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RESUMEN

Vida Volunteer es una organización que ayuda a comunidades 
guatemaltecas brindando los servicios gratuitos de Medicina, 
Veterinaria y Odontología, por medio de estudiantes estadou-
nidenses que realizan sus prácitcas en el país, de este modo 
fomentando la salud integral por medio de la educación. 

Actualmente, la organización está por celebrar sus 10 años, 
razón por la cual se desea celebrar la conmemoración de los 
mismos y al mismo tiempo, motivar a más estudiantes a for-
mar parte de esta iniciativa. 

En base a esta necesidad, se trazaron los objetivos en torno al 
desarrollo de la imagen visual, material divulgativo y campa-
ña  en conmemoración a los 10 años de la organización. 

Para la implementación gráfica de los objetivos anteriormen-
te mencionados, se realizó un proceso de investigación y con-
ceptualización que permitieran visualizar la propuesta. Las 
piezas se trabajaron bajo el concepto “Tríada Recíproca” y la 
palabra “Tríada” se representó por medio de la paleta de color 
y la parte de recíproca se representó por medio de la tenden-
cica de “Doodles” la cual permite enfatizar la labor que los es-
tudiantes realizan.



INTRODUCCIÓN

Debido a la alta demanda de centros de salud en aldeas de 
toda Guatemala, actualmente existen algunas organizaciones 
que se dedican a colaborar con  la problemática del poco ac-
ceso a centros de salud en el interior en el país, no solo para 
las personas, sino también para los animales.

Vida Volunteer es una de ellas, esta organización se dedica 
a promover días de clínica en alrededor de 25 comunidades 
guatemaltecas,  por medio de estudiantes voluntarios pro-
cedentes de los Estados Unidos, quienes deben cancelar una 
tarifa para poder optar por cualquiera de los tres programas 
con los que cuenta la organización, los cuales son medicina, 
veterinaria y odontología, impartiendo dichos programas en 
comunidades  del país, de forma gratuita.

Es importante dar a conocer este tipo de programas, tanto 
para estudiantes en universidades, como para las personas 
que viven en las comunidades, fomentando la salud, a través 
de la educación, ya que los voluntarios tienen la oportunidad 
de crecer personal y profesionalmente, debido a que reciben 
retroalimentación de un profesional bilingüe especializado en 
su área, al mismo tiempo que viven una experiencia multicul-
tural. Es por esto que se implementó una propuesta que per-
mitiera mejorar los canales de comunicación, por medio de un 
mensaje amigable y motivador que invitara a más estudiantes 
a formar parte de esta iniciativa e informar a las personas de 
las comunidades acerca de los días de clínica.



1. GESTIÓN DE LA 
ESTRATEGIA DE DISEÑO

FAMILIARIZACIÓN CON EL CLIENTE

Vida Volunteer es una organización que nació en el 2007, pero 
no fue hasta 2008 que logró establecerse legalmente como la 
organización que es actualmente, los fundadores fueron Cur-
tis Larsen y Sondra Elizondo, dos amigos estadounidenses 
que vivían en Costa Rica, por lo que las primeras oficinas se 
inauguraron en ese país, luego se extendieron a Nicaragua y 
Guatemala y actualmente las oficinas centrales se establecen 
en Estados Unidos. 

La visión de dicha organización, es de tener comunidades más 
sanas y la misión es de impactar positivamente la calidad de 
vida, en comunidades desatendidas; mientras que ofrecen a 
voluntarios una experiencia que cambiará sus vidas. Motivo 
por el cual, es necesario recalcar, no solo su trayectoria a lo lar-
go de estos 10 años, sino que también proyectarse como una 
organización, sólida que busca promover la educación, con el 
fin de beneficiar a las comunidades en el ámbito de salud in-
tegral. Es por esto que Vida Volunteer necesita de un material 
de carácter publicitario, que le permita establecer un proceso 
de comunicación adecuado, con el fin de que más estudiantes 
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puedan ser parte de esta organización con mayor facilidad y 
así, poder seguir ayudando a más comunidades. Actualmente, 
Vida ofrece tres programas, los cuales son Medicina, Veterina-
ria y Odontología; brindando limpiezas dentales, extracciones, 
castraciones y chequeos médicos en las comunidades que vi-
sitan en sus días de clínica. Los estudiantes son supervisados 
y guiados por medio de profesionales bilingües, especializa-
dos en los tres programas anteriormente mencionados. El es-
tudiante cancela una tarifa de alrededor de $1,800.00 dólares 
americanos, más su boleto de avión, para viajar dos semanas 
al país,  esto incluye: desayunos, almuerzos, transporte, equi-
po médico, hospedaje, transporte y excursiones. 

Esta labor impacta de manera positiva, alrededor de 25 comu-
nidades guatemaltecas a nivel nacional y a nivel internacional 
a comunidades costarricenses y nicaragüenses, a travéz de los 
estudiantes que realizan sus prácticas con esta organización, 
es por esta razón que el material a realizar, estará dirigido 
principalmente a estudiantes de alrededor de 75 universida-
des estadounidenses en muchos casos de distintas nacionali-
dades y a las personas que viven en las comunidades. Una de 
las competencias más fuertes de la organización es Medical 
Brigades, esta organización es bastante parecida a Vida Volun-
teer ya que busca contactar estudiantes de medicina en mu-
chas universidades estadounidenses, su infraestructura está 
dividida por un Director General y un team para cada país con 
su respectivo representante, ofrecen jornadas médicas gratui-
tas en comunidades y se costean a través de las tarifas que los 
estudiantes cancelan al visitar los diferentes países, en los que 
deseen realizar voluntariado. 

La única diferencia que existe entre Vida Volunteer y Medical 
Brigades, es que Vida ofrece los programas de Medicina, Vete-
rinaria y Odontología en Nicaragua, Costa Rica y Guatemala; 
Medical Brigades ofrece los programas de Odontología, Gine-
cología, Optometría y Terapia Física en Nicaragua, Costa Rica 
y Ghana. Ambas organizaciones promueven la salud integral 
de las personas a diferencia de Vida Volunteer que también 
vela por la de los animales.

Vida realiza diferentes estrategias, con el fin de crecer como 
organización, es por eso que actualmente se encuentra en 
diferentes plataformas las cuales son Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube y página web, medios que utilizan para brin-
dar información y lanzar campañas publicitarias para que más 
personas se enteren de este movimiento. 

También realizan stands en las 75 ferias universitarias, los 
cuales están a cargo del coordinador de campo de la univer-
sidad y en cada campus eligen a un representante de los es-
tudiantes, el cual se encarga de difundir la información a sus 
compañeros, estos estudiantes reciben beneficios al cancelar 
su tarifa de viaje. Hasta el momento, este plan de acción ha 
sido bastante efectivo, sin embargo, puede mejorar y existen 
áreas que quedan un poco confusas, es aquí donde comienza 
el reto de comunicación visual, el cual consiste en resolver di-
chos problemas.

El reto de diseño, se encuentra en establecer un canal de co-
municación, que permita brindar información de forma efi-
ciente, establecer una línea gráfica y realizar publicidad que 
este conformada por elementos gráficos que aporten a la pro-
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puesta y juntos generen una composición que sea interesante, 
funcional y resuelva un problema de comunicación, (Ver brief 
en anexo número 1).

La medición del éxito del proyecto, está en el incremento del 
número de estudiantes, también se medirá de acuerdo con el 
incremento de los pacientes que asisten en los días de clínica. 
Por lo que se planea trabajar con material impreso y digital 
para llevar a cabo dichos objetivos, se tiene previsto realizar 
este proyecto alrededor de 4 meses, antes de “spring break,” 
ya que cuando realizan este viaje, los estudiantes se encuen-
tran de vacaciones, por lo que no se interfiere con su horario 
académico, de modo que realizar este voluntariado lo hace 
aún más accesible para los estudiantes.

En relación con el presupuesto, Vida no cuenta con un presu-
puesto establecido, por lo cual se propondrá uno que hasta 
cierto punto sea accesible para la organización, tampoco tie-
nen ninguna clase de patrocinio por parte de alguna entidad, 
por lo que cualquier tipo de gasto se costea con el dinero que 
se maneja internamente. No cuentan con un departamento de 
diseño, por lo que cada arte que se realiza, deberá ser apro-
bado primero en las oficinas centrales de los Estados Unidos.



2. NECESIDAD
Vida Volunteer es una organización que brinda los programas 
de medicina, veterinaria y odontología, para estudiantes vo-
luntarios procedentes de los Estados Unidos, que desean rea-
lizar sus prácticas y brindar ayuda a comunidades guatemal-
tecas.

Por lo que, hace falta dar a conocer los 10 años de la organi-
zación y fortalecer los canales de comunicación, con el fin de 
incrementar el número de estudiantes que forman parte de 
esta iniciativa y de este modo ayudar a más pacientes.



3. OBJETIVO
Proponer la imagen visual para la conmemoración de los 10 
años de la organización Vida Volunteer, a fin de dar a conocer 
su trayectoria.

Desarrollar material divulgativo y campaña, que permitan 
fortalecer los canales de comunicación y de este modo incre-
mentar el número de estudiantes que actualmente forman 
parte de esta organización, dirigido a jóvenes adultos de 17 a 
20 años de edad.



4. MARCO DE REFERENCIA
Según las temáticas para los ejes del Diseño Gráfico (2016), 
con el fin de realizar un análisis correcto del cliente, es nece-
sario recopilar información acerca de los factores que confor-
men el problema. Es por este motivo que una vez planteada la 
necesidad y objetivos, inicia la etapa de investigación y análi-
sis de la información.

Para conseguir esta información, una de las principales fuen-
tes es el cliente; sin embargo, también se puede complemen-
tar esta información por medio de libros, sitios web, entrevis-
tas, observaciones y otras técnicas.
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4.1 INFORMACIÓN DEL CLIENTE

INFORMACIÓN GENERAL DEL CLIENTE

HISTORIA DE VIDA VOLUNTEER

Esta organización cuenta con página web, youtube, twitter, 
fan page e Instagram y las ofi cinas centrales de Guatemala, se 
encuentran en la 7a Calle Poniente, 22a, de La Antigua Guate-
mala. En estas ofi cinas se encuentra Herson Cifuentes, quien 
es el representante de la institución, debido a que la Directora 
Ejecutiva, Lucía Lemus actualmente está en Estados Unidos.

En Estados Unidos el sistema de educación en el área de salud 
es distinto al de Guatemala, los futuros estudiantes de Medi-
cina, Odontología o Veterinaria, deben tener créditos o algún 
tipo de práctica para poder aplicar a la carrera, motivo por el 
cual muchos estudiantes buscan llevar un conocimiento pre-
vio antes de aplicar, con el fi n de que su solicitud pese más 
que las de otros estudiantes.

Existen otros casos en los cuales los estudiantes no están se-
guros de estudiar alguna de estas carreras, por lo que optan 
por este tipo de actividades para poder tomar una decisión . 
Por lo general en cada universidad se cuenta con un coordina-
dor de campo, el cual está encargado de contactar, informar y 
motivar a más estudiantes para participar con esta organiza-
ción, esta persona cuenta con benefi cios al viajar, por lo que 
los interesados deben someterse a una entrevista para apro-
bar su solicitud.

Actualmente Vida Volunteer tiene un convenio con alrededor 
de 75 universidades en los Estados Unidos y gracias a esto es 
posible ayudar  alrededor de 25 comunidades guatemaltecas. 
Los estudiantes viajan alrededor de dos semanas y por lo ge-
neral se lleva a cabo, cuando nadie tiene que ir a la universi-
dad en las vacaciones de verano, por lo que no afecta con su 

De acuerdo con Vida Volunteer.org (2017) Esta organización 
nace principalemte debido a la necesidad de centros médicos 
en el país  y también por el deseo de estudiantes extranjeros 
por aprender y ayudar a estas personas, recibiendo a cambio 
la satisfacción personal de haber realizado una buena obra y 
siendo impactados acerca del tema cultual y ayudándolo en 
su desarrollo como personas y casi profesionales.

Vida Volunteer es una organización que nació en el año 2007, 
pero no fue hasta 2008 que logró establecerse legalmente 
como la organización que es actualmente, los fundadores 
fueron Curtis Larsen y Sondra Elizondo, dos amigos estadou-
nidenses que vivían en Costa Rica, por lo que las primeras o 
cinas se inauguraron en ese país, luego se extendieron a Ni-
caragua y Guatemala y actualmente las ofi cinas centrales se 
encuentran en Estados Unidos.

Figura 1. Logotipo Institucional Vida Volunteer.
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ciclo académico; los estudiantes se informan por medio de los 
anuncios o los afi ches que son colocados en la universidad y 
posteriormente se avocan con el encargado de cada estable-
cimiento, para ampliar detalles, básicamente puede viajar un 
estudiante que este comenzando con su carrera universitar- 
ia, esté terminando o aún no haya comenzado, el precio se en-
cuentra alrededor de $1,800, pueden viajar el número de ve-
ces que los voluntarios deseen y el estudiante decide en cuál 
de los tres países realizará su práctica.

PROGRAMAS 

Prosiguiendo con Vida Volunteer.org (s.f.),  esta organización 
ofrece tres programas, con el fi n de capacitar a estudiantes 
extranjeros y ayudar a comunidades en necesidad.

MEDICINA

Los estudiantes que deciden optar por este programa, tienen 
la oportunidad de tratar con pacientes reales, saber el idioma 
no es un problema, ya que cuentan con un traductor personal 
y de este modo realizan chequeos médicos o consultas gratui-
tas a niños, jóvenes y adultos mayores que lleguen al día de 
clínica, los estudiantes no se deben preocupar por los instru-
mentos ya que les son brindados por parte de la organización, 
cuentan con un Médico Profesional Bilingüe, quien está a car-
go de explicar y solventar cualquier duda del estudiante, las 
personas que asisten a los días de clínica también obtienen 
medicinas gratis, dependiendo de cual sea su diagnósitico. No 
se realiza ningún tipo de operación, debido a que no se cuen-
ta con una clínica establecida, ya que cada jornada se lleva a 

cabo en lugares prestados, tal y como escuelas, polideporti-
vos, etc. Pero sí tienen acceso a inyecciones, suturas o técni-
cas básicas que se relacionen con la ciencia médica.

Figura 2. Fotografía grupo de estudiantes de medicina.

Figura 3. Chequeo de pacientes en día de clínica.
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VETERINARIA

Los estudiantes que optan por el programa de Veterinaria, tie-
nen la oportunidad de tratar pacientes reales, por lo que sumi-
nistran medicina, inyectan y si tienen una práctica previa en el 
curso de laboratorio, tienen la oportunidad de castrar anima-
les, todo este proceso por ser riesgozo y delicado, es siempre 
supervisado por un Veterinario Profesional, quién guía a los 
estudiantes en este proceso y explica paso por paso, la técnica 
que se realiza, tal y como insición, suturación, curación, etc.

Figura 4. Estudiante de veterinaria en día de clínica.

Figura 5. Desparasitación y vacunación de mascotas en día de clínica.

Figura 6. Esterilización de animales por medio de Veterinarios y voluntarios.
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Unidades del negocio, organización, jerarquías y lí-
neas de comunicación

Actualmente Vida Volunteer cuenta con un libro de marca, 
que permite hacer un uso correcto de su logotipo y colores 
marcarios, sin embargo no poseen un departamento de dise-
ño establecido, por lo que la organización no cuenta con una 
unidad de negocio establecida, ya que las propuestas de di-
seño que tienen son gracias a practicantes y todos los artes 
deben  estar autorizadas por parte de las ofi cinas centrales de 
los Estados Unidos.

Objetivos empresariales, creencias, valores, misión 
y visión.

Esta organización busca proporcionar el mejor programa de 
aprendizaje de servicio que se centra en el impacto positivo, 
al  igual que para los estudiantes y comunidades centroameri-
canas de Guatemala, Nicaragua y Costa Rica.

Visión: Ser líderes del Movimiento por la Promoción de Salud 
humana y animal en Centro América, por medio de un progra-
ma de aprendizaje a través del servicio que empodere a las 
comunidades.

Misión: Promover la salud humana y animal uniendo esfuer-
zos de comunidades, estudiantes y sistemas de salud locales.

Valores: Solidaridad, trabajo en equipo y responsabilidad.

Características, generalidades y particularidades 
del proyecto o servicio

Este proyecto, nace debido a la necesidad de Vida Volunteer, 
por promocionar sus 10 años como fundación, al mismo tiem-
po de poder solidarizar a más jóvenes para formar parte de 
este movimiento y así por medio de la educación, poder ayu-
dar a más comunidades, personas y animales. 

Generalidades geográfi cas y culturales del contexto 
de la institución

Vida Volunteer nace en Costa Rica, se extiende a Nicaragua y 
fi nalmente a Guatemala. Actualmente sus ofi cinas centrales 
están en Estados Unidos. Las ofi cinas centrales de nuestro 
país, se encuentran en Antigua Guatemala.

Figura 7. Países en los que Vida Volunteer brinda sus servicios actualmente.
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ODONTOLOGÍA

Los estudiantes que deciden elegir este programa, tienen la 
oportunidad de dar charlas acerca de la higiene bucal, hacer 
limpiezas y extracciones dentales, se maneja la misma temáti-
ca, los estudiantes que ya hayan tenido un acercamiento con 
piezas de porcelana, pueden realizar extracciones o limpiezas 
dentales, siempre bajo la supervisión de un Dentista profesio-
nal, con el fi n de no perjudicar la salud de ningún paciente.

