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Introducción 

          La Fundación Cardioinfantil es considerada  tercer mejor hospital a nivel 

Latinoamérica y primero en Colombia según la revista “Américaeconomía”, este 

cuenta con aproximadamente 50 servicios internos “De hecho, en las últimas dos 

décadas han creado un centro de investigación que no solo se encarga de generar 

conocimiento, sino de que se aplique y apropie en la parte clínica, la comunitaria, en 

los pacientes y sus familiares” (El Tiempo, 2018, p. 1), entre estos, Chequeo Médico 

Personalizado, el cual se encuentra en constante crecimiento, tanto económico como 

comunicacional; por esta razón el presente documento busca describir el proceso de 

diseño de la identidad gráfica para el servicio, con el objetivo de apoyar la consecución 

de clientes potenciales para el área. 

    Este proceso será expuesto de una manera que evidencie cómo a través del diseño 

gráfico se pueden originar resultados ante posibles falencias específicamente las que se 

encuentran inmersas dentro de las actividades llevadas a cabo en la fundación, pues el 

diseñador industrial colombiano y magíster en estética Juan Diego Sanín (2007) afirma 

que “puede decirse que el diseño gráfico es una disciplina que se encarga en general de 

solucionar problemas de diversa índole, y de las diferentes especificidades del diseño 

(Industrial, Espacios y Escenarios, Gráfico, Visual, Moda, Vestuario)” (Pág. 70) 

Se presentará el proceso y consolidación de la nueva línea gráfica de este servicio, así 

como será descrita por medio de los 14 parámetros del diseñador Norberto Chaves la 

antigua identidad y el desarrollo de la nueva propuesta. Se demostrará la construcción 

de una identidad gráfica como un elemento que apoya la consecución de metas, según 
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la postura de diversos autores, como por ejemplo, Jorge Frascara (2000) que afirma, 

“el diseño visual se ocupa de la construcción de mensajes visuales con el propósito de 

afectar el conocimiento, las actitudes y el comportamiento de la gente. Una 

comunicación llega a existir porque alguien quiere transformar una realidad existente 

en una realidad deseada.” (pág. 5). 

            Por otra parte, el documento abordará el campo de la identidad gráfica, siendo 

esta una temática predominante durante el desarrollo de la carrera profesional, desde su 

planeación y construcción hasta su implementación. 

 Como parte fundamental de la construcción de la identidad gráfica se presentará la 

construcción de los elementos que la componen, la papelería básica, material POP y 

BTL. Como prueba del resultado y cumplimiento del objetivo de la construcción de la 

identidad gráfica, serán expuestos indicadores de antes y después por parte del servicio 

mencionado. 

Finalmente, se plantearán y describirán los retos presentados durante el desarrollo del 

proyecto, los aprendizajes derivados de los mismos y el aporte de éstos a la 

construcción profesional como diseñador gráfico.  

 

Justificación 

       El servicio de Chequeo Médico Personalizado de la Fundación Cardioinfantil 

nace en el año 2003  

“El área de Chequeo Médico Personalizado es un servicio ambulatorio, con 

más de quince años de experiencia brindando acompañamiento y apoyo a las 
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personas, familias y compañías nacionales y multinacionales que quieren 

evaluar su estado de salud de manera individual o grupal, en un centro a la 

vanguardia en servicios médicos y con un servicio integral llevado a cabo por 

profesionales con altas competencias, como los de la Fundación 

Cardioinfantil.” (Rodriguez, 2018, pág. 53) 

Parte de los recursos obtenidos por el servicio son destinados al programa social 

bandera de la Fundación Cardioinfantil “Regale una vida”, por esto el servicio debe 

mantenerse firme comercialmente para así garantizar la continuidad del programa 

social. Actualmente, el diseño de la identidad gráfica para el servicio de Chequeo 

Médico Personalizado nace de una necesidad clara, basado en los 14 parámetros de 

Norberto Chaves y en las pautas de diseño de Andrés Morales, el servicio contaba con 

un sistema de identidad gráficamente no funcional; por su parte, el logotipo como se 

demuestra en la figura 1, carecía de reproducibilidad y riqueza gráfica, según Morales 

(2016), “para un logotipo, se deben tener en cuenta muchos elementos como la idea, el 

color, la tipografía, posición, distancias o la composición, y lograr que todos se 

combinen armónicamente. Así mismo que este sea versátil y reproducible. (p. 1). 
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Figura 1, Antiguo logosímbolo de Chequeo Médico Personalizado de la Fundación Cardioinfantil 

          En consecuencia, y apoyado en Morales, la poca calidad gráfica del logotipo y 

especialmente su alto peso y carga tipográfica es una de las razones principales para la 

construcción de una nueva identidad fresca y moderna que corresponda con el 

concepto y objetivo que posee el servicio, pues según Morales (2016), la tipografía no 

es estrictamente un conjunto de trazos, es por su parte un elemento que comparte 

historia, mueve emociones y transmite mensajes específicos. Es así como las 

tipografías serifadas, expresan un sentido clásico y tradicional y en algunos casos lucen 

anticuadas (P. 3,5). 

