
que rodea a ésta. 

La interfaz es mayoritariamente de estilo fotográfico, combinan-
do los colores naranja y blanco. La tipografía empleada a lo largo 
de las secciones es una sans serif de color gris oscuro, naranja y 
blanco.

Búsqueda de escritorio
y competidores
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4. Rootd

/Análisis contextual

Dirigido a un público que busque calmar la ansiedad y ataques de 
pánico, Rootd comienza en el año 2017 por Ania Wysocka, la pla-
taforma cuenta con una variedad de herramientas para aprender 
a controlar éstas dificultades, tales como información psicológica, 
ejercicios de respiración, diario de hábitos, entre otros. 

Destaca la función del Rootr, un botón anti ataques de pánico, 
dispuesto para que el usuario lo utilice cuando lo vea necesario, 
el cual opera a través de técnicas utilizadas en terapia cogniti-
vo-conductual. 

Es la aplicación número 1 en la categoría de “ansiedad y ataques 
de pánico” en la App Store y Google Play, con casi 305.000 des-
cargas a nivel mundial en 153 países. (Bcbusiness, 2020). A pesar 
de que todas las funciones básicas de la aplicación se desempe-
ñan de forma totalmente gratuita, para poder tener acceso a su 
totalidad, existe un sistema de suscripción de 55,99€ al año, tras 
una prueba de siete días.

/Análisis gráfico

Al observar su imagen visual, se puede apreciar que el color prin-
cipal es el azul turquesa, la aplicación cuenta con un personaje 
como elemento principal de dicho color, el cual tiene su apari-
ción tanto en el icono como a lo largo de todas las funciones de 
la plataforma, éste cuenta con un estilo caricaturesco, vectorial 
y expresivo, mientras que, el logotipo, también dispuesto en azul, 
es una tipografía sans serif rounded. 

El funcionamiento y aspecto es mayormente minimalista y fácil 
de utilizar, ya que la mayoría de las funciones se encuentran en la 
página principal, la interfaz cuenta con algunas ilustraciones que 
le consiguen añadir color al estilo duotono.

Búsqueda de escritorio
y competidores

/04

Fase de investigación

Icono de la aplicación Rootd 
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/Análisis gráfico

En cuanto a su imagen corporativa, utiliza el color naranja como 
color principal, que se complementa con una paleta de colores 
llamativa y saturada de la interfaz. 

La tipografía empleada para el logotipo es Apercu, una sans se-
rif moderna creada en el año 2010, dispuesta en color gris oscuro. 
La estética resalta por su estilo mayormente ilustrativo y vecto-
rial, apoyándose en la variedad de personajes expresivos y únicos 
creados para adaptarse a las distintas secciones de la plataforma.

Búsqueda de escritorio
y competidores

/04

ejercicio de
respiración

botón
anti-pánico

artículos y 
ejercicios

Fase de investigación



43

5. Petit BamBou

/Análisis contextual

En 2015 nace Petit BamBou por los emprendedores Benjamin 
Blasco y Ludovic Dujardin en Luxemburgo. 

La aplicación se enfoca en la práctica de la meditación mindful-
ness con el mayor catálogo disponible en el idioma español, ade-
más de contar con 5 otros idiomas hasta la fecha, donde se abarca 
todo tipo de temas para cualquier momento o situación deseada, 
con la posibilidad de elegir desde meditaciones guiadas hasta li-
bres, con contenido distinguido para todos los grupos de edades.

Además de ser la aplicación de meditación mindfulness número 1 
en Europa, ésta también ha sido nombrada como la plataforma de 
meditación más recomendada por expertos, y la mejor app de me-
ditación para niños a nivel mundial en 2020. 

Actualmente, cuenta con más de 10 millones de usuarios a nivel 
internacional, y a pesar de ofrecer contenido gratuito, existe una 
versión de pago para poder acceder al catálogo completo de me-
ditaciones, por 5,99€ mensuales o 29,99€ cada seis meses.

/Análisis gráfico

Su identidad visual incluye el color azul como principal, lo cual se 
puede ver a lo largo de toda la interfaz de la aplicación, la cual 
mantiene un aspecto minimalista e iconográfico a lo largo de 
ésta, donde el color blanco también predomina. 

Para algunos apartados, Petit BamBou utiliza ilustraciones colo-
ridas semi-realistas. La tipografía empleada se mantiene cons-
tante, donde los colores gris y negro son los más predominantes, 
el estilo de ésta es sans serif, en el imagotipo se hace uso de la 
misma tipografía en color gris.

El icono representante de la plataforma se encuentra representa-
do por un personaje ilustrado sonriente con un fondo de color azul.

Búsqueda de escritorio
y competidores

/04

Fase de investigación

Icono de la aplicación Petit BamBou. 



44

/Análisis gráfico

En cuanto a su imagen corporativa, utiliza el color naranja como 
color principal, que se complementa con una paleta de colores 
llamativa y saturada de la interfaz. 

La tipografía empleada para el logotipo es Apercu, una sans se-
rif moderna creada en el año 2010, dispuesta en color gris oscuro. 
La estética resalta por su estilo mayormente ilustrativo y vecto-
rial, apoyándose en la variedad de personajes expresivos y únicos 
creados para adaptarse a las distintas secciones de la plataforma.

Búsqueda de escritorio
y competidores
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6. Yana

/Análisis contextual

En 2020, Andrea Campos lanza la idea de “Yana: tu acompañan-
te emocional” desde México. Ésta funciona a través de un chatbot 
que guía a sus usuarios a través de su recorrido personal sobre su 
salud mental, a través de diferentes técnicas y herramientas de 
terapia cognitivo-conductual de una forma sencilla y amistosa. 

Para casos de emergencia, Yana cuenta con la posibilidad de ad-
ministrar a sus consumidores con terapeutas profesionales o lí-
neas de crisis de forma instantánea.

Actualmente, cuenta con casi 13 millones de usuarios a nivel mun-
dial, enfocándose principalmente en un público de habla hispana, 
siendo nombrada “Mejor Asistente Virtual en LATAM” por Global 
Health and Pharma en 2020. Para acceder a todo el contenido que 
ofrece Yana, existe un plan de suscripciones dividido en tres par-
tes: un plan mensual, por 1,99€, semestral, por 7,99€ y anual por 
12,49€.

/Análisis gráfico

La identidad de Yana destaca por utilizar el color naranja, ade-
más del personaje robot que aparece tanto como en el icono de 
la aplicación como a lo largo de la interfaz. 

Cuenta con un estilo ilustrativo vectorial, manteniendo una pa-
leta de colores de tonalidades pastel. El carácter sencillo de la 
interfaz hace que la navegación resulte fácil e intuitiva. En cuanto 
al logotipo, se hace uso de una tipografía script en el mismo tono 
de naranja. 

Búsqueda de escritorio
y competidores

/04

Fase de investigación

Icono de la aplicación Yana. 
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/Análisis gráfico

La identidad de Yana destaca por utilizar el color naranja, ade-
más del personaje robot que aparece tanto como en el icono de 
la aplicación como a lo largo de la interfaz. 