Figura 8. Charlas acerca del uso correcto del cepillo y el hilo dental.

Figura 9. Limpiezas dentales por parte de los voluntarios de Odontología

Figura 10. Extracciones dentales por parte de los estudiantes.
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Los objetivos funcionales que debe cumplir el 
diseño una vez acabado

Es de promover los 10 años de Vida Volunteer y al mismo 
tiempo solidarizar a más estudiantes extranjeros y así brindar 
ayuda a más comunidades guatemaltecas, incrementando el 
número de pacientes y estudiantes los días de clínica que Vida 
Volunteer realiza trimestralmente, en cualquiera de las 25 co-
munidades a las cuales ayuda actualmente.

Antecedentes comunicativos y resultados

Son conocidos como la auditoría del diseño, permite evaluar 
cuáles fueron los factores del éxito o fracaso del material crea-
do. De igual forma, evidencia cuál ha sido el progreso de la 
organización o el impacto que dicho material ha generado en 
la misma.

Figura 11. Gráfi ca explicativa acerca del crecimiento de Vida Volunteer.

Figura 12. Logros en Guatemala en el viaje LCGT010318.

Figura 13. Logros en Guatemala en el viaje OTGT010318.



Organización de Vida Volunteer 

A continuación se presenta un organigama que muestra un 
breve resumen acerca de las personas que forman parte de 
esta organización.

Sondra Elizondo y Curtis Larsen
Funadores de Vida Volunteer

Lucia Lemus
Director Ejecutivo

Marcela Jiménez
Director de Costa Rica

Daisy Jirón
Director de Nicaragua

Herson Cifuentes
Director de Guatemala

Figura 14. Fotografías del staff  de los diferentes encargados de Vida Volunteer.
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4.2 ANTECEDENTES GRÁFICOS

VIDA VOLUNTEER
VISUALIZACIÓN DE LOGOTIPOS

LOGOTIPO INSTITUCIONAL
La iconografía de tres puntos amarillos representan los tres programas 
que Vida Volunteer ofrece, situados en tres montañas que representan los 
países en los que se trabaja y la base representa las ofi cinas centrales que 
se encuentran en estados unidos, según la entrevista que se realizó al di-
rector de Guatemala, Herson Cifuentes.

INTERPRETACIÓN DE LOGOTIPO

El isotipo representa cada parte de la organización lo que sig-
nifi ca que es una propuesta bien pensada y existe toda una 
metodología detrás, en cuanto aspectos generales la pro-
puesta es bastante orgánica, con una paleta de colores que 
ayudan a que la organización sea percibida como amigable, 
en relación con l círculo cromático, la paleta utilizada es de 
colores análogos, los cuales en este caso también podrían ca-
talogarse como esquemáticos, debido a que la simbología de 
cada color utilizado, va de acuerdo con la organización, tanto 
el isotipo como la tipografía comparten las características an-
teriormente mencionadas de acuerdo con l color. 

En relación con  la tipografía, eligieron de igual manera una 
propuesta orgánica, tal y como se puede visualizar en la pa-
labra “Vida” sans-serif, con variaciones que le brindan dina-
mismo a la propuesta, en cuanto a la tipografía elegida para 
“Volunteer.org” es un poco más seria, sans-serif, que en rela-
ción con  su posición, permite que toda la propuesta se perci-
ba como unifi cada y rectangular, por lo que se está realizando 
el uso correcto del espacio en la composición, sin desaprove-
char ningún espacio dentro de la misma, (ver anexo número 
3).

Figura 15. Logotipo institucional Vida Volunteer.
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VISUALIZACIÓN DE 
MATERIAL AUDIOVISUAL

Figura 17. Vídeos informativos acerca de los programas de Vida Volunteer.

En cuanto al materia audiovisual, básicamente el 
texto no contiene mayor animación, varía su opaci-
dad o posición, pero se percibe como bastante re-
petitivo. El manejo de color es interesante, ya que 
resaltan ciertas frases o palabras, sin embargo la 
paleta de color es opaca y apagada exceptuando del 
color blanco, se debería de aprovechar el uso del 
colores, por una propuesta más interesante y bien 
pensada, tal y como se observó anteriormente en el 
logotipo institucional.

Las grabaciones o fotografías están presentes en 
cada vídeo, sin embargo es necesario unifi car este 
proceso, es decir, evaluar si la presencia de una fo-
tografía con el efecto de “zoom in”, realmente le está 
aportando a la composición, o podría mostrarse di-
cho contenido por medio de más vídeos. El uso de 
tipografía, también predomina en cada propuesta, 
sin embargo, es necesario tomar en cuenta el color y 
el fondo del vídeo o fotografía, ya que de lo contrario 
el texto pierde visibilidad, seguido de legibilidad.

Figura 16. Vídeos informativos acerca de la organización.



Las fotografías en blanco y negro, 
también son parte de la línea gráfi ca 
que Vida Volunteer maneja, es inte-
resante el manejo de contrastes y la 
manera en la cual los elementos grá-
fi cos se integran con la fotografías. 
Sin embargo, la propuesta podría 
mejorarse ya que algunas tipografías 
carecen de legibiliad.

El uso de texto siempre está presente 
en sus fotografías y no siempre ha-
blan acerca de sí mismos, sino que 
también tratan de hablar acerca de 
otros temas o dar diferentes mensa-
jes, con el fi n de generar empatía con 
el grupo objetivo.

En esta imagen, el contraste que se 
genera gracias a la combinación de 
colores fríos y cálidos es interesante, 
la tipografía  tiene cierto grado de le-
gibilidad y de nuevo se implementa 
una serie de fotografías en blanco y 
negro, para dar una idea de las acti-
vidades que lleva a cabo esta organi-
zación, las fotografías en blanco y ne-
gro probablemente no sean la mejor 
manera de vender la idea, pero sirve 
para visualizar el mensaje que se está 
transmitiendo textualmente.

Figura 20. Imagen utilizada para portada de facebook.

Figura 18. Post de Faccebook.

Figura 19. Post de Instagram.

VISUALIZACIÓN DE POST 
E IMÁGENES DE FACEBOOK E INSTAGRAM
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INTERPRETACIÓN DE POST DE FACEBOOK, INSTA-
GRAM Y MATERIAL AUDIOVISUAL

En cuanto a los post de facebook, en algunos casos existe el 
uso de arreglos tipográfi cos o contrastes entre fotografías o 
la paleta de color, sin embargo, estas propuestas parecieran 
no responder a un problema de comunicación por completo 
y carecen de la presencia de una línea gráfi ca establecida, ra-
zón por la cual no todas las piezas se encuentran unifi cadas, 
lo cual podría causar difi cultad al grupo objetivo de identifi -
carse con alguna de ellas. También es importante mencionar, 
que no existe el uso de márgenes defi nidos, ya que algunos 
textos se encuentran demasiado alineados al borde y se pier-
de la legibilidad de los elementos debido a los fondos de las 
fotografías o la tipografía caligráfi ca que manejan. 

Respecto al material audiovisual, está sucediendo lo mismo, 
exiten propuestas con elementos funcionales y elementos 
que simplemente no le están dando ningún aporte signifi ca-
tivo a la propuesta. También existen ciertos elementos como 
las fotografías, que cuentan con problemas de resolución e 
iluminación, que no permiten ver todas las piezas como un 
todo y afectan a las composiciones o imágenes que sí están 
funcionando, ya que los problemas anteriormente menciona-
dos son demasiado evidentes.

Vida Volunteer no tiene una lí-
nea gráfi ca establecida, pero se 
caracteriza mucho por utilizar 
tipografías sans-serif, fantasía,  
caligráfi ca o en algunos casos 
jerarquías o arreglos tipográfi cos 
bastante marcados.

En el caso de estas publicacio-
nes, tienen en común con la an-
terior, el cuadro que utilizan para 
encerrar las frases, se utilizó un 
entresacado; ya sea que utilicen 
fotografías o vectores, el texto 
siempre está presente.

Su nivel de funcionalidad es 
bajo, debido a que existen algu-
nos detalles que pueden mejo-
rar, por ejemplo en este caso, la 
fotografía cuenta con serios pro-
blemas de iluminación, se pierde 
el logotipo en la composición y 
no cuenta con un margen esta-
blecido, ya que los textos se en-
cuentran alineados demasiado 
cerca del borde de la fotografía.Figura 23. Post informativo de Facebook.

Figura 21. Post del día del cariño de Instagram.

Figura 22. Post motivacional de Instagram.



El material que utilizan para informar 
a las comunidades es bastante sim-
ple y está impreso en blanco y negro 
para reducir los costos de impresión, 
en esta ocasión se trata de una hoja 
en blanco la cual es colocada en una 
puerta o en algún establecimiento en 
donde las personas tenga la oportuni-
dad de detenerse por un momento y 
de esta forma poder leer la pieza.

En el caso del material impreso en vinil, se reduce el uso de color, 
generalmente se utiliza un fondo blanco, es más fácil para la orga-
nización realizar material universal, para que cada encargado llene 
los espacios en blanco correctamente, esto con el fin de evitar con-
fusiones de envíos equivocados o nombres mal escritos.

INTERPRETACIÓN DE MATERIAL IMPRESO

Se utilizó la misma paleta de color de el logotipo, por lo que es 
probable que no este pensado el uso de contrastes, los fondos 
blancos facilitan la lectura y se evidencia el uso de jerarquías 
de acuerdo con  los cuerpos de texto y los títulos. La tipografía 
es simple y en algunos casos el mensaje es un poco confuso, 
ya que en las instrucciones se mezclan a los tres programas, 
es necesario enfatizar qué es Vida Volunteer y a qué se dedica, 
estas mantas tampoco deberían tener tanto texto, de lo con-
trario las personas de las comunidades no lo leerán.

VISUALIZACIÓN 
DE  MATERIAL IMPRESO

Figura 26. Manta informativa acerca de los días de clínica.

Se reduce aún más el uso de color, no es necesario que las personas lo lean 
completo o se lo aprendan de memoria, prácticamente es un recordatorio. 
En estas piezas, es importante que el mensaje sea concreto o directo, de lo 
contrario las personas en las comunidades no lo leerán.

Figura 24. Material informativo acerca de los días de clínica.

Figura 25. Manta informativa.
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4.3 COMPETENCIA

MEDICAL BRIGADES
VISUALIZACIÓN DE LOGOTIPO

LOGOTIPO INSTITUCIONAL
El isotipo es geométrico y simple, sin embargo, por 
ser basado en un símbolo que ya existe y es recono-
cido mundialmente como medicina, al reproducir 
material únicamente con el isotipo, presentaría difi -
cultades de identifi cación con las personas.

El uso de distintas tipografías y colores, genera contras-
tes visuales interesantes, la segunda tipografía no es la 
más estética o legible, pero defi nitivamente genera un 
impacto visual, la palabra “Brigades” es el punto focal de 
toda la composición, ya que los demás elementos son en 
blanco y negro.

INTERPRETACIÓN DE LOGOTIPO

Contiene un isotipo que es reconocido a nivel mundial y la 
mayoría de personas relaciona con hospital, por lo que pue-
den contar con ciertos inconvenientes al momento de generar 
piezas con el mismo, podría resultar un poco confuso con el 
grupo objetivo, la tipografía que utilizan es sin serifas y el ma-
nejo de jerarquías visuales tanto de tamaño y color, es bastan-
te evidente en la composición. En cuanto a la composición, 
en general se percibe como un rectángulo, pero posee ciertos 
espacios en blanco que podrían haberse aprovechado mejor 
y haberle brindado más presencia a la propuesta actual. Esta 
información se analizó bajo un instrumento (ver anexo 4).

Figura 27. Página de facebook de Medical Brigades.

Figura 28. Logotipo institucional de Medical Brigades.



También utilizan composiciones en 
las que integran elementos gráfi cos 
y texto con fotografi a, el recuadro en 
las fotografías es parte de su línea 
gráfi ca, de nuevo se repite la tipogra-
fía sin serifas y utilizan un recuadro 
blanco para facilitar la legibilidad del 
texto, y no tapar tanto la foto.

En este post, tratan de aprovechar el 
espacio al máximo, mostrando nueve 
fotografías, con el recuadro blanco y 
texto, es una buena técnica para tener 
idea de lo que realizan, pero podría 
haber sido más interesante si se ha-
bría realizado todas las fotografías con 
un mismo color o una composición un 
poco más elaborada o pensada.

La calidad del vídeo es muy buena y solo utilizan una tipografía, lo cual ge-
nera una composición limpia y visualmente agradable para el espectador.

La ubicación del texto depende de cuál sea el fondo que se observa, la 
tipografía posee sombra negra en algunas partes con el fi n de poder leer-
la mejor, en cuanto a edición y mensaje, el vídeo es bastante digerible al 
usuario e invita al mismo a verlo todo o buena parte del vídeo.

VISUALIZACIÓN DE 
MATERIAL AUDIOVISUAL

VISUALIZACIÓN DE POST 
E IMÁGENES DE FACEBOOK E INSTAGRAM

Figura 29. Material audiovisual de la página de facebook de Medical Brigades.

Figura 31. Post informativo de instagram.

Figura 32. Post informativo de instagram.
Figura 30. Material audiovisual de la página de facebook de Medical Brigades.
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VISUALIZACIÓN DE POST 
E IMÁGENES DE FACEBOOK E INSTAGRAM

Por otro lado, también suben a sus re-
des sociales post visuales, en las cua-
les no siempre hacen uso de vectores 
o tipografías, únicamente aprovechan 
el uso de los copys.

Utilizan en su gran mayoría tipogra-
fías sin serifas, variando tamaños e 
interlineados para generar jerarquías, 
en cuanto a la paleta de color, es sim-
ple y funcional, el contraste de rojo y 
blanco genera una propuesta bastan-
te llamativa, con poco texto para no 
perder la atención del  espectador.

En general la paleta de color combi-
nada con blanco, genera contrastes 
interesantes.

INTERPRETACIÓN DE POST DE FACEBOOK, 
INSTAGRAM Y MATERIAL AUDIOVISUAL

En cuanto a los post para redes sociales, se logra percibir la 
presencia de una línea gráfi ca, la cual está basada en elemen-
tos gráfi cos geométricos y el uso de jerarquías y arreglos ti-
pográfi cos con textos o vectores, con una paleta de color en 
en dónde mayormente predomina el rojo. En relación con  su 
contenido de redes sociales, manejan diversos formatos, uno 
de ellos es el que redirecciona a la persona a otra página, tips, 
textuales y visuales, con el fi n de darle mayor diversidad a sus 
diferentes plataformas y no existen piezas que se salgan de-
masiado de la línea gráfi ca que actualmente manejan. 

En el caso del material audiovisual, la calidad de los vídeos es 
muy buena, a pesar de contar con fondos variados, las tipo-
grafías utilizadas en los subtitulajes son blancas con contor-
nos negros, lo cual aporta bastante en cuanto al tema de le-
gibilidad, cada vídeo cuenta una historia diferente y se basan 
en hechos positivos, dejando a un lado los problemas por los 
cuales estas personas están pasando.

Figura 35. Post visual para instagram.

Figura 33. Post informativo de instagram.

Figura 34. Post informativo de instagram.
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En cuanto al material impreso, los formularios son simples y se reali-
zan en blanco y negro para reducir costos, utilizan un logotipo diferen-
te para cada programa, lo cual no es funcional debido a que el grupo 
objetivo no se identifi ca con un solo isotipo o logotipo en general.

INTERPRETACIÓN DE MATERIAL IMPRESO

Solo se tuvo la oportunidad de visualizar el material que es 
entregado a las personas en las comunidades, pero aún no se 
tiene conocimiento de qué clase de mantas o señalética usan 
en el lugar. Por otro lado, este tipo de material impreso que 
normalmente suele ser entregado en los días de clínica es bá-
sicamente para llevar un registro de los pacientes y es impreso 
en blanco y negro con el fi n de reducir costos de impresión.

Por lo general no se genera una inversión muy alta en la repro-
ducción del material que va destinado a las comunidades, ya 
que más que convencer, su función principal está en informar. 
Sin embargo, en el material que está destinado hacia las co-
munidades, debería de estar presente siempre el logotipo ins-
titucional, con el fi n de que las personas se logren identifi car 
con la organización y la sepan diferenciar con facilidad, de lo 
contrario se le está quitando importancia y presencia a dicho 
logotipo, no logra visualizarse el material por completo, pero 
los textos no deberían de ser tan extensos, con el fi n de que 
las personas puedan llenarlos con mayor rapidez y facilidad.

VISUALIZACIÓN 
DE  MATERIAL IMPRESO

Figura 36. Día de clínica en África.
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4.4 INFORMACIÓN DEL TEMA

Con el fin de comprender mejor el tema, es necesario recopi-
lar información acerca de la temática que maneja esta orga-
nización y que engloba el proyecto, razón por la cual a  conti-
nuación se presentan dichos temas:

SOLIDARIDAD

De acuerdo con ABC Definición (2017), la solidaridad es cono-
cida por muchas personas como un valor, por medio del cual, 
las personas se sienten unidas, promoviendo la unidad con 
lazos sociales que unirán a los miembros de una determinada 
sociedad.

En relación con  lo anterior, puede decirse que la solidaridad 
está orientada a la necesidad de otros y no a las propias, ex-
presando el apoyo de causas ajenas. De este modo, se trata 
de un tipo de ayuda o colaboración que viene precedida por 
un sentimiento de empatía, debido a las circunstancias en las 
que se encuentran las demás personas. En ocasiones, puede 
entenderse desde una perspectiva individual y colectiva o 
como un fenómeno sociológico relacionado con la dimensión 
moral del ser humano.