El resto de piezas que componían dicho conjunto de identidad, no contaban con unidad 

gráfica o una dirección de arte conjunta, término que define el diseñador Colombiano 

Edwin Restrepo (2019), “como una serie de similitudes y de elementos que se 

complementan los unos a los otros, generando una gama alta de posibilidades y de 

expresiones dentro y fuera de las publicaciones periódicas” (Pág. 14.). Como se expone 

en las figuras 2, 3, 4 y 5; eran muy diversas y apelaban a una tendencia gráfica que 

lucía anticuada y carecían de versatilidad, aspecto que resalta Chaves como uno de los 

parámetros a tener en cuenta para la correcta visibilidad de la marca. Así mismo, el 

espacio en el cual se encuentra ubicado el servicio de Chequeo Médico Personalizado 

(CMP), no cuenta con ningún tipo de branding, lo que es necesario para apoyar la 

consecución del objetivo, pues para Matthew Healey (2009): 

El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistemático una 

identidad simbólica creada a propósito con unos conceptos clave, con el 

objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la 
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identificación o la definición de estos conceptos; prácticamente siempre, 

supone el desarrollo creativo de una identidad (p.1) 

       Además, pese al objetivo del servicio nunca se habían diseñado pautas en ningún 

medio de comunicación ya fuese impreso o digital. 

          Es importante aclarar, que la Fundación Cardioinfantil está pronta a generar un 

cambio total de marca, por ende, se hace imperativo renovar la identidad de todos los 

servicios internos que en conjunto construyen la marca, siendo esta, otra razón 

considerable para tener en cuenta al momento de la renovación gráfica del servicio. De 

igual forma, la identidad de éste hace parte de la primera estrategia comunicativa del 

servicio, pues nunca antes se había propuesto alguna, para Chequeo Médico 

Personalizado. 

        

 

 

 

 

  Figura 2, carpeta antigua CMP                       Figura 3, Antiguo Brochure de servicios CMP 

         La antigua identidad gráfica del servicio de Chequeo Médico Personalizado de la 

Fundación Cardioinfantil, se encontraba compuesta por dos categorías gruesas: 

papelería básica, y material P.O.P. Las cuales se clasificaban de la siguiente manera: 



 
11 

 

Papelería básica: Logotipo, carpeta, plantilla para historia clínica impresa, plantilla de 

encuesta de satisfacción impresa y formato de entrega de resultados impresa. 

 

 

 

 

 

 

 

        Figura 4, Antigua evaluación de servicios                     Figura 5, Antiguo Historia Clínica 

Material P.O.P: Volantes de descuento para empresas y brochure de servicios. 

      Es así, cómo se identificó una falencia gráfica en la identidad, pues según la 

anterior definición de “unidad gráfica” del diseñador Edwin restrepo, se entiende que 

la cantidad de usos erróneos del logosímbolo, su baja calidad gráfica, estética y la 

posterior aplicación de estos en las diferentes piezas no permitían unidad gráfica 

conjunta que causara recordación y apoyara la consecución urgente del objetivo de 

carácter comunicativo y económico propuesto por el servicio, pues de dichos recursos 

obtenidos es destinado un 50% al programa social bandera de la Fundación 

Cardioinfantil, “Regale Una Vida”. Por lo anterior y atendiendo al perfil del diseñador 

gráfico Tomasino y a la disciplina en general del diseño gráfico,  se propone una nueva 
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identidad gráfica para este servicio que apoye la consecución de clientes potenciales 

para el servicio de Chequeo Médico Personalizado.  

 

 

Pregunta Articuladora 

       En búsqueda de un apoyo para el mejoramiento comercial y comunicativo del 

presente servicio y apelando a que el diseño gráfico, más allá de generar conceptos 

gráficamente estéticos, provee un beneficio a cualquier cliente u organización, el 

proyecto se enmarca bajo la siguiente pregunta articuladora: 

        ¿Cómo el diseño de la identidad gráfica del servicio de Chequeo Médico 

Personalizado de la Fundación Cardioinfantil, apoya a la consecución de clientes 

potenciales? 

