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Resumen 

A través del acercamiento con la empresa La Catocha se identificó no cuenta con un 

imagotipo para identificarse en el mercado real y potencial guatemalteco.  

Por lo que se planteó el siguiente objetivo: Diseñar un imagotipo para identificar en el 

mercado real y potencial guatemalteco, la empresa de vinos La Catocha 

El enfoque de la investigación es mixto, porque se utilizó el método cuantitativo y 

cualitativo. El primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evalúa el nivel 

de percepción y utilidad del proyecto. 

La herramienta de investigación se aplicó a un promedio de 25 personas entre grupo 

objetivo, cliente, y expertos en comunicación y diseño. 

El principal hallazgo, entre otros, es que se puede afirmar que, si fue posible diseñar un 

imagotipo para identificar en el mercado real y potencial guatemalteco a la empresa de vinos La 

Catocha y se recomendó a la empresa La Catocha hacer una renovación del diseño de imagotipo 

en un periodo de 5 a 7 años para mantener una imagen acorde al mercado actual.  
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Capítulo I: Introducción 

1.1 Introducción 

La Catocha es una empresa de vino elaborado artesanalmente que produce vinos a base 

de frutas variadas, tales como la fresa, mora, níspero, mandarina, etc. Se establece en la 14 calle 

de la zona 21, ofreciendo una propuesta fresca en el mercado de vinos debido a sus sabores 

innovadores y especiales elaborados con la más alta calidad.  

 La Catocha no cuenta con un imagotipo que le ayude a identificarse en el mercado real y 

potencial guatemalteco, por lo que se les es difícil tener una presencia latente en su mercado, 

causando que sus ventas no sean las proyectadas y sus clientes actuales no les puedan reconocer 

fácilmente para continuar consumiendo los productos que ofrecen.  

 Se busca a través de la comunicación y el diseño resolver esta problemática por medio del 

siguiente proyecto de tesis titulado: “Diseño de imagotipo para identificar en el mercado real y 

potencial guatemalteco, la empresa de vinos -La Catocha- Guatemala, Guatemala 2021”. 

 La metodología y procedimientos que se aplicarán para el desarrollo de este proyecto son 

la investigación de conceptos elementales de comunicación y diseño, ciencias, teorías, artes y 

tendencias, así mismo se procederá a la utilización de una técnica de diseño creativa para la 

conceptualización del proyecto de diseño.  

 El objetivo general que será planteado es “Diseño de imagotipo para identificar en el 

mercado real y potencial guatemalteco, la empresa de vinos -La Catocha- Guatemala, Guatemala 

2021”. 
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 Se realizará un estudio de investigación que contendrá un enfoque cuantitativo y un 

enfoque cualitativo para obtener una visión clara del proyecto de graduación. Por medio de un 

enfoque cuantitativo se validarán aquellos resultados de las encuestas realizadas al grupo 

objetivo, cliente y expertos y por medio de un enfoque cualitativo se determinará la aceptación 

que tendrá el diseño del imagotipo.  

 El principal resultado en las encuestas es que el 100% de las personas considera necesario 

diseñar un imagotipo para identificar la empresa de vinos La Catocha en el mercado real y 

potencial guatemalteco.  

 Con base a los resultados positivos de la encuesta de validación realizada se concluye en 

lo siguiente:  

 Es necesario diseñar un imagotipo para identificar en el mercado real y potencial 

guatemalteco, la empresa de vinos La Catocha. 

 Es considerado necesario recopilar información pertinente al cliente, para obtener una 

base sobre la cual desarrollar la imagen y el diseño del imagotipo. 

 Investigar a través de referencias bibliográficas los términos, conceptos, teorías y 

tendencias de diseño relacionados con la elaboración imagotipos y de manuales de uso de 

imagotipo. 

Desarrollar un manual de uso de imagotipo digital a través de la ilustración, diagramación 

y composición para establecer las normas de uso del imagotipo de La Catocha.  
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Capítulo II: Problemática 

 Se determinó en conjunto con La Catocha que no cuentan con un imagotipo para poder 

ser identificados por sus clientes actuales y potenciales, lo cual los coloca en desventaja 

competitiva versus las opciones que ofrece el mercado guatemalteco. 

Por esta razón, se desarrollará un nuevo imagotipo, para mejorar la identificación de 

marca de La Catocha a los clientes y estandarizar su imagotipo, a través de un manual de 

identidad gráfica, para establecer los parámetros de su uso apropiado en donde se aplique su 

imagen corporativa. 

2.1 Contexto 

 La Catocha es una empresa de vino artesanal, fundada el 15 de Junio de 2015 con la 

intención de brindar un producto innovador y saludable a los clientes en el mercado de alimentos 

y bebidas. La idea nació como parte de un proyecto universitario de la Facultad de Agronomía de 

la universidad San Carlos, participando de esta forma en ferias de emprendimiento fue así como 

se descubrió que el producto tenía gran aceptación por parte del público.  

 Se realizó una entrevista con el Ing. Bryan Chajón, Gerente General, llegó a conocer el 

historial de la empresa, sus objetivos, misión y visión. Esto a la vez llevó a la conclusión de que 

era necesario el diseño de un imagotipo para alinear su imagen acorde a los objetivos que la 

empresa tiene de incrementar sus ventas. 

 

Con base en esto, se ha decido crear un nuevo imagotipo que permita una mejor identificación de 

marca de la Catocha, en clientes reales y potenciales, para ser reconocida como una marca de 

vinos que busca expansión y crecimiento. 
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2.2 Requerimiento de Comunicación y Diseño 

 La empresa La Catocha no cuenta con un imagotipo para identificarse en el mercado real 

y potencial guatemalteco.  

2.3 Justificación 

 Para sustentar de manera consistente las razones por las cuales se consideró importante el 

problema y la intervención del diseñador – comunicador, se justifica la propuesta a partir de 

cuatro variables: a) magnitud; b) trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad 

2.3.1. Magnitud. 
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Según el Instituto Nacional de Estadística INE. - (Proyección de población con base al 

censo de población del año 2,018) actualmente hay 14,911, 286 habitantes en Guatemala, 

3,573,179 habitantes en la ciudad de Guatemala. 

En Guatemala existe una productora de vino dedicada a la elaboración de cuatro distintos 

tipos de vino.  

A través de este proyecto la magnitud de Vinos La Catocha es de 8 colaboradores que se 

verán beneficiados con el reconocimiento de la empresa en el mercado de vinos guatemalteco. 

2.3.2 Vulnerabilidad. Al no contar con un imagotipo, la empresa La Catocha no puede 

identificarse visualmente con sus clientes actuales y potenciales, por lo tanto, la imagen 

se ve afectada. A raíz de esto la empresa busca la creación de un imagotipo propio que le 

pueda identificar en el mercado ante sus clientes actuales y potenciales, marcar una 

diferencia dentro del mercado es primordial más cuando se trata del mercado de comida y 

bebidas, para poder atraer a sus clientes.  

2.3.3 Trascendencia. Al tener ya un imagotipo propio se disminuirá el desconocimiento 

de La Catocha por parte de los clientes actuales y potenciales en el mercado de vinos.  

2.3.4 Factibilidad. La realización del proyecto sí es factible ya que la empresa cuenta 

con el recurso humano, organizacionales, económico y tecnológico.    

2.3.4.1 Recursos humanos.  La Catocha cuenta con el recurso humano suficiente con la 

capacidad y experiencia para llevar a cabo el manejo de las funciones que se desarrollan 

dentro de la empresa. 

2.3.4.2 Recursos organizacionales. El gerente general autoriza al personal para que esté 

en disposición de brindar toda la información necesaria de la empresa para llevar a cabo 

este proyecto. 
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2.3.4.3 Recursos económicos. La organización cuenta actualmente con los recursos 

económicos necesarios, para llevar a los medios impresos y digitales el imagotipo y la 

imagen corporativa. 

El profesional de comunicación y diseño gráfico, Carlos Roberto Juracan Torres 

donará el desarrollo del imagotipo y el manual de identidad digital corporativa por un 

monto de Q.6,659.55 

2.3.4.4 Recursos tecnológicos. La empresa La Catocha cuenta con el recurso tecnológico 

necesario para publicar y utilizar el imagotipo en los medios impresos y digitales.  
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Capítulo III: Objetivos de Diseño 

3.1 Objetivo General 

 Diseñar un imagotipo para identificar en el mercado real y potencial guatemalteco, la 

empresa de vinos La Catocha.  

3.2 Objetivos Específicos 

3.2.1. Recopilar información pertinente al cliente para obtener una base sobre la cual 

desarrollar el diseño de imagotipo acorde al mercado del producto.  

3.2.2. Investigar a través de referencias bibliográficas los términos, conceptos, teorías y 

tendencias de diseño relacionados con la elaboración de imagotipos y manuales de uso de 

imagotipo digital.  

3.2.3. Desarrollar un manual de uso de imagotipo digital a través de la ilustración, 

diagramación y composición para establecer las normas de uso del imagotipo de La 

Catocha.  
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Capítulo IV: Marco de referencia 

4.1 Información General del Cliente 

Nombre de la empresa: Vino Artesanal La Catocha 

Dirección: 14 calle zona 21, Ciudad de Guatemala  

Correo: bryan.chajon@hotmail.com 

Teléfono: 5237-6564   

Encargado: Bryan Chajón 

La Catocha es una marca 100% guatemalteca de vino artesanal de frutas, fundada el 15 

de julio de 2,015 como parte de un proyecto universitario de emprendimiento. Por la fuerte 

aceptación que tuvo a nivel departamental y capitalino, se adaptaron estrategias enológicas 

refinadas que permitieran satisfacer de manera hedonista las necesidades de nuestros clientes, a 

través de una bebida orgánica, que aporte nutriente a su organismo, y que ayude a crear 

momentos inolvidables con sus seres queridos, de forma saludable, a un precio accesible y 

cuidando del medio ambiente.  