Cuenta con un estilo ilustrativo vectorial, manteniendo una pa-
leta de colores de tonalidades pastel. El carácter sencillo de la 
interfaz hace que la navegación resulte fácil e intuitiva. En cuanto 
al logotipo, se hace uso de una tipografía script en el mismo tono 
de naranja. 

Búsqueda de escritorio
y competidores
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Tras la investigación de competencia realizada, se puede con-
cluir que cada plataforma se dirige a un perfil de usuario dife-
rente basado en las distintas asistencias que ofrecen, ya sea un 
contenido orientado hacia un público que desee iniciar su camino 
en distintas técnicas de autoconocimiento o hacia un grupo más 
avanzado, también encontramos diferencias por edad, ya que al-
gunas plataformas deciden incluir asesoría específicamente di-
rigida para algunos grupos de años (especialización en conteni-
do para niños, adolescentes…), entre otras distinciones. 

Éstas decisiones también impactan en cómo se presentan es-
tructural y visualmente las distintas aplicaciones, más allá de la 
estética, sino también con un propósito de funcionalidad, lo cual 
resulta en una buena experiencia de usuario.
 
El contenido y los temas que se deciden presentar en una aplica-
ción de esta índole deben estar previamente analizados de forma 
cautelosa, garantizando que el contenido sea totalmente verídi-
co y aprobado por expertos en el tema, además de un tiempo de-
dicado a investigación previa realizada y un conocimiento claro 
del público objetivo al que se va a dirigir
. 
Por ende, para alcanzar los resultados más óptimos, fue funda-
mental contar con la búsqueda expuesta previamente, además 
de la investigación y la elección de la información que se eligiría 
para llevar a cabo en el diseño de la aplicación, por ello, además 
de haber encontrado información ya existente acerca de los dis-
tintos temas críticos para un adecuado desarrollo, se vió nece-

sario realizar un útimo paso dentro de la fase de la investigación, 
que consistiría en crear un cuestionario con el fin de dirigirlo a 
profesionales de la psicología.

El siguiente estudio se basó en crear una breve serie de preguntas 
en relación a los contenidos que podrían resultar más relevantes 
y beneficiosos para el desarrollo de la aplicación móvil, además 
de algunos aspectos que se deberían evitar, entre otros asuntos. 

Este cuerpo de información, el cual se puede encontrar en su to-
talidad en el anexo, resultó de gran utilidad como primer acerca-
miento y recurso de indagación hacia las distintas perspectivas 
en tiempo real desde un punto de vista profesional.

Finalmente, se puede cerrar la fase de investigación reflexionan-
do acerca de la problemática de salud mental a nivel global que 
prevalece en una gran parte de la población. El proyecto parte de 
la importancia de comunicar, difundir y normalizar ésta conver-
sación con el fin de ayudarnos como sociedad y conseguir una 
vida más plena a través del autoconocimiento de nuestras emo-
ciones por medio de distintas herramientas y métodos. 

Conclusiones 
fase de investigación

/05

Fase de investigación
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Fase de desarrollo
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El nombre debería reflejar la esencia de la aplicación, la marca 
y los valores que quiere transmitir a través de éste. Por ello, a la 
hora de comenzar con la lluvia de ideas que conlleva la elección 
del nombre representativo del proyecto, se tomaron en conside-
ración varios aspectos a tener en cuenta, que debían ser funda-
mentales para ser consideradas como posible identificación.

En primer lugar, es lógico asumir que el nombre de la marca debe 
tener asociación al tema que se está representando, sin embargo, 
muchas veces ésto resulta en la elección de una palabra, término 
o juego de palabras que roza en la obviedad y falta de originali-
dad, lo cual resta distinción a la hora de competir en un mercado 
donde existen miles de competidores con una marca similar.

No obstante, tampoco es recomendable caer en el otro extremo 
donde el nombre elegido resulta complicado a la hora de pronun-
ciar, leer y sobretodo, recordar. 

En segundo lugar, se debe tener en cuenta quién es el público 
objetivo, los usuarios que interactúan con la marca y sus deriva-
dos, además de saber el tono e intención de comunicación que se 
quiere llevar a cabo. De ésta forma, se adecúa el elemento repre-
sentativo de la marca, que en éste caso es el nombre, de forma 
acertada.

Una vez teniendo en cuenta éstos parámetros, se comenzó el 
proceso de ideas, primeramente apuntando todas las palabras 
que recordaran o hicieran alusión al proyecto: mente, respiración, 

cuerpo, meditación, dormir, atención... Para luego intentar crear 
una unión de términos o relación de conceptos. 

Sin embargo, éste primer acercamiento no dio ningún resulta-
do fructífero a la contribución del naming final, ya que tampoco 
cumplía con el primer parámetro expuesto anteriormente.

Por lo que, para llegar a una conclusión más acertada, se optó por 
buscar palabras que tuvieran relación más “indirecta” al proyecto 
en general, lo que intenta transmitir más que las funciones que se 
dan por asumidas.

Es aquí cuando se comienzan a buscar términos que estén aso-
ciados o que giren en torno a la “positividad” que es la intención 
principal de la marca, el conjunto de sentimientos que transmite.

Tras una búsqueda de una variedad de términos y significados, 
tanto en inglés como español, “sunshine” se elige como potencial 
representante del proyecto, concretamente tras una definición 
que personalmente hizo que destacara ante todas sus posibles 
variantes.

En español, luz solar, más allá de su significado literal “radiación 
electromagnética proveniente del Sol” (Wikipedia, 2023), tiene 
una asociación cultural y social, donde relacionamos el sol con la 
luminosidad, la esperanza y una perspectiva positiva. La sencillez 
de pronunciación y asociación, a pesar de estar en inglés, permite 
posicionarse y distinguirse en la mente de los usuarios.

Creación de la marca
Naming

/01

Fase de desarrollo
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En cuanto a la parte gráfica, existen varias formas de representar 
la identidad de una marca, además, siendo ésta una aplicación 
móvil, debería contar también con un icono capaz de ser legible y 
reconocible hasta en las pantallas más pequeñas. 

En las siguientes páginas, se presentan todas las propuestas 
gráficas previas, comenzando con la elección del logotipo.

En primer lugar, tras considerar distintas tipografías, se llegó a la 
conclusión que la mejor que la representaría sería una sans serif, 
capaz de trasmitir una sensación de modernismo, minimalismo  y 
lo más legible posible para garantizar su memorabilidad.

Para ello, se eligió la tipografía BL Melody en su peso bold, con el 
tracking modificado a -50.

No obstante, todavía carecía de un elemento que garantizaría 
una mayor distinción. Por lo que a raíz de ésta premisa, se intentó 
representar de la forma más básica posible la “positividad” que 
alude el nombre sunshine, por lo que se optó personificar la letra 
“u” del logotipo, añadiendo dos puntos que sugirieran una sonri-
sa, la cual se modificaría más adelante para que ésta fuera más 
evidente y que a su vez tuviera una mejor calidad gráfica.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Logotipo

Fase de desarrollo

/01.1
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Como se ha mencionado brevemente en el punto anterior, el lo-
gotipo de sunshine parte de la tipografía sans serif BL Melody, 
la cual también fue elegida como la representante principal en 
todos los aspectos de la identidad visual de la marca.