Objetivo General 

       Diseñar una identidad gráfica que contribuya a la consecución de clientes potenciales 

para el servicio de Chequeo Médico Personalizado de la Fundación Cardioinfantil.  

 

5.  Tema de reflexión y discusiones académicas 

        A través de la experiencia durante la pasantía, diferentes servicios han 

manifestado conformidad y satisfacción con el trabajo realizado. Pues se ha 

identificado que varios procesos podrían optimizarse por medio del diseño gráfico, 

específicamente de la identidad gráfica; de esta manera se podría contribuir a la 
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consecución de los objetivos de diversos servicios pertenecientes a la Fundación 

Cardioinfantil. Por esta razón es necesario exponer el contexto del diseñador en el 

proyecto y el proceso de construcción gráfica hasta la pertinencia y funcionalidad de la 

identidad gráfica en una empresa.  

5.1. Contexto del diseñador Gráfico con respecto al servicio de Chequeo Médico 

Personalizado de la Fundación Cardioinfantil 

       Durante el desarrollo de la pasantía, se identificó que el sector de la salud es 

muy sensible y limitado, pues al contar con un core de negocio tan importante como es 

el bienestar del ser humano, se generan muchas responsabilidades y gráficamente hay 

que ser muy cuidadoso con cada pieza realizada. No obstante, es allí en donde muchos 

conceptos y aptitudes adquiridas se ponen a prueba, pues específicamente el proyecto 

de diseño de la identidad gráfica para el servicio de Chequeo, fue encomendado desde 

los inicios de la práctica; por ende fueron realizados varios cambios por temas de 

sensibilidad con respecto al público objetivo del servicio. Así mismo, es el proyecto 

con más tiempo a su disposición y por consiguiente el más grande, dado su importancia 

y pertinencia para el cumplimiento de objetivos de la Fundación y el servicio como tal. 

          Entendiendo que el objetivo principal de Chequeo Médico Personalizado es 

obtener nuevos clientes potenciales para conseguir más recursos económicos y apoyar 

el programa social “Regale una vida”, es posible entender que desde el ámbito de la 

identidad gráfica se puede “afectar el conocimiento, las actitudes o el comportamiento 

de la gente, esta deben ser detectable, discriminable, atractiva, comprensible y 

convincente. Debe ser construida sobre la base de un buen conocimiento de la 

percepción visual y de la psicología del conocimiento y la conducta…” (Frascara, 

2000, pág. 2) 
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5.2 Elementos pertenecientes y relacionados con la identidad gráfica 

      Para el pertinente desarrollo del proyecto, se realizó un ejercicio etnográfico en 

las instalaciones del servicio y de esta manera fue identificada información sobre el 

contexto de todo el portafolio e historia del Chequeo, así como los objetivos que 

buscan alcanzar de manera comercial, esto para generar un contexto y las primeras 

bases para iniciar el diseño, pues según los siete pasos del diseñador Occi Olachea 

(2013), la investigación es uno de los más importantes, “(…)tener una primera junta 

donde el diseñador identifique las expectativas del cliente, aclarando los puntos 

importantes en el proyecto de las dos partes, de esta manera se evitarán los desacuerdos 

generados por desconocimiento y se obtendrán las bases sobre las que descansará el 

diseño resultante…”( p.2). 

     La identidad gráfica, la cual está conformada por varios elementos, “hace 

referencia a la representación gráfica de la identidad corporativa, en forma de símbolos 

y señales como marcas, logotipos, decoración, estilo corporativo, vestuario del 

personal, papelería y elementos adicionales, Justo después de entender el contexto del 

servicio” (Chajet, Shachtman, 1998, pág. 12), lo que da paso a la construcción de un 

logosímbolo figura 7 que atendiera a los objetivos propuestos y que funcionara en 

todos los elementos en los que debe estar presente, es así como la construcción del 

mismo fue basada en los 14 parámetros de Norberto Chaves, resaltando de estos los 

principales, aquellos con los que no contaba la antigua identidad, pues según Chaves 

(2003), “Un buen logosímbolo debe contar con reproducibilidad, debe poder ser 

utilizado sobre cualquier sustrato, superficie o composición (…) Aunque debe contar 

con simplicidad, debe ser suficiente para el espectador, pues “los signos son suficientes 

no solo cuando alcanzan para cubrir las necesidades sino cuando , además, no sobran. 
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Cada elemento es importante y suficiente.” (pág. 17,18), es por lo anterior, que la 

nueva composición se fundamenta bajo un estilo gráfico, sencillo, versátil y moderno 

ya que para Chávez (2003), “(…) Todo identificador visual debe ser vigente, debe 

adecuarse a las actualizaciones estilísticas del momento aunque garantizando su 

permanencia por mucho tiempo” (pág. 17). Junto con el logosímbolo, fue definida una 

paleta cromática y una tipografía institucional propia de la Fundación Cardioinfantil. 

 

 

 

 

 

 

                                                      

 

Figura 7, Nuevo logosímbolo de CMP 

 

Al definirse los aspectos de identidad, (logosímbolo, paleta cromática, gráficos 

complementarios y tipografías) se diseñaron las piezas propuestas y el rediseño de las 

que ya se encontraban. Se decidió, según el objetivo del servicio, las nuevas piezas que 

debían incorporarse, se puso en discusión cuales de estas debían removerse y cuales 

debían continuar. Por eso se propuso una nueva estructura para la identidad total del 

servicio, la cual quedó segmentada en las siguientes categorías y subcategorías: 
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Identidad: Logosímbolo en versiones vertical, horizontal, negativo, positivo y color, 

cobranding y en presencia con la marca sombrilla de la Fundación Cardioinfantil, 

recursos gráficos (complementarios), paleta tipográfica y paleta cromática. 

Papelería básica: Carpeta, membrete, sobre para historia clínica y radiografías, 

plantilla para historia clínica impresa, plantilla de encuesta de satisfacción impresa, 

plantilla de entrega de resultados impresa y plantilla de oferta de chequeo impresa. 

Branding y P.O.P: Vinilos para las instalaciones del servicio (promociones de otros 

servicios de la clínica, reconocimientos, logosímbolo en gran formato, volantes de 

descuento para referidos, presencia de marca en empresas aliadas (Grannel Gourmet), 

pautas en revista Semana y Capital Humano de Colsubsidio y brochure de servicios. 

Material Digital: Plantillas para comunicados digitales, mailing y plantilla para 

posteos en redes sociales, videos informativos y mosca digital para contenido 

multimedia.  

         Más allá de generar piezas tácticas que correspondan en conjunto a una identidad 

gráfica, es preponderante resaltar la importancia de esta en un contexto empresarial ya 

que según el diseñador Rafael Pérez (2010), “la identidad corporativa además de ser un 

conjunto de características interdependientes de una organización, que le dan 

especificidad, estabilidad y coherencia, la hacen identificable, recordable y 

posicionable en la impronta de cada usuario” (pág. 4). Aspectos carentes en la antigua 

versión. Reiterando, el servicio de Chequeo nunca había pautado en ningún medio de 

comunicación, así que se crearon dos pautas, una para Revista Semana y otra para 

Capital Humano de Colsubsidio, las cuales se pueden apreciar en las figuras 6 y 7. 
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                         Figura 8, Pauta para CH                           Figura 9,  nueva Portada Brochure de 

servicios 

         Es necesario resaltar que la construcción de esta identidad gráfica, hace parte de 

una campaña comunicacional realizada por otros agentes y después de una medición y 

atendiendo a que Frascara (2000) indica que el “diseño al preocuparse por las 

reacciones del público frente a sus comunicaciones, la evaluación debe pasar a formar 

parte de su proceso” (pág. 5), La tabla 1 da muestra de las cifras antes y después de la 

implementación de la estrategia de la cual hace parte la identidad gráfica y el material 

P.O.P.  

 

 Tabla 1,  Indicadores de ventas de Chequeo Médico Personalizado antes y después de la campaña de la 

cual hace parte la nueva identidad 

Después de la implementación de la estrategia 
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         Resaltando que la identidad gráfica ha sido un tema constante durante el 

desarrollo profesional y la práctica en la pasantía, es evidente la contribución del 

presente proyecto al campo general del diseño gráfico pues más allá de lograr una 

composición estéticamente atractiva, el objetivo de la construcción de dicho sistema 

siempre se centró en el apoyo a la campaña que busca la consecución de clientes 

potenciales para el servicio, la transmisión de un mensaje claro y de un conjunto de 

valores y principios institucionales.  

6. Discusión 

         Sin duda el aprendizaje y formación profesional adquirida durante la práctica ha 

sido beneficiosa, pero algo que es posible percibir claramente tras el desarrollo 

específico de este proyecto es el rol del diseñador gráfico y la importancia que éste 

puede llegar a poseer en un equipo comunicativo, pues el portal Factoría creativa 

(2017) define la labor del profesional de la siguiente manera, “El diseño gráfico es una 

actividad que tiene el fin de crear y proyectar mensajes a través de imágenes. Por eso, 

también se le puede llamar comunicación visual. Esta actividad ayuda a optimizar la 

comunicación, y ayuda a llegar a un público determinado” (p. 1). El poder con el que 

cuenta el diseñador y la habilidad desarrollada tanto en el campo universitario como en 

la experiencia laboral de pasantía permite coincidir con la perspectiva del diseñador 

gráfico Milton Glaser (1998) quien define el rol de este profesional como “un agente 

proveedor de soluciones comunicativas a diversas problemáticas, sociales o 

económicas.” (pág.12).   

         Después de la experiencia durante la pasantía, es importante definir claramente la 

función de un diseñador en un contexto, pues comenta Paula Scher (2002) “un 

diseñador no se preocupa por la estética de un mensaje, debe preocuparse por la 
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efectividad y usabilidad de su estética a la hora de transmitirlo (...) debe siempre pensar 

la mejor forma de canalizar su mensaje y pensar como si fuese un receptor” (pág. 17). 

Comprendiendo el concepto circundante de la Fundación Cardioinfantil y retomando la 

sensibilidad con la que se debe tratar un tema como lo es la salud, Scher (2002) resalta 

que “el diseñador debe ponerse en posición de receptor también, pues es necesario 

entender cómo el público objetivo recibirá el mensaje, el cual está compuesto por 

muchos elementos, es decir, una fotografía, un color o una frase puede resultar 

disruptivos en las emociones del receptor y por ende no generar empatía con el diseño 

realizado” (pág. 22). Aunque el proyecto se realizó bajo mi autoría, es necesario 

resaltar el trabajo interdisciplinar que permitió un desarrollo óptimo del mismo, pues 

varios autores definen esta de la siguiente manera, “la interdisciplinariedad es una 

necesidad contemporánea para favorecer el proceso de creación, aprendizaje y 

desarrollo” (Llano, Gutiérrez, Stable, Núñez, Masó, Rojas, 2016, pág. 12). Pues el 

apoyo entre la comunicación social y el diseño gráfico fueron claves para el resultado 

que se obtuvo.  

       Desde lo aprendido en la formación profesional y después de experimentar el 

proceso de la identidad gráfica desde su construcción hasta su implementación e 

identificar el impacto positivo en las ventas del servicio, fue posible entender el valor 

que genera la identidad a los principios y aspectos diferenciadores de una empresa en 

una plataforma de mercado, en este caso el sector salud. 

         Como perspectiva personal y para concluir, la pasantía en la Fundación 

Cardioinfantil y específicamente el proyecto de diseño de identidad para el servicio de 

Chequeo Médico Personalizado, contribuyeron a la formación profesional, 

demostrando que el diseñador gráfico aun siendo practicante, cuenta con las bases, las 
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habilidades y la responsabilidad para desarrollar proyectos grandes e importantes en 

una institución. Así mismo desde un plano personal, el pertenecer a una  empresa la 

cual cuenta con un apoyo social a niños con diversas patologías y el laborar con un 

equipo enfocado en aportar a la sociedad, contribuye a la construcción de un 

profesional más humano y de un desarrollo laboral más sensible. 
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Anexo 1.1 Página de símbolo del corazón 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 1.2 Página de tipografías y colores institucionales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 1.1 Página de colores institucionales 
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Anexo 2, nuevo logosímbolo de Chequeo Médico Personalizado en diferentes versiones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 
25 

 

 

 

  

 

 

 

 

Anexo 3, Nueva Carpeta de Chequeo Médico Personalizado 

 

 

 

 

 

Versión Color (dorado), representando lujo 
Exclusividad y tecnología, es la versión principal del 

logosímbolo, El corazón es el simbolo corporativo de 

la Fundación Cardioinfantil y se adaptó para la 

cosntrucción de la identidad del servicio.  

Versión monocromática (azul) Versión monocromática (blanca) 

Vista interior de la carpeta, con compartimiento para cd, espacio en blanco para rellenar a mano, su 

color es netamente institucional y se utiliza el símbolo a manera de gráfica complementaria 
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Anexo 4, Nuevo membrete de Chequeo Médico Personalizado 

Vista posterior de la carpeta con datos de contácto 

textura de corazón corporativo y color institucional 
Mockup frontal de la carpeta en el cual el 

protagonista es el logosímbolo pues se busca el 

posicionamiento del mismo lo más pronto posible 
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Anexo 5, Nuevo historia clínica de Chequeo Médico Personalizado 
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Anexo 6, Nuevo formato para entrega de resultados 
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Anexo 7, Nuevo formato para evaluación de servicios 
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Anexo 8, Hablador para tiendas Grannel Gourmet 
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Anexo 9, Rompe tráfico para tiendas Grannel Gourmet 
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Anexo 10, Brochure de servicios 
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