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Resumen

El objetivo del artículo es evidenciar sobre el proceso metodológico del diseño de

estrategias para posicionar una marca que promueve la moda sostenible y

promover el reconocimiento de diseñadores gráficos en la ciudad de Santa Marta

para lo cual se tendrán en cuenta teorías y conceptos relacionados con el diseño

ecológico y el diseño gráfico en relación al posicionamiento de una marca en el

mercado de la moda sostenible, la metodología implementada en el proceso de

creación de estrategias fue el design thinking lo que permitió el desarrollo de un

manual de marca , piezas gráficas de promoción y una estrategia desde el diseño

3D.
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Abstract

The objective of the article is to demonstrate the methodological process of

designing strategies to position a brand that promotes sustainable fashion in the

city of Santa Marta, for which theories and concepts related to ecological design

and graphic design will be taken into account. To position a brand in the

sustainable fashion market, the methodology implemented in the strategy creation

process was design thinking, which allowed the development of a brand manual,

graphic promotional pieces and a strategy from 3D design.

Keywords:

Sustainable design, sustainable fashion, graphic design, 3d design, strategic

design.

Introducción

En la actualidad todos quieren estar a la moda y pagan grandes cantidades de

dinero por ello sin importar el daño que esto cause, cabe resaltar que algunas

personas desconocen el gran daño que produce al medio ambiente la industria de

la moda debido al gran despilfarro de algunas materias primas que se usan en el

proceso de producción de las prendas y las cantidades de quìmicos que se

aplican a ellas para realizar los diferentes mètodos de estampados, y esta

reflexiòn busca resaltar la importancia de la moda sostenible y el gran papel que

juega el diseño gráfico en ese medio para promover estrategías de estampados

con tintas a base de agua y búsqueda de materiales ecológicos tanto para

prendas como para la creaciòn de empaques, según investigaciones realizadas

por la ONU (2019) se estima que un colombiano promedio consume entre 7 y 15

kilos de textiles y moda al año. En un país de casi 50 millones de habitantes las

cifras de resultado son exorbitantes y de no hacer algo al respecto, Colombia sería

peor que China en menos de una década.



Realizamos este proyecto con el fin de concientizar sobre el impacto negativo de

la industria textil en el medio ambiente y, al mismo tiempo, aprovechar el diseño

gráfico como una herramienta clave para el posicionamiento de marcas

responsables. Muchas personas desconocen el daño causado por el uso excesivo

de recursos naturales y químicos en la producción de prendas, por lo que es

fundamental promover la moda sostenible. El diseño gráfico juega un papel

esencial en este proceso, ya que permite crear una identidad visual fuerte para la

marca, transmitiendo sus valores ecológicos y destacando su compromiso con el

medio ambiente. A través de estrategias de comunicación visual como la creación

de estampados con tintas a base de agua, y el uso de empaques ecológicos, se

puede posicionar la marca como líder en innovación y sostenibilidad dentro de la

industria de la moda. Esto no solo atrae a consumidores cada vez más

conscientes, sino que también diferencia la marca en un mercado saturado,

generando lealtad y reconocimiento a largo plazo.

Esto nos llevó a la pregunta problema de este proyecto que es: ¿Cómo generar
estrategias de diseño y posicionamiento de la marca Ecoway para promover
la moda sostenible desde el ecodiseño?

La cual nos llevó a trazar objetivos generales y específicos para el desarrollo de

este proyecto; de manera general Ecoway trazó un objetivo puntual de

"Camisetas sostenibles" con el fin contribuir de manera significativa a la

contraparte con la cual se generó la alianza y estrategia de promoción, a través de

la producción y venta de camisetas estampadas en tela ecológica con tintas a

base de agua, llevando estas diferentes frases, elementos, lugares, iconografías,

siluetas, personajes representativos, destinando una parte de las ganancias a

organizaciones que apoyan a personas de la comunidad para el crecimiento

turístico e histórico de Santa Marta que genere alianzas con la empresa.