Por otro lado, surgió la necesidad de incorporar una segunda ti-
pografía que actuara de recurso estilístico extra, más que por una 
funcionalidad primordial, no obstante, ésta ayudaría en elevar la 
marca aportando dinamismo y distinción.

Al ser BL Melody una fuente tipográfica de palo seco, se optó por 
buscar una segunda que contrastara el carácter minimalista de 
ésta, ahí es cuando se termina optando por Editor’s Note, una fa-
milia tipográfica con serifas y carácter elegante y refinado, pero 
a su vez manteniendo un carácter moderno. 

Gracias a ésta elección secundaria se puede ver una clara eleva-
ción de la marca sin perder su esencia o mensaje principal.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Tipografía
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Tras haber establecido lo que sería el logotipo hasta el momento, 
se prosiguió con la ideación de un posible icono que representara 
a la aplicación de la marca. 

En éste apartado el proceso gráfico fue un poco más extenso 
debido a la mayor cantidad de posibilidades propuestas, además 
de que a partir de éste punto, se comenzó a experimentar con las 
primeras combinaciones de colores posibles, las cuales también 
sufrieron varios cambios a lo largo del proceso.

Es en este punto donde también comienza la aparición de un po-
sible personaje como elemento representativo de la identidad, el 
cual en su primera fase se representó como un círuculo amarillo 
y una cara sonriente amigable ligeramente desplazado al lado iz-
quierdo, para aportar una sensación de movimiento.

Como fue mencionado anteriormente, es aquí cuando prevalecen 
las primeras apariciones de color, donde el amarillo y el negro era 
la combinación más prevalente hasta el momento, tras realizar 
varias pruebas en distintas aplicaciones, se llegó a la conclusión 
de que a pesar de que resultaba una combinación interesante, no 
terminaba de transmitir la cercanía y el tono de la marca.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Icono

/01.3
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Como se mencionó anteriormente, se realizaron varias pruebas 
iniciales con dos colores que más adelante serían cambiados.

Como se puede ver en la imagen dispuesta a la derecha, también 
se comenzó a experimentar con el estilo gráfico, variando entre 
distintos estilos ilustrativos hasta encontrar al más adecuado.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Aplicaciones

/01.4
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Al replantar una paleta de colores que definiera  la marca, lo pri-
mero que se hizo fue eliminar por completo el color negro dentro 
de cualquier elemento de la identidad corporativa, ya que éste 
añadía mucha intensidad, cuando la intención principal era re-
sultar lo más acogedora posible.

Tras realizar varias pruebas con distintos colores, se llegó a la 
resolución de la elección del color morado como color principal, 
ésto quiere decir que el logotipo adaptaría una nueva imagen re-
emplazada por un tono más cercano e invitador. A pesar de ser 
una tonalidad relativamente oscura, se permite su legibilidad y 
mantiene suficiente contraste a diferencia que se hubiese opta-
do por uno más pastel.

Por otro lado, el color amarillo presentado anteriormente se man-
tendría dentro de la identidad, y a su vez estaría acompañado de 
una paleta secundaria cautelosamente elegida para las distintas 
posibles aplicaciones.

Los colores elegidos para la paleta secundaria fueron los si-
guientes: (amarillo), rosado, naranja, azul y violeta. Cada uno de 
éstos representa una emoción básica respectivamente (muy fe-
liz, contento, indiferente, triste y muy triste). Ésta elección nos 
serviría para dar paso a nuestros nuevos personajes, siendo és-
tos más personalizados que los anteriores y con una gran impor-
tancia dentro de la identidad de la marca, ya que serían utilizados 
como un recurso gráfico durante la mayoría de las aplicaciones.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Colores
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Creación de la marca
Elementos gráficos. Colores
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Una vez establecida la paleta de colores para la identidad visual, 
se procedió a seguir con la ideación del icono representante para 
la aplicación. Tras varias pruebas, se decidió optar por un estilo 
más sencillo a diferencia del primer acercamiento, que presen-
taba una mayor cantidad de detalles, degradados y efectos que 
se eliminarían por completo en la versión final, tanto de dicho 
apartado como de toda la esencia de la identidad visual.

A partir de éste segundo proceso de ideación, se puede observar 
una mayor coherencia gráfica entre los diseños propuestos, y es 
que gracias a contar con una identidad más establecida, resultó 
más rápido conseguir un resultado que encajara con el resto de la 
marca y sus distintos elementos gráficos.

Como se puede observar, la mayoría de las propuestas se en-
cuentran en base a el símbolo U que alude a una sonrisa, de ésta 
forma se refuerza la asociación y memorabilidad de la marca.

versión en 
negativo
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La versión final del logotipo.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Finales
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El logotipo con tagline es una versión alternativa que, tal y como 
dice su nombre, incluye una breve y memorable frase utilizada en 
el ámbito de la publicidad para representar la marca. Su objetivo 
principal es comunicar el mensaje central de manera concisa y 
persuasiva, dejando una impresión duradera en la mente de los 
consumidores.

En éste caso, se ha elegido la frase “días más brillantes”, lo cual 
resulta en un juego de palabras con el nombre de la identidad, 
además de transmitir los valores de la marca y el mensaje que se 
quiere transmitir a través de éste proyecto.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Finales

/01.6
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A partir de los elementos presentados previamente, se crea el lo-
gotipo con símbolo de sunshine, empleando el color violeta.

Un logotipo con símbolo es esencial para construir una identidad 
de marca sólida y reconocible. Proporciona una representación 
visual distintiva de la marca, transmitiendo sus valores y perso-
nalidad de manera instantánea. Además, su versatilidad permite 
que se utilice en diferentes formatos y contextos, asegurando una 
coherencia visual en todas las interacciones con los usuarios.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Finales
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El icono emplea la “sonrisa” creada para el logotipo de sunshine, 
utilizando el mismo color violeta tanto para el fondo como para el 
símbolo, debajo de éste, se ha añadido un círuculo del color ama-
rillo, lo cual crea el efecto de un “emoticono” sonriente.  

Al utilizar símbolos similares, se crea una sensación de familiari-
dad y refuerza la identidad de la marca, además, su carácter sim-
ple lo hace memorable y fácil de reconocer.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Finales
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Creación de la marca
Elementos gráficos. Personajes I
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El primer acercamiento a los personajes de la marca parte tras 
haber establecido la paleta cromática. A partir de ésta premisa, 
se partió de una de las formas geométricas más básicas para re-
presentar el cuerpo de éstos: un círculo.

Para muchos, las figuras redondeadas son percibidas como más 
amigables y suaves en comparación con formas angulares o afi-
ladas. Pueden transmitir una sensación de calidez, accesibilidad 
y acogimiento, lo que resulta especialmente relevante en con-
textos de diseño centrados en la experiencia del usuario. 