4.1.1 Misión: Producimos los mejores vinos artesanales con materia prima nacional en 

todo el país, asegurando la calidad y servicio distinguido, fomentando la cultura vinícola 

saludable y de convivencia en la sociedad guatemalteca cuidando del medio ambiente.  

4.1.2 Visión: Ser una empresa líder y competitiva en la producción de vinos artesanales 

por medio de una fuerte red de distribución nacional e internacional de la mano de 

grandes socios posicionados en mercados fundamentales de exportación.  

4.1.3 Competencia: La fabricación de vino en Guatemala es relativamente nueva siendo 

la mayoría de los vinos en venta de importación actualmente existe solo un productor de 

vino serio en Guatemala, Chateu Defay es una empresa productora de vinos ubicada en 
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Antigua Guatemala quienes brindan 4 tipos de vino en su catálogo y que distribuyen por 

medio de  

tiendas de vino en la ciudad y de venta directa en un restaurante propiedad de Chateu 

Defay, llamado Café Romanza. 

4.1.3 Organigrama 

 

4.1.4 FODA:  

Fortalezas  Oportunidades 

• Cuentan con una gama amplia de 

sabores que no derivan del sabor 

tradicional de la uva, lo cual lo hace 

innovador y más llamativo 

• Es un producto 100% guatemalteco 

elaborado de forma artesanal 

• Por ser una empresa relativamente 

nueva pueden entrar al mercado 

presentando un producto 

innovador ante su competencia.  

• El negocio tiene potencial para 

vender en línea a través de redes 

sociales y a domicilio.  

Debilidades Amenazas 

• Son relativamente nuevos en el mercado 

por lo tanto no cuentan con una 

presencia fuerte en el mercado. 

• Como muchos emprendimientos 

nacionales, no cuentan con mucho 

apoyo por parte de los distribuidores 

quienes suelen apostar por productos de 

importación en el mercado de vinos.  

• Es un producto diferente por sus 

sabores, por lo cual puede ser 

difícil de implementar a los 

clientes acostumbrados al vino 

tradicional. 

• Debido a la pandemia del 

COVID-19 la empresa ha perdido 

la oportunidad de asociarse con 

distintos restaurantes que han 

cerrado durante la pandemia.   



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo V: Definición del grupo objetivo 
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Capítulo V: Definición del grupo objetivo 

 El grupo objetivo está comprendido por hombres y mujeres con edades entre 25-40 años, 

nivel socioeconómico - C1-C3, que les guste degustar de bebidas finas ligeramente alcoholizadas 

acompañadas de algún aperitivo.  

5.1 Perfil Geográfico 

 Guatemala de la Nueva Asunción, cabecera del departamento de Guatemala (Ciudad 

Capital) cuya extensión territorial es de 228 kilómetros cuadrados, cuyo clima la mayor parte del 

tiempo es templado y tiene una población de 3,573,179 habitantes.  

5.2 Perfil Demográfico  

 

Ilustración 1Fuente1: Niveles Socio Económicos 2015/Multivex 
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5.3 Perfil Psicográfico 

 Personalidad: Independientes, de mente abierta, innovadores y emprendedores.  

Estilo de vida: son personas muy sociales que les gusta disfrutar de salidas con amigos y 

degustar de buenos momentos en almuerzos y cenas ya sea en sus casas o algún restaurante de la 

ciudad, que atienden a eventos culturales y visitan nuevos lugares los fines de semana.  

5.4 Perfil Conductual 

 Son personas que gustan del buen comer y les gusta acompañar sus comidas con alguna 

bebida especial, les gusta celebrar momentos especiales o eventos únicos.   
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Capítulo VI: Marco Teórico 

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio 

6.1.1. Vino artesanal. Es la forma de elaborar el vino de forma natural, sin hacer daño al 

medio ambiente y buscando los sabores propios del lugar en el que se produjo. El vino 

artesanal, se distingue ya que es elaborado de forma casi análoga sin la intervención de 

mucha materia industrial o artificial, solo usando aquello que es sumamente necesario y 

de la forma más purista posible.  

Actualmente La Catocha produce vinos con frutos de Jutiapa y Chimaltenango los 

cuales una vez recolectados son procesados en la ciudad capital.  

6.1.2. Enología. Es el conjunto de técnicas que se utilizan para la elaboración de los 

vinos, este proceso conlleva todos los conocimientos para hacer un vino y enseña cómo 

aplicarlos dependiendo del lugar donde se elabora el vino. 

La enología conlleva todo el proceso, desde la recolección, la maceración, el 

reposo y la fermentación de la uva hasta el producto finalizado que es el embotellamiento 

y la temperatura en la que se deja en conserva el vino.  

6.1.3. Vino orgánico. El vino orgánico conlleva los mismos principios de la enología y 

se enfoca en desarrollar un cultivo natural, libre de pesticidas, herbicidas y fertilizantes 

químicos los cuales tienden a afectar a un vino que se hace de forma industrial.  

Se puede decir entonces que la diferencia entre el vino orgánico y el vino normal 

es el uso de componentes artificiales y/o químicos para elaborar el vino.   
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6.1.4. Sabores autóctonos. Son los sabores propios de un lugar en específico, esta puede 

ser una región, provincia, ciudad o país. Cuando se habla de sabores autóctonos se busca 

resaltar el sabor particular de un lugar en específico.   

Esto quiere decir que un vino con sabor autóctono tendrá propiedades únicas de la 

región, esto se puede notar desde la forma en que se ve un vino, su olor y 

primordialmente su sabor. Estos varían dependiendo de la región. 

6.1.5. Maceración. Es un proceso en el cual se sumerge un fruto sólido con el objetivo de 

suavizarlo a tal punto que sea más fácil extraer los jugos y sabores de este.  

Dependiendo del vino y el jugo que se quiera extraer así dependerá el tiempo, la 

temperatura y la consistencia de este, otro aspecto definitivo de la maceración es la 

cantidad del jugo que se quiere producir.  

6.1.6. Fermentación. Es el proceso que se lleva a cabo en alimentos, se busca que estos 

pasen por cierto tiempo en oxidación para dejar solo un compuesto orgánico, su objetivo 

es poder resaltar las propiedades del sabor único de ese alimento.  

Cuando se trata de vinos luego de la maceración que es la extracción del jugo de 

la uva, se procede a dejarlo fermentar para que los sabores sean más fuertes, La Catocha 

no trabaja con uvas sino con otros frutos tales como, la rosa de jamaica, Fresa, Mora, 

Manzanilla y otros alimentos para dar su sabor único.   

6.1.7. Vino tinto. Es el vino más popular y el más conocido por su característico color 

rojizo es un vino que se puede degustar solamente así y que también es el perfecto 

acompañante para acentuar los sabores de la comida.  

Se caracteriza por el color que proviene de la piel de las uvas, se distingue de 

otros vinos ya que su maceración se lleva a cabo en temperaturas altas de hasta 
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30°grados. El vino tinto es menos ácido lo que indica que la uva que se utiliza es más 

madura a comparación de los demás. La Catocha cataloga su vino de mora como un vino 

tinto ya que este lleva el mismo proceso de maceración que el del vino tinto y a la vez se 

relaciona por su color ya que ambos son colores fuertes.  

6.1.8. Vino blanco. El vino blanco pertenece a uvas no tan maduras como las del tinto y 

de igual forma su color se extrae de la piel de las uvas, se distingue de los otros vinos 

debido a que su proceso de maceración es a temperaturas bajas de hasta 17° grados y se le 

reconoce por un sabor más ácido y una textura áspera. 

La Catocha define su vino de manzanilla como un vino blanco ya que su color se 

asemeja al de los vinos blancos y su proceso de maceración es muy similar también.  

6.1.9. Vino rosado. El vino rosado es un vino ligero, se le nombra rosado, no solamente 

por sus propiedades sino principalmente por su color. Se le distingue al vino rosado 

porque no es tan elaborado como el resto de los vinos su maceración es de menor tiempo 

y se lleva a cabo a las mismas temperaturas que un vino blanco, además sus sabores son 

más ligeros y suaves. 

El vino que ofrece La Catocha catalogado como un vino rosado es su vino de 

fresa, ya que se asemeja tanto en sabor como en color debido a que el pigmento de la 

fresa es menos potente que el del tinto.   

6.1.10. Vino de frutas. Es toda fruta que lleva un proceso enológico para de ese fruto 

hacer un vino, cabe destacar que es considerado vino de frutas si no lleva uva, esta puede 

hacerse de varias frutas o una sola.   
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El vino de fruta lleva el mismo proceso que un vino regular, se recolecta la fruta, 

se lleva la maceración, el reposo y la fermentación, algo que puede variar dependiendo de 

los resultados que se quieren alcanzar con el sabor, es la temperatura de la maceración.  

6.1.11. Reposo. Luego de la maceración se tiende a dejar descansar los líquidos, el 

propósito del reposo es que los residuos flotantes del fruto puedan caer el fondo para que 

solo quede el jugo como tal sin ningún otro elemento.  

El reposo es uno de los pasos más importantes en la elaboración del vino ya que si 

queda algún residuo flotante el proceso de fermentación se verá afectado y el vino se 

volverá en desecho residual. Por lo tanto, un buen vino se caracteriza por el cuidado que 

tiene en cada proceso incluyendo el proceso de reposo.  

6.1.12. Mosto. Es la sustancia que queda luego de la maceración y el reposo, se considera 

como el jugo que contiene las propiedades del fruto, una vez se tiene el mosto se sigue 

con el siguiente paso el cual es la fermentación de este para crear el vino.  

El mosto es lo que usualmente se conoce como el zumo y tiene bastantes 

aplicaciones y propiedades beneficiosas para la salud, se caracteriza por su dulce sabor, 

en el mosto se encuentran siempre antioxidantes lo cual ayuda a regular el envejecimiento 

en las células.  

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación y el diseño 

6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación. 

6.2.1.1 Comunicación. La palabra “Comunicación” proviene del latín Comunis, 

Comunicare o Hacer Común.  Es un proceso que consiste en intercambiar ideas o 

símbolos, que tienen el mismo significado para uno o varios emisores y unos o varios 

receptores, los cuales tienen una interacción. 
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6.2.1.2 Proceso de comunicación. Es la emisión y recepción de mensajes entre dos o más 

personas, para que el proceso suceda se necesita de un emisor y un receptor, el emisor 

envía señales en forma de textos, palabras o gestos y el receptor tiene que decodificarlas 

para descifrar el mensaje. 

Cuando esto sucede se hace un intercambio de papeles ya que el receptor envía una 

respuesta y se convierte ahora en emisor, se lleva entonces un intercambio de información 

eficiente.  

6.2.1.3. Emisor. Es quien busca establecer una conexión con otra persona, para que sea 

considerado emisor tiene que enviar un mensaje, el mensaje tiene que llevar información 

que le es relevante al receptor o persona a la que se le quiere enviar.  

Por lo tanto, se le puede considerar emisor a una persona que inicia el proceso de 

comunicación y que tiene un mensaje, este mensaje tiene información la cual va 

codificada, es decir, que tiene información de interés para el receptor y por lo tanto 

coherente para que el receptor la acepte y reciba, cualquier mensaje que no contenga 

información de valor para el receptor simplemente será ignorada y por lo tanto no se le 

puede considerar comunicación  

6.2.1.4. Receptor. El receptor es la persona a la cual el emisor envía el mensaje, para que 

sea un receptor este tiene que comprender el mensaje que se envía, por lo tanto, este tiene 

que decodificar la información que hay en tal mensaje.  

El receptor por lo tanto es aquella persona que recibe un mensaje, lo decodifica, lo 

asimila y procede a dar una retroalimentación en ese momento los papeles se 

intercambian y el receptor se convierte en emisor.  
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6.2.1.5. Mensaje. El mensaje es la información que se encarga de establecer esa conexión 

para la comunicación, la información puede está compuesta por signos, símbolos, gestos 

o señales que envía el emisor por medio de algún canal de comunicación.  

Se considera mensaje cuando la información contenido es coherente, tiene un objetivo 

y llega al receptor de forma que este lo pueda interpretar, por ejemplo: un anuncio 

publicitario, una carta, una noticia, un mensaje de texto, una llamada telefónica. 

6.2.1.6. Medios de comunicación. Son los instrumentos o canales por los cuales se emite 

y recibe el mensaje, los medios de comunicación se han ido expandiendo de tal forma que 

incluso existen medios exclusivos para enviar mensajes a un grupo específico de 

personas.  

Algunos ejemplos de medios de comunicación son, teléfonos, cartas, periódicos, 

televisión, redes sociales, radio etc.  

6.2.1.7. Decodificación. Es el proceso de interpretación de un mensaje, la persona que 

recibe un mensaje tiene por defecto que analizar e interpretar la información que va 

codificada en ella, este proceso sucede en cuestión de segundos dependiendo de la 

complejidad del mensaje.   

La decodificación lleva un proceso semiótico en el cual el receptor descompone el 

mensaje y por medio de la semiología llega a la interpretación de lo que significa el 

mensaje contenido.   

6.2.1.8. Comunicación Visual. Se le conoce como comunicación visual a todo aquello 

que puede transmitir alguna idea, mensaje o emoción por medio de algún elemento visual 

como imágenes, símbolos o signos que son perceptibles a la vista.  
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La comunicación visual se compone de la misma forma que la comunicación 

tradicional, existe un emisor y un receptor, lo que se varía en ella es el contenido del 

mensaje ya que el contenido es visual y solo puede interpretarse de forma visual, la 

comunicación visual aprovecha uno de los sentidos más desarrollados, la vista, para 

enviar un mensaje que mediante un proceso semiológico puede incluso hacer que la 

persona interprete el mensaje de una forma más profundo involucrando los demás 

sentidos.  

6.2.1.9. Lenguaje visual objetivo. Se busca enviar un mensaje de forma visual que solo 

tenga una sola interpretación, usualmente se utilizan elementos concretos y no abstractos 

para poder dar a entender el mensaje de una forma fácil para el receptor. 

Se trata de mandar un mensaje visual que sólo tenga una interpretación única y no 

se presta a otro tipo de interpretaciones, este tipo de lenguaje se utiliza bastante en 

noticieros que buscan enviar un mensaje claro a la audiencia.  

6.2.1.10. Comunicación corporativa. Es la información que se mueve dentro y fuera de 

una empresa, esta es dirigida hacia los colaboradores de la empresa en sí para mantener 

un flujo de trabajo efectivo y también es dirigida fuera para alcanzar a los clientes de la 

misma.  

La comunicación corporativa conlleva varios aspectos siendo el primero la 

identidad o imagen corporativa, su estructuración comunicativa (lineal, matricial, 

funcional, etc.), misión, visión y objetivos, políticas internas, cultura y canales de 

comunicación.  
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseño. 

6.2.2.1. Diseño. Es el proceso para conceptualizar, bocetar y esquematizar una idea o 

mensaje, el diseño es funcional, debe cumplir una función en base a alguna necesidad.  

El diseño proviene de la palabra italiana “disegnare” que proviene del sufijo en 

latín “signum” el cual significa señal, signo o símbolo. Por lo cual se puede entender que 

el diseño es representar algo por medio de signos visuales.  

El proceso de diseño conlleva los siguientes pasos:  

• Observación y análisis de los medios en los que se envuelve un individuo 

• Evaluación de necesidades 

• planificación y proyección con base a los estudios realizados de la solución de 

dicha necesidad 

• Ejecución con base a lo previamente realizado.  

6.2.2.2. Diseño gráfico. El diseño gráfico es la rama del diseño que se encarga de 

desarrollar contenido visual para comunicar una idea, mensaje o emoción, cumple con la 

función de interactuar con aquellas personas que son atraídas al mensaje que se envía, el 

cual es considerado su grupo objetivo.  

Existen varias aplicaciones en el diseño gráfico, las cuales son:  

• Diseño persuasivo: Este es el diseño enfocado a la publicidad, tiene un objetivo 

comercial y es utilizado por todos los negocios que buscan atraer al público y 

convertirlos consumidores.  

• Diseño de administración: Este se enfoca en el diseño de formularios, facturas, 

billetes, etc.  
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• Diseño de información: Este tipo de diseño se aplica en integrar la información 

densa de forma que sea fácil de asimilar para las personas, usualmente vemos esto 

en periódicos, revistas, etc.  

• Diseño educativo: Este es aplicado a todo contenido que sea enfocado en educar a 

una persona en cuanto a algún tema en específico y se extiende hasta la creación de 

instructivos de algún producto que conlleva algún procedimiento a seguir.  

6.2.2.3. Línea. La línea es el elemento gráfico básico en el cual se basan todas las 

composiciones, se le define como una secuencia repetitiva de puntos hacia alguna 

dirección, su aplicación puede determinar lo que se puede transmitir a través de ella.  

La línea también puede ser interpretada como la trayectoria de un solo punto hacia 

una dirección, la línea es multidimensional quiere decir que esta se manifiesta tanto en dos 

dimensiones como en tres o más, estás también se caracterizan por ser curvas, poligonales 

o y mixtas, cuando se habla de líneas mixtas se habla de la combinación entre líneas curvas 

y poligonales.  

6.2.2.4. Forma. Es un elemento que abarca un espacio dentro de una composición y cuyo 

límite es fácil de identificar y reconocer visualmente, las formas pueden ser geométricas, 

simétricas o asimétricas.  

La forma contiene cualidades propias las cuales ayudan a diferenciarse entre unas 

y otras, de esta manera se logra tener una interpretación distinta de cada una de ellas, estas 

son distinguidas por su tamaño, color, textura, posición en el espacio y su configuración.  

Por configuración se entiende la forma en que todos estos elementos están 

estructurados para darle una interpretación lógica a la forma. Existen formas naturales las 
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cuales son las que se desarrollan por la naturaleza misma y las artificiales que son las 

creadas por el humano.  

6.2.2.5. Simetría. La simetría consiste en aquella forma cuya proporción, figura, tamaño y 

posición es exacta y no varía de ninguna manera, por lo mismo se puede entender como 

figura simétrica al cuadrado, círculo, triángulo, etc.   

Si al dividirse una figura ambas partes son iguales se puede decir que es una 

forma simétrica, a la línea divisoria se le denomina eje de simetría, las figuras simétricas 

pueden tener uno o más ejes de simetría. 

6.2.2.6 Asimetría. La asimetría se puede interpretar como la falta de simetría, esto quiere 

decir que la figura no posee lados iguales, esto quiere decir que al dividir una figura 

asimétrica sus dos lados no son iguales, uno de ellos tiene más peso visual que el otro. 

La asimetría se le conoce porque logra crear un impacto en el espectador ya que 

rompe con el esquema tradicional de equilibrio simétrico, a pesar de esto está también 

tiene un equilibrio el cual es logrado a través de distintos factores como el color y la 

textura. Muchas composiciones visuales utilizan la asimetría para aprovechar el espacio 

de composición.  

6.2.2.7. Equilibrio. Es la existencia de un balance entre los pesos visuales para que exista 

una coherencia en una composición visual, esta se logra a través de manejar las distintas 

características que afectan el equilibrio en una composición como el tamaño, color, 

ubicación y texturas.  

El equilibrio se caracteriza por mantener los pesos visuales de las figuras de tal 

forma que no exista un peso visual mayor en alguna parte de la composición, esto no 
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necesariamente indica que tenga que existir simetría, ya que el equilibrio es afectado por 

muchos elementos como los mencionados previamente.   

6.2.2.8. Logotipo. Es la representación gráfica a través de letras o tipografías que 

componen el nombre principal de una marca y dicha representación se diferencia a través 

del estilo tipográfico, color y forma.  

El logotipo se caracteriza por su simplicidad, esto se debe a que la marca tiene que 

ser fácil de identificar en medio de la competencia y aun así tener representatividad para 

sobresalir de en el mercado de forma visual.  

6.2.2.9. Imagotipo. Está compuesto por dos elementos, un texto y un símbolo perteneciente 

a la marca, por lo tanto, se puede decir que el imagotipo es la unión de un logotipo y un 

isotipo.  

Por lo tanto, consta de un elemento legible y un elemento gráfico que funciona como 

símbolo para transmitir un mensaje.  

El imagotipo se caracteriza por ser un elemento desacoplable, esto quiere decir que 

tanto la imagen como la tipografía funcionan independientemente uno del otro y a la vez 

al unirse tiene armonía, existe un equilibrio entre ellas.  

6.2.2.10. Isotipo. Es la representación gráfica de una marca para que los usuarios puedan 

identificarla, está compuesta solamente por una ilustración que sirve como símbolo para 

diferenciarlo de otras marcas que compiten en el mercado, no contiene ningún tipo de 

texto.  

Una de sus características principales es que no necesita emplear el nombre de la 

marca para que sea reconocible al consumidor, este mismo logra ese reconocimiento a 
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través de la combinación de forma, color, tamaño y textura para crear una ilustración que 

es fácil de recordar.  

6.2.2.11. Círculo cromático. Son los colores descompuestos de la luz solar clasificados en 

12 segmentos en un círculo. Estos colores están compuestos por los colores, primarios, 

secundarios y terciarios, la mezcla de los mismos lleva a colores más elaborados. 

Esta es una de las herramientas más utilizadas por los diseñadores gráficos para 

establecer una paleta de colores que pueda definir alguna composición visual. El círculo 

cromático se compone de distintos matices, brillos y contrastes entre los colores que 

componen el círculo cromático.    

6.2.2.12. RGB. Es el modelo cromático compuesto por el rojo (red), verde (green) y azul 

(blue) y consiste en representar distintos colores a partir de la mezcla de estos colores 

primarios, este formato es utilizado para los medios digitales y monitores de computadora.  

Debido a su formato de tres colores, los colores del RGB no son realmente exactos 

es por eso que existe cierta distinción cuando se ve entre distintos dispositivos esta es una 

de las grandes diferencias que tiene con el CMYK ya que este formato abarca una gama 

más amplia de colores.  

6.2.2.13. CMYK. Es el formato de colores que se utiliza para la impresión de diseños en 

papel, cartón u otro material físico. Se recomienda imprimir en CMYK ya que este formato 

permite que exista más contraste entre los colores para diferenciarlos y tiene un amplio 

rango de tonalidades para impresión.   

El CMYK es utilizado para impresiones ya que permite asimilar de forma más fácil 

los colores al ojo humano, es utilizado tanto en periódicos, revistas, ropa, empaques, 

fotografía, vallas publicitarias, etc.  
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6.2.2.14. Manual de uso de imagotipo. El manual de uso de imagotipo es el documento 

que contiene todas las normas de uso del imagotipo de la marca. La empresa usa este 

manual como guía para aplicar su imagen de forma correcta y mantener un orden en todas 

las aplicaciones gráficas que representan dicho imagotipo de la empresa.  

Los elementos que conforman a un manual de uso de imagotipo gráfica son:  

• Imagotipo definitivo de la marca  

• Elementos gráficos complementarios 

• Parámetros de uso.  

6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias 

 6.3.1 Ciencias Auxiliares. 

6.3.1.1 Semiología. La semiología es la ciencia que estudia el sistema de signos, 

lingüística, códigos, señales o sea estudia los signos tanto lingüísticamente como 

semióticamente.  

El teórico suizo Ferdinand de Saussure el signo está compuesto por el significante 

(imagen acústica) y el significado (la idea principal que tenemos en la mente en cuanto a 

cualquier palabra)    

Charles Peirce, conocido como el “padre” de la semiótica descompone el signo en 

tres partes: el significante como el soporte material, el significado como la imagen mental 

y el referente como el objeto real o imaginario el cual hace alusión el signo. 

6.3.1.2 Semiología de la imagen. Es la rama de la semiología que estudia 

específicamente los elementos visuales y su significado, tales como imágenes, objetos y 

todo tipo de información que se transmita por el medio visual. Toda imagen tiene un 
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mensaje a partir de una interpretación la semiótica es esa herramienta que nos permite 

llegar a esa interpretación.  

6.3.1.3 Sociología. Se comprende por sociología como una ciencia que permite descubrir 

el comportamiento, estructura e interacción de los grupos sociales.  Augusto Comte 

descompone el estudio de la sociedad en dos focos, en sus estados de reposo y en su 

dinámica social.  

Esto da la pauta entonces que la sociedad se comporta de formas distintas estando 

en su propio círculo social e interactuando con los distintos grupos sociales externos, la 

sociología se enfoca en el estudio de los mismos para poder tener una mejor 

interpretación de sus características.  

6.3.1.4 Antropología. Es la ciencia que estudia al ser humano en su aspecto integral en 

cuanto a su comportamiento, su cultura y todos los aspectos que influyen en la misma. La 

antropología entonces nos permite comprender las tendencias humanas generales para 

poder aplicarlas en estrategias de comunicación efectivas que establezcan un mensaje 

claro para algún grupo específico.  

6.3.1.5 Psicología del color. Es el campo de la psicología que estudia el color y los 

efectos que causa en el humano a través de su percepción y su conducta. Es decir que 

gracias a la psicología del color se ha llegado a entender que ciertos colores provocan 

ciertas reacciones y emociones que el hombre experimenta al visualizarlos.  

El color es uno de los factores que determinan entonces la reacción que un cliente 

tenga de una marca o producto, claro está que esto no solo depende del color, sino que el 

color es uno de los muchos factores que influyen en la decisión de compra del 

consumidor.   
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Actualmente la empresa La Catocha maneja una paleta de colores que transmiten 

la siguiente información con base a la psicología del color.  

Rojo: Está asociado con la pasión, la emoción, el peligro, el amor y la acción. Es 

el color más intenso y por lo tanto provoca reacciones fuertes.  

Amarillo: Está asociado con la felicidad, el optimismo y positivismo. El amarillo 

también sirve para llamar la atención y tiende a complementar el rojo para reforzar el 

aspecto positivo de una acción.  

Negro: El negro está asociado con la elegancia, el misterio y la sofisticación esté 

color complementa los colores de la marca para distinguir su producto sobre cualquier 

otro producto cualquiera.  

6.3.2. Artes. 

6.3.2.1. Fotografía. La fotografía es el proceso de capturar imágenes, este proceso sucede 

por medio del principio de la cámara oscura en el cual la luz pasa por un agujero y esta es 

capturada por un sensor o en el caso de la cámara antigua, una película sensible a la luz, 

toda esta información queda registrada en el sensor y da como resultado una imagen.  

La fotografía se compone de cuatro elementos fundamentales para que la imagen 

salga en óptimas condiciones estas son:  

• Velocidad: Determina por cuánto tiempo entra la luz al sensor.  

• Diafragma: Determina la cantidad de entrada de luz al sensor, cerrado o abierto.  

• Enfoque: Define cual es el punto de enfoque o prioridad sobre el resto de planos.  

• ISO: Configura la sensibilidad del sensor, mientras más alto el número, más 

sensible el sensor será a la luz.  
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6.3.2.2. Minimalismo. El minimalismo es un estilo que busca generar sentido a partir de 

lo mínimo, esto quiere decir que busca cumplir su funcionalidad quitando elementos 

sobrantes o decorativos que no cumplen con su función. Busca expresarse en un lenguaje 

simple, colores puros y líneas simples.  

Gráficamente, el minimalismo se distingue por que sus composiciones no cuentan 

con una profundad de campo o la falta de dimensionalidad, se usa el espacio negativo y 

utiliza colores neutrales y colores secundarios.  

6.3.3 Teorías. 

6.3.3.1 Teoría del color. La teoría del color se centra en el conjunto de fundamentos que 

rigen la mezcla de los colores para conseguir algún resultado deseado aplicando la 

combinación de matices y pigmentos. Uno de los elementos principales dentro de la 

teoría del color es el círculo cromático el cual se utiliza para identificar y combinar las 

múltiples opciones de color.  

Es por medio de la teoría del color se logra atribuir distintas cualidades aplicables a 

cada color los cuales son:  

• Matiz: También llamado es llamado croma y habla del color en sí mismo, lo cual lo 

distingue de los demás colores.  

• Luminosidad: También se le denomina “valor” es lo que determina la cantidad de luz 

que hay en un color, ósea si es más claro o es más oscuro.  

• Saturación: Habla de la pureza del color, ósea la presencia de gris en el color, 

mientras haya más concentración de gris en el color, menos puro es.  
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6.3.4 Tendencias. 

6.3.4.1 Ilustración handmade y vectorial. Esta tendencia consiste en elaborar una 

ilustración en base al concepto de la marca, en la cual se busca resaltar las cualidades 

tanto de la marca como del producto o servicio que promueven, se trata de expresar un 

mensaje que va más allá del texto y genera reacciones, emociones positivas por parte del 

consumidor.  

Esta tendencia nunca ha pasado de moda y es una de las más utilizadas en el 

ámbito del diseño gráfico debido a su gran rango de expresiones creativas, por medio de 

la ilustración se puede expresar un mensaje bastante claro sin necesidad de utilizar texto y 

aun así a través de los signos poder expresar las cualidades que resaltan de la marca. 

6.3.4.2 Formas Geométricas. Se trata de integrar figuras geométricas en el diseño de la 

composición esto quiere decir que su objetivo es crear una imagen limpia, clara en la 

composición de la marca. Esta tendencia da una percepción fácil de asimilar para los 

clientes y es muy atractiva.  

La idea es crear coherencia utilizando una tendencia que se acopla muy bien a los 

varios estilos de diseño existentes como el vanguardismo, el minimalismo, el art deco, 

etc.  

6.3.4.3. Esquemas de colores claros y oscuros. Esta tendencia, está siendo adoptada cada 

vez más en el ámbito del diseño gráfico, se trata de utilizar una paleta de colores que 

genere un contraste alto para resaltar un elemento principal, para darle prioridad sobre 

todo lo demás dentro de la composición. Se busca una paleta donde existan tanto colores 

claros como oscuros ya que estos provocan fácilmente el efecto de contraste necesario 

para llamar la atención a la vista de las personas.   
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6.3.4.4 Tablero de tendencias.  

 

Ilustración: Adobe Illustrator Autor: Carlos Juracan 
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico 

 Para que el diseño gráfico pueda aplicarse de forma efectiva en el proyecto, es necesario 

que se utilicen las ciencias, artes y tendencias de las cuales el diseño gráfico se apoya como 

fundamentos efectivos para desarrollar un proceso de comunicación efectiva y fácil de interpretar 

por el grupo objetivo.  

7.1.2. Semiología. La semiología es la ciencia que estudia el sistema de signos, 

lingüística, códigos, señales o sea estudia los signos tanto lingüísticamente como 

semióticamente.  

El teórico suizo Ferdinand de Saussure el signo está compuesto por el significante 

(imagen acústica) y el significado (la idea principal que tenemos en la mente en cuanto a 

cualquier palabra)    

Este concepto es fundamental en el proyecto ya que a través de la semiología se 

logra la compresión de los signos, esto permite la posibilidad de transmitir la información 

de forma correcta y eficiente.   

7.1.3. Semiología de la imagen. Es la rama de la semiología que estudia específicamente 

los elementos visuales y su significado, tales como imágenes, objetos y todo tipo de 

información que se transmita por el medio visual.  

Se aplica al proyecto ya que permite llegar a la interpretación correcta de los 

signos visuales elaborados en el proyecto, específicamente en el desarrollo del imagotipo 

y la elaboración de la ilustración.  

7.1.4. Sociología. Se comprende por sociología como una ciencia que permite descubrir 

el comportamiento, estructura e interacción de los grupos sociales.  Augusto Comte 
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descompone el estudio de la sociedad en dos focos, en su estado de reposo y en su 

dinámica social.  

Esta se aplica al proyecto ya que es necesario comprender claramente el 

comportamiento del cliente potencial y la interacción que tiene con su grupo social para 

poder desarrollar una imagen empresarial que sea atractiva para los mismos.  

7.1.5. Antropología. Es la ciencia que estudia al ser humano en su aspecto integral en 

cuanto a su comportamiento, su cultura y todos los aspectos que influyen en la misma. La 

antropología entonces nos permite comprender las tendencias humanas generales para 

poder aplicarlas en estrategias de comunicación efectivas que establezcan un mensaje 

claro para algún grupo específico.  

La antropología se aplica en este proyecto cuando se toma en cuenta el 

comportamiento cultural de aquellas personas que consumen el producto y así acoplar el 

proyecto conforme a aquellas tendencias que son naturales y llamativas en el 

consumidor.  

7.1.6. Psicología del color.  Es el campo de la psicología que estudia el color y los 

efectos que causa en el humano a través de su percepción y su conducta. Es decir que 

gracias a la psicología del color se ha llegado a entender que ciertos colores provocan 

ciertas reacciones y emociones que el hombre experimenta al visualizarlos.  

El color es uno de los factores que determinan entonces la reacción que un cliente 

tenga de una marca o producto, claro está que esto no solo depende del color sino que el 

color es uno de los muchos factores que influyen en la decisión de compra del 

consumidor.   
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Aplica al proyecto de forma fundamental ya que se el proyecto tiene un enfoque 

visual al crear un imagotipo, el color que se utilice determinará la percepción que el 

cliente potencial tenga de la empresa.  

7.1.7. Fotografía. La fotografía es el proceso de capturar imágenes, este proceso sucede 

por medio del principio de la cámara oscura en el cual la luz pasa por un agujero y esta es 

capturada por un sensor o en el caso de la cámara antigua, una película sensible a la luz, 

toda esta información queda registrada en el sensor y da como resultado una imagen.  

La fotografía es utilizada en el proyecto ya que se obtuvieron fotografías de vinos 

y copas como elementos de referencia para la elaboración del imagotipo y también se 

utilizan como referencia en el manual de uso de imagotipo.  

7.1.8. Minimalismo. El minimalismo es un estilo que busca generar sentido a partir de lo 

mínimo, esto quiere decir que busca cumplir su funcionalidad quitando elementos 

sobrantes o decorativos que no cumplen con su función. Busca expresarse en un lenguaje 

simple, colores puros y líneas simples.  

El minimalismo es utilizado en el proyecto ya que la empresa busca presentar una 

imagen moderna y atractiva a su grupo objetivo, este se aplica en el imagotipo para 

representar un producto simple y elegante a la vez.  

7.1.9. Teoría del color. La teoría del color se centra en el conjunto de fundamentos que 

rigen la mezcla de los colores para conseguir algún resultado deseado aplicando la 

combinación de matices y pigmentos. Uno de los elementos principales dentro de la 

teoría del color es el círculo cromático el cual se utiliza para identificar y combinar las 

múltiples opciones de color.  
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La teoría del color aplica al proyecto buscando la combinación adecuada de los 

colores del imagotipo y poder presentar una imagen coherente con lo que se busca 

representar en la marca.  

7.1.10. Ilustración handmade y vectorial. Esta tendencia consiste en elaborar una 

ilustración en base al concepto de la marca, en la cual se busca resaltar las cualidades 

tanto de la marca como del producto o servicio que promueven, se trata de expresar un 

mensaje que va más allá del texto y genera reacciones, emociones positivas por parte del 

consumidor.  

Se aplica al proyecto ya que el bocetaje a mano ayudará a determinar las 

propuestas presentadas al cliente, la ilustración vectorial toma el papel final ya que se 

busca presentar una imagen más limpia y minimalista.  

7.1.11. Formas Geométricas. Se trata de integrar figuras geométricas en el diseño de la 

composición esto quiere decir que su objetivo es crear una imagen limpia, clara en la 

composición de la marca. Esta tendencia da una percepción fácil de asimilar para los 

clientes y es muy atractiva.  

Las formas geométricas vienen a complementar en el proyecto la idea de presentar 

una imagen minimalista en el imagotipo, por lo tanto, se utilizan como parte importante 

en el desarrollo del proyecto para presentar una imagen simple y elegante. También son 

elementos visuales utilizados en el manual de uso de imagotipo.  

7.1.12. Esquemas de colores claros y oscuros. Esta tendencia, está siendo adoptada cada 

vez más en el ámbito del diseño gráfico, se trata de utilizar una paleta de colores que 

genere un contraste alto para resaltar un elemento principal, para darle prioridad sobre 

todo lo demás dentro de la composición.  
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Para poder crear un estilo llamativo y que resalte en la imagen del proyecto se 

utiliza el contraste de los colores en el imagotipo para generar el resultado deseado. Esta 

tendencia es útil y se mezcla perfectamente con el estilo minimalista que se utiliza en el 

mismo diseño.  

7.2. Conceptualización 

7.2.1. Método. Para poder llegar a la conceptualización en el desarrollo del proyecto se 

eligió una técnica creativa, esta es inspiración por colores, dicha técnica creativa fue 

extraída del sitio web neuronilla.com  

Esta utiliza el recurso de la fotografía categorizada por colores las cuales en 

combinación imagen/color sirven de inspiración para generar ideas y conceptos, esta 

puede utilizar un máximo de 5 colores para generar relaciones las cuales servirán a la 

hora de estructurar la idea.  

 El proceso de conceptualización de esta técnica se basa en los siguientes pasos:  

1. Ingresar a la página Tineyelabs.com 

2. Elegir un color dentro de una paleta de opciones, la página da como resultado fotografías 

basadas solamente en ese color.  

3. Se eligen más colores, se pueden combinar colores contrastantes o distintos matices del 

color.  

4. Se elige una o varias imágenes que aparezcan en los resultados y estos se cruzan con el 

objetivo creativo, haciendo así una analogía o conceptualización.  

5. De esta forma se obtiene una inspiración desde una provocación similar a cuando 

utilizamos las relaciones forzadas.  
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7.2.2. Definición de concepto. Para llegar a la conceptualización ideal se tomaron en 

cuenta los colores de la marca y complementarios.  

 Búsquedas en la página:  
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“Amor en una copa” La frase conceptual elegida por medio de la técnica inspiración por 

colores en la cual se basará el desarrollo del proyecto es: “Amor en una copa”, esta frase fue 

elegida a través de dicha técnica la cual se originó por los 5 resultados de imágenes y colores 

mostrados previamente.   

 El concepto de “Amor en una copa” representa el contexto fraternal y sentimental que se 

quiere representar en el proyecto, de manera que todas esas personas que compartan una copa de 

vino puedan experimentar el sentido de fraternidad y amor cuando se destapa una botella de vino 

La Catocha.  

7.3 Bocetaje 

 La conceptualización alcanzada por la técnica creativa fue plasmada en bocetos en lápiz y 

papel con la idea de visualizar lo que serían las opciones para desarrollar el imagotipo de la 

marca junto con su manual de uso de imagotipo y de estas propuestas creadas, poder llegar a un 

resultado finalizado.  
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7.3.1. Proceso de bocetaje.  

 

 

 

 

 



 

39 
 

 

 

 



 

40 
 

Propuesta 1:  

 

Propuesta 2: 
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Portada 

Propuesta 1 - 595px x 842px:  

 

Propuesta 2: - 595px x 842px: 

 

 

 

Índice  
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Propuesta 1 – 595px x 842px: 

 

 

Propuesta 2 – 595px x 842px:  
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Página Interior 

Propuesta 1 – 595px x 842px: 

 

Propuesta 2 – 595px x 842px: 
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7.3.2. Proceso de digitalización de los bocetos. Digitalización de las dos propuestas 

presentadas en bocetaje, utilizando el programa de Adobe Illustrator. Para la digitalización 

de las propuestas del manual de uso de imagotipo se usó el programa Adobe InDesign.   

 Propuesta 1:  

 Se digitaliza el boceto y se lleva a un proceso de construcción a través de las figuras 

geométricas y aplicando así la geometría en el diseño.  

 

Se genera un contorno al círculo y con la herramienta de buscatrazos se le va dando 

forma al cáliz de la copa, con la herramienta de unir del buscatrazos se unifica la base y el 

tallo de la copa.  
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Se construye otro círculo y se le sustrajo la mitad y un ⅛ para simular el contenido 

de vino en la copa a la vez se crean con un triángulo y un círculo lo que es la mitad del 

corazón esta se unifica con el buscatrazos y se repite para forma la otra mitad.  

 

Se elige la tipografía Bebas Neue para modificarla de forma que encaje en el diseño 

a través de las herramientas objeto, expandir apariencia se nos permite modificar la 

tipografía.  
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Se busca el balance apropiado de la tipografía y unificarla con la copa, una vez terminado 

se crea un espaciado entre el cáliz de la copa y el extremo del número uno para darle 

sobriedad al diseño.  
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Finalmente, para el nombre de la marca se propuso una tipografía dentro de la 

familia de Bebas Neue la cual es Bebas Kai, para la descripción de vino artesanal se decidió 

contrastar con una tipografía serif Century Schoolbook ambas separadas con una línea. 

 

Propuesta 2:  

Se empieza por formar la base del boceto a través de la herramienta de rectángulo 

y círculo ubicándolas para luego trabajar con el buscatrazos.  
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Luego se procede con la herramienta “menos frente” del busca trazos la cual 

sustrae todo elemento que quede delante del cuadrado negro.  

 

Se crea un círculo del tamaño del cáliz de la copa y con la herramienta de selección 

directa se elimina el ancla superior para dejar solamente la mitad, luego se le ajusta el 

tamaño para ubicarla correctamente. 
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Se agrega el elemento numérico que identifica la empresa para este se decidió ir 

por la tipografía Mohave medium para luego expandir a través de la opción de objeto y 

modificar.  

 

Finalmente, para el nombre de la empresa se buscó la misma familia Mohave 

medium con color morado, se elige este color ya que es parecido al vino de frutas, para 

“Vino artesanal” se eligió la misma tipografía en regular para darle un mejor contraste. 
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Propuesta 1 – Portada 

 

Se crea un nuevo archivo tamaño de 595 x 842 pixeles. Con la herramienta de 

formas se crean dos rectángulos uno se le asigna fondo negro y al otro se le inserta la 

imagen.   

 

Se crea otro cuadro con la herramienta de fondo y con el comando Ctrl+D se 

inserta tanto el ícono de la primera propuesta como la imagen para el recuadro derecho.  
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Finalmente se agrega el logotipo de la marca y con la herramienta de texto se 

agrega el título del manual digital.  

 

Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales.  
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Propuesta 2 – Portada 

 

Con la herramienta de formas se crean dos rectángulos, se le asigna un fondo rojo 

al rectángulo de la izquierda y se le asigna una imagen al de la derecha.  

 

Con la herramienta de texto se agrega el titulo y se integra la imagen del corazón 

del imagotipo como elemento representativo de la marca y se integra la imagen de la copa 

de vino. 
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Se inserta por medio de la herramienta de formas y con el comando Ctrl+D el 

elemento gráfico de la copa para crear un contraste visual en la portada y de la misma 

manera se integra el logotipo de la marca.  

 

Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales. 
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Índice – Propuesta 1 

 

En un archivo de 595px por 842px se crea un cuadro para insertar la imagen y otro 

cuadro de color blanco para insertar los textos. Luego se inserta la imagen.  

 

Con la herramienta de texto se crean los textos y se enumera el contenido del 

manual.  
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  Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales.  
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Índice – Propuesta 2 

 

 Con la herramienta de forma se crea un rectángulo con fondo blanco y con la misma 

herramienta se inserta y escala la imagen del corazón rojo para crear contraste la composición. 
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 Con la herramienta de texto se agregan los textos del contenido y se modifican la 

herramienta de formato de la tipografía.  

 

Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales.  
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Página interior – Propuesta 1 

 

Utilizando la herramienta de formas se crean dos rectángulos uno blanco y otro 

negro para crear contraste en la composición.  
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Se insertan líneas guía para la diagramación y luego con la herramienta de formas 

se crean tres círculos cuyo relleno será de los colores de la marca y se les asigna un borde 

para crear contraste entre dicho color y el fondo.  

 

Luego con la herramienta de texto se agregan los textos y con la herramienta de 

formato de tipografía se modifican sus tamaños y colores.  

 

Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales.  
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Página Interior – Propuesta 2 

 

Se crea un rectángulo de fondo blanco y luego con la herramienta de texto se 

crean los textos del título y cuerpo del documento, luego con la herramienta de formato 

de tipografía se modifica tamaño y color.  

 

Con la herramienta de forma y el comando Ctrl+D se insertan los elementos en 

forma de corazón con su respectivo color.  
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Con la herramienta de texto se aplican los textos para describir los porcentajes de 

color de cada uno de los elementos gráficos y se modifica su tamaño y color con la 

herramienta de formato de tipografía.  

 

Con el comando “w” se puede tener una vista limpia de los resultados finales.  
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7.4 Propuesta preliminar 

 El diseño que se muestra a continuación es la propuesta preliminar del Diseño de 

Imagotipo para identificar la empresa de Vinos La Catocha, a clientes actuales y potenciales en 

ciudad de Guatemala. Guatemala, Guatemala 2021. 

 El diseño tiene una medida de 1232 píxeles de alto por 1021 píxeles de ancho y cuenta 

con una proporción de 8 por 6. El diseño del manual de uso de imagotipo digital tiene una 

medida de 595 píxeles de alto por 842 píxeles de ancho. Los archivos se transmitirán por PNG 

con un peso de 73.5 KB y un archivo editable de Adobe Illustrator de 734 KB y para el manual 

digital por PDF con un tamaño de 587 KB para que pueda ser enviado de una manera rápida y 

fácil.   

 En este diseño se aplicaron los estilos y tendencias de diseño previamente investigadas y 

se aplicaron los colores que se alinean a la identidad que la empresa busca expresar a sus 

clientes.  

 



 

63 
 

Manual de uso de imagotipo digital 

Portada – 595px por 842px 

 

Página 1 – 595px por 842px 
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Página 2 – 595px por 842px 

 

Página 3 – 595px por 842px 
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Página 4 – 595px por 842px 

 

Página 5 – 595px por 842px 
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Página 6 – 595px por 842px 

 

Página 7 – 595px por 842px 
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Página 8 – 595px por 842px 

 

Página 9 – 595px por 842px 
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Página 10 – 595px por 842px 

 

Página 11 – 595px por 842px 
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Página 12 – 595px por 842px 

 

Página 13 – 595px por 842px 
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Página 14 – 595px por 842px 

 

Página 15 – 595px por 842px 
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Página 16 – 595px por 842px 

 

Página 17 – 595px por 842px 
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Capítulo VIII: Validación Técnica 

El trabajo de investigación es mixto, por cuanto se utilizará el enfoque cuantitativo y 

cualitativo.  El primero servirá para cuantificar los resultados de la encuesta aplicada a los 

sujetos y a través del enfoque cualitativo se evaluará el nivel de percepción de los encuestados 

con respecto a la propuesta preliminar del diseño. 

 La encuesta será realizada a tres partes, el grupo objetivo, expertos en comunicación y 

diseño y clientes. La encuesta está conformada por tres partes: parte objetiva, semiológica y 

operativa. Esta contiene preguntas con respuestas dicotómicas y múltiples en escala de Lickert, 

las cuales se realizarán a 5 expertos, 20 personas del grupo objetivo y a 2 clientes. 

8.1 Población y Muestreo  

 Una vez terminada la propuesta preliminar y determinado el instrumento que se utilizará 

para la investigación, se busca entonces determinar el porcentaje de aceptación del proyecto.  

 El instrumento de investigación el cual será utilizado para medir los datos cuantitativos y 

cualitativos está compuesto por 3 secciones: Parte objetiva, Parte semiológica y Parte operativa.  

 Con el objetivo de obtener resultados acertados y específicos en el proceso de validación 

del proyecto, se establecieron 3 grupos distintos de personas que basados en sus criterios, 

experiencias y conocimientos ayudarán aportando significativamente al proyecto.  

• Veinte hombres y mujeres, comprendidos entre 25 a 35 años de edad, que residen en 

Guatemala, lo cuales serán el grupo objetivo.  

• Cinco expertos en el tema de comunicación y diseño los cuales formarán parte del grupo 

de expertos.  

• El grupo compuesto por los clientes serán dos personas quienes forman parte fundamental 

de la empresa, el gerente general y el gerente de ventas de vinos La Catocha.  
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8.2 Métodos e Instrumentos  

 La validación requiere de la utilización de un instrumento de investigación que pueda 

proporcionar resultados objetivos en cuanto a la efectividad y funcionalidad del proyecto, se 

seleccionó la encuesta como la mejor opción para validar el proyecto, la cual facilita la 

recopilación de datos e información que determinarán cualquier cambio que sea necesario y que 

de esta forma se logre el objetivo de dicho proyecto.  

 Dicha encuesta utilizada como herramienta de validación será distribuida por medio de un 

archivo digital que será enviado por medio de un hipervínculo para poder ser accesible por 

medio de cualquier dispositivo electrónico, computadora o teléfono inteligente.  

 Las preguntas planteadas en la primera sección están compuestas para que se den 

respuestas dicotómicas, sí y no, en las siguientes secciones las siguientes preguntas poseen tres 

variables de respuestas, estas respuestas pueden variar entre: mucho, poco, nada, muy elegante, 

poco elegante, nada elegante, muy legible, poco legible, nada legible, muy adecuado, poco 

adecuado, nada adecuado.  

 Para dicha investigación entonces se utilizó una encuesta compuesta de 11 preguntas 

acerca del diseño del imagotipo. Las preguntas fueron distribuidas en 3 secciones, parte objetiva, 

semiológica y operativa.  

8.3 Resultados e Interpretación de Resultados 

 Por medio del instrumento de investigación se recopilaron los siguientes resultados, los 

cuales se encuentran ejemplificados a través de gráficas e interpretados individualmente.  
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Parte Objetiva  

Pregunta 1 

 ¿Considera usted necesario el diseño de un imagotipo para identificar en el mercado real 

y potencial guatemalteco, la empresa de vinos La Catocha?  

 

 El 100% de los encuestados considera que sí es necesario el diseño de un imagotipo para 

identificar en el mercado real y potencial guatemalteco, la empresa de vinos La Catocha.  
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Pregunta 2 

 ¿Considera usted que es importante recopilar información pertinente a la elaboración de 

vinos artesanales, para alinear la imagen corporativa de forma adecuada y establecer una 

diferencia en el mercado?  

 

 El 100% de los encuestados considera que sí es importante recopilar información 

pertinente a la elaboración de vinos artesanales, para alinear la imagen corporativa de forma 

adecuada y establecer una diferencia en el mercado.  
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Pregunta 3 

 ¿Considera usted necesario investigar a través de referencias bibliográficas los términos, 

conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con la elaboración de imagotipos y de 

manuales de uso de imagotipo?  

 

 El 92% de los encuestados considera que sí es necesario investigar a través de referencias 

bibliográficas los términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con la 

elaboración de imagotipos y manuales de uso de imagotipo, mientras que el 8% de los 

encuestados considera que no es necesario investigar a través de referencias bibliográficas los 

términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con la elaboración de 

imagotipos y manuales de uso de imagotipo.  
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Pregunta 4 

 ¿Considera que es necesario elaborar un manual de uso de imagotipo digital a través la 

ilustración, diagramación y composición para estandarizar el uso correcto del imagotipo de La 

Catocha y su implementación?  

 

 El 95% de los encuestados considera que sí es necesario elaborar un manual de uso de 

imagotipo digital a través de la ilustración, diagramación y composición para estandarizar el uso 

correcto del imagotipo de La Catocha y su implementación, mientras que el otro 5% considera 

no necesario elaborar un manual de uso de imagotipo digital a través la ilustración, diagramación 

y composición para estandarizar el uso correcto del imagotipo de La Catocha y su 

implementación.  
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Parte Semiológica 

Pregunta 1 

 ¿Considera el diseño del imagotipo para la empresa de vinos La Catocha visualmente 

atractivo? 

 

 El 92% de los encuestados consideran que el diseño del imagotipo para la empresa de 

vinos La Catocha es muy atractivo visualmente, mientras que el 8% considera que es poco 

atractivo.  

 

 

 

 

 

 

 



 

79 
 

Pregunta 2 

 ¿Considera que los colores utilizados en el imagotipo son?  

 

 El 96% de los encuestado afirma que los colores utilizados en el imagotipo son muy 

elegantes, mientras que el otro 4% considera que son poco elegantes.  
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Pregunta 3 

 ¿Considera usted que la tipografía utilizada en el diseño del imagotipo es? 

 

 El 88% de los encuestados considera que la tipografía utilizada en el diseño del imagotipo 

es muy legible, mientras que el otro 22% considera que es poco legible.  
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Pregunta 4 

 ¿Considera usted que el diseño integral del imagotipo es?  

 

 El 76% de los encuestados considera que el diseño integral del imagotipo es muy 

moderno, mientras que el 24% de los encuestados considera que es poco moderno.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

82 
 

Parte operativa 

Pregunta 1 

 ¿Considera usted que el diseño del imagotipo es? 

 

 El 92% de los encuestados afirman que el diseño del imagotipo es muy comprensible, 

mientras que el 8% considera que es poco comprensible.  
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Pregunta 2 

 ¿Considera usted que el diseño del imagotipo en el manual de uso de imagotipo es?  

 

 El 96% de los encuestados considera que el diseño del imagotipo en el manual de uso de 

imagotipo es muy adecuado, mientras que el 4% considera que es poco adecuado.  
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Pregunta 3 

 ¿Considera usted que el diseño del imagotipo tiene equilibrio visual y logra resaltar la 

marca?  

 

 

 El 96% de los encuestados considera que el diseño del imagotipo tiene mucho equilibrio 

visual y logra mucho resaltar la marca, mientras que el 4% considera que tiene poco equilibrio 

visual y logra resaltar poco la marca. 
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8.4 Cambio con Base a los Resultados 

 Los resultados obtenidos a través de la encuesta durante la etapa de validación de la 

propuesta preliminar del imagotipo para la empresa La Catocha, brindan una contribución 

especial para mejorar la presentación y efectividad del imagotipo.  

 El grupo objetivo aprobó el diseño del imagotipo, dejando claro que la tipografía debe de 

ser más legible para su mejor interpretación.  

 Los clientes estando satisfechos con gran parte del diseño del imagotipo solicitaron 

cambios en la tipografía tomando en cuanto la legibilidad del mismo y buscando agregar un 

toque más de elegancia en la misma, en cuanto al resto del diseño y composición no se 

solicitaron cambios.   

 El grupo de expertos realizaron observaciones en cuanto a los colores del imagotipo para 

que fueran más acordes al concepto y paleta que se maneja en la industria de vinos los cuales son 

tonos rojizos similares al vino tinto. 

 En cuanto al manual de uso de imagotipo digital el grupo objetivo no tuvo ninguna 

observación o retroalimentación negativa, sin embargo, tanto de parte del cliente como del grupo 

de expertos se recomendó hacer los cambios necesarios en el color del manual para que la paleta 

fuera más acorde a los cambios del imagotipo cuyo color también cambió.  
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8.4.1 Antes 

 

  

8.4.2 Después 
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8.4.3 Portada Antes 

 

 8.4.4 Portada Después 
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8.4.5 Página interior Antes  

 

 8.4.6 Página interior Después 
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8.4.7 Justificación. 1.) Se cambio el color a un tono más acentuado al color característico 

del vino, para que fuera más fácil su asimilación como producto de ese mismo mercado.  

2.) Se cambió la tipografía de Bebas Kai a Apple Garamond para darle un toque 

más elegante a la marca sin restarle modernidad a la imagen, se cambió también la 

tipografia del identificador de Century Schoolbook a Mohave para mantener un contraste 

adecuado entre ambos textos y finalmente se agrando el tamaño de la tipografía para 

incrementar su legibilidad.  

Respecto al manual de uso de imagotipo se implementaron los cambios del 

imagotipo mostrando ahora su nuevo color, tipografía y proporciones. Portada: 1.) El color 

rojo pantone 711C que predominaba en gran parte del manual cambio al nuevo rojo pantone 

1815C que se asemeja al color del vino tinto. 2.) Se cambió el viejo logotipo por el nuevo 

logotipo de acuerdo a los cambios requeridos por el cliente.  

Página Interior: 1.) Manteniendo la misma diagramación se cambio el color negro 

de los títulos por el rojo pantone 1815C para que hubiera mas presencia de los colores 

corporativos en el documento. 2.)  Se cambió el color rojo 711C por el nuevo color 1815C 

en los colores corporativos de la marca 3.) Se cambió el color del fondo de la enumeración 

de las páginas por el nuevo rojo 1815C. 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo IX: Propuesta gráfica final 
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Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

 Conforme a los resultados obtenidos durante el proceso de validación se logró una 

alcanzar una perspectiva real del diseño del imagotipo y se realizaron los cambios pertinentes 

con base a la retroalimentación brindada por los expertos, clientes y grupo objetivo con la 

finalidad de mejorar la efectividad del diseño del imagotipo para la empresa de vinos La 

Catocha, a clientes actuales y potenciales en ciudad de Guatemala.  

 La paleta de colores utilizada en el diseño del imagotipo son tonalidades que acentúan el 

concepto del producto, vinos artesanales, el diseño del imagotipo se elabora bajos las tendencias 

del minimalismo y figuras geométricas que buscan renovar y modernizar la imagen a 

comparación del logotipo que previamente manejaban.  

 Bajo el concepto de “amor en una copa” y aplicando las tendencias previamente 

mencionadas se diseño la base, tallo y cáliz de la copa, integrando como parte del cáliz el 

extremo del elemento numerico relacionado al nombre “La Catocha” para brindar unidad con el 

ícono y el nombre de la empresa, finalmente se contraponen dos gotas que saltan del vino para 

formar un corazón y terminar comunicando de forma efectiva el concepto antes mencionado.  

 La tipografía principal usada es la Apple Garamond para el nombre de la empresa la cual 

busca denotar elegancia sin restarle modernidad al diseño integral, finalmente se utiliza la 

tipografía Mohave para el identificador de la empresa el cual busca crear un contraste adecuado 

para que ambos textos sean legibles y uniformes.  

 El material se presenta de forma completamente digital con orientación vertical, con una 

medida de 560 píxeles de ancho por 607 píxeles de alto. El material va acompañado de un 

manual de uso de imagotipo digital que presenta las recomendaciones de uso para cualquiera de 

sus aplicaciones. A continuación se presenta la propuesta gráfica final. 
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Imagotipo – 560px por 607px. 
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Manual de Identidad Coporativa  

Portada – 842px por 595px. 

 

Página 1 – 842px por 595px. 
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Página 2 – 842px por 595px. 

 

Página 3 – 842px por 595px. 
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Página 4 – 842px por 595px. 

 

Página 5 – 842px por 595px. 
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Página 6 – 842px por 595px. 

 

Página 7 – 842px por 595px. 
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Página 8 – 842px por 595px. 

 

Página 9 – 842px por 595px. 
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Página 10 – 842px por 595px. 

 

Página 11 – 842px por 595px. 
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Página 12 – 842px por 595px. 

 

Página 13 – 842px por 595px. 
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Página 14 – 842px por 595px. 

 

Página 15 – 842px por 595px. 
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Página 16 – 842px por 595px. 

 

Contraportada – 842px por 595px. 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo X: Producción, reproducción y distribución 
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Capítulo X: Producción, reproducción y distribución  

 El objetivo final de todo proyecto es llevar a cabo la aplicación del mismo, para esto se 

deben de tener ya preparado un plan de producción, reproducción y distribución del diseño, esto 

conlleva plantear los costos que tiene cada proceso del proyecto para que así el cliente puede 

anticipar cualquier acción que se tenga que tomar para cualquiera de las etapas de 

implementación del diseño del imagotipo para la empresa. 

 A continuación se presentará un presupuesto detallado presentando todos los elementos 

utilizados para la creación del imagotipo y manual de uso de imagotipo.  

10.1 Plan de costos de elaboración 

 Se registro el plan de costos de elaboración y el tiempo invertido en el proceso creativo y 

las técnicas utilizadas, las cuales son: conceptualización, bocetaje, diagramación y la 

información obtenida a través del resumen proporcionada por la empresa La Catocha.  

Costo de elaboración 

Total de semanas laboradas 4 Semanas 

Total de días laborados 20 días (5 días a la semana) 

Total de horas laboradas 80 horas al día (4 horas al día) 

Total de horas laboradas 80 * Q.25.00 cada hora. 

Total: Q.2,000.00 
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10.2 Plan de costos de producción  

En el plan de costos de producción se toman en cuenta la producción de artes finales y la 

propuesta grafica final del material digital. 

Costo de producción 

Total de semanas laboradas 6 Semanas 

Total de días laborados 30 días (5 días a la semana) 

Total de horas laboradas 120 horas al día (4 horas al día) 

Total de horas laboradas 120 * Q.25.00 cada hora. 

Total: Q.3,000.00 

 

 10.3 Plan de costos de reproducción 

El costo de reproducción del proyecto es bastante reducido debido a que todo el material 

es digital el único costo de reproducción que tendrá el proyecto es el dipositivo en el cual se 

compartirá el material. Se realizó una cotización en 3 distintas empresas una memoria usb para 

entregar el trabajo realizado para la empresa La Catocha con el fin de brindar un precio accesible 

para el mismo.   

Costo de reproducción 

Total de costo de reproducción  Q.54.00 
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10.4 Plan de costos de distribución  

El material de diseño del mismo imagotipo será de uso principal en plataformas digitales 

y redes sociales tales como facebook e instagram. El manual de uso de imagotipo también es 

digital para que pueda ser distribuido y utilizado de forma fácil a cualquier persona que necesite 

seguir las guías para su aplicación, por lo tanto la distribución del mismo no tiene costo alguno 

para la empresa. 

Costo de distribución 

Total de costo de distribución  Q.0.00 

 

10.5 Margen de utilidad  

El margen de utilidad sobre los costos fijos del proyecto de diseño sera del 17.65%. 

Margen de utilidad 

Subtotal Q.5,054.00 

Total margen de utilidad (17.65%) Q.892.03 

  

10.6 IVA 

Se aplica el porcentaje del Impuesto al Valor Agregado que es del 12% sobre el total de 

los costos del proyecto.  

IVA  

Subtotal Q.5,946.03 

Impuesto al Valor Agregado  Q.713.52 
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 10.7 Cuadro con resumen general de costos  

Se presenta el listado conteniendo todos los costos de elaboración, producción, 

reproducción, distribución, margen de utilidad e IVA.  

Detalle Costo 

Plan de costos de elaboración Q.2,000.00 

Plan de costos de producción  Q.3,000.00 

Plan de costos de reproducción  Q.54.00 

Plan de costos de distribución  Q.0.00 

Subtotal  Q.5,054.00 

Margen de utilidad 17.65% Q.892.03 

Subtotal Q.5,946.03 

IVA Q.713.52 

Gran Total Q.6,659.55 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 
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Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones  

11.1 Conclusiones 

 En conclusión, se puede afirmar que, si fue posible diseñar un imagotipo para identificar 

en el mercado real y potencial guatemalteco, a la empresa de vinos – La Catocha –.  

 En este sentido, se recopiló información pertinente al cliente lo cual permitió obtener una 

base sobre la cual desarrollar el diseño de imagotipo acorde al mercado del producto que venden.  

 En cuanto a lo elaborado con anterioridad, se investigó a través de referencias 

bibliográficas los términos, conceptos, teorías y tendencias de diseño relacionados con la 

elaboración de imagotipos y manuales de uso de imagotipo. Esta investigación nos permitió 

entender cómo aplicar los conceptos y términos para presentar un manual más completo y 

efectivo en su comprensión de uso.  

 Como resultado de lo previamente mencionado, se elaboró un manual de uso de 

imagotipo digital a través de la ilustración, diagramación y composición para establecer las 

normas de uso del imagotipo de La Catocha. Esto les facilitó a los miembros de la empresa 

conocer los lineamientos que se deben de seguir para mantener una imagen adecuada en 

cualquier aplicación del imagotipo.   
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11.2 Recomendaciones 

 Se recomienda renovar y rediseñar el imagotipo para identificar a la empresa de vinos La 

Catocha, al mercado actual y potencial guatemalteco cada periodo de 5 a 7 años, para mantener 

una imagen acorde a las tendencias del mercado actual.   

 En cuanto a lo mencionado con anterioridad se recomienda recopilar información 

pertinente al cliente obtener una base actualizada sobre la cual desarrollar un rediseño del 

imagotipo y manual de uso de imagotipo para lograr establecer una diferencia en el mercado a 

futuro.  

 Se recomienda investigar a través de referencias bibliográficas los términos, conceptos y 

tendencias de diseño relacionados con la elaboración imagotipos y de manuales de uso de 

imagotipo, ya que a través de esta investigación se podrá comprender la aplicación de dichos 

conceptos para obtener resultados óptimos en su elaboración.  

 Finalmente, se recomienda a la empresa elaborar un nuevo manual de uso de imagotipo 

digital al momento de renovar al imagotipo de la empresa aplicando las distintas técnicas de 

ilustración, diagramación y composición para estandarizar el uso correcto del imagotipo de La 

Catocha y su implementación.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo XII: Conocimiento general 
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Capítulo XII: Conocimiento General 

 Aquí se presenta por medio de una infografía los conocimientos adquiridos en la 

Licenciatura en comunicación y diseño gráfico, las cuales fueron fundamentales en el diseño del 

imagotipo para identificar a la empresa de vinos La Catocha, a clientes actuales y potenciales en 

ciudad de Guatemala.  

12.1 Demostración de Conocimiento 
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Capítulo XIV: Anexos 

14.1 BRIEF 
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14.2 Tabla de niveles socioeconómicos.  

 

Tabla de Niveles Socio Económicos 2015/Multivex 
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14.3 Cotizaciones  
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14.4 Encuestas 

14.4.1 Encuesta a Grupo objetivo, cliente y Expertos. 
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14.4.2. Validación a Cliente. 

 

Ing. Bryan Chajón – Gerente General Vinos Artesanales La Catocha.  
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14.4.3. Grupo Objetivo. 
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