Específicamente tenemos tres objetivos: 1. Desarrollar estrategias gráficas

creativas y significativas que reflejen la historia y la cultura relacionadas con la

campaña seleccionada, 2. Implementar una estrategia de marketing en línea para

que se transmita por los diferentes medios o plataformas digitales para atraer a un

público diverso y comprometido. 3. Establecer alianzas con fundaciones o grupos



de ayuda locales y miembros destacados de las comunidades involucradas en las

campañas creadas por la empresa con el fin de generar un impacto social y

medioambiental positivo.

Fundamento teórico

1.Diseño Gráfico y posicionamiento de marca

Para sostener una marca como Ecoway es de primordial importancia tener en

cuenta el diseño gráfico ya que este ayudaría al surgimiento de la marca. Así

mismo Swan, A. (1992) dice que el diseño es comunicar un mensaje acerca de

un producto, una idea, una imagen o una empresa. El problema al que se

enfrenta el diseñador es cómo elegir la combinación adecuada de elementos

tales como títulos, texto e ilustraciones, a fin de que el mensaje se transmita de

modo original y eficaz.

El posicionamiento de marca es una estrategia que promueve la imagen y

percepción de de una de una empresa en la mente de las personas; sus

funciones son crear recordación y conseguir influencia en la toma de decisiones

del consumidor.Kapferer, (1992)dice que el valor que las marcas alcanzaron en

las negociaciones de fusiones y adquisiciones entre grandes compañías son, en

realidad, adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los clientes

potenciales, con sus conjuntos de asociaciones, calidades y diferencias.

2.Moda sostenible y ecodiseño

Pencarelli, (2020) habla de un modelo implementado para disminuir el impacto en

el medio ambiente por medio de la responsabilidad social, teniendo en cuenta

aspectos como las creencias y comportamientos de los diseñadores y

consumidores frente a la moda sostenible, de igual forma, este término también es

utilizado de forma alterna con moda sostenible, los dos significan lo mismo.

También Cervellon & Wernerfelt (2012) Es por ello que la moda sostenible surge

como una nueva estrategia que busca contrarrestar los efectos de esta industria,



especialmente en el ambiente y la sociedad en general, debido a que muchas

veces los consumidores relacionan las prendas sostenibles sólo a factores como

el cambio climático y la contaminación.

El eco-diseño por Sanchis (2020) también denominado diseño verde, ecológico,

sostenible o diseño dirigido al medio ambiente engloba todas aquellas actividades

que integran los criterios de protección ambiental sobre el ciclo de vida de un

producto. La principal meta es anticipar y minimizar el impacto ambiental negativo

(tanto del proceso de fabricación, como en la utilización del producto y en su

retirada final).

Eco-diseñar es identificar, en el momento mismo en que se proyecta un

producto/servicio, todos los impactos ambientales que se pueden producir en cada

una de las fases de su ciclo de vida, con el fin de intentar reducirlos al mínimo, sin

menoscabo de su calidad y aplicaciones.

2.2. Hábitos de consumo y Segmentación de mercados

Compra sostenible o compra responsable es un concepto que nace inspirado en

un necesario cambio de criterios en las decisiones de compra. Lo cual no ha

ocurrido por postulados románticos basados en el deber ser de los negocios, si no

por escuetas presiones del mercado (costos, restricciones legales, cambios en los

hábitos de consumo de la sociedad, opinión pública, etc.). Restrepo González,

(2018)

La compra sostenible también parte de la premisa de que quien adquiere un

producto, en cuya cadena de producción hay conflictos sociales, ambientales o

éticos, es cómplice activo de dichos conflictos, los favorece con sus decisiones de

compra, y por lo mismo, deberá compartir, tarde o temprano, ante las instancias

legales y opinión pública, la responsabilidad y las consecuencias que dichos

conflictos implican. Restrepo González (2018)



Kloter Philip y Amstrong Gary (2012) en el marco de la segmentación de

mercados, definen el mercado meta como la unidad de compradores que tienen

unas características en común las cuales la empresa o compañía decide atender.

Es así como luego de realizar un estudio de los elementos que caracterizan al

mercado meta se establecen una serie de estrategias para suplir las necesidades

de consumo de este sector.

3.La Marca y el posicionamiento en el mercado

De acuerdo con Costa (2004), la imagen mental de la marca es una cuestión de

grados, o de intensidad y puede ser expresada gráficamente por medio de un gran

arco que representa la evolución desde el signo (marca) a él símbolo (imagen

mental). El signo, como expresión general de lo funcional, tanto en producto como

en servicios, como en sus marcas; y el símbolo, como expresión profunda de lo

más emocional.

La marca constituye un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y

agregar valor en los productos, servicios y empresas. Su grado de influencia en la

decisión de compra depende de la familiaridad, aprecio, identificación, confianza y

respeto que el comprador tenga con y por la marca. El hecho de que un

consumidor recuerde, elija o se identifique con una marca y no con otras, es

consecuencia de diversos elementos interrelacionados, los cuales hacen que está

preferencia influya directamente en el incremento de las ventas y la rentabilidad

para la compañía propietaria de esa marca. Esto significa que los clientes

compran una estructura intangible: un pensamiento, un sentimiento, una

sensación física e incluso, en algunos casos, una interacción social que se unen

en una satisfacción placentera (Colmenares, 2007)

Para Kotler & Keller (2012), el posicionamiento de marca es la actividad de lograr

que la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar diferenciado

en la mente del consumidor meta. Con la finalidad de potenciar los beneficios de la

marca. Un posicionamiento bien gestionado transmite valor, la esencia de la marca



y muestra los beneficios para los usuarios del producto o servicio. Todos los

trabajadores de la empresa deben identificarse con el posicionamiento de la marca

y emplearlo en la toma de decisiones.

4. Tecnología de impresión DTG
Para imprimir camisetas usando DTG, necesitarás una impresora DTG con tintas

especiales a base de agua que puedan adherirse a la tela, preferiblemente de

algodón. La máquina rocía la tinta sobre la tela y la camiseta queda lista en unos

minutos. Este equipo digital no es barato, por lo que si planeas comprar tus

propias máquinas, tendrás que prepararte para una importante inversión inicial.

Como solución alternativa, puedes confiar en un proveedor de impresión bajo

demanda como Printful, que dispone de equipos de primer nivel y está listo para

imprimir tus camisetas tan pronto como llegue un pedido. Todo lo que tienes que

hacer es conectar tu tienda online a Printful y nosotros procesaremos tu pedido

automáticamente, lo empaquetamos y lo enviaremos a tu cliente en tu nombre

Printful.com (2013).

4.1 Compatibilidad de telas: La impresión DTG funciona mejor en camisetas

100% algodón, pero también es adecuada para mezclas de algodón. En cambio,

no se recomienda aplicar sobre tejidos sintéticos Printful.com (2013).

Debido a que la tinta es fina, es más difícil obtener una buena impresión en telas

más oscuras. En ese caso, se recomienda una base blanca para garantizar que el

diseño mantendrá sus colores originales. Para este método de impresión, también

son necesarios tratamientos previos y posteriores, sin mencionar instrucciones de

cuidado especiales para garantizar que los productos duren más Printful.com

(2013).



5.Tintas verdes o tintas ecológicas

Las tintas a base de petróleo o plástico contienen productos químicos y

compuestos que son dañinos para el medio ambiente. La impresión ecológica ha

encontrado una alternativa no contaminante a las tintas ecológicas. Estas tintas

utilizan ingredientes orgánicos como soja o vegetales en su producción. La tinta a

base de soja, en part

000.icular, es una alternativa fantástica que replica los efectos de las tintas a base

de petróleo pero sin los efectos secundarios tóxicos para el medio ambiente.

Algunos afirman que produce colores más brillantes y vibrantes que otras tintas.

Otra tinta ecológica conocida proviene de las verduras. Sin embargo, a diferencia

de las tintas a base de soja, no produce los mismos resultados que su contraparte

a base de soja y es un poco más cara. ¿Cómo sabremos que una empresa está

haciendo uso de tintas verdes? Es fácil, mediante el certificado GreenGuard
Gold. Este certificado es la mejor garantía de que, allá donde lo veamos, se están

utilizando tintas ecológicas y está contribuyendo a la preservación del medio

ambiente. HelloPrint.com (2021)



5.1 Tintas de base vegetal: Las tintas de base vegetal utilizan un aceite vegetal

como principal compuesto. Estos casi siempre vienen de cultivos como la soya, lo

que implica que su origen provenga en gran medida de fuentes fácilmente

renovables. Una de las principales ventajas de las tintas de base vegetal es que

son en gran parte biodegradables. De esta forma, los residuos resultantes de la

impresión no son considerados peligrosos, se pueden desechar con mayor

seguridad y sin dañar el entorno. Y mayor facilidad para la limpieza de las

máquinas de impresión. Estas tintas deben cumplir con estándares y

requerimientos para poder ser consideradas tintas vegetales.

5.2 Tintas UV o UVI: Las tintas UV se utilizan en la impresión directa sobre

soporte. Se consideran tintas ecológicas porque no producen químicos volátiles ni

contienen otros elementos perjudiciales, como plomo, mercurio u ozono. Se

mantienen en estado líquido hasta que son expuestas al proceso de fijación

mediante rayos, reduciendo la necesidad de limpieza de estas máquinas

(reduciendo la utilización de productos disolventes poco respetuosos con el medio

ambiente).

5.3 Tintas látex: Las tintas látex están compuestas por partículas de pigmentos y

partículas de polímeros sintéticos suspendidos sobre una solución de base agua,

humectantes y humectadores para que se adhiere la tinta al soporte elegido. Estos

elementos las convierten en tintas ecológicas seguras tanto para el medio

ambiente como para las personas. Esta clase de tintas destacan por ser inodoras

(lo que las hace ideales para su utilización en impresiones destinadas a interiores,

además también son especialmente duraderas y resistentes a la intemperie.

summit.com (2021)

6. ¿Qué significa el diseño 3D?

El diseño 3D es un conjunto de técnicas que permiten visualizar un producto, un

entorno u otro en tres dimensiones. Para conseguir que el diseño 3D pueda

sustituir a la fotografía se necesita crear imágenes con un alto nivel de realismo

utilizando distintas técnicas de iluminación, texturizado y distribución de elementos



para lograr un efecto real. El diseño 3D es una gran alternativa para generar

renders con un alto nivel de foto realismo. Kitdigital.com (2021)

Ámbitos de trabajo del diseñador 3D

El diseño 3D es una disciplina con muchas posibilidades más allá de la función
básica de crear objetos en tres dimensiones. Así, entre los tipos de diseño se

puede diferenciar:

Modelado 3D Construcción de modelos y prototipos en 3D a partir de las líneas

de un boceto o plano técnico. Se trata de un campo con diferentes técnicas y

aplicaciones ya que se puede emplear en el cine, televisión o videojuegos para

crear personajes CGI (imágenes generadas por computadora), escenarios… En

ingeniería se utiliza para realizar simulaciones antes de ejecutar un proyecto real

—como la construcción de un puente— para determinar su viabilidad.

Renderizado Procedente del término inglés render, es un proceso para generar

imágenes en 3D consiguiendo que tengan la textura, los colores y los materiales

iguales a los reales. Se utiliza en el diseño de interiores, arquitectura, publicidad o

videojuegos para, por ejemplo, idear escenarios fantásticos con gran realismo y

precisión.

Modelos por polígonos y curvas En el primer caso, el sistema para diseñar
imágenes en 3D utiliza polígonos (pirámides, cubos, dodecaedros…) mientras

que, en el segundo, curvas definidas matemáticamente. Sus aplicaciones son,

sobre todo, en el sector de los videojuegos para diseñar personajes, edificios,

criaturas fantásticas…

Gráficos 3D Representación en 3D de una serie de datos para mostrarlos de

forma más atractiva y comprensiva. El diseñador 3D puede realizar este tipo de

gráficos para diferentes proyectos online como páginas web corporativas, vídeos

publicitarios o aplicaciones móviles. UNIR Universidad de la internet (2021)



Metodología

La investigación realizada para este proyecto fue de carácter descriptivo y adoptó

un enfoque mixto, utilizando el método de diseño centrado en el usuario propuesto

por Brown (1984). Este enfoque facilita la creación de estrategias que se ajustan a

las necesidades del usuario y promueve la innovación. A continuación, se detalla:

FASE 1 EMPATIZAR:

En esta primera fase se buscó comprender a profundidad las necesidades,

expectativas y valores del público objetivo de la marca. Se realizaron entrevistas a

jóvenes universitarios entre 16 y 25 años de la ciudad de Santa Marta con gusto

por el campo de las bellas artes y la moda que además cuentan con disposición a

la ayuda por el medio ambiente. Estas entrevistas fueron clave para identificar los

intereses y preocupaciones de los consumidores sobre la moda sostenible y los

productos ecológicos, creando una base sólida para las siguientes fases del

proceso. A continuación evidencia de las entrevistas cualitativas realizadas a

nuestro público objetivo; “El tema de las camisetas estampadas en un proceso

ecológico me interesó porque vengo de un colegio enfocado en la ecología.

Aunque conocía productos hechos con materiales reciclados, no había investigado

otros métodos de fabricación ecológica. Creo que debemos impulsar procesos de

producción ambientalmente responsables, especialmente en la industria textil, que

es una de las más contaminantes.” Encuestado anónimo, (2024).

Los encuestados nos dieron como resultado final una respuesta positiva al

proyecto por abarcar dos campos comunes en la vida del ser humano que pocos

identifican lo contaminante que este puede ser como lo es el área de la publicidad

que se consume a diario y la moda siendo un área la cual le invertimos un número

alto de nuestro recursos por ser esta una necesidad básica.



Figura 1. Entrevista a usuarios. Elaboración propia (2024)



Figura 2. Ficha persona. Elaboración propia( 2024)

Ver Anexo Metodología thinking design Fase 1

FASE 2 DEFINIR:

Una vez recopilada la información de las entrevistas, se realizó un análisis y

síntesis de los datos para identificar los principales problemas y oportunidades en

el mercado. Esto facilitó la creación de un "customer Journey" que mapeó las

interacciones y experiencias de los usuarios con la marca Ecoway. A partir de este

análisis, se definieron los atributos claves que la marca debía destacar en sus

estrategias de comunicación y posicionamiento. El resultado:

Figura 3. Customer Journey. Elaboración propia( 2024)

Ver Anexo Metodología thinking design Fase 2



FASE 3 IDEAR:

En la fase de ideación se llevaron a cabo actividades creativas como la creación

de moodboards y bocetos, los cuales permitieron agrupar visualmente las ideas y

conceptos generados en la fase de definición. Se exploraron diferentes paletas de

colores, formas y estilos gráficos que reflejaran los valores ecológicos y la

identidad de la marca. Durante esta fase, se definieron los lineamientos estéticos y

conceptuales que guiarán el desarrollo visual de la marca Ecoway.

Figura 3. Fase definir. Elaboración propia( 2024)

Ver Anexo Metodología thinking design Fase 3

FASE 4 PROTOTIPAR:

Con las ideas consolidadas, se procedió al desarrollo de prototipos. Se crearon los

primeros mockups del logo, material gráfico, empaques ecológicos y diseños para

plataformas digitales de venta. Además, se incluyeron prototipos de piezas

gráficas para la promoción de la marca, así como un manual de marca que

garantizara la coherencia visual y comunicativa en todas las aplicaciones gráficas.

Cabe resaltar que se realizaron bocetos de los diseños que se desean estampar

acompañados de mockups y piezas gráficas para venta en diferentes plataformas

La fase de prototipado permitió visualizar cómo se vería la marca en diferentes

medios y puntos de contacto con el usuario.



Figura 4. Fase definir. Elaboración propia( 2024)

Ver Anexo Metodología thinking design Fase 4

● FASE 5 TESTEAR:

La última fase consistió en la validación de los prototipos mediante la

retroalimentación de los usuarios y otros actores involucrados en el proyecto.

Se realizaron pruebas de aceptación del diseño, valorando el impacto del branding

y las estrategias de comunicación en el público objetivo. Este proceso permitió

realizar ajustes antes de la implementación definitiva, asegurando que la marca

cumpliera con las expectativas y conectara de manera efectiva con los

consumidores interesados en la moda sostenible.

Ver Anexo Metodología thinking design Fase 5

3. Resultados



Luego de desarrollar la investigación basada en la metodología Thinking Desing,

la marca Ecoway halló que la comunidad se encuentra interesada en temas que

generen valor al planeta, dado que esto los lleva a sentir un impacto positivo en

sus compras, transformando el uso de una prenda de la cotidianidad como lo son

las camisetas, en realizar un aporte significativo al planeta por los materiales, el

proceso creativo y de producción de estas, dado que las tintas de los diseños son

a base de agua, cada diseño es realizado por artistas, diseñadores e ilustradores

colombianos para resaltar su gran talento y la camiseta es hecha con tela

ecológica, así mismo se encuentra que el hecho de aplicar o usar modelados 3D

los clientes se sintieron identificados, porque pueden sentir o identificar el mensaje

a transmitir.

Principalmente hallamos que:

● Las personas les gusta hacer parte de manera directa e indirecta en la

contribución del ahorro hacia el planeta porque muchos son conscientes del

despilfarro de muchos recursos

● Ecoway como marca logró generar empatía con los encuestados

● Un 70% de los encuestados habla que entiende a simple vista la proyección

del proyecto

● La unión del diseño gráfico y la sostenibilidad, fue gratamente recibida ya

que es un medio altamente contaminante, sobretodo que se acompañó por

la industria de la moda, generando ese recurso ecológico como lo es la tela

● El uso de la animación 3D genera innovación a la marca, porque representa

la ecología de una forma diferente a la habitual, lo que lleva a sentir

curiosidad por saber de qué trata y de esta forma se comparte la

información y se sensibiliza al usuario y se logra una fidelización como

cliente de la marca Ecoway.





DISCUSIÓN

A lo largo de la rigurosa investigación realizada, como equipo hemos generado

acuerdos en la información encontrada, pero de la misma manera desacuerdos.

Autores como Swan que habla de que el diseño es comunicar un mensaje acerca

de un producto, una idea, una imagen o una empresa. El problema al que se

enfrenta el diseñador es cómo elegir la combinación adecuada de elementos tales

como títulos, texto e ilustraciones, a fin de que el mensaje se transmita de modo

original y eficaz. Con lo cual nos encontramos de acuerdo porque para posicionar

una marca se necesita manejar una imagen y percepción que prevalezca en la

mente del consumidor.

El eco-diseño por Sanchis (2020) también denominado diseño verde, ecológico,

sostenible o diseño dirigido al medio ambiente engloba todas aquellas actividades

que integran los criterios de protección ambiental sobre el ciclo de vida de un

producto. La principal meta es anticipar y minimizar el impacto ambiental negativo

(tanto del proceso de fabricación, como en la utilización del producto y en su

retirada final). Eco-diseñar es identificar, en el momento mismo en que se proyecta

un producto/servicio, todos los impactos ambientales que se pueden producir en

cada una de las fases de su ciclo de vida, con el fin de intentar reducirlos al



mínimo, sin menoscabo de su calidad y aplicaciones. De lo cual nos encontramos

de acuerdo porque desde Ecoway hemos realizado nuestro análisis de procesos

para saber en cada uno de ellos como podemos transformarlo para que al planeta

sea un impacto positivo y también poder aprovechar al 100% las propiedades de

cada recurso .

CONCLUSIONES

Una marca que le apuesta a estar en tendencia, cuidar el medio ambiente y

potenciar el arte colombiano, por eso concluimos que es Ecoway y que las

personas lo logran percibir así, con el fin de apostar una parte de sus campañas

publicitarias a elevar el valor de nuestra ciudad Santa Marta.

Así mismo se creó un plan de medios o estrategia de Marketing que atrajo un

público diverso y comprometido; se crearon catálogos que transmiten la esencia y

cultura de las diferentes asociaciones, compuestas estas por campaña de

expectativa, realización de bocetos para estampar, camisetas estampadas,

catálogo y plan de medios o estrategia de Marketing que atrajo un público diverso

y comprometido; un Tagline para fácil reconocimiento de la marca, siendo

Instagram y Tik Tok las redes sociales bandera para el proceso, también aplicando

la humanización en cada proceso se buscó influencers con entre 5,000 y 50,000

seguidores que se relacionen con los temas mencionados de la campaña y

apalancando nos con una colección cápsula con un influencer, donde ellos

diseñen o elijan sus camisetas favoritas; Colaborando con universidades para

establecer pop-ups. Ofrece descuentos a estudiantes y actividades divertidas,

como un photobooth ecológico.

Con relación a lo mencionado anteriormente se resalta que Ecoway es una marca

que aporta a la sostenibilidad apoyando desde la innovación de las artes gráficas,

publicidad y mercadotecnia. Brindando campañas consolidadas y comprometidas

con el medio ambiente desde la creación de la materia prima, producción y



estrategias de comercialización eliminando en estas casi un 80% materiales no

aprovechables.
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Anexos:

Anexo Metodología thinking design Fase 1:
https://drive.google.com/drive/folders/1YQdFkFmgez-oh_czuY-7tOwIXxZ5oiNw?us
p=sharing

Anexo Metodología thinking design Fase 2:

https://drive.google.com/drive/folders/1Lqa-RMZuDs8j5IDj862HWBix7gFOkbGw?u

sp=sharing

Anexo Metodología thinking design Fase 3:

https://drive.google.com/drive/folders/1w77-x9I5MAfGAhTH6LqriWQU0vuf5elX?us

p=sharing

Anexo Metodología thinking design Fase 4:

https://drive.google.com/drive/folders/1sYuvYg3wRG2e80onCOPtSjz9STNLzUUt?
usp=sharing

Anexo Metodología thinking design Fase 5:

https://drive.google.com/drive/folders/1YzbJ3DlrwY0lnOGzpNd8ny92MHcDcaqi?us
p=sharing

https://drive.google.com/drive/folders/1YQdFkFmgez-oh_czuY-7tOwIXxZ5oiNw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YQdFkFmgez-oh_czuY-7tOwIXxZ5oiNw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Lqa-RMZuDs8j5IDj862HWBix7gFOkbGw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Lqa-RMZuDs8j5IDj862HWBix7gFOkbGw?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w77-x9I5MAfGAhTH6LqriWQU0vuf5elX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1w77-x9I5MAfGAhTH6LqriWQU0vuf5elX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1sYuvYg3wRG2e80onCOPtSjz9STNLzUUt?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1sYuvYg3wRG2e80onCOPtSjz9STNLzUUt?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YzbJ3DlrwY0lnOGzpNd8ny92MHcDcaqi?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1YzbJ3DlrwY0lnOGzpNd8ny92MHcDcaqi?usp=sharing