PLANO INDIVIDUAL

Cuando se toma la decisión de ayudar a otra persona o co-
lectivo, se está realizando una acción altruista y generosa, ya 
que se renuncia a una parte de su dinero o de su tiempo para 
destinarlo a quienes más lo necesitan. Hay muchas formas de 

ejercer este tipo de acciones: puede ser a travéz de una simple 
limosna, ejerciendo como voluntario en una entidad social, 
enviando una cantidad de dinero a una ONG o haciendo do-
naciones significativas.

PLANO PSICOLÓGICO

Existen dos tipos de solidaridad, la mecánica y la orgánica. La 
primera se refiere a la colaboración propia de los clanes primi-
tivos, en la que los individuos establecen lazos comunitarios 
y sentimientos colectivos que propician la ayuda mutua. La 
solidaridad mecánica, en cambio es propia de las sociedades 
complejas y se lleva a cabo entre individuos que no son seme-
jantes, si no que tienen diferencias significativas.

ALGUNAS VARIACIONES DEL CONCEPTO

Este concepto, muchas veces recuerda que existe una cara 
opuesta la cual es la insolidaridad. Ambas tendencias forman 
parte de la condición humana y en algunas ocasiones se pre-
sentan al mismo tiempo por ejemplo en la guerra. La idea de 
la solidaridad puede encontrarse en diferentes contextos, así 
como en las diferentes tradiciones religiosas y propuestas fi-
nales a la solidaridad.
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DESARROLLO SOCIAL

Según el Ministerio de Desarrollo Social en Guatemala (2016) 
“El desarrollo social se puede definir como un proceso gradual 
y permanente para conseguir el bienestar de las personas, el 
cual conduce al mejoramiento de las condiciones de vida de 
toda la sociedad, para lo cual establecen diferentes ámbitos 
de intervención, tales como salud, educación, nutrición, vi-
vienda, vulnerabilidad, seguridad social, empleo, entre otros.”
Se comprende que implica el apoyo por parte de patrocina-
dores, voluntarios, entre otros, los cuales están orientados a 
mejorar las condiciones de vida de la población y de la misma 
manera proveer bienestar a comunidades y a toda la sociedad.
Guatemala sigue la tendencia regional de América Latina en el 
fortalecimiento de la institucionalidad, transparencia y con-
solidación de los programas sociales como: apoyo monetario 
condicionado en educación y salud, voluntariados, becas de 
educación y empleo. El propósito es combatir la situación de 
riesgo social en que viven los guatemaltecos en extrema po-
breza, a través de la inclusión de las personas más vulnerables 
y el cumplimiento de corresponsabilidades.

Esto ha dado lugar en avances y dar oportunidades, que le 
permitan a la población guatemalteca mejorar sus condicio-
nes y nivel de vida, para construir un futuro digno para el indi-
viduo, su familia y comunidad.

VOLUNTARIADO

Según Euskadi.eus (2012) “El Voluntariado es una expresión 
de la solidaridad organizada que implica compromiso con las 
necesidades existentes y los objetivos colectivos. Allá donde 
existan estas necesidades podrán existir organizaciones de 
voluntariado que precisen de la participación activa, volunta-
ria y solidaria de todas las personas. Los ámbitos, por tanto, 
pueden ser diversos.”

Se comprende que el voluntariado  tiene como base la solida-
ridad en una persona que  tiene el deseo de ayudar y apoyar a 
otras personas menos favorecidas; dicha actividad puede es-
tar organizada entre varias personas, cada una participando 
por voluntad propia, de manera gratuita.

El voluntariado debe cumplir tres condiciones importantes:

• Ser desinteresado; señalando que la persona no va en busca 
de algún  tipo de beneficio, ni gratificación personal. 

• Ser intencionado; persigue el objetivo positivo de buscar un 
cambio para mejorar y apoyar la situación de la persona.

Además de lo tradicional, se ha dado a conocer una nueva mo-
dalidad que es la “No presencial” por lo que la persona realiza 
trabajos como traducciones, investigaciones, presentaciones 
de enseñanza, videos, edición de artículos, diseños de publi-
caciones, moderar discusiones o cualquier otro  tipo de traba-
jo que pueda realizarse por medio de la red. 
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Figura 37. Voluntariado internacional.

TIPOS DE VOLUNTARIADO

Cacho (p. 18 2016) sostiene que los criterios que se utilizan 
al clasifi car el voluntariado son muchos, por lo que enfatiza 
aquellos que contribuyen a la facilitación de su compresión, a 
continuación se presentan los diferentes tipos:

• Organizado 
       Actividad basada en alguna organización jurídica propia.

• No Organizado 
        Cuando no hay de por medio ninguna organizaicón, se          
        trata de un voluntariado informal.

        Por otro lado De León (p. 61 2005) aporta con lo siguiente:

• Participación No Asociativa
       No es obligación, pero el individuo se identifi ca con la or-                         
       ganización y realiza donativos regularmente.

• Colaboración Asociativa
        La temática consiste en formar parte de una organización,             
        por lo que se obtiene un compromiso con la misma.

• Colaboración Circunstancial 
        Esta se caracteriza por brindar ayuda en situaciones de
        emergencia o de necesidad.
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VOLUNTARIADO INTERNACIONAL

Según Salamon (2013), el voluntariado es un recurso que ayu-
da a solucionar problemas sociales, económicos y ambienta-
les al rededor del mundo. Sin embargo, debido a la falta de da-
tos sólidos acerca del mismo ha causado que el voluntariado 
pierda su valor y credibilidad en las personas. A continuación 
se presentan algunos de los datos más relevantes obtenidos 
de estadísticas publicadas de voluntariado internacional.

¿Cuántas personas se ofrecen como voluntarios en 
el extranjero?

En 2008 un estudio de Tourism and Research Marketing, reve-
ló que cada año a nivel internacional, más de 1,6 millones de 
personas se ofrecen como voluntarios.

¿De dónde proviene la mayoría de los voluntarios 
internacionales?

De los Estados Unidos de América.

 ¿Qué país recibe más voluntarios?

Según un informe presentado por GoOverseas.org, asegura 
que el país más visitado es India, pero el continente más fa-
moso es África, a continuación se presenta el top 10 de los lu-
gares más visitados por voluntarios del mundo son:

1. Africa 17%    2. Este del Asia 12%     3. Sur américa 9%
4. México 8%   5. Europa Oriental 8%     6. Europa del Este 7%

7. Améria Central 6%    8. Islas del Pacífi co 5%   9. Australia 4%
10. Middle East 3%

¿Qué tipo de persona es voluntaria en el extranjero?

Un típico voluntario probablemente será empleado o tendrá 
educación universitria. Bob Benson, director del Centro para 
el Servicio Global de Voluntariado en la Extensión de la Uni-
versidad de California en San Diego dijo lo siguiente: “La gente 
está buscando pasar sus vacaciones y su jubilación de mane-
ras signifi cativas que hagan contribuciones a otros”.

Figura 38. Porcentajes acerca del voluntariado internacional de acuerdo conl grado académico 
y estado de empleo.
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¿Qué atrae el mayor interés de los voluntarios?

Temas relacionados con la pobreza, el 84% de los estudiantes 
estadounidenses están interesados en esto.

 ¿Por qué hacer voluntariado en el extranjero?

Una encuesta realizada a 1,400 profesionales por el Centro 
para el Servicio Voluntario Mundial de UC San Diego en 2008, 
reveló que un 40% de los estadounidenses, dijo que está de 
acuerdo con pasar varias semanas de vacaciones que impli-
can servicio comunitario. Mientras que un 13% dijo que desea 
pasar un año completo. 

VOLUNTARIADO DE SALUD

De acuerdo con Minsa.gob (s.f.), sostene que en este tipo de 
voluntariado, los benefi ciarios son todos, tanto la organiza-
ción, los estudiantes y las personas de las comunidades, se 
benefi cian de esto. 

¿Qué es el voluntario jóven en salud?

Es el tipo de persona que de forma altruista, solidaria y parti-
cipativa, brinda su tiempo, pasión, experiencia y conocimien-
to a favor de un grupo de personas determinado, buscando 
el bienestar común, brindando sus servicios de manera des-
interesada y sin ninguna intención de lucro o algún tipo de 
remuneración a cambio de su tiempo, servicio, estadía, etc. 
Únicamente la satisfacción personal de haber ayudado a un 
ser humano o animal que lo necesitaba.

¿Qué es el voluntariado de jóvenes en salud?

Esta es una actividad voluntaria que se realiza por persona, 
en algunos casos nacional y en otros extranjera, conformado 
por personas que se sientan comprometidas e interesadas por 
el bienestar social, así como de la salud integral de personas 
o animales, que acudan a vengan con un corazón noble que 
este dispuesto a dar su tiempo, pasíon y esfuerzo, sin esperar 
nada a cambio, llevándose de regreso únicamente la satisfac-
ción personal de poder ayudar a un ser vivo que lo necesita.

Figura 39. Voluntariado con jóvenes. 



38

SALUD

De acuerdo con Unicef (2018),  la mejora de la salud, influye 
notablemente en la lucha contra la pobreza, principalmente 
en los niños, ya que al crecer, se convertirán en adultos sanos, 
capaces de labrar un futuro mejor para ellos mismos, para su 
comunidad y su país. 

En Vida Volunteer se manejan las temáticas de Medicina, Ve-
terinaria y Odontología, razón por la cual se investigó acerca 
de las mismas.

MEDICINA

En relación con  Definición De (2017), La medicina es la cien-
cia que permite prevenir y  curar las enfermedades del cuerpo 
humano. Medicina también se utiliza como sinónimo de me-
dicamento, lo cual se refiere a sustancia que permite prevenir, 
aliviar o curar las enfermedades o sus secuelas. 

EXPLORACIÓN FÍSICA

De acuerdo con Mosby (2011, p. 8), asegura que para colectar 
un poco más de información del paciente, con el fin de brin-
dar un buen diagnóstico, es necesario tomar en cuenta los si-
guientes pasos.

AMNESIA DEL PACIENTE 

Prosiguiendo con lo anterior, el primer objetivo debe ser lle-
vado a cabo con una temática que consiste en identificar cual-

quier tipo de cuestión que el paciente defina como problema, 
en este caso se toman en cuenta las sutiles y las evidentes. Es 
importante establecer una relación de confianza con el pacien-
te como intérprete, con el fin de poder interpretar las secuelas 
de dichos episodios. Para garantizar mayor efectividad en di-
cho proceso, es necesario mantener un estado de evaluación 
subjetivo de las palabras y de la conducta del paciente y no 
del profesional. Es necesario tomar en cuenta modificaciones 
que imponen la edad, un posible embarazo, discapacidades 
físicas y emocionales, dichas posibilidades deben abordarse 
a lo largo de la conversación.

Lugar de la entrevista

Prosiguiendo del lugar, independientemente el lugar, la entre-
vista puede ser realmente gratificante para el paciente, para 
quienes lo acompañan y para la persona que realiza la mis-
ma. Hay que procurar que las personas se sientan cómodas, 
independientemente de que las paredes no posean colores 
cálidos, los asientos de las sillas no sean los más cómodos y 
que el espacio que se dispone sea un poco reducido. Se reco-
mienda evitar colocar objetos demasiado voluminosos frente 
a la persona, utilizar un tono de voz dialogante y colocar un 
reloj detrás de los pacientes, para tener más presente el tiem-
po, evitando ver el reloj de mano, esto puede tranquilizar al 
paciente  y obtener mayor información haciendo sentir agusto 
a las personas.
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Figura 40. Anamnesis con pacientes.

Estructura de la entrevista del paciente

•	 Para realizar dicha entrevista, es necesario tomar en 
cuenta los siguientes factores. 

•	 Hacer preguntas personales, tales como nombre, fecha, 
edad, etc.

•	 Antecedentes médicos.

•	 Antecedentes familiares.

•	 Antecedentes personales y sociales.

•	 Motivo principal de cosulta.

•	 Antecedentes de la enfermedad actual.

•	 Antecedentes médicos.

MEDICIÓN DE LOS SIGNOS VITALES

De acuerdo con Mosby (2011, p. 54), se considera el pulso, la 
respiración, la presión arterial y la temperatura son conside-
rados indicadores basales del estado de salud de un paciente. 
Dicha medición puede detectarse, en la fase inicial de la ex-
ploración o bien integrada en la etapa inicial de la misma.
 
•	 Pulso 
Utilizando las yemas de los dedos, índice y medio, se proce-
de a palpar el pulso radial en la superficie de la muñeca, en 
sentido lateral. Hay que tomar en cuenta también su ritmo, 
amplitud y perfil. 

•	 Respiraciones
Se evaluan mediante la inspección, por lo que es necesario 
evaluar la contracción del torax del paciente, así como la ma-
yor facilidad o dificutad con la que respira, es necesario con-
tar el número de ciclos respiratorios (inspiración y espiración) 
que suceden en 1 minuto, con el fin de rastrear la frecuencia 
respiratoria. 

•	 Presión Arterial 
Las mediciones indirectas se realizan con un estetoscopio y un 
esfigmomanómetro, aneroide o de mercurio, estos no requie-
ren de un estetoscopio.

•	 Temperatura
En relación con Mosby (2011, p. 64), la temperatura del cuer-
po, aporta importantes indicios de gravedad de la patología 
de un paciente. 
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ODONTOLOGÍA

De acuerdo con ABC Salud (2017), la odontología es la espe-
cialidad médica, que se encarga del estudio, cuidado y la pre-
vención de enfermedades que aparecen en los dientes, como 
caries, gingivitis o la inflamación de las encías.

HIGIENE BUCAL

En relación con  lo anterior, lo mejor que se puede hacer por los 
dientes y las encías, es mantener una buena higiene bucal. Los 
dientes sanos no solo le dan un buen aspecto a las personas, si no 
que permiten que las mismas se sientan bien, al mismo tiempo 
que permite que las personas hablen y coman correctamente.

Entre lo intervalos que existen entre las visitas regulares al 
dentista, hay pautas simples que las personas pueden se-
guir, para reducir significativamente el desarrollo de caries, 
enfermedades de las encías y otros problemas dentales. 

Estos son los pasos para gozar de una buena higiene bucal:

•	 Cepillarse con profundidad, usar hilo dental y enjuague 
bucal por lo menos dos veces al día. 

•	 Ingerir una dieta equilibrada y reducir las ingestas entre 
comida.

•	 Ulitizar productos con flúor, incluso la pasta de dientes. 

Cuidado bucal adulto

En la edad adulta no se es inmune a los problemas dentales, 
por lo que es necesario mantener una buena rutina respecto 
al cuidado bucal en el hogar y si es posible, programar con 
frecuencia chequeos y limpiezas profesionales. 

Figura 41. Higiene bucal.
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Consecuencias de una mala higiene bucal

Para evaluar esto, de acuerdo con Ageitos (2016), es necesario 
hacer un análisis de cuántas veces las personas cepillan sus 
dientes a diario, cuánto tiempo le dedican, por lo que de esto 
dependerá la salud bucal de cada persona, muchas veces el 
tiempo o las comidas fuera de casa, hacen que la higiene bu-
cal pase a un segundo plano. Es por esto que se recomienda 
no esperar a que sea demasiado tarde, cepillando los dientes 
veces al día por dos minutos, para evitar la acumulación de 
placa. Esto también evita enfermedades comunes por la mala 
higiene bucal. 

Caries

Esta enfermedad es bastante común y se produce por los 
ácidos de los alimentos en descomposición, principalmente 
cuando se trata de azúcar y no se posee una correcta higiene 
dental. Dicha enfermedad, se presenta como una mancha os-
cura que aparece en la superficie externa del diente y si no es 
atendida a tiempo, puede afectar el nervio y posteriormente 
se deriva a la pérdida de piezas dentales. 

Gingivitis

Prosiguiendo con lo anterior, otra de las complicaciones más 
frecuentes por una mala higiene bucal es la gingivitis. Comien-
za inflamando las encías, debido a la acumulación de placa y 
bacterias en el cuello de los dientes, produciendo el molesto 
sangrado de encías. De no ser tratada a tiempo incrementa 
a periodonitis, dicha enfermedad causa una grabe infección.

Figura 42. La mala higiene bucal.

Beneficios de una limpieza dental profesional

De acuerdo con Vieira (2017), El mantener una sonrisa bonita 
y sana, brinda seguridad en las personas. Una de las claves en 
la estética dental para lucir una buena sonrisa, es el aspecto 
de los dientes. Motivo por el cual es importante eliminar los 
restos de la placa bacterina, por lo que la verdadera limpieza 
dental profesional puede ser clave para conseguirlo. 

Para conseguir una eliminación profunda, es recomendable 
someterse a una limpieza dental profesional de vez en cuan-
do. En general se trata de un proceso higiénico, que asegura 
una limpieza profunda del espacio que existe entre las encías 
y  dientes. 
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EXTRACCIÓN DENTAL

Según travel to dentist (2013), las extracciones dentales, con-
sisten en extraer dientes enfermos que no pueden ser tratados 
por ningún método conservativo, con el fin de evitar posibles 
infecciones. 

Las extracciones se dividen en dos, están las quirúrgicas y es-
tán las simples. El procedimiento más común es el simple, a 
menos que sea necesario utilizar una fuerza excesivo para ob-
tener el diente o si falta una parte del diente y el acceso a la 
raíz se vuelve un problema, entonces se recomienda realizar 
una extracción quirúrgica del diente. 