Por otro lado, fue necesario añadir extremidades en el caso de que la 
ilustración la necesitara, en la primera prueba realizada, tras probar 
distintas posibles  posiciones de los personajes, se concluyó que no 
eran lo suficientemente articulables, por lo que no resultaban lo su-
ficientemente prácticos, y posteriormente se descartaron y fueron 
reemplazadas por la versión que se puede observar. 

Por último, en cuanto al diseño de las facciones, en la propues-
ta final se optó por el contorno de las facciones más redondeada 
spara seguir con el carácter amigable, además de aumentar el ta-
maño en general para que éste fuera más exagerado y memorable.

A continuación, se presentan algunos de los pesonajes que han 
llegado a formar parte de la identidad visual final de sunshine.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Personajes I

/01.7

Fase de desarrollo
colores de 

los personajes

Propuestas
de personajes

Bocetos de 
ilustraciones

emociones 
básicas
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Estos personajes han sido creados y adaptados para distintas 
aplicaciones, desde su uso para la interfaz de la aplicación hasta 
su uso para distintos medios publicitarios. Se pueden dividir en 
grandes razgos en las siguientes tres categorías:

En primer lugar, la representación clásica, es decir, a cada per-
sonaje se le asigna su propia emoción según de acuerdo a su co-
lor. Puede presentarse tanto con o sin extremidades, en vista 3/4 
o totalmente de frente. Esta representación es la más funcional 
para aspectos en relación a la parte de interfaz y experiencia de 
usuario dentro de la aplicación y es la que tiene más diferencia-
ción gracias a la personalización tan diferenciada.

En segundo lugar, en su forma más básica, los personajes se re-
presentan con una emoción determinada (sonrisa), ya sea con o 
sin extremidades en una vista 3/4 o de frente. Ésta primera fase se 
puede utilizar para ilustraciones que lo requieran en su contexto.

En tercer y último lugar, la representación alternativa, donde 
cualquier personaje de cualquier color puede presentar cual-
quier tipo de emoción, en cualquier posición posible, tenga o no 
extremidades. Ésta úlima presentación es solo aceptada para al-
gunas ilustraciones o medios publicitarios que lo requieran.

Creación de la marca
Elementos gráficos. Personajes I

/01.7

Fase de desarrollo

anatomía de 
un personaje

vista
frontal



63

El proceso de creación de una aplicación móvil para salud mental 
conlleva tener en cuenta varios aspectos fundamentales. Des-
de la concepción de la idea hasta la implementación final, cada 
etapa es crucial para desarrollar una experiencia digital que pro-
mueva el bienestar emocional y mental de los usuarios. 

En este apartado, se exponen las etapas iniciales de desarrollo 
de la aplicación de sunshine, centrándonos en tres aspectos cla-
ve: la estructura básica, el recorrido del usuario y la creación de 
los primeros wireframes.

La estructura de la app es el primer paso fundamental en el de-
sarrollo de una aplicación de salud mental. En esta etapa, se de-
fine la organización y los componentes principales que confor-
marán la estructura general de la aplicación. 

Esto implica identificar las funcionalidades clave seleccionadas 
previamente, como herramientas de meditación, seguimiento del 
estado de ánimo, recursos educativos, entre otros. Al establecer 
una estructura clara y coherente, se garantiza una navegación 
intuitiva y facilita a los usuarios acceder a las herramientas y re-
cursos que necesitan para cuidar su salud mental.

El flujo del usuario, también conocido como user flow, es otro as-
pecto crucial en el proceso de creación de una aplicación. Aquí, 
se analiza y se diseña la secuencia de pasos que los usuarios se-
guirán al interactuar con la aplicación. Desde el momento en que 
descargan la app hasta el uso diario, se considera cómo los usua-

rios encontrarán información relevante, realizarán seguimiento 
de su bienestar emocional El user flow permite comprender las 
necesidades y expectativas de los usuarios, y así crear una expe-
riencia enriquecedora que promueva su bienestar mental y emo-
cional.

La creación de wireframes es la siguiente etapa crucial a la hora 
de comenzar a establecer el prototipado final. En esta fase, se 
crea una representación visual básica de la interfaz de usuario y 
el diseño de la aplicación. Los wireframes son esquemas simplifi-
cados que muestran la disposición de los elementos, la jerarquía 
visual y la interacción entre las diferentes pantallas y funciones. 

Este proceso permite refinar la arquitectura de la información, 
establecer una estructura visual coherente y comunicar eficaz-
mente el diseño a los desarrolladores y partes interesadas. Los 
wireframes son una guía inicial para la creación del diseño final 
de la app, asegurando que la interfaz sea intuitiva y atractiva para 
los usuarios.

Estas etapas iniciales son esenciales para establecer una base 
sólida y desarrollar una aplicación que brinde herramientas 
efectivas para promover el bienestar emocional y mental de los 
usuarios. Al comprender la estructura, el recorrido del usuario y 
el diseño básico de la app, se sientan las bases para el desarrollo 
exitoso de una aplicación de salud mental que genere un impacto 
positivo en la vida de las personas.

Creación de la aplicación
Introducción

/02

Fase de desarrollo
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Tras haber realizado la fase de investigación, se concretó que 
la aplicación móvil de sunshine se sintetizaría en cuatro partes 
fundamentales: diario, meditación, lectura y escuchar (músi-
ca y podcasts). Estas secciones están diseñadas para brindar a 
los usuarios una experiencia integral de cuidado de su bienestar 
mental y emocional.

La primera sección es el diario, donde los usuarios pueden re-
gistrar sus emociones diarias, pensamientos y experiencias. Lle-
var un diario emocional puede ser extremadamente beneficioso, 
ya que permite a los usuarios reflexionar sobre sus sentimientos, 
identificar patrones y desencadenantes emocionales, y llevar un 
seguimiento de su progreso en el tiempo. Esta práctica fomenta 
la autorreflexión, la autoconciencia y puede ayudar a desarrollar 
estrategias de afrontamiento efectivas.

La sección de meditación ofrece una variedad de sesiones guia-
das de meditación y técnicas de atención plena. La meditación 
es conocida por sus numerosos beneficios para la salud men-
tal, como reducir el estrés, mejorar la concentración, aumentar 
la claridad mental y promover una sensación general de calma 
y bienestar. A través de esta sección, los usuarios pueden en-
contrar momentos de tranquilidad y aprender a manejar el estrés 
diario de manera más efectiva.

La sección de lectura proporciona artículos, consejos y recursos 
relacionados con la salud mental y el bienestar. La lectura pue-
de ser una herramienta poderosa para ampliar el conocimien-

to y adquirir nuevas perspectivas sobre diversos temas de sa-
lud mental. Los usuarios pueden acceder a contenido relevante 
que les brinde información, consejos prácticos y estrategias para 
mejorar su bienestar emocional y encontrar apoyo.

Por último, la sección de escuchar música y podcasts ofrece una 
selección de música relajante y episodios de podcasts relacio-
nados con la salud mental y el crecimiento personal. La músi-
ca tiene la capacidad de influir en el estado de ánimo y puede 
ayudar a aliviar el estrés y promover la relajación. Los podcasts, 
por su parte, brindan la oportunidad de escuchar a expertos en 
el campo de la salud mental, historias inspiradoras y consejos 
prácticos que pueden fortalecer y motivar a los usuarios en su 
viaje hacia el bienestar.

En resumen, la aplicación de sunshine se divide en cuatro partes 
esenciales: diario, meditación, lectura y escuchar música y pod-
casts. Estas secciones permiten a los usuarios registrar y explorar 
sus emociones, practicar la atención plena, acceder a recursos 
informativos y encontrar momentos de relajación y motivación. Al 
fomentar la autorreflexión, el autocuidado y el acceso a herra-
mientas de bienestar, sunshine busca apoyar a los usuarios en su 
búsqueda de una salud mental óptima.

Creación de la aplicación
Estructura básica

/02.1

Fase de desarrollo



65

Creación de la aplicación
User Journey

/02.2

A partir de la estructura planteada, se creó un user journey que 
guía al usuario a lo largo de su experiencia en la aplicación. 

Este user journey está diseñado para brindar una experiencia in-
tuitiva y gratificante, centrándose en las necesidades del usuario.
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Creación de la aplicación
Wireframing

/02.3

El wireframing, o esquematización, constituye una etapa funda-
mental en el proceso de desarrollo de una aplicación móvil, que 
precede al prototipado y se encarga de plasmar las primeras 
representaciones visuales de las pantallas que conformarán el 
producto final. Durante esta fase, se realizaron bocetos iniciales 
y se plantean los elementos básicos que conformarían la interfaz 
de usuario.

En éste caso, se empleó la herramienta de diseño Figma para 
crear los wireframes. Se optó por utilizar formas sencillas y ele-
mentos indicativos para representar de manera básica la ubica-
ción y disposición de los diferentes elementos en las pantallas. 

Aunque se debe mencionar que, a medida que el proceso avan-
zaba, varios de estos bocetos iniciales sufrieron modificaciones 
significativas e incluso algunos fueron eliminados por completo 
del resultado final. No obstante, es importante destacar que este 
proceso de wireframing desempeñó un papel crucial en el desa-
rrollo de la aplicación móvil.

A continuación, se presentarán de manera detallada todos los wire-
frames que fueron desarrollados y aceptados para el prototipo final 
de la aplicación sunshine. 



67

Creación de la aplicación
Wireframing

/02.3

Animación onboarding y pantalla incial.
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Creación de la aplicación
Wireframing

Proceso de registro.

?

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Homepage y proceso 
de registro de emociones.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Estadísticas del usuario.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Apartado de diario.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Apartado de meditación.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Apartado de biblioteca.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Apartado de escuchar.

/02.3
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Creación de la aplicación
Wireframing

Pantalla de iniciar sesión y perfil de usuario.

/02.3
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La aplicación
Prototipo final

/03
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La aplicación
Prototipo final

onboarding screen / pantalla de inicio04/ La aplicación Prototipo final

/03
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proceso de registro.03/ La aplicación Prototipo final
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inciar sesión. Prototipo final03/ La aplicación
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homepage. Prototipo final03/ La aplicación
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registro personal I Prototipo final03/ La aplicación
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registro personal I Prototipo final03/ La aplicación
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registro personal II y III, Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas semanales. Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas mensuales. Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas mensuales II. Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas diarias. Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas anuales. Prototipo final03/ La aplicación
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estadísticas anuales II. Prototipo final03/ La aplicación
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diario. Prototipo final03/ La aplicación
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añadir nueva entrada diario. Prototipo final03/ La aplicación
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meditación. Prototipo final03/ La aplicación
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categoría I / todos los ejercicios / ejercicio. Prototipo final03/ La aplicación
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Prototipo finalcategoría II / todos los ejercicios / ejercicio.03/ La aplicación
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Prototipo finalcategoría III / todos los ejercicios / ejercicio.03/ La aplicación



96

Prototipo finalcategoría IV / todos los ejercicios / ejercicio.03/ La aplicación
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Prototipo finallectura.03/ La aplicación
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Prototipo finalportadas de artículos.03/ La aplicación
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Prototipo finalvista estándar / modo oscuro / ajustes tipográficos03/ La aplicación
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Prototipo finalletra enorme /sans serif / subrayador.03/ La aplicación
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Prototipo finalpódcasts.03/ La aplicación
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Prototipo finalpódcast I / todos los episodios / episodio.03/ La aplicación
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Prototipo finalpódcast II / todos los episodios / episodio.03/ La aplicación
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Prototipo finalpódcast III / todos los episodios / episodio.03/ La aplicación
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Prototipo finalpódcast IV / todos los episodios / episodio.03/ La aplicación
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música. Prototipo final03/ La aplicación
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Prototipo finalplaylist I / todas las canciones / canción.03/ La aplicación
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Prototipo finalplaylist II / todas las canciones / canción.03/ La aplicación
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Prototipo finalplaylist III / todas las canciones / canción.03/ La aplicación
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Prototipo finalplaylist IV / todas las canciones / canción.03/ La aplicación
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Prototipo finalplaylist V / todas las canciones / canción.03/ La aplicación
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Prototipo finalcrear playlist nueva / todas las canciones / playlist.03/ La aplicación
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Prototipo finalperfil de usuario.03/ La aplicación
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Finalmente, como se ha podido observar anteriormente, a partir 
de los wireframes se ha generado una versión definitiva de lo que 
representa la aplicación móvil sunshine. Durante este proceso, se 
han desarrollado aproximadamente 245 frames individuales, los 
cuales conforman la estructura final del proyecto. En estos fra-
mes les acompaña la inclusión de varios elementos ilustrativos 
totalmente originales, diseñados exclusivamente para represen-
tar los diversos temas abordados en la misma.

La paleta de colores desempeña un papel significativo y predo-
minante en el estilo visual de la aplicación. Se ha empleado como 
una herramienta para diferenciar y distinguir los distintos temas 
y elementos presentes en la interfaz. La selección cuidadosa de 
colores ha permitido establecer una coherencia estética y una 
identidad visual cohesiva en toda la aplicación.

En cuanto a su funcionamiento, la aplicación ha sido completa-
mente configurada para garantizar su operatividad real. Se han 
implementado animaciones y transiciones fluidas entre las di-
versas pantallas, lo cual proporciona una experiencia de usuario 
más inmersiva y realista. Esta atención a los detalles y al sistema 
de prototipado ha permitido simular de manera efectiva la fun-
cionalidad y la navegación en la aplicación. Un mapa de proto-
tipado (imagen a la derecha) ha sido desarrollado para ofrecer 
una visión general de la estructura y la funcionalidad de los dis-
tintos botones y acciones presentes en la interfaz.

La aplicación
Desarrollo

/03.1

Fase de desarrollo
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La aplicación
Personajes II

/03.2
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La aplicación
Personajes II

/03.2

La siguiente parte de éste apartado podría considerarse como 
personajes “secundarios”. Su función es mayoritariamente dirigida 
hacia la aplicación móvil en un apartado concreto; si podríamos 
decir que los personajes anteriores representan las emociones 
“básicas”, éstos representan emociones más “específicas”.

En principio, éstos fueron diseñados para que el usuario fuese 
capaz de realizar un registro diario de sus emociones mediante la 
aplicación, tras seleccionar una de las 5 emociones básicas an-
teriores, el usuario puede expandirse un poco más a través de la 
selección de cualquiera de éstas en el segundo paso disponible. 

En total, se crearon 12 nuevos personajes para representar éstas 
emociones, se encuentran dispuestos en el siguiente orden: En-
fadado, avergonzado, emocionado, irritado, estresado, relajado, 
cansado, sorprendido, orgulloso, nervioso, melancólico y preo-
cupado.

Al asignar el color a éstos, se rompió el esquema de los cinco co-
lores anteriores establecidos para no generar confusión y lograr 
una mejor diferenciación. No obstante, en algunos casos se utili-
zadon distintas tonalidades del mismo color para mantener la ar-
monía y coherencia visual, partiendo del esquema de asociar la 
emoción con el color.

Por último, al contar ya con los personajes anteriores, el diseño de 
las expresiones siguió la misma línea estilística sencilla y redon-
deada, realizando variaciones según lo requirieran.

Fase de desarrollo

A medida que fue avanzando el desarrollo de la aplicación, surgió 
la necesidad de crear un mayor volumen de contenido ilustrativo, 
ya que, tal y como se verá próximamente, el estilo gráfico emplea 
únicamente ilustraciones partiendo del estilo establecido. 

Por tanto, varios de éstos diseños de personajes tuvieron lugar 
también en varias de las ilustraciones dentro y fuera de la inter-
faz móvil en distintos escenarios y colores alternativos a los ori-
ginales con el fin de tener un repositorio ilustrativo más versátil.
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En el siguiente apartado se presentan todas las ilustraciones que 
fueron realizadas con el fin de formar la parte de la interfaz de la 
aplicación sunshine.

Éstos dibujos se hicieron con la función de representar visual-
mente los distintos temas presentados de la forma más dinámica 
y vistosa posible, a la vez de diferenciarse de los competidores y 
reforzar la marca con un estilo único.

A la hora de establecer un estilo ilustrativo, se partió de la pre-
misa de seguir un estilo similar y coherente a la identidad de la 
marca previamente establecida, además de seguir con el uso de 
los personajes para representar las distintas situaciones.

Teniendo en cuenta el punto anterior, se concretó que las ilustra-
ciones fuesen de carácter plano, simple, y vectorial empleando 
formas simplificadas, una paleta de colores suave pero lo sufi-
cientemente coloridas para ser llamativas. Por ende, se rechazó 
cualquier tipo de degradado, sombreado, hiperrealismo, texturas 
o estilo fotográfico en cualquiera de las ilustraciones realizadas 
para mantener una consistencia estilística.

En total, se realizaron 70 ilustraciones únicas exclusivamente 
para su uso en la aplicación, de las cuales varias de éstas tuvie-
ron que ser adaptadas en distintos formatos según su presenta-
ción en las distintas interfaces.

La aplicación
Ilustraciones

/03.3

Fase de desarrollo
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3



119

La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3



125

La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3



129

La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Ilustraciones

/03.3
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La aplicación
Material publicitario I

/03.4

A la hora de promocionar y dar a conocer la aplicación, resultó apro-
piado crear distintos tipos de publicidad adaptados a diferentes me-
dios y formatos. En total, se crearon dos cuerpos audiovisuales con el 
fin de ser propagados por distintas plataformas sociales digitales.

En primer lugar, se realizó el primer spot publicitario para la marca, cuyo 
formato apaisado de 1920x1080 píxeles y una duración total de 1:20 
minutos resultó adecuado para un medio de comunicación para ser 
dispuesto en medios como televisión, youtube, la web de la marca, en-
tre otros Éste proyecto concretamente fue realizado gracias a la asig-
natura optativa del segundo cuatrimeste Diseño de Gráficos Animados. 

Para la correcta ejecución de éste, fue fundamental incluir aquellos 
elementos más representativos de la imagen de la marca, y a su vez, 
para concretar una historia lineal fue necesario crear una secuencia 
de escenas coherentes. Para ello, el concepto principal en el que se 
basó el vídeo sería en una publicidad de la aplicación y de los usos que 
se le puede dar.

Los elementos representativos (colores, personajes...), fueron pro-
tagonistas para comunicar el mensaje, y para solidificar aún más la 
idea, se utilizaron pantallas de la propia aplicación, con el fin de que se 
creara un seguimiento completo de las escenas en cuestión.

El procedimiento consistió en lo siguiente: crear una serie de ilustracio-
nes nuevas que acompañaran a las secuencias de las pantallas, para 
demostrar de forma simple y divertida la función de sunshine, además 
de añadir un texto complementario que guiara a los espectadores a 
través de las escenas. 

Las transciciones generalmente consistirían en una navegación a tra-

Fase de desarrollo

vés de los distintos botones principales de la aplicación, reafirmando 
una vez más su carácter simple y sencillo de uso. Sería fundamental 
mantener las animaciones relativamente sencillas para no crear una 
sensación de sobrecarga visual en la composición, ya que resulta-
ba fundamental que el punto principal se mantuviera claro, a la vez 
de mantener un tiempo adecuado entre cada transición para que el 
consumidor sea capaz de leer los subtítulos sin ninún tipo de prisas 
o inconvenientes posibles. No obstante, también fue clave crear un 
ambiente y composición diferente para cada escena representada, 
manteniendo así un resultado dinámico capaz de mantener la aten-
ción completa del espectador desde el inicio hasta al final del vídeo, 
siempre teniendo en cuenta la estética ya establecida.

El proceso de ideación previo a la realización del vídeo consistió en 
una variedad de distintas ideas, bocetos y conceptos que serían en su 
mayoría descartados o replanteados debido a la falta de conexión en-
tre conceptos o por una ejecución visual mediocre. No obstante, varios 
elementos se rescataron y fueron empleados en el proceso del vídeo, 
mientras que otros fueron añadiéndose sin boceto previo a medida que 
el concepto final se iba concretando más.

En cuanto a la música empleada para el vídeo, se eligió una composi-
ción de libre de derechos caracterizada por un ritmo alegre y movido, 
compuesta por distintos elementos instrumentales y silbidos.

Todas las ilustraciones fueron creadas desde Adobe Illustrator para 
ser integradas en la mesa de trabajo de After Effects, mientras que las 
distintas capturas y grabaciones de las pantallas de la aplicación han 
sido importadas desde Figma. Todo el resto de elementos añadidos y 
efectos fueron realizados utilizando las herramientas integradas en 
After Effects.

Storyboard descartado.



132

La aplicación
Material publicitario I

Capturas de pantalla del vídeo.

/03.4
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La aplicación
Material publicitario I

https://youtu.be/kB3DwA67uaE

/03.4
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La aplicación
Material publicitario I

A raíz de la creación del primer vídeo, se vio necesario crear una 
versión cuya duración se viese reducida y se cambiara el formato 
a digital, con en fin de que éste pudiese verse en su totalidad en 
pantallas dispuestas en vertical. 

Este segundo anuncio fue pensado con la finalidad de ser di-
fundido a través de las redes sociales que impulsan el contenido 
dinámico y de corta duración, tales como TikTok o los Reels de 
Instagram, por lo que su duración no supera los 20 segundos en 
total.

Al tener establecida ésta premisa, resultó necesario crear una 
versión que se adaptase a éste corto tiempo pero que abarcara 
la misma información que el vídeo anterior de forma muy sinte-
tizada, además de que fuese lo suficientemente llamativo y en-
tretenido para captar la atención del público desde el principio 
hasta el fin de éste.

Finalmente se optó por un resultado mayoritariamente visual que 
representaría la experiencia del usuario a través del uso cons-
tante de la aplicación, representado a través de los personajes 
de la marca y el mismo estilo ilustrativo empleado a lo largo del 
proyecto.

Fase de desarrollo
Capturas de pantalla del vídeo final.

/03.4
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La aplicación
Material publicitario I

https://youtube.com/shorts/
ENtiEBxL8Hk?feature=share

/03.4
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La aplicación
Material publicitario II

/03.5

Una vez presentados los vídeos promocionales para su difusión digi-
tal, se da paso a continuación al material publicitario para los medios 
impresos. Ésto incluye cualquier tipo de cartelería de gran formato. 
La publicidad impresa y los banners siguen desempeñando un pa-
pel crucial en la promoción de aplicaciones móviles en la era digital, 
aunque vivimos en un mundo dominado por la tecnología y el mar-
keting digital, no debemos subestimar el impacto y la importancia de 
estos medios tradicionales.

La publicidad impresa y los banners no compiten con el marketing 
digital, sino que actúan como un complemento eficaz. Al combi-
narlos con estrategias digitales, como anuncios en línea y campa-
ñas en redes sociales, se puede lograr una mayor visibilidad y co-
bertura para la app. Los anuncios impresos y los banners pueden 
atraer a usuarios que pueden haber pasado por alto las promocio-
nes digitales o que prefieren un enfoque más tradicional.

En cuanto al modo de transmitir el mensaje, tras barajar distin-
tas propuestas, se concretó que la mejor forma sería a través de 
composiciones minimalistas que captaran con muy pocos ele-
mentos la esencia y el tono de la corporación. Al igual que como 
se iba haciendo anteriormente, el estilo es meramente ilustrativo 
y los personajes son los protagonistas en transmitir el mensaje a 
través de la creación de distintas composiciones sobre una pa-
leta de colores llamativa.

Fase de desarrollo
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El principal propósito de la página web es promocionar la des-
carga de la aplicación móvil. No obstante, a pesar de su funciona-
miento limitado a una herramienta de publicidad y divulgación de 
la aplicación, se consideró que ésta debería mantener el mismo 
calibre visual  y gráfico que sus demás componentes, para que de 
ésta forma los usuarios experimentaran una sensación de intriga 
y fascinación al visitar el sitio web. Ésta, al igual que el prototipo 
de la aplicación móvil, fue creada a través de Figma.

Dicha plataforma fue clave en el proceso de la creación de un 
diseño de página web visualmente cautivador y difenciador. Me-
diante su interfaz intuitiva, concebimos cada elemento de la pá-
gina con meticulosidad, desde el encabezado hasta el pie de pá-
gina. A través de bocetos, prototipos interactivos y una dedicada 
revisión de los detalles, logramos alcanzar el resultado deseado.

Sin embargo, se decidió por llevar la experiencia de navegación 
un paso más allá. Es en este punto donde entra en juego el efecto 
de parallax scrolling. El parallax scrolling es una técnica de dise-
ño web que crea una sensación de profundidad y movimiento en 
una página al desplazar diferentes elementos a distintas veloci-
dades. Mediante la implementación de esta técnica, los elemen-
tos en primer plano se desplazan a una velocidad mayor que los 
elementos en segundo plano, generando así una ilusión de pro-
fundidad y dinamismo a medida que el usuario recorre la página. 

La página principal se subdivide en cuatro apartados en su tota-
lidad; en primer lugar, la pantalla inicial que incluye móviles con 
pantallas de la aplicación, por otro lado una ilustración promo-
cional  con el texto “descárgate la app”, seguido de distintas re-
señas de usuarios de la aplicación, y por último, una composición 
de la aplicación en la app store.

Fase de desarrollo



141

La aplicación
Web

/03.6



142

El presente proyecto concluye con la destacada demostración 
de cómo los temas complejos pueden ser abordados a través 
del diseño sin caer en la monotonía, el aburrimiento o la falta de 
atractivo visual. El diseño trasciende la mera representación li-
teral, adentrándose en la comprensión de la audiencia objetivo 
para lograr resultados óptimos y adecuados.

Más allá de la obtención de resultados satisfactorios, una parte 
fundamental de este proyecto ha sido la búsqueda de la norma-
lización y la reducción del estigma en torno al tema de la salud 
mental. Esto se ha logrado mediante un enfoque ligero y amiga-
ble, donde la marca y su identidad visual corporativa en general 
desempeña un papel esencial en éste punto, a través de los di-
ferentes recursos gráficos como los elementos publicitarios au-
diovisuales, y la elección de estilo ilustrativo, paleta de colores y 
el resto de elementos que componen sunshine.

El objetivo ha sido generar una percepción positiva y acogedora, 
fomentando así la empatía y la comprensión hacia las problemá-
ticas relacionadas con la salud mental.

El desarrollo de un cuerpo de trabajo tan extenso ha supuesto 
todo un desafío, no solo en términos de diseño y creación, sino 
también en la búsqueda y selección de información pertinente y 
adecuada. La rigurosidad y la dedicación en la investigación han 
sido cruciales para garantizar la veracidad y la precisión de los 
contenidos presentados en la aplicación.

Conclusiones 

/04

Fase de desarrollo
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Introducción

El siguiente manual recoge las pautas para el uso 
correcto de la integración de la marca gráfica, in-
cluyendo el símbolo, logotipo, colores y tipografía 
de la misma, los usos correctos de ésta según su 
aplicación y medios a emplear.

Las normas establecidas deben ser cumplidas ple-
namente para así evitar la inconsistencia en la mar-
ca, ya sea en medios impresos, digitales o 
publicitarios.

1.01 
Introducción del manual

00

164



Normatividad
01



166

Logotipo

El logotipo está conformado por la tipografía 
BL Melody en peso bold cuyo tracking ha sido 
modificado. La letra “U” se reemplazaría por un 
símbolo gráfico que alude a una sonrisa.

1.01 
Branding

0101

tipografía sin modificar tracking -50

sustitución letra U logotipo final
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1.02
Construcción del logotipo

6 x

32 x

Logotipo

La creación de la cuadrícula resulta fundamen-
tal para una óptima reproducción de éste, em-
pleando la unidad x como elemento de medición.

01
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Logotipo

Los tamaños mínimos aseguran la legibilidad de 
nuestro elemento corporativo. En éste caso, se 
ha valorado que el logotipo no debe escalarse a 
menos de 350 píxeles.

1.03
Tamaño mínimo

01

Tamaño mínimo
350 px
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Logotipo 1.04
Área de protección

La zona de exclusión del logotipo equivale a la 
mitad de la altura de éste, para que la marca se 
vea de foma clara al interactuar con otros ele-
mentos gráficos.

01
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Logotipo 1.05 
Versiones de color

El logotipo de sunshine debe ser siempre mora-
do o amarillo, a excepción de casos muy espe-
ciales que se encuentren justificados. 
El logotipo y sus variantes no pueden convivir 
sobre fondo blanco ya que su legibilidad se en-
contraría comprementida.

01
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Logotipo con tagline 2.01 
Construcción del logotipo

La distancia entre el tagline y el logotipo es de 
altura x en la retícula modular. Se escribe en mi-
núsculas, utilizando la tipografía BL Melody en 
su peso regular. 

01

3 x

32 x

6 x
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Logotipo con tagline 2.02 
Tamaño mínimo

El tamaño mínimo para mantener la legibilidad 
del logotipo con tagline es de 350 px.

01

Tamaño mínimo
350 px
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Logotipo con tagline 2.03 
Área de protección

La zona de exclusión de ésta versión del logoti-
po equivale a la mitad de la altura de éste.

01
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Logotipo con tagline 2.04 
Versiones de color

El logotipo de sunshine con tagline debe ser 
siempre morado o amarillo, a excepción de ca-
sos muy especiales que se encuentren justifica-
dos. El logotipo y sus variantes no pueden con-
vivir sobre fondo blanco ya que su legibilidad se 
encontraría comprementida.

01
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Icono 3.01 
Construcción del logotipo

La versión del icono para la aplicación parte de 
una cuadrícula que nos permite previsualizar y 
establecer las medidas y proporciones correc-
tas a la hora de implementarlo en distintos dis-
positivos. El icono captura la esencia de sunshi-
ne en su forma más sencilla, resultando fácil de 
reconocer y entender para todos los públicos.

01
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Icono 3.02 
Tamaño mínimo

Para representar la presencia de sunshine, la 
versión del icono con fondo tiene un tamaño mí-
nimo de 32 píxeles.

Tamaño mínimo
32 px

01
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Icono 3.03
Icono en uso

El icono de la marca funciona como elemento 
principal en distintos soportes digitales, su ca-
racterística llamativa permite que destaque en 
cualquier dimensión que se encuentre.

01
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Icono 3.04 
Versiones de color

Al igual que con el logotipo, se establece que 
deben mantenerse los colores corporativos 
principales, a excepción de casos particula-
res justificados. Es preferible que se utilice su 
versión amarillo sobre morado, no obstante, en 
caso de que sea necesario, la segunda versión 
será igual de válida. 

01
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4.01
Construcción del logotipo

El imagotipo se plantea a raíz de la necesidad de 
combinar dos de los elementos más reconoci-
bles: el logotipo y el icono unificándolos bajo el 
mismo color, para lograr una armonía visual.

01

Imagotipo

32 x2 x11 x

4 x
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4.02 
Área de protección

La zona de exclusión de ésta versión del logoti-
po equivale a la mitad de la altura de éste, para 
que la marca se vea de foma clara al interactuar 
con otros elementos gráficos.

Imagotipo

01
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4.03
Tamaño mínimo

El tamaño mínimo para mantener la legibilidad 
del logotipo con icono es de 350 px.

01

Imagotipo

Tamaño mínimo
350 px
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4.04 
Versiones de color

El imagotipo debe ser siempre morado o ama-
rillo, a excepción de casos muy especiales que 
se encuentren justificados. El logotipo y sus va-
riantes no pueden convivir sobre fondo blanco 
ya que su legibilidad se encontraría compre-
mentida.

01

Imagotipo
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5.01 
Área de protección

La zona de exclusión de ésta versión del icono 
equivale a la mitad de la altura de éste, para que 
la marca se vea de foma clara al interactuar con 
otros elementos gráficos.

01

Icono versión 2
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5.02 
Tamaño mínimo

El tamaño mínimo para mantener la legibilidad 
del logotipo es de 21 px.

Icono versión 2

01

Tamaño mínimo
21 px
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5.03 
Pruebas de color

Al igual que con el logotipo, se establece que 
deben mantenerse los colores corporativos 
principales, a excepción de casos particulares 
justificados.

01

Icono versión 2
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6.01 
Usos incorrectos

Es fundamental y obligatorio respetar el logo-
tipo y sus verisiones tal y como son represen-
tadas en éste manual. No debe ser reinventado, 
modificado o añadido bajo ninguna excepción.

No hagas:
Cambiar colores 

No hagas
Añadir trazo

No hagas:
Añadir degradados

No hagas:
Deformar el icono 

No hagas:
Añadir sombras

No hagas:
Añadir imágenes

No hagas:
Modificar el icono

No hagas:
Multiplicar el icono

01

Usos incorrectos



Identidad
02
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Tipografía 1.01 
Tipografía principal

Aplicada para textos, títulos y subtítulos, tanto 
en campañas publicitarias como en el diseño de 
interfaz final.

02
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Tipografía 1.02 
Tipografía secundaria

Se emplea en títulos o subtítulos o texto en oca-
ciones menos frecuentes bajo una justificación 
estética o funcional.

02
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Colores 2.01 
Paleta de colores principal

#FDF5BC

R: 253
G: 245
B: 188

#6D5FB0

R: 109
G: 95
B: 176

02
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Colores 2.02
Paleta de colores secundaria

#FCD3BE

R: 252
G: 211
B: 190

#EDC3EC

R: 237
G: 195
B: 236

#C6BBFC

R: 198
G: 187
B: 252

#B9EFE5

R: 185
G: 239
B: 229

02
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Personajes 2.03 
Diseño de personajes

Los personajes parten del diseño de la vista fron-
tal, con el propósito de ser aplicados como ele-
mentos funcionales en la app. 

02
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Personajes 2.04
Personajes en uso de interfaz

Las siguiente composición muestra algunas de 
las funciones gráficas que desempeñan nues-
tros personajes dentro de la aplicación.

02
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2.05 
Ficha de personaje

Personajes

02
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Personajes 2.05
Ficha de personaje

02
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Personajes 2.05
Ficha de personaje

02
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Personajes 2.05
Ficha de personaje

02
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Personajes 2.05 
Ficha de personaje

02
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2.06
Ilustraciones

Personajes

A partir de los personajes creados, su anatomía 
sencilla y versátil nos abre a un sinfín de compo-
siciones ilustradas, siguiendo el estilo de colo-
res planos, vectoriales y coloridos. El propósito 
de éstas ilustraciones son para ser aprovecha-
das como recurso gráfico tanto para dentro de 
la aplicación como para publicidad digital, im-
presa, animaciones...

02
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2.07 
Ilustraciones aplicadas

Personajes

02
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2.08
Iconos

Iconos

02
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2.09
Iconos principales

Iconos

Los iconos principales conforman por 4 ele-
mentos donde se dividen según cada apartado 
de la aplicación, a los cuales se les ha añadido 
su función para reforzar su significado.

02



Aplicaciones digitales
03
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3.01
Instagram

Presencia digital

03
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3.02
Web

Presencia digital

02