Razones para extraer los dientes

Hay muchas causas por las cuales en algunas ocasiones, se 
recomienda extraer los dientes. A continuación se presentan 
las razones. 

•	 Dientes rotos o afectados por la caries, que no pueden ser 
reconstruidos. 

•	 Enfermedades avanzadas como periodontitis.

•	 Dientes mal posicionados o incorrectamente orientados, 
que no pueden ser recuperados ni siquiera con técnicas 
de ortodoncia. 

•	 Dientes impactados. 

Figura 43. Extracciones dentales y cuidado de la ortodoncia.

Extracción sin perjudicar ortodoncia

En otros casos, se recurre a la extracción dental, cuando el 
diente está dañado y ya no puede curarse. Esto se realiza con 
el fin de que la infección no se propague a los demás dientes y 
que posteriormente afecte a todo el cuerpo, evitando la pérdi-
da ósea, desarrollo y empeoramieto de la enfermedad perio-
dontal. De lo contrario, se genera una serie de complicaciones 
con el desarrollo adecuado y armónico de los dientes, evitan-
do infecciones, destrucción del hueso y dientes adyacentes. 
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VETERINARIA

Es la ciencia que estudia, diagnostica y trata a los animales 
enfermos o heridos, previene enfermedades y la mala salud 
de los mismos; por medio de vacunas o brindando el aseso-
ramiento necesario  a los propietarios. Algunos veterinas se 
especializan en animales domésticos, de granja o salvajes. 

Los veterinarios diagnostican y tratan animales, usando el 
conocimiento científico y médico, habilidades teóricas y prác-
ticas, así como diversas herramientas y equipos, según Edu-
caweb (s.f.).

CHEQUEO VETERINARIO

De acuerdo con Canal Vet (2014), es posible prevenir enferme-
dades en los animales, principalmente infecciosas o parasita-
rias, siempre y cuando se aplique medicina preventiva, a con-
tinuación se presentan algunas de las enfermedades. 

Ectoparasitosis: Es una infección que brota, debido a parási-
tos externos.

Pulgas: El 95% de este parásito vive en el área en la que vive 
la mascota y solo el 5% vive en el cuerpo del perro, este pará-
sito se reproduce fácilmente y pueden causar patologías en 
la piel como dermatitis, alergia, comezón, parásitos y algunas 
bacterias. 

Garrapatas: Es un ácaro de gran tamaño, que se engancha a la 
piel del perro, para luego alimentarse de la sangre del mismo. 
Esas producen irritación en el lugar de fijación y cuando se 
trata de una invasión masiva el animal puede presentar una 
anemia bastante grave.

Figura 44. Chequeo veterinario.
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ESTERILIZACIÓN

Evita la sobre población animal y permite que los animlaes 
gozen de una buena salud, debido a que se ahorran el riesgo 
de padecer innumerables enfermedades del sistema repro-
ductor. 

Importancia de esterilizar y castrar animales de 
compañía

De acuerdo con Human Society International (s.f.), asegura 
que la implementación de programas sostenibles de esterili-
zación y castración, es el método más efectivo de abordar las 
poblaciones de caninos y felinos  que han excedido la capaci-
dad de la comunidad local.

Razones para esterilizar o castrar animales

En relación con  lo anterior, si no se cuenta con iniciativas de 
esterilización, los animales sin hogar a menudo son sacrifi-
cados, abandonados o mueren por enfermdades. Es por este 
motivo, que la esterilización es fundamental para el manejo 
de la sobrepoblación de animales y control de enfermedades.

La Organización Mundial de Salud (OMS), afirma que en cuan-
to al tema de control de la rabia, no existe evidencia alguna de 
que la eliminación de los perros, haya tenido nunca un impac-
to significativo en las densidades de las poblaciones de perros 
o en la propagación de la rabia. Razón por la cual se recono-
cen tres métodos para el manejo de la población de perros los 
cuales son: restricción de movimiento, el control del hábitat y 
el control de la reproducción.

La esterilización reduce conductas indeseables 
relacionadas con las hormonas

En el caso de las hembras, ya no tienen un ciclo hormonal, lo 
cual elimina el acercamiento indeseado de perros machos.

El instinto por andar deambulando se reduce significativa-
mente, los perros machos, especialmente son los que se usan 
para seguridad, se alejan menos de la propiedad de su dueño, 
ya que no tienen ningún impulso hormonal de perseguir a una 
hembra en selo. De esta forma pueden estar sin ataduras y son 
menos propensos a contraer enfermedades o sufrir lesiones. 
Los perros castrados pueden ser más protectores, ya que no 
se distraen por procrear y al mismo tiempo la necesidad por 
marcar territorio se reduce, así como cualquier tipo de com-
portamiento agresivo.

Reduce los riesgos de salud para los animales mis-
mos

Hay varias condiciones de salud potencialmente fatales y en-
fermedades transmitibles que los animales pueden contraer o 
desarrollar como resultado de no ser operados; como la pio-
metra, TVT o cánceres reproductivos. En general, puede de-
cirse que los animlas que han sido esterilizados a temprana 
edad, tienen vidas mucho más largas, aumentando potencial-
mente sus esperanzas de vida aproximadamente uno o tres 
años en promedio para perros y tres a cinco años para gatos.
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Mitos y hechos

A continuación se presentan algunos de los mitos, que son fre-
cuentemente escuchados, en cuanto al tema de esterilización 
y castración animal.

Mito: Es necesario que las mascotas tengan por lo menos una 
camada antes de la esterilización.

Hecho: La ciencia médica, indica todo lo contrario, ya que di-
versos estudios han demostrado que las hembras sterilizadas 
antes de su primer celo, son más saludables.

Mito: Las esterilizacones no son naturales y son molestas 
para el animal. 

Hecho: La domesticación animal los sacó de su “orden natu-
ral” y se entrego la respnsabilidad de cuidado a los humanos. 
Por lo que no hay que aplicar emociones humanas a los ani-
males, cuando de esterilizar se trata.

Mito: La castración evoca a que los machos no se sientan ma-
chos o se sientan menos machos.

Hecho: Los animales no tienen ningún concepto de identidad 
sexual o ego, por lo que la castración no cambiará la perso-
nalidad básica de la mascota y las mismas no sufren ninguna 
clase de reacción emocional o crisis de identidad cuando son 
esterilizados. 

Mito: Las mascotas se vuelven obezas y perezosas
Figura 45. Conciencientización acerca de la castración en perros y gatos.

Hecho: El hecho de que una mascota se vuelva obeza y pere-
zosa, es porque recibe una alimentación excesiva por parte de 
sus dueños y no se les proporciona suficiente ejercicio. 

Mito: El afecto hacía una mascota, que lleve al deseo de que se 
reproduzca, asumiendo que sus cachorros serán exactamente 
igual que su progenitor. 

Hecho: Los cachorros de las masctoas, tienen una improbable 
posibilidad de ser exàctamente igual a los padres, ni siquiera 
los cridadores profesionales son capaces de garantizar esto.

Haciendo el cambio

Después de evaluar la taza de riesgo que se produce acerca 
de la sobre población de animales domésticos y aspectos de 
salud pública, los riesgos de salud animal y problemas de 
comportamiento, esterilización y castración se convierte cla-
ramente en la opción más responsable sin duda alguna.
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Grijalva comenta que en algunas ocasiones, el hecho de mos-
trar estadísticas acerca del cambio que se ha hecho de los lo-
gros, suele impactar más, que hablar acerca del tema única-
mente. Este tema no debería de estar ligado con la religión, si 
bien la biblia dicta que se debe  ser solidario con el prójimo, 
no es bueno presentar este tema de forma religiosa, debido a 
la diversidad que existe y en las distitintas creencias de cada 
persona, símplemente debe hacerse porque está bien, por lo 
que hay que crear en las personas esa reflexión personal para 
que hagan conciencia y ayuden a los demás. 

Con esta clase de temas es importante ir al grano y no darle 
tantas vueltas al asunto, de lo contrario el material o mensaje 
puede ser percibido como aburrido, más si se trata de jóvenes, 
hay que hacer las cosas fáciles de entender, rápidas y prácti-
cas, para tener éxito en comunicar un mensaje y no desviar la 
atención de lo que se desea transmitir. 

En Guatemala por ejemplo, existe una gran necesidad por par-
te de temas de salud, pero el guatemalteco colabora cuando 
se trata de una emergencia, esto quiere decir que debe  existir 
un motor fuerte que inspire a las personas y que sepan que 
pueden realizar ese cambio. Al hablar de la solidaridad, se 
debe ser transparente y directo, la PGN prohibió la toma de fo-
tografías a niños enfermos, ya que se estaba transmitiendo un 
mensaje negativo y no se estaba ayudando en nada. La solidez  
y trayectoria de una organización, influye en la credibilidad de 
las personas y en su toma de decisiones, por lo que también 
es importante dar a conocer estos aspectos.

4.5 SUJETOS DE ESTUDIO

Para  complementar la información anteriormente presen-
tada, se realizaron una serie de entrevistas a expertos en las 
áreas de: Solidaridad y Desarrollo, Medicina, Veterinaria y 
Odontología, con el fin de generar una investigación más pro-
funda y completa, basada no solamente en citas textuales, 
sino que también en experiencias de expertos en el tema. 

DINORA GRIJALVA
Trabajadora Social

Graduada de la Universidad Rafael Landívar, trabajó 8 años 
para Bienestar Social y actualmente tiene 20 años trabajando 
para la fundación de niños y jóvenes maltratados Remar. 

Según la entrevista realizada (ver anexo número 2.1) Grijalva 
(2018), asegura que para captar la atención de jóvenes adul-
tos, respecto al tema de solidaridad, es necesario hacerlo por 
medio de la comunicación proxémica o si es posible empática, 
exponer dichos temas con historias, ya que el tema de solida-
ridad muchas veces puede percibirse como un tema trillado y 
aburrido, razón por la cual muchos jóvenes, dan por sentado 
que ya conocen acerca del mismo.

También es necesario, saber cómo aplicarlo diariamente en 
las actividades que se realizan con más personas, por lo que 
al exponer una necesidad, no hay que hacer tanto énfasis en 
aspectos negativos y en lugar de eso, aprovechar cosas posi-
tivas, como el beneficio de ayudar y lo que esto aporta perso-
nalmente a los que ayudan.
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SERGIO MARROQUÍN
Médico

Graduado de la Universidad de San Carlos de Guatemala, po- 
see 5 años de experiencia en su carrera y actualmente dedica 
su tiempo completo a la Pediatría en el Hospital Roosevelth 
de Guatemala.

De acuerdo con la entrevista realizada (ver anexo número 2.2) 
Marroquín (2018), sostiene que en la carrera de todo médico, 
la práctica profesional con pacientes reales es indispensable, 
ya que no existe forma de ejercer dicha profesión únicamente 
con la base de libros. Conforme se adquiere experiencia, se 
puede percibir que no todo lo que se aprende proviene de los 
libros, por lo que la práctica y la teoría definitivamente van de 
la mano. También es necesario, saber cómo explicar este tipo 
de temas a los pacientes o personas que no están familiariza-
das con todo el lenguaje técnico, por lo que se deben utilizar 
palabras que el paciente comprenda, en ocasiones es necesa-
rio evaluar su nivel de educación, para saber qué vocabulario 
utilizar y de este modo, lograr una comunicación exitosa con 
la persona. 

Marroquín recomienda que al hablar de temas de salud, es 
necesario saber cuál es el objetivo, por ejemplo: si el objetivo 
es encontrar deficiencias, obviamente el tema que más debe 
darse a conocer es el de la problemática; pero, si se desea te-
ner un enfoque positivo, es necesario hacer un énfasis en los 
beneficios y logros de los pacientes. Sería interesante inculcar 
a los pacientes la medicina preventiva, la cual casi no suele 
ponerse en práctica en Guatemala, y consiste en prevenir en-

fermedades, por medio de buenos hábitos y cuidados que son 
bastante simples, para evitar contraer cualquier tipo de enfer-
medad, ya sea leve o riesgoza. 

Marroquín asegura que en el país no se tiene la costumbre de 
visitar al doctor frecuentemente, las personas acuden al mé-
dico muchas veces cuando se sienten muy mal o poseen una 
enfermedad  demasiado avanzada. La salud del paciente es 
lo más importante y no hay nada más gratificante que ver un 
proceso de recuperación de una persona, ya que alguien que 
está enfermo, se ve afectado en su productividad física, por 
lo que puede perjudicar su econonomía o familia, ya que no 
rinde ni trabaja de la misma manera, por lo que es necesario 
dar a conocer la importancia de la salud integral. 

Otra actividad gratificante, es la no remunerada,  que muchas 
veces se llevan a cabo en pequeñas aldeas, llena mucho como 
persona el poder ayudar a una persona sin recursos que lo 
necesita y el único beneficio no termina aquí, también al mis-
mo tiempo se nutren los conocimientos del área profesional 
ya que en estos lugares se observan diferentes tipos de casos, 
desde lo más común, hasta lo más extraño.

Prosiguiendo con lo anterior, Marroquín aconseja que todo 
chequeo médico, no solo debe hacerse de acuerdo con  una 
serie de preguntas, también se evalúa el lenguaje físico, hu-
mor etc. Y de este modo se pueden brindar diagnósticos más 
acertados a las personas, para que comiencen un proceso de 
sanación lo más pronto posible y no dejen a un lado su salud. 
Por lo que es necesario prestar atención a pequeños detalles.
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EVA DE CARBONELL
Veterinaria

Graduada de la Universidad de San Carlos de Guatemala, con 
más de 30 años de experiencia trabajando como Veterinaria, 
atendiendo todo tipo de animales domésticos.

En relación la entrevista realizada (ver anexo número 2.3) 
Carbonell (2018), expresa que, aquí en Guatemala el acceso a 
la salud animal en comunidades rurales es muy difícil, razón 
por la cual hay que promover más programas de castraciones 
para perros y gatos en áreas que son de excasos recursos ya 
que uno de los problemas que se viven actualmente, es que 
varias de las organizaciones que brindan castraciones a bajo 
costo, se movilizan mayormente en el área de la capital y casi 
no visitan lugares en donde realmente existe una necesidad 
fuerte. Por otro lado, los animales no solo deben  castrarse y 
dejarse en la calle de nuevo, es necesario cuidar a un animal 
que fue sometido a este tipo de intervenciones quirúrgicas, 
antes y después de la operación.

Carbonell asegura que es de suma importancia trabajar con 
pacientes reales, debido a que aprender la técnica de inter-
venir a un animal con un bisturí, suturar, administrar medica-
mentos etc. son el tipo de cosas que se aprenden únicamen-
te por medio de la práctica; es necesario que los estudiantes 
siempre esten acompañados de un profesional, ya que la 
práctica no solo se basa en hacer, sino también en observar y 
recibir asesoría, con el fin de aprender y perfeccionar técnicas. 

En cuanto a la realidad que se vive en el país, algunas veces, es 
importante hacer énfasis en las necesidades y mostrar el pro-
ceso o contar casos de animales, ya que para una persona que 
siente bastante amor por los animales, es muy gratificante ver 
el progreso y la etapa de curación del mismo, la salud integral 
de un animal tambien es importante. 

Carbonell comenta que cada técnica que se aprende conlleva 
a otras, por ejemplo, no se trata solo de operar a un animal, 
hay que saber prepararlo antes de la operación y el proceso 
de recuperación del mismo. Las actividades no remuneradas 
también son parte escencial en la carrera de todo veterinario, 
ya que en las mismas se obtiene más práctica y conocimien-
tos, de lo que se puede obtener de la parte textual.

Es importante tratar con diferentes casos, ya que de los ani-
males no se obtiene más información que la que brindan los 
dueños, por lo que la experiencia permite brindar un diagnós-
tico más rápido y acertado, que permitirá salvar la vida de un 
animal que está en peligro. Es importante dar a conocer cuá-
les son los factores que están provocando un cambio y de este 
modo, invitar y motivar a más personas a ser agentes de cam-
bio, que por medio de la práctica supervisada ponen a prueba 
sus conocimientos, mejoran como profesionales y ayudan no 
solo a comunidades sino que a una nación entera que nece-
sita de esta ayuda y de más personas buenas que permitan 
salvar la vida y brindarle un mejor futuro a los animales.
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DAVID FRANCO
Dentista

Graduado de la Universidad Mariano Galvez en el año 1994, 
trabajó un tiempo como catedrático en la universidad, hasta 
que finalmente decidió abrir su propia clínica, actualmente se 
dedica a la odontología restaurativa e implantes bucales.

Gracias a la entrevista realizada, (ver anexo número 2.4) Fran-
co (2018), afirma que, la práctica profesional con pacientes, 
le brinda un valor agregado a la persona que está brindando 
su ayuda, ya que le permite poner en práctica la parte teórica 
y de este modo aprender diferentes técnicas, que no pueden 
ser aprendidas por medio de la lectura, únicamente tratando 
casos de verdad con pacientes reales. 

Es necesario intervenir piezas de cerámica que simulen la 
dentadura de una persona, para poder practicar rellenos, lim-
piezas, etc. Es de suma importancia, tener una base de estos 
temas, antes de intervenir a un paciente, ya que lo que se bus-
ca es aprender, sin poner en riesgo la vida de ningún paciente. 
Como dentistas, es necesario buscar las mil y un formas de 
combatir la placa bacteriana o algún otro tipo de enfermedad 
bucodental, debido a que esto puede evitar extracciones, las 
cuales se realizan en el último caso, cuando un diente está de-
masiado dañado y tiene problemas irreversibles, de lo contra-
rio no es recomendable llevar a cabo esta técnica.

Una buena higiene dental es parte de la salud integral, razón 
por la cual es importante que los jóvenes aprendan a manipu-

lar correctamente todos los instrumentos que en la carrera de 
odontología se requieren, Latinoamérica suele ser muchas ve-
ces el punto focal para estudiantes extranjeros, debido a que 
en el país se tiene la ventaja de realizar prácticas con pacien-
tes reales en escuelas / hospitales como el IGGS, a diferencia 
de los Estados Unidos, en dónde los estudiantes no pueden 
tener contacto directo con pacientes hasta que se gradúan. Es 
por este motivo que se debe  hacer énfasis en los beneficios de 
la visita de estos jóvenes, con el fin de generar un motor fuerte 
que los motive a venir a Guatemala y cambiar la realidad de 
muchas personas que viven en comunidades. 

Franco asegura que el beneficio de tratar con casos reales, no 
solo se debe realizarse por la satisfacción personal de brindar 
ayuda, sino que por medio de esto también se logra que un 
paciente ya no sienta ningún tipo de molestia o dolor, en el 
caso del área profesional, se complementan los conocimien-
tos que fueron adquiridos gracias a la teoría, por lo que la 
práctica es un factor que definitivamente marca una dieren-
cia, es importante ser constantes para poder alcanzar la exce-
lencia, incluso al observar o recibir asesoría ya se cuenta con 
ese valor agregado para poner en práctica la profesión. 

También es necesario crear conciencia en los pacientes, acer-
ca del cuidado de sus dientes y saber como instruir a los mis-
mos por medio de pequeñas charlas de la higiene bucal, es 
importante mantener una buena comunicación con el pacien-
te y evitar el uso de lenguaje demasiado técnico, ya que de lo 
contrario la persona permanecerá en la misma situación y no 
se podrá avanzar con su recuperación.



5. CONTENIDO
TEÓRICO DE DISEÑO

Debido a que el diseñador realiza diferentes áreas de interven-
ción, es importante recopilar información relevante acerca del 
área de diseño que se llevará a cabo en el proyecto a desarro-
llar de acuerdo con los objetivos, estos temas son:

ÍNDICE DE CONTENIDO

-Psicología del color
-Semiótica del color
-Tipografía
-Illustración
-Diseño y comunicación
-Imagen visual
-Estrategia
-Tipos de Campaña
-Redes Sociales
-Diseño audiovisual

El fin de esta parte, es especializar, actualizar y que el diseña-
dor tenga el conocimiento suficiente, para generar propuestas 
interesantes y eventualmente proponer una solución.
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5.1 MARCO TEÓRICO DE DISEÑO

PSICOLOGÍA DEL COLOR

Según Peña (2010), los colores despiertan una respuesta emo-
cional en las personas y cada color connota una emoción o 
conjunto de emociones diferentes.La psicología de los colores 
fue ampliamente estudiada por los siguientes temas:

COLORES FRÍOS

Peña, asegura que los colores fríos remiten al color azul, en su 
máxima saturación de acuerdo con el círculo cromático. En su 
estado más brillante es dominante y fuerte, estos colores nos 
recuerdan al frío y la nieve; a diferencia de los colores cálidos, 
el verde, azul y verde azulado transmiten sentimientos que 
aumentan la calma y aminoran el metabolismo.

COLORES CÁLIDOS

Prosiguiendo con lo anterior, estos son los colores de máxi-
ma saturación según el círculo cromático y por lo general son 
remitentes del color rojo. Los colores ardientes son fuertes, 
agresivos y dan la impresión de vibrar dentro de su propio es-
pacio; los colores ardientes pueden afectar a las personas de 
muchas maneras, tales como el aumento de la presión sanguí-
nea y la estimulación del sistema nervioso.

COLORES CLAROS

Ahora bien, en cuanto a los colores cálidos, estos son los co-
lores pasteles más pálidos. Su claridad viene de una ausencia 
de color visible en su composición, volviéndose casi transpa-
rentes. El aumento de claridad, puede afectar en sus tonos de 
color, haciendo que los mismos disminuyan, los colores claros 
transmiten descanso, suavidad y fluidez. Son como las corti-
nas transparentes de una ventana y pueden ser los colores 
marfil, rosa, celeste y beige.

COLORES OSCUROS

En cuanto a los colores oscuros, encierran el espacio y hacen 
que este parezca más pequeño. Estos colores son concentra-
dos y serios, en cuanto a las estaciones sugieren el otoño y el 
invierno; la combinación de colores claros con oscuros, es una 
manera común de representar los opuestos de la naturaleza, 
tales como el día y la noche.

COLORES BRILLANTES

En cuanto a la pigmentación de los colores brillantes, se lo-
gra por medio del gris o negro; el azul, rojo, amarillo y naranja 
son colores de brillo pleno. Los colores brillantes son vívidos y 
atraen la atención; por ejemplo: un bus amarillo, un racimo de 
globos de colores, son colores que nunca pasan inadvertidos; 
perfectos para ser utilizados en envases, moda y publicidad.
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Figura 46. Imagen policromática.

ESQUEMA CONTRASTE

Peña (2010), también asegura que al utilizar colores contras-
tantes, producen un efecto brillante que llama la atención, por 
lo que utilizar blanco como un tercer color, permite refrescar 
y acentuar la tonalidad de la composición. También es impor-
tante que un color domine sobre otro, ya que de lo contrario 
se percibe como demasiado saturado.

ESQUEMA ARMÓNICO

Se crea gracias a los colores que están juntos en el círculo cro-
mático, por lo que se ven bien juntos ya que tienen algo en 
común y ninguno domina sobre otro. Sin embargo, es reco-
mendable utilizarlos en diferentes proporciones de acuerdo 
con la decoración del ambiente. 

ESQUEMA MODERADO

Es la combinación de colores consecutivos, que se encuentra 
entre la mitad de los colores fríos y la mitad de los colores cá-
lidos, un ejemplo podría ser anaranjado, amarillo y verde (dos 
cálidos y uno frío) o puede ser al revez, al romper un esquema 
frío o cálido agregando un tono opuesto del círculo cromático, 
se logra un resultado bastante atractivo y se le otorga presen-
cia al ambiente.

ESQUEMA CROMÁTICO

Consiste en utilizar un solo color, variando sus tonalidades, es 
necesario utilizar una gama de tonos bastante amplia, ya que 

si no se consideran colores intermedios y se opta por los extre-
mos, el resultado puede ser bastante inquietante.

ESQUEMA POLICROMÁTICO

Al crear un esquema con demasiados colores, el probable que 
pueda llegar a alterar los sentidos, a menos que la mayoría de 
colores utilizados se encuentren próximos en el círculo cro-
mático, ya que esto genera calma y unifica el esquema. Las 
decoraciones policromáticas son difíciles de crear, razón por 
la cual se recomienda utilizar tres colores como máximo, para 
la creación de un esquema.
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COMBINACIONES Y ESQUEMAS DE COLORES

Solution Design Team (2018), comenta que existen dos tipos 
de combinaciones, las que son agradables y las que son do-
lorosas o abrasivas a la vista, esto está basado en el círculo 
cromático, por lo que las combinaciones armoniosas están 
conformadas por dos o más colores.

COMPLEMENTARIOS

Son los que se encuentran directamente opuestos dentro del  
círculo cromático, por lo general suelen utilizarse para gene-
rar contrastes fuertes.

ANÁLOGOS

Están situados en ambos lados de cualquier color ubicado en 
el círculo cromático, también son base del esquema armónico 
en la elección de los colores.

TRÍADA

Utiliza tres colores equidistantes en el círculo cromático y ofre-
ce un contraste visual fuerte, sin perder la armonía y riqueza 
de color. Este esquema no es tan contrastante como el com-
plementario, pero sin duda es más equilibrado y armonioso.

Figura 47. Representación gráfi ca de colores complementarios.

Figura 49. Representación gráfi ca de tríada de color. 

Figura 48. Representación gráfi ca de colores análogos.
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SEMIÓTICA DEL COLOR

Costa (2003) asegura que al diseñar y visualizar, es necesario 
el uso de color, razón por la cual es necesario el uso de funcio-
nes comunicativas. Muchas veces esto no tiene relación con 
los colores tal como se ven, si no busca una intención expre-
siva o comunicativa. Es por este motivo que los colores se di-
viden en las clasificaciones que se presentan a continuación.

COLOR CROMÁTICO REALISTA

Color realista: Busca representar de forma cromática y for-
mal, el aspecto que ofrecen las cosas reales del entorno.

Color Naturalista: Es percibido de forma natural y se basa en 
representar las formas de la realidad en imagen a color. 

Color Exaltado: Su grado de color se encuentra en el mayor 
grado de saturación, esto permite conseguir un resultado bri-
llante, fuertemente colorista. 

Color Expresionista: Existe un balance en el mismo, por lo que 
no busca ser natural o exagerado y dramatiza una imagen en 
su mayor expresividad, en cuanto al color hace que el mensaje 
sea más expresivo que la realidad, por lo que se mira poco la 
realidad y más a la imagen misma. 

COLOR CROMÁTICO FANTASIOSO

Es el opuesto al naturalista, exaltado y xpresionista, se opone 
a lo real, tiende a representar o reflejar una escena fantástica.

Color Imaginario: Busca reflejar un efecto irreal y se basa en 
escenarios artificiales que se alejan de la realidad visible, con-
servando un grado relativo de iconicidad, por lo que la artifi-
calización de la imagen corresponde así con la fantasía.

Color Arbitrario: Este color no se basa en la visión cromática 
de la realidad, ni en aspectos psicológicos. Se aleja de la rea-
lidad como referencia cromática y se basa en la razón plásti-
ca, gráfica, estética, comunicativa e incluso ideológica , por lo 
que de esta manera devenga signos puros.

COLOR CROMÁTICO SÍGNICO

Se aleja de la ilustración, imágenes y fotografía, para basarse 
en significados, es decir lo que el color por sí mismo significa. 

Color Esquemático: Este color se separa de tonos sutiles, me-
dias tintas,por lo que muestra su naturaleza gráfica de forma 
plana y densa.

Color Señalético: Transmite sensaciones directas y aplica sig-
nificados que en su mayoría son arbitrarios, tal y como la se-
ñalización vial hurbana.

Color Emblemático: Está basado en el área esquemática, se-
ñalética, psicológica y algunas veces cultural. Generalmente 
los colores emblemáticos son más simbólicos que sígnicos.

Figura 50. Colores cromáticos fantasiosos.
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TIPOGRAFÍA

Córdova (2013), asegura que en cualquier parte podemos ver 
una infinidad de tipografías, etiquetas, envases, logotipos, etc. 
Algunas legibles, otras no tanto, por lo general el consumidor 
no distingue mucho entre ellas, ve todas casi iguales. Actual-
mente , gracias al internet, se tiene acceso a una cantidad in-
creíble de familias tipográficas, esto puede ser algo positivo; 
sin embargo, hay familias tipográficas que no son de buena 
calidad y muchas de ellas son utilizadas en diferentes medios.

La tipografía, es una de las armas más poderosas que un di-
señador gráfico puede tener, es considerada tan importante y 
eficaz como el color, ya que la misma transmite personalidad, 
diversidad, fortaleza, movimiento, etc. Estos son solo algunos 
de los atributos que una tipografía puede dar a un diseño. 
Es por esto que una tipografía mal elegida, puede desviar el 
mensaje que se quiere transmitir, por lo que una tipografía 
puede afectar a una marca para bien o para mal, debido a esto 
a continuación se plantean 9 pasos para elegir la tipografía 
adecuada:

1. Reunir la tipografía más grande que se pueda y organizarla 
por estilos, casas tipográficas, personalidades. Entre más or-
denada y amplia sea la selección, será más rápida y acertada.

2. Identificar lo que la identidad requiere transmitir, es decir, 
claridad en el concepto.

3. Recurrir a los portales de fuentes tipográficas confiables o 
consultar directamente los sitios de tipógrafos reconocidos.

4. Evaluar diferentes tipografías e ir seleccionando las que 
connotan los valores que se quieren transmitir.

5. Comprar las fuentes tipográficas, ya que cada vez es más 
frecuente las demandas millonarias de casas tipográficas con-
tra agencias o empresas que publican una fuente sin haber 
comprado su licencia.

6. Realizar diferentes estudios tipográficos, haciendo un análi-
sis visual sobre la identidad con las tipografías elegidas.

7. Es importante darle personalidad exclusiva a la identidad, 
esto se puede lograr mediante la modificación de una tipogra-
fía existente o la creación de una nueva, lo que puede equiva-
ler a un lettering, caligrafía, etc.

8. Evaluar tipografías secundarias es importante para que la ti-
pografía principal de la identidad tenga exclusividad. Un error 
muy común es usar la tipografía principal en todos los cuer-
pos de texto, y ello genera saturación del mensaje sin lograr 
una buena composición y los signos de puntuación podrían 
estar en baja legibilidad.

9. Es recomendable revisar con el equipo de trabajo las tipo-
grafías propuestas, con la finalidad de saber que las eleccio-
nes están siendo las correctas.

De acuerdo con estos pasos, será más fácil elegir una buena ti-
pografía y el diseñador estará más guiado y seguro para elegir 
una buena tipografía.
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Caligráfi ca o Manuscrita

Decorativa

¿Qué tipos de tipografía existen?

Serif (serifada)

Sans Serif (sin serifas)

Slab Serif o Egipcia
Figura 55. Tipografía Decorativa.

Figura 54. Tipografía Caligráfi ca o Manuscrita.

Figura 53. Tipografía Slab Serif o Egipcia.

Figura 51. Tipografía Serif.

Figura 52. Tipografía Sans Serif.



57

ILUSTRACIÓN

Actualmente , existen un sinnúmero de técnicas de ilustración 
que pueden utilizarse, desde digitales, manuales, hasta técni-
ca mixta, sin embargo existe una técnica que es bastante parti-
cular, se puede emplear de diferentes maneras y al encontrar-
le sentido, se pueden crear propuestas bastante interesantes, 
esta técnica tiene el nombre de “Doodles”.

TENDENCIA DE DOODLES

Según Navarro (2015) comenta que para hacer esta tendencia, 
la técnica consiste en prácticamente dibujar sin preocupar-
se por el resultado, relajarse y dejarse llevar. También habla 
acerca de las “no reglas” cuando de hacer Doodling se trata, 
cada persona crea sus propias reglas y todas las propuestas 
son válidas, es una tendencia sencilla y divertida.

Figura 56. Ejemplo acerca de la tendencia de Doodle.
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Muchas personas realizan esta técnica sobre papel, pero tam-
bién puede aplicarse con fotografía, ya que esta tendencia es 
también conocida como el arte de garabatear y prácticamente 
se basa en lo mismo, dibujar sobre las fotografías, en algunos 
casos responden a un concepto, necesidad o símplemente 
puede realizarse con fi nes decorativos, como se había dicho 
anteriormente, cualquier propusta es válida, por lo que solo 
hay que dejar volar la imaginación y experimentar con dife-
rentes propuestas. 

Una de las personas que domina muy bien esta técnica, mez-
clándola con la fotografía es “Ilias Walchshofer”, una ilustra-
dora procedente de Berlín, que ha destacado grandemente 
gracias a sus peculiares intervenciones en fotografías. A conti-
nuación se muestran algunas piezas trabajadas por  Ilias Wal-
chshofer, conocida como la mayor exponente en cuanto a esta 
tendencia.

Figura 57. Fotografía en blanco y negro intervenida con un lobo por Ilias Walchshofer. Figura 59. Fotografía intervenida por Ilias Walchshofer.

Figura 58. Composición realizada por Ilias Walchshofer.
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Figura 60. Composición creada por Ilias Walchshofer.

Figura 61. Fotografía intervenida por Ilias Walchshofer.

Figura 62. Composición surrealista, desarrollada por Ilias Walchshofer.
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DISEÑO Y COMUNICACIÓN VISUAL

Munari (2016) asegura que todo lo que tenga que ver con la co-
municación visual, está relacionado con el sentido de la vista 
y los ojos, imágenes que poseen distintos valores, por lo que 
la misma se divide en intencional o casual, a continuación se 
presenta un ejemplo:

Supongamos que una nube es una comunicación visual ca-
sual, ya que pasa por el cielo y no tiene ninguna intención de 
predecir las condiciones del tiempo. A diferencia de las nubes 
de humo que hacían los indios para comunicar un mensaje. 
Por lo que se puede concluir con que la comunicación casual 
puede ser interpretada libremente por el receptor, a diferencia 
de la comunicación intencional, la cual debería de ser recibi-
da en pleno significado deseado en la intención del emitente.

EL MENSAJE VISUAL

Se produce por medio de mensajes visuales, que actúan sobre 
nuestros sentidos sonoros, térmicos dinámicos, etc. Es por 
esto que como bien se sabe, el emisor debe  emitir un mensaje 
y el receptor recibirlo, pero muchas veces el ambiente puede 
interferir con el mensaje causando alteraciones o anulando 
el mismo, este fenómenos es más conocido como ruido en el 
mensaje. 

DESCOMPOSICIÓN DEL MENSAJE

Al estudiar la comunicación visual, es necesario estudiar el 
tipo de mensaje que se está transmitiendo y sus componen-

tes. Razón por la cual el mensaje puede dividirse en dos partes 
de nuevo las cuales serían:

1. La información que lleva consigo el mensaje.

2. El soporte visual.

Estos dos elementos permiten hacer visible un mensaje, por 
lo que todas las partes que se toman en consideración se ana-
lizan, con el fin de utilizarlas con la mayor coherencia posible 
respecto a la información, estas partes son: textura, forma, es-
tructura, módulo y movimiento. 

TEXTURA

En relación con  lo anterior, es conocido también como granu-
lación, permite visualizar ciertos elementos de forma peculiar  
y las mismas se dividen por orgánicas y geométricas. Es una 
secuencia que el ojo percibe como uniformidad a consecuen-
cia del espaciamiento o de la densificación de los elementos.

FORMAS

Este concepto está repleto de ambigüedad y semántica, tam-
bién están divididas en geométricas y orgánicas. Es posible 
y completamente válido crear nuevas formas con formas ya 
existentes, de igual modo hay figuras que pueden percibirse 
únicamente con el hecho de mostrar ciertos elementos.

Existen figuras ambiguas y son llamadas de este modo por su 
doble percepción. 
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SIMETRÍA

Munari (2016) también sostiene que la simetría se basa en la 
acumulación de formas, en algunas ocasiones también puede 
ser la traslación o repeticióon de una imagen a lo largo de una 
línea que puede ser recta, curva o de cualquier otra clase. 
En la simetría existen cinco casos básicos y se presentan a 
continuación:

1.  La identidad: Se basa en la superposición de una forma so-
bre sí misma o en la rotación 360 sobre su propio eje.

2. Traslación: Es la aparición repetitiva de una forma a lo largo 
de la línea, la cual puede ser recta, curva o de cualquier otra 
clase. 

3. Rotación: Es el giro de una forma en torno a un eje, que pue-
de estar dentro o fuera de una misma fi gura. 

4. Refl exión Especular: Se le llama así a la simetría bilateral 
que se obtiene al colocar objetos delante de un espejo.

5. Dilatación: Es la expansión de una forma o fi gura, que solo 
se extiende sin modifi carse.

ESTRUCTURAS

Son generadas por la repetición de formas iguales o con un 
gran parecido entre sí, en algunas ocasiones que se encuen-
tran en tres dimensiones. En algunas ocasiones, las estructu-
ras también pueden encontrarse en módulos. 

RITMO

Repetición de uno o varios elementos en una composición de-
terminada, el ritmo puede representarse de forma ordenada o 
desordenada, la repetición puede ser indefi nida, conservando 
la mayoría de veces su tamaño, forma o distancia.

Figura 63. Arte y Diseño.
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Figura 64.  Diferencia entre Isotipo, Logotipo, Imagotipo e Isologotipo.

IMAGEN VISUAL

LOGOTIPO

Según Roast Brief (2015), el logotipo es la forma de represen-
tar una marca gráficamente, sin embargo, esto depende de su 
representación gráfica utilizada para denotar a la marca, es 
por esto que se habla de cuatro elementos a saber:

Logo o logotipo: Es la representación de la marca, a tra- vés 
del uso de letras. Se define también como la expresión tipo-
gráfica de la marca.

Isotipo: Es el símbolo icónico de la marca, utiliza ele- mentos 
gráficos o iconos para representar una marca, legalmente se 
le da el nombre de marca figurativa. Tanto el isotipo como el 
logotipo, se pueden utilizar de forma separada.

Imagotipo: Este se da cuando se combina el logotipo (la tipo-
grafía de la marca) con el ícono. También es conocida como 
logomarca o logosímbolo.

Isologo: Es casi igual que el anterior, a diferencia que las letras 
que describen el nombre de la marca se encuentran integra-
das al imagotipo, por consiguiente, no se puede usar una se-
parada de la otra.
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LOGOTIPO CONMEMORATIVO

Cassisi (2010), sostiene que la producción de signos conme-
morativos ha estado presente a lo largo de la historia. Básica-
mente sirven para dar visibilidad a las conmemoraciones, por 
lo que las empresas, instituciones, paises, etc. dan a conocer 
este festejo para alardear un poco acerca de su propia trayec-
toria. También sirve para brindarle exposición a la marca y 
mantener a la misma en la memoria del público durante un 
periodo de tiempo, el cual puede ser alrededor de un mes o 
un año. Es por esta razón que se necesita de las marcas con-
memorativas, ya que son un buen recurso para transmitir un 
valor positivo.

¿ Qué distingue a una marca gráfi ca conmemorativa 
de otros tipos de marcas gráfi cas?

Las marcas gráfi cas más frecuentes son las de instituciones o 
productos y su función principal es identifi car todas las comu-
nicaciones del emisor. A diferencia de la marca conmemorati-
va, refi ere un hecho temporal que consiste en el recuerdo de 
otro acontecimiento ocurrido. Por ejemplo, para entenderlo 
mejor a continuación se presenta un caso real: El 1 de octubre 
del 2010, se celebra el cincuentenario de la independencia Ni-
geriana. Debe comunicar un mensaje simple y claro: Nigeria 
cumple 50 años de independencia en 2010. Por ejemplo:

-Nigeria 50 años (2010)
-Nigeria 50 años (1960-2010)
-2010 cincuentenario nigeriano

Si no se brinda un mensaje literal al usuario, el logotipo con-
memorativo estaría perdiendo su única misión.

Figura 65. Marca conmemorativa.

Subgénero gráfi co

Si la marca gráfi ca pertenece a un género de la comunicación 
visual, la marca conmemorativa es un subgénero. El objetivo y 
la temática de estos enunciados gráfi cos ya fueron abordados, 
por lo que es necesario caracterizar la clase de signos gráfi cos.
Esto incluye una serie de tipologías gráfi cas, verbales, icóni-
cas, simbólicas y sus combinaciones, por ejemplo: logotipo, 
pictograma, ideograma, monograma, escudo, medalla, sello, 
sigla, lema, imagotipo (isologotipo), etc.

Sin embargo, no todas las tipografías y sus diferentes combi-
naciones resultan ser las adecuadas, es más común encontrar 
imagotipos en marcas institucionales que en marcas de pro-
ductos, en donde claramente domina el logotipo; los clubes 
deportivos se identifi can en general con escudos que incluyen 
la sigla o el nombre del club; los bancos y las aerolíneas casi 
siempre cuentan con un símbolo pictográfi co, un monogra-
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ma o un ideograma que refuerza al logotipo; es muy común 
que los colegios y universidades se identifi quen con escudos 
o emblemas; etc. Cada sector ofrece una paleta determinada 
de opciones tipológicas.

Los tipos de composición gráfi ca que caracterizan a las marcas 
conmemorativas, se asemejan bastante a tipologías de escu-
dos, sellos, medallas y se alejan del esquema clásico de ima-
gotipo o logotipo característico de una marca institucional, 
por lo que la cantidad de estímulos involucrados es mayor.

Marca Institucional
Nombre
Símbolo (opcional)

Marca Conmemorativa
Cantidad de años conmemorados
Año corriente
Año de suceso conmemorado (opcional)
Nombre o logotipo de la entidad homenajeada

La marca conmemorativa se encuentra con un solo problema, 
el cual es que su objetivo es acompañar a la marca identifi ca-
dora por un tiempo limitado, debe proyectarse sin competir 
con la marca o logotipo que ya existe, así que el reto se en-
cuentra en integrar esta nueva pieza, las soluciones a este pro-
blema pueden ser muchas. 

Figura 65. Adaptación de logotipos conmemorativos a logotipos institucionales.
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SLOGAN

Prosiguiendo con RoastBrief, asegura que el slogan es una 
frase que acompaña a la marca, se ha dado a conocer tam-
bién como el apellido de la marca, debido a que siempre va 
después de ella. Debe ser una frase corta, que sintetiza toda 
la esencia de la marca; las características de un slogan, están 
basadas en que debe  ser corto, fácil de recordar, positivo y 
poseer la capacidad suficiente para conectar al consumidor o 
grupo objetivo, con la marca.

COLORES MARCARIOS

Antes de diseñar los signos identificadores de una marca, es 
necesario realizar un proceso orientado a la definición de la 
identidad de la marca, por lo que es necesario saber cuál es 
la esencia de la misma. Luego de esto, se puede seleccionar 
un nombre y seguido de esto, unos colores que van de acuer-
do con la esencia de la marca. También es necesario tener en 
cuenta la psicología del color, para que mediante la selección 
de los mismos permita comunicar el mensaje correctamente. 
Esto también depende del tipo de marca o producto, cada co-
lor posee un significado simbólico, por ejemplo:

     Azul: Respeto, autoridad.

     Amarillo: Precaución, novedad, temporal, cálido.

     Verde: Seguro, natural, relajado, calmado, cosas vivas. 

     Rojo: Humano, emocionante, cálido, apasionante, fuerte. 

     Anaranjado: Poderoso, lujo al alcance, poder.

    Café: Informal, relajado.

    Blanco: Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadeza, 
    refinamiento, formalidad.

    Negro: Sofisticación, poder, autoridad, misterio.

Figura 66. Ejemplo de slogan.



66

ESTRATEGIA

Según Kavounas (2016 p. 22), asegura que el 70% de la creati-
vidad se encuentra en la estrategia, lo cual invita a pensar en 
la siguiente pregunta: 

La estrategia es un plan, pero no de cualquier tipo, en  la ma-
yoría de sus casos es un plan que se realiza con el fin de poder 
alcanzar un objetivo y esto también permite trabajar de forma 
coherente para alcanzar objetivos, metas o finalidades. Por 
ejemplo en una agencia de publicidad, la estrategia se refiere 
al plan estratégico, también conocido como el “briefing crea-
tivo” el cual se diseña para cada cliente diferente. 

PLAN ESTRATÉGICO

Prosiguiendo con Kavounas (2016 p. 8), el dominio de una es-
trategia es primordial, desde el inicio de la carrera de un crea-
tivo, por otro lado, actualmente los medios digitales han ido 
cambiando con el paso de los años, el algoritmo de casi todo, 
obligando a las empresas a reaccionar ante la crisis, pero lo 
que aún no ha cambiado, es la necesidad de saber qué es lo 
que motiva a las personas a actuar de diferente manera y ele-
gir a una marca de otra, ser fieles o pasarse a otra.

El reto como creativos está en hacer que un mensaje destaque 
de toda la masa de publicidad a la que el usuario se enfrenta 
diariamente, es necesario analizar correctamente cual es el 
mensaje que se desea comunicar.

Según Kavounas (2016), de acuerdo con  su experiencia en el 
área estratégica, recomienda crear una estrategia fuerte pero 
flexible, con el fin de protegerla y no permitir que caiga en la 
publicidad confusa, irrelevante, pasada de moda o sosa para 
el grupo objetivo al que está dirigida; que sea capaz de pro-
yectarse en cualquier dispositivo con el fin de conseguir resul-
tados impresionantes.

Para realizar una buena estrategia es necesario:
•	 Realizar un briefing creativo
•	 Planificar
•	 Investigar
•	 Hacer la propuesta por medio de un creativo de diseño

ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y PLANIFICACIÓN

Continuando con Ojeda (2012), comenta que los social medias 
son principalmente como su nombre lo dice sociales, por lo 
que han configurado su funcionamiento con el fin de generar 
interés en los usuarios con el fin de generar su participación. 
Son un medio de expresión y comunicación que permite crear 
y dar difusión a contenidos digitales propios o cuya autoría 
pertenece a otros usuarios. También permiten brindar infor-
mación al usuario acerca de los datos más relevantes del mo-
mento, comunicar, divertirse y educar. 

Prosiguiendo con Ojeda (2012), antes de plantear cualquier 
gestión y estrategia, es necesario saber si lo que se desea es 
lograr que el target se divierta, se informe, se eduque o que 
comparta la información, en pocas palabras tener claro con 
qué fin se está llevando a cabo cierto material publicitario. 
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Por lo que cada marca, producto o institución, antes de lanzar 
alguna propuesta de comunicación en redes, debe  tener claro 
cual es su naturaleza como institución, o qué perfil consumi-
ra su presencia en redes sociales. También es necesario saber 
cuál es el comportamiendo de los usuarios a los que se desea 
llegar en Redes sociales.

La definición del perfil social en redes, dependerá de la natu-
raleza de la institución, para saber bien con qué clase de usua-
rios son los que se desea interactuar. Finalmente, es indispen-
sable saber cual es el uso de la red social que se utiizará, con el 
fin de colocar la información requerida adecuadamente, por 
ejemplo si se tratase de instagram, la propuesta debería ser 
más visual, ya que los usuarios de esas cuentas lo que buscan 
es fotografía, no un texto gigantesco que tomará varios minu-
tos para terminar de leer.

Es necesario fomentar la conversación en diferentes sentidos, 
tales como marca-usuario, usuario-marca.

También es muy importante medir el flujo de la información, 
tomando en cuenta comportamientos, usos, gustos, consumo 
y preferencias del usuario.

Proyectar credibilidad e influencia, sobre todo entre opinio-
nes y conversarines de usuario a usuario. 

El volumen también es importante, estar en redes sociales 
porque los usuarios se encuentran en internet. 

Figura 67. Estrategia publicitaria.

Una vez determinadas las naturalezas del perfil en redes so-
ciales, las razones que nos llevan a estar en este medio y el 
comportamiento de los usuarios a los cuales la institución de-
sea relacionarse, también es importante recordar que si bien 
los usuarios muestran actitudes positivas al recibir informa-
ción acerca de marcas e instituciones, deben ser conscientes 
de que el principal interés no es este cuando se habla de usua-
rios en redes sociales. 
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TIPOS DE CAMPAÑA

A continuación se presentan algunos tipos de campaña que 
se pueden llevar a cabo:

CAMPAÑA DE EXPECTATIVA

De acuerdo con Chévez (2013), sostiene que el objetivo princi-
pal de dichas campañas es crear contenido que genere ansie-
dad, en relación con el cambio drástico de un producto, servi-
cio o la creación de nueva mercadería, promociones u ofertas, 
dependiendo de la empresa u organización. 

CAMPAÑA DE LANZAMIENTO

Son desarrolladas con el fi n de informar acerca de la salida de 
un nuevo producto o servicio y permite conocer su concepto, 
nombre, su fi nalidad o cualquier clase de información que el 
grupo objetivo necesite para tener una idea de qué se trata 
esta nueva iniciativa. Es de suma importancia que genere un 
impulso inicial de forma correcta.

CAMPAÑA DE MANTENIMIENTO

En relación con  Mesa Editorial Merca2.0 (2010), asegura que 
después de las etapas de expectativa y lanzamiento, viene la 
parte de mantenimiento, y su objetivo es mantener a la marca 
en la mente del grupo objetivo, esto se puede lograr por me-
dio de ampliar información acerca de la marca o servicio e in-
vitar al grupo objetivo a conocer más acerca de las diferentes 
organizaciones o empresas.

EJEMPLO

En esta parte se presenta una serie de ejemplos relacionados 
con los tres tipos de campaña anteriormente presentados y 
aplicados a material de carácter publicitario.

EXPECTATIVA
En esta parte, como se trata de un producto, se muestra solo 
una pequeña parte, con el fi n de crear ansiedad en las perso-
nas, de saber acerca del nuevo producto de dicha empresa.

Figura 68. Ejemplo de pieza expectativa.
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LANZAMIENTO
Luego en la parte de lanzamiento, se presenta fi nalmente el 
producto o servicio que se mantuvo como incógnita durante 
las semanas anteriores, este tiempo varía dependiendo de 
como lo maneje cada empresa u organización.

MANTENIMIENTO
Finalmente, se muestran más detalles acerca del producto o 
servicio en cuestión, con el fi n de no perder el interés de las 
personas y ampliar cualquier tipo de información que sea ne-
cesaria, pero nada está escrito en piedra, así que una campa-
ña puede comenzar con la parte de lanzamiento y seguir con 
la mantenimiento por ejemplo, todo depende de lo que se de-
sea dar a conocer y de qué manera.

Figura 70. Ejemplo de pieza mantenimientoFigura 69. Ejemplo de pieza lanzamiento.
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REDES SOCIALES

Según Navarro (2009), menciona que es una estructura que 
está conformada por organizaciones, empresas o personas, 
que se encuentran conectadas entre sí, por una o diferentes 
tipos de relaciones como por ejemplo: Relaciones de amistad,
Intereses comunes, mismas creencias, entre otras.

FACEBOOK

“Facebook es una plataforma, un medio y una aplicación ge-
nial, Es contagioso, infeccioso y viral, en el mejor sentido de 
estas palabras”. Elliot Schrange, Facebook.com

¿Cuál debería ser la meta de una página de facebook?

Hacer crecer la base de fans
Mantener una interacción alta y consistente
Dirigir tráfico y clientes potenciales a un sitio web

Campañas y Concursos

En relación con  Kavounas (2016 p. 102), realizar campañas en 
redes sociales es una muy buena opción para ganar nuevos 
fans y mantener a los actuales acudiendo a las diferentes ac-
tividades que la organización o empresa ofrece. Para esto, se 
puede ofrecer algún tipo de descuento, un producto o servicio 
gratuito, dar algo relacionado con la marca.

Matriz de contenido y marketing de contenido

Complementando lo anterior, para utilizar contenido que ge-
nere oportunidades de negocio, es necesario hacer varios ti-
pos de diferentes contenidos.

Es indispensable la amplitud del mismo, donde cada uno de 
ellos este pensado de acuerdo con el grupo objetivo.

Múltiples formatos de contenido

Estos varían dependiendo del grupo objetivo al cual va diri-
gido y cada uno de ellos se divide a un momento de contacto 
diferente. Los formatos de contenido pueden ser de lectura, 
visual y multimedia.

Matriz de contenido

Haciendo un análisis de los formatos de contacto y los mo-
mentos de contacto, se hace una matriz de contenido; la cual 
permite que una empresa pueda comprender cómo maximi-
zar las alternativas de acercamiento con el público, por lo que 
es necesario definir el contenido relevante y aumentar las po-
sibilidades de conversación.

Al realizar una matriz de contenido destinada para redes socia-
les, el contenido o estilo de post puede divirse en las siguien-
tes categorías: Post problema - solución, post de pregunta res-
puesta, post visual, post audiovisual y post interactivo.
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¿Por qué un vídeo en facebook dura 30 o 45 segun-
dos?

En relación con  lo anterior si bien es cierto que aún no se han 
realizado muhos estudios acerca de la duración de un vídeo en 
facebook, se recomienda que para compartir vídeos en redes 
sociales es necesario que sean breves  es decir, que se utilice 
el tiempo necesario para comunicar un mensaje convincente, 
sin obligar al usuario a abandonar su entorno. 

De acuerdo con AdWeek, la función de reproducción auto-
mática de Facebook hace que los videos de 30 a 45 segundos 
sean perfectos. En HubSpot, a diferencia de Facebook, se des-
cubrió que los vídeos orgánicos con mejor rendimiento duran 
aproximadamente 40 segundos. 

Cabe destacar también, que la duración de un vídeo varía, 
dependiendo del tema que se está abordando, si se produce 
algo tan llamativo como lo que produce BuzzFeed, los vídeos 
pueden durar incluso cinco minutos.

El nuevo algoritmo de facebook

Según Farucci (2018), se basa en pasar de publicar contenido 
relevante a signifi cativo y por lo tanto premiar o castigar enla-
ces, a continuación se presentan los factores:

Figura 71. Reacciones de facebook.

Cuantos más comentarios, mejor, pero con sentido 
y entre usuarios

Antes facebook premiaba las publicaciones con mayor núme-
ro de comentarios, ahora se valora que la publicación genere 
conversación entre usuarios y no tanto con la marca.

Vídeos subidos directamente a Facebook, y más si 
son en directo

Se le da más alcance a los vídeos subidos directamente a la 
plataforma y no desde youtube por ejemplo, pero ahora des-
crubrieron que los vídeos live generan mucha más interacción.

Publicar menos y contenido de más calidad:

Debido a que facebook desea mostrar más contenido de fuen-
tes diversas (familia y amigos), se penaliza a las páginas que 
publiquen demasiado contenido.

Generar (pero no pedir) likes, comentarios, shares y 
reacciones

Facebook valora mucho los likes y las reacciones, por lo que 
penalizará a las páginas que los pidan.
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INSTAGRAM 

Es una aplicación gratuita que permite subir o tomar fotogra-
fías, aplicándoles filtros, hashtags y publicarlas en la platafor-
ma misma o en Twitter, Facebook o Flikr.

Según Noelia (2018) asegura que el algoritmo de instagram ha 
cambiado un poco, hace algunos años. Por cada publicación 
que se realiza, solo llega a un 10% del público, es decir que por 
ejemplo si se cuenta con 1000 seguidores, solo le aparecerá al 
principio a 100 personas. 

Básicamente depende de cuántas personas interactúen con el 
usuario en una foto o fotos anteriores, continuará aparecien-
do en futuras publicaciones. Por lo que la solución está en que 
el usuario interactúe más con los seguidores, por medio de 
likes y comentarios sin exagerar, para que esos seguidores se 
interesen en visitar el perfil de las empresas y dejar alguno que 
otro like o comentario y de este modo beneficiar a la misma.

Un grave error que suele cometerse es no contestar los comen-
tarios o tardarse más de 60 minutos para hacerlo, la simpatía 
es fundamental ya que de lo contrario se desaparecerá entre 
el resto de las publicaciones que se acaban de subir. Además 
no vale contestar solo un simple “gracias” o “genial” el co-
mentario tiene que tener un mínimo de 4 palabras para que 
la red social lo contabilice y forme parte de las estadísticas de 
la cuenta de las empresas.  Tampoco cuentan los comentarios 
monosilábicos, como “maravilloso” “lindo” instagram no solo 
esconde a las cuentas por no contestar, sino que también pe-
naliza por comentarios cortos por parte de los seguidores.

Cuidado con los Pod

En relación con  lo anterior, así se le llama a los grupos de Ins-
tagram que crean unión para apoyarse entre ellos, dar siem-
pre like a sus fotos y comentarse entre ellos. En el momento 
que instagram lo identifica, lo marca como “Sombra” e inme-
diatamente la imagen de todos los seguidores de la cuenta. 
Otra acción que puede ocasionar que el tráfico disminuya, es 
cambiar el título de las fotografías durante las primeras 24 ho-
ras. Por lo que es necesario revisar que los hashtags, ubica-
ción y etiquetas sean las correctas, de lo contrario instagram 
esconderá la fotografía. 

Figura 72. Ejemplo gráfico de pods en instagram.
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Figura 73. Ejemplo de tema en un feed de Instagram.

Hashtags

Prosiguiendo con Noelia (2018), el número máximo de has-
htags que pueden utilizarse por publicación son 30, de lo 
contrario al realizar la publicación no aparece ninguno. Llos 
hashtags en inglés tienen más difusión que los de español. Es 
recomendable no utilizar hashtagas muyo comunes, por ejem-
plo si se utiliza #travelblogger hay miles y automáticamente 
condena a una publicación, por lo que hay que ser originales 
y poner hashtags como #travelgram #travellife etc. 

También es necesario aprovechar los stories, con el fi n de re-
dirigir a los seguidores de una cuenta a su biografía o recorda-
le al usuario que se ha hecho una nueva publicación. 

Cómo hacer que un feed de instagram sea un lugar irresistible 
e inspirador.

1. Escoger un tema
De acuerdo con Infl uencity Blog (2017), es necesario escoger 
un tema e ir con el mismo hasta el fi nal. 

2. Ser fi el a un estilo
La coherencia de estilo es importante, con el fi n de que un 
perfi l de instagram sea atractivo para una comunidad.

3. Luz y encuadres
El éxito de una fotografía comienza desde el momento que es 
tomada, por lo que un buen encuadre, la luz y remover obje-
tos que molesten es de suma importancia.

4. Bodegones
Nunca están de más y aportan aire al perfi l, pero todo está en 
la desición del usuario.

5. Planos y Perspectivas
No se recomienda subir dos fotografías con el mismo tipo de 
plano seguidas, por lo que la variedad es clave.

6. Filtros 
Retocar sutilmente algunas fotografías.
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Emojis

En relación con  Martí, A. (2016) comenta que hace un tiempo 
atrás era noticia que google ampliaría el catálogo de Emojis, 
con una selección de pictogramas representando diferentes 
empleso, con el fin de enfatizar la igualdad de género; contra-
diciendo a lo actual, que con el fin de mostrar diferentes re-
presentaciones de familias, ahora es posible elegir diferentes 
tonos de piel al usar íconos gestuales de manos o caras.

Todo esto generó una serie de polémicas, debido a que exis-
ten usuarios que eligen su tono de piel en específico para de-
mostrar su “orgullo por ser blanco” con toda la intolerancia 
que eso conlleva; por otro lado, existe un grupo de personas 
que pretende ser genéricas y manifestar todo lo contrario y 
también está el hecho de que tras años de utilizar íconos ama-
rillos como estándard, esto se asocie con el fenotipo de piel 
blanca o símplemente existen personas que no se fijan en este 
tipo de detalles. 

Psicología de los Emojis

Según Senthilingam, M. (2017) sostiene que en relación con  
un estudio publicado en el 2016, se identificó algunos rasgos 
de personalidad, uno de ellos es que la gente que los utiliza 
tiende a ser más simpática, esto también aplica para las per-
sonas que frecuentemente usan expresiones faciales o que 
varían la entonación cuando hablan cara a cara con alguien. 
Otro factor es que las personas que normalmente usan emojis 
son más receptivas socialmente y tienen más empatía, lo que 
las hace también más accesibles.

Datos acerca del uso de íconos de acuerdo con la variación de tonos.
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YOUTUBE

Iglesias (2018) asegura que desde que la famosa plataforma 
de Youtube cambió su algoritmo, muchos youtuber se han 
quejado diciendo que sus vídeos están muertos, a menos que 
los promocionen.

Toda esta necesidad, nace debido a que un significativo nú-
mero de usuarios dejaron de utilizar esta red el año pasado, 
ya que los anuncios de estas empresas, aparecían en vídeos 
que no eran acertados con su marca, aquí es donde entra de 
nuevo Youtube y decide darle un giro completo a su estrategia 
de posicionamiento, vídeos y publicidad, creando este nuevo 
algoritmo, el cual consiste en determinar qué videos ven las 
personas cuando se encuentran en el sitio, es decir se trata de 
mostrarle al usuario lo que quiere ver. 

Prosiguiendo con lo anterior, existen varios aspectos en los 
que el algoritmo repercute para que un vídeo pueda aparecer, 
ya sea en la página de inicio, resultados de búsqueda, sugeri-
dos, suscripciones del usuario, etc. estos factores son:

•	 Qué es lo que ven y no ven los usuarios.

•	 Cuánto tiempo ven un vídeo (el tiempo de reproducción).

•	 Cuánto tiempo pasa viendo un vídeo de canal o visita.

•	 Opiniones de me gusta.

•	 Opiniones de no me gusta.

•	 Opciones de no me interesa.

•	 Ociones de ver más tarde.

•	 Tendencias.

•	 U opciones de favorito.

Youtube, asegura que todos los vídeos o canales tienen posi-
bilidades de destacar, si cumplen con la regla de que los usua-
rios los vean por completo, es decir que un vídeo de un minuto 
estará mejor posicionado que uno de 10, si es que los usuarios 
lo han visto por completo, en comparación a los otros que han 
sido vistos un par de minutos o a la mitad. 
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PUBLICACIONES Y NÚMERO DE CARACTERES

De acuerdo con Sordo (2016)  a la hora de redactar una publi-
cación para blogs o redes sociales, surgen dudas cómo: ¿cual 
es el límite de caracteres e cada uno y otra muchísimo más 
importante, ¿cuál es el número ideal para alcanzar el SEO 
(Search Engine Optimization)? es decir el número de visitas o 
búsquedas que tiene una publicación.

Facebook

Longitud máxima de una actualización de estado: 63 caracte-
res.

Longitud ideal de una actualización de estado: 40 caracteres.

Duración ideal de un video: de 30 a 45 segundos.

Instagram

Biografía del perfil: 150 caracteres como máximo.

Pie de foto: 2.200 caracteres máximo, pero se corta en las últi-
mas noticias de los usuarios después de 3 líneas de texto.

LOS MEJORES HORARIOS PARA PUBLICAR EN REDES 
SOCIALES

Instagram
Los mejores horarios para realizar publicaciones en instagram, 
son entre 5, 6 y 8 PM.

Ejemplo de los mejores horarios para postear en instagram.
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TIPOS DE POST

De acuerdo con 40 de fiebre (s.f.)  Es necesario crear diferen-
tes tipos de post y romper con la monotonía, por lo que a 
continuación se presentan algunos de los diferentes tipos de 
post que existen y su estructura.

Post Problema - Solución
Estos deben ser útiles, directos y resolutivos, con el objetivo 
de plantear siempre varias soluciones, pros o contras.

Tutoriales
Bastante funcionales, ya que diariamente las persons buscan 
cómo hacer cosas nuevas. 

Checklist
Son muy prácticas, ya que permiten visualizar información 
relevante de forma ordenada.

Links 
En algunos casos se trata de la recopilación de enlaces o en 
otro de la unión de diferentes redes sociales o plataformas.

Entrevistas
Permiten la recopilación de información o enfatizar ciertos 
datos y pueden ser escritas, en audio o vídeo.

Visuales
Estos pueden ser fotografías, infografías, imágenes, viñetas, 
etc. La clave aca es utilizar menos textos y más imagen.

Facebook
De 1 a 3 PM, se recomienda específicamente para que una pu-
blicación se comparta más, pero en general de 9AM a 7PM.

Ejemplo gráfico de los mejores horarios para postear en facebook.
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COPYWRITING

García (2017),  asegura que escribir en redes sociales no es tan 
simple como parece. Antes, bastaba con publicar contenido 
interesante, ahora con tanta marca, algoritmos, el social me-
dia se ha convertido en una guerra. A continuación se presen-
tan los pasos aseguir antes de realizar un copy.

1. Pensar antes de escribir: Hay que estar conscinetes de que 
esta es una conversación bidireccional. 

2. Establecer objetivos: Es necesario tener una estrategia con 
cada publicación. 

3. Evitar el copy paste: Cada plataforma social es diferente y 
los usuarios no están buscando el mismo contenido. 

4. Segmentar: Llamar la atención de acuerdo con la platafor-
ma que se utiliza o se puede perder interacciones por día. 

5. Enfoque en títulos que impacten: Pensar en un título que 
llame la atención y complementarlo con imagen o texto.

 6. Adiós a las descripciones aburridas: Uutilizar palabras 
como: tú, gratis, gana, comenta, etc. Incrementan el interés. 

7. Crear publicidad y xpectación: Esto se logra únicamente 
siendo directo y hasta cierto punto guardar cierto misterio.

8. Agregar un poco de emociones: Conectar con lo emocional, 
hablar de beneficios y dejar una huella en las personas.

Audiovisuales
Estos pueden ser simples, desde una persona dando un men-
saje, hasta un vídeo más elaborado que contenca técnicas de 
animación.

Podcasts
Puede ser prácticamente cualquier cosa, pero en forma de 
aduio.

Actualidad
Se basan en incluir información del momento o noticiable.

Guests Posts
Son los que están hechos por bloggers invitados.

Descargables
Pueden ser ebooks, guías, plantillas, básicamente son publi-
caciones más extensas.

Presentaciones 
Pueden ser en Slideshare o como se desee.

Reviews 
Están basadas en experiencias, por lo que mientras más cla-
ras y sencillas sean, mejor.

Investigación o informativo
Puede ser información de casos de estudio, hechos, núme-
ros, gráficas, etc.
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DISEÑO AUDIOVISUAL

Ràfols (2003) explica que es una de las disciplinas más jóvenes 
del diseño, nació gracias al cine y creció gracias a la televisión 
y su objetivo siempre ha sido solucionar problemas de co-
municación relacionados con medios que utilizan la imagen 
como forma natural de transmisión de contenidos.

ELEMENTOS DE UN VÍDEO 

El hilo conductor: Está conformado por todos los elementos 
que permite formar un conjunto, convirtiéndose en un flujo 
coherente que posee su propia lógica interna. 

El Sonido: Permite acentuar la parte emotiva en la comunica-
ción, ya que refuerza el valor de la expresividad en la imagen, 
con el fin de que el espectador se sienta dentro o identificado. 

El color y la luz: Ambos son inseparables, no se puede enten-
der uno sin el otro, ya que juntos producen el fenómeno de la 
percepción visual. 

La tipografía: Cuando se trata de diseño audiovisual, la tipo-
grafía juega un rol de ser comunicativa y no únicamente por 
estética. 

La animación: En relación con  lo anterior, cualquier objeto 
puede ser animado y adquirir un comportamiento que haga 
parecer que tiene vida propia.  Existen diferentes tipos de ani-
mación, los cuales se dividen en: manual, tradicional (stop 
motion), digital, 2D y 3D.

EDICIÓN

Según Armador (2014), comenta que no es lo mismo editar 
una imagen a editar un vídeo y que es cuestión de práctica 
para poder obtener buenos resultados, a conti- nuación se 
muestra una serie de tips que recomienda, para poder crear 
vídeos profesionales.

1. Hay que contar una historia, no se puede comenzar a editar 
un vídeo, sin saber qué es lo que se quiere comunicar, luego 
hay que ordenarlo de forma clara y concisa, ya que hay que 
ponerse en el lugar del expectador, que no sabe nada acerca 
del mismo y de cómo se comienzará a contar.

2. Definir herramientas a utilizar, antes de comenzar a editar 
el vídeo, pueden utilizarse herramientas profesionales o semi-
profesionales.

3. También es necesario tomar en cuenta hacia quién se está 
diseñando, para que el vídeo tenga un mayor grado de acep-
tación.
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PASOS PARA LLEVAR A CABO UN VÍDEO

Antes de realizar un vídeo, ya sea animado o una grabación, es 
recomendable y necesario reaizar los siguientes pasos, para 
obtener un resultado más profesional.

1. Guión

Según Manuel (2016), En animación o en el cine, todos los pro-
yectos comienzan con una idea, por lo que los guiones sirven 
para contar una historia. El guión le brinda libertad al director 
y a los actores, la descripción de los escenarios es sugerida 
pero generalmente no se describen los detalles. Lo mismo 
pasa con la descripción de los personajes. Es por esto que en 
el cine existen dos guiones: un guión literario es creado por el 
director y un guión de producción que contiene las notas del 
director. Sin embargo, en la animación todo debe ser mucho 
más descriptivo.

2. Realizar un Storyboard

Según John (2017), Es un conjunto de imágenes que se mues-
tran en secuencia, con el  fin de poder previsualizar una ani-
mación. Básicamente es un guión grá co, que permite ver an-
ticipadamente un corto o vídeo, antes de que sea terminado. 
En el Storyboard se plantean las ideas principales del guión 
técnico y literario y se deja bien en claro los detalles de cada 
escena.

También existenStoryboards llenos de color o en blanco y ne-
gro, lleno de detalles o simplemente trazos que representan 

una idea con  guras básicas. Es necesario colocar información 
como tomas, planos, movimiento de cámara, etc. Una vez 
escrito el texto, es necesario pensar en las imágenes que se 
desean mostrar y explicar lo que se está narrando. Un texto 
debe contener múltiples planos. No es necesario ser el mejor 
dibujante para hacer esto, lo importante es que se entienda la 
secuencia.

Figura 74. Ejemplo de storyboard.
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3. Realizar un Animatic

Según Fandom (s.f.), Es la animación que se hace luego de ha-
ber realizado el Storyboard. En el mundo de la an- imación, un 
animatic tiene un segundo propósito que es aún más impor-
tante el cual permite visualizar de forma más clara como que-
dará la animación  nal.  El animatic, se convierte en el marco o 
esqueleto de la animación o corto acabado. Esto se entiende 
como un medio de animación y se utiliza en cada paso de la 
producción y de la preproducción.

Figura 75. Visualización de un frame de Animatic.

4. Grabación del vídeo

¡Luces, cámara, acción! en relación con  lo anterior, en esta 
parte de todo el proceso, es necesario poner en práctica todo 
lo que se trabajó anteriormente, 

5. Postproducción

Finalmente, en esta parte se agregan detalles finales, tales 
como efectos de animación, edición del vídeo y detalles que 
nos permitirán llegar al resultado final.
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5.2 SUJETOS DE ESTUDIO

Con el fin de presentar una investigación más completa, a con-
tinuación se presenta la síntesis de las entrevistas realizadas a 
los expertos de diseño.

Carlos Jimenez
Branding 

Graduado de la Universidad Galileo, ha trabajado para gran- 
des empresas como Studio Psicodelia, actualmente posee su 
propio estudio llamado Narvall Studios, el cual se enfoca úni- 
camente en Branding de marca.

En relación con  la entrevista realizada (ver anexo 2.5) Jime-
nez (2018), asegura que el branding es una sensación vise-
ral, la cual se da debido a lo que se está viendo, es como una 
sensación en el estómago, por ejemplo: al ver un camión de 
Coca-Cola, aumáticamente se relaciona con felicidad, de esta 
manera debería funcionar siempre el branding y provocar re-
acciones automáticas. 

También explica que por lo general, cuando se trata de algún 
tipo de material que está dirigido para jóvenes, se recomienda 
utilizar una paleta de colores vibrantes, contrastes, sin utilizar 
más de 5 colores, para que una idea no se vea tan diferente 
de las demás.  Las tipografías deberían ser sin serifas y alme-
nos dos tipos de fuentes diferentes, una para el título y otra 
para combinar, tres sería el número máximo, utilizando las 
que cuentan con una amplia familia tipográfica. También es 
necesario hacer el uso de jerarquías, existe una regla general 

la cual consiste en utilizar múltiplos de dos, por ejemplo: si 
para titulares se utilizó 48, los subtitulares deberian de estar 
en 24 y el espacio informativo en 12. 

Es muy importante tener una reunión con el cliente antes de 
comenzar a diseñar. Al realizar branding, suelen cometerse al-
gunos errores comunes, los cuales pueden ser: no investigar 
previamente a diseñar, es necesario tener clara la necesidad 
del proyecto, porque en teoría el branding deberia solucionar 
un problema de comunicación, en el peor de los casos uno de 
los errores más fuertes que pueden cometerse es hacer exac-
tamente todo lo que diga el cliente. Como diseñadores es im-
portante aprender a defender las ideas propias y siempre de-
ben estar respaldadas por una fundamentación, que permita 
visualizar por qué se utilizó cada elemento de la composición 
gráfica y cómo este es funcional y le aporta un valor agregado 
a la propuesta en proceso. 

Jimenez dice que cuando se trata de logo conmemorativos, 
deberían complementar al logo institucional y no competir 
con el mismo, la paleta de color no debería ser similar a la que 
maneja la empresa u organización. La armonía entre los mis-
mos puede lograrse por medio de tipografías, composiciones 
o elementos gráficos parecidos. Actualmente , debido tanto 
contenido en internet, es difícil crear una propuesta comple-
tamente nueva, por lo que se recomienda crear un moodboard 
para obtener un poco de inspiración, sin copiar. El branding 
no debería estar basado en una tendencia de diseño, ya que 
año con añolas tendencias cambian y no se diseña solo por 
estética, sino para resolver un problema de comunicación, 
una pieza que no comunica por más estética que sea, no sirve.
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Erick Tran
Producción Audiovisual

Ha trabajado como animador de la serie Los Simpons por más 
de 20 años y actualmente posee dos empresas, Team Chavvo 
la cual está relacionada con animación e Imestudios la cual 
está relacionada con cinematografía.

De acuerdo con la entrevista realizada (ver anexo número 2.6) 
Tran (2018), asegura que al realizar cualquier tipo de material 
audiovisual, es muy importante la preparación del mismo, por 
lo que hay que saber lo que se desea dar a conocer , cuál es 
el mensaje o propósito del vídeo, de lo contrario no se está 
logrando nada funcional, también es necesario que el vídeo 
no dure más de un minuto o de lo contrario se vuelve aburri-
do para el espectador y no lo observa por completo. Si bien 
la edición de un vídeo es importante, si no se está diciendo 
nada, probablemente un vídeo con menor resolución grabado 
con un celular será mejor a uno que fue filmado con todo el 
equipo de filmación de última tecnología, es decir, la calidad 
ayuda pero no lo es todo.

Para llevar a cabo un vídeo, no hay ningún encuadre defini-
do, todo depende en el contenido y lo que se desea resaltar o 
transmitir dentro del mismo, pero generalmente si se quiere 
generar mayor impacto visual se utiliza plano americano o un 
primer plano, también es necesario cuidar pequeños detalles 
en la locasión del vídeo, como elementos que generen ruido 
visual y de algún modo distraigan al espectador de la toma 
o mensaje en cuestión. Al trabajar con personas que no es-
tán familiarizadas con todo el tema de producción de vídeos y 

se encuentran demasiado nerviosas o se sienten intimidadas 
frente a la cámara, hacer una pausa, sin presionar y permitir 
que despejen su mente o en algunos casos ayuda hablar con 
la persona, para hacerla sentir cómoda y más hayá de decirle 
que se debe tranquilizar, hablarle acerca de la importancia del 
proyecto que se está llevando a cabo, mencionar que lo que 
se está haciendo puede beneficiar a otras personas, si ese fue-
ra el caso, hay que proyectarle confianza a la persona para que 
de lo mejor de sí misma en la producción.

Tran asegura que al realizar cualquier tipo de material audio-
visual, prácticamente se toma el rol de productor, razón por 
la cual es necesario prestar atención a cada detalle y procurar 
que el resultado final sea profesional, sin importar cual haya 
sido el proceso, si todo salió bien en la parte de producción, 
será más facil la edición de cualquier tipo de material que se 
haya trabajado, de lo contrario se tendrá que invertir dema-
siado tiempo tratando de corregir errores digialmente y esto 
es un poco más difícil. 

Es interesante como las personas se sienten más atraidas a 
un vídeo que tiene algún tipo de narración a diferencia de los 
vídeos que únicamente cuentan con texto. Pueden generarse 
propuestas que capten la atención de las personas por medio 
de variar tamaños de tipografías, encuadres, colores, sonidos, 
efectos, aquí cada parte del vídeo cuenta; es por esta razón 
que es necesario saber identificar como unificar dichos ele-
mentos, de modo que respondan a la necesidad del material y 
no se sature la composición, para esto hay que  tener criterio 
propio en evaluar qué funciona y qué no.
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María José Monterroso
Publicidad y Estrategia

Egresada de la Universidad Rafael Landívar, con más de 5 años 
de experiencia, ha estado a cargo de diversos proyectos rela- 
cionados con redes sociales y
publicidad.

En relación con  la entrevista realizada (ver anexo 2.7) Monte-
rroso (2018), sostiene que el tiempo para realizar una campa-
ña digital, debería de estar basado en la cantidad de material 
que se tiene y en qué es lo que se quiere decir al grupo obje-
tivo. Es muy importante pensar en un copy que sea breve e 
impacte, al igual que el buen uso de fotografías, elementos 
gráficos, etc. ya que hay personas que se quedan con el copy 
en la mente, otras con las imágenes e incluso otras con la pale-
ta de color y no hay que olvidar que en una composición todos 
los elementos gráficos cuentan.

Respecto a los tiempos en los que se deberia postear material, 
no debería de ser más de tres veces al día y los tipos de post 
deberían de ser diferentes, como por ejemplo: uno que sea 
textual, otro con imagen, otro de tips, etc. y no siempre es ne-
cesario seguir el orden de expectativa, lanzamiento y mante-
nimiento, todo va a depender del tipo de campaña; si se desea 
sacar al mercado algún producto o sabor nuevo, una campa-
ña de expectativa es la indicada, tal y como lo realizó la bebida 
de Vodka Skyy, con la campaña de “Espera lo Inesperado” ese 
es el copy que actualmente manejan y el uso de botellas lisas, 
para crear expectativa acerca del nuevo sabor, a diferencia de 
una campaña de concientización, es probable que la parte de 

expectativa no funcione, sino sería mejor hacer una campaña 
informativa; también hay que cuidar ciertos aspectos gráficos 
respecto al material que se realiza para el cliente, como los 
espacios de respeto del logotipo, colores marcarios y algún 
otro requerimiento que haya pedido el cliente en específico. 
Cuando se trabaja con jóvenes o independientemente de cual 
sea el grupo objetivo, es necesario que el material sea breve, 
de lo contrario el usuario no leera un copy muy largo o una 
fotografía llena de texto y mucho menos un vídeo que dure 
más de 5 minutos. 

Monterroso asegura, que es necesario tomar en cuenta que 
en las redes sociales ya existe bastante publicidad, por lo que 
se debe  buscar la manera de sobresalir.  También hay que to-
mar en cuenta el horario en el que se realizará cada una de las 
publicaciones, si es muy tarde o muy temprano, probablente 
muy pocas personas vean el post, probablemente porque no 
estén despiertos o se dirijan a su empleo, si se desea publicar 
contenido en la mañana, alrededor de 7 a 8 AM, sería un buen 
horario para hacer una publicación; por el medio día también 
es una buena opción, ya que las personas aprovechan a ver 
sus redes sociales en su hora de almuerzo y finalmente en la 
noche, por tarde a las 8 PM, ya que la mayoría de personas se 
encuentran descansando en sus hogares y tienen un poco de 
tiempo librepara navegar en internet, finalmente el plan de 
medios que se llevó a cabo para dichas piezas, deberá tomar 
en cuenta aspectos como: número de post, Fecha, Hora, Copy, 
Arte / Foto.



5.3 OBJETOS DE ESTUDIO

Con el fin de presentar una investigación más completa, a 
continuación se presenta la síntesis del análisis realizado a 
dos casos análogos (ver anexo número 5.1).

PROJECTS ABROAD / OBJETO DE ESTUDIO 1
VISUALIZACIÓN DE LOGOTIPOS

LOGOTIPO INSTITUCIONAL
El isologotipo, es un avión que vuela 
alrededor de las tipografía, lo cual re-
presenta correctamente  la temática de 
la organización, la cual consiste en  ha-
cer voluntariado alrededor del mundo, 
en cuanto a la paleta de colores planos 
resulta simple y  funcional.

LOGOTIPO CONMEMORATIVO
En cuanto al logotipo conmemorativo de los 25 años, es blanco y 
contiene algunas siluetas, lo cual permite visualizar mejor la imagen 
de fondo, esto puede ser funcional pero a la vez podría perder legibi-
lidad dependiendo de la imagen que se este utilizando.

INTERPRETACIÓN DE LOGOTIPOS

En cuanto al isologotipo institucional, la tipografía utilizada 
es sans serif y la paleta de color se reduce a tres colores fríos, 
haciendo que la propuesta sea simple y funcional. En cuanto 
a la propuesta del logotipo conmemorativo de los 25 años, se 
utilizó prácticamente como marca de agua en cada fotografía, 
para que no se perdiera la visibilidad de la misma. Dicha pro-
puesta cuenta con ciertos problemas de legibilidad, debido a 
que por su color blanco se pierde con algunas fotografías y el 
hecho de colocar el logotipo de la misma manera en todos los 
post lo vuelve demasiado monótono y repetitivo, tampoco se 
está aprovechando el uso de fondos de color, que en este caso 
beneficiarían notablemente al logotipo de los 25 años de la 
oganización. Por otro lado, el arreglo tipográfico realizado es 
interesante, gracias a las jerarquías y pesos visuales utilizados 
en el mismo, ya que están cumpliendo con dar a conocer sus 
25 años y también dan a conocer el número de voluntarios con 
los que han trabajado a lo largo de su trayectoria, dato simple 
que brinda mayor peso y credibilidad a la organización.

Figura 76. Logotipo Institucional.
Fuente: Facebook Projects Abroad

Figura 77. Logotipo Conmemorativo.
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VISUALIZACIÓN DE 
MATERIAL AUDIOVISUAL

El  vídeo, muestra porcentajes y en 
ocasiones los nombres de algunos 
de los lugares en donde dicha or-
ganización trabaja, para resaltar 
estos lugares, el fondo es color gris 
y el color se encuentra en los nom-
bres de los paises que se desea 
promocionar.

El número de tipografías y color 
es reducido, esto se hace para no 
saturar la composición, también 
hacen uso de la opacidades, per-
miten visualizar gran parte de la 
fotografía, prácticamente repiten 
la misma temática que utilizaron 
con el logotipo conmemorativo.

En la primera escena se observa es el logotipo institucional, que también 
aparece al fi nal del vídeo, con el fi n de quedarse grabado en la mente del 
receptor del mensaje, no es necesario colocarlo dos veces, en ocasiones se 
coloca solo al principio o al fi nal, aunque de cualquier manera es válido y 
funcional.

Figura 78. Frames destacados acerca del material audiovisual.
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VISUALIZACIÓN DE POST 
E IMÁGENES DE FACEBOOK E INSTAGRAM

INTERPRETACIÓN DE POST DE 
FACEBOOK, INSTAGRAM Y MATERIAL AUDIOVISUAL

Respecto a los post de facebook, utilizan arreglos tipográficos 
en dónde se evidencia el uso de jerarquías, no suelen hacer 
cambios drásticos, respecto a su paleta de color la cual se 
basa en colores fríos, la fotografía es un elemento que en la 
mayoría de veces está presente y siempre evidencia mensajes 
postivos e inspiracionales para las demás personas, en cuan-
to a los tipos de post, predomina el uso de fotografías y rara 
vez se observan vídeos; pero los pocos con los que cuentan 
están bien logrados y en ocasiones son narrativos, pero la in-
formación que contiene permite dar a conocer correctamente 
el contenido del mismo de forma interesante, ya que las tran-
siciones y elementos visuales permiten que la propuesta no 
sea percibida como aburrida, por lo que es probable que el 
usuario vea el vídeo por completo.

El número de tipografías, así como el 
uso de color es reducido, esto se hace 
con el fin de no saturar la composición, 
también hacen uso de la opacidad, 
para no tapar un gran porcentaje de la 
imagen, casi la misma temática que uti-
lizaron con el logotipo de los 25 años.

Los fondos grises son parte de su línea 
gráfica y definitivamente el verde es 
uno de sus principales identificadores 
marcarios que casi no suele  faltar en 
la mayoría de sus piezas.

También combinan otros colores, 
pero el verde siempre aparece en la 
composición, incluso más sutilmente 
que en otros ejemplos, debido a la va-
riación de color en los fondos, hacen 
el suo de plecas de colores, para facili-
tar la legibilidad de los textos.

No todas sus fotografías tienen ele-
mentos gráficos, o tipografías, por 
lo que solamente suben fotografías, 
pero se aseguran de que ya sea sus 
colores marcarios o su logotipo estén 
presente dentro de la composición.

Figura 79. Post informativo.
Fuente: Instagram  Projects Abroad

Figura 80. Post informativo.

Figura 81. Post visual.

Figura 82. Post visual.
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VISUALIZACIÓN DE MATERIAL IMPRESO

Figura 83. Banner y material impreso.

De nuevo el color verde se manifi esta en otra composición, existe un uso 
de arreglos tipográfi cos. Sin embargo, al igual que el logotipo, los espacios 
entre letras y palabras se en encuentra demasiado juntos, al mejorar los 
espaciados, la composición se vuelve visualmente más agradable, de lo 
contrario todo parece muy junto y apretado. 

INTERPRETACIÓN DE MATERIAL IMPRESO

Únicamente se tuvo acceso a un banner, el cual es colocado en 
actividades especiales, por lo que dicho análisis se realizó de 
acuerdo con l mismo, si bien es evidente el uso de jerarquías 
en todas sus composiciones y sus colores marcarios nunca 
pueden faltar, los banners cotienen demasiada información, 
tanta que el lector puede perder la atención o nisiquiera in-
teresarse a detenerse a leer ya que de entrada se observa un 
bloque de texto batante grande, en cuanto a la diagramación 
está bien lograda y existe espacios en blanco bien pensado 
que permite darle respiros visuales a la composición.
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GVI / OBJETO DE ESTUDIO 2
VISUALIZACIÓN DE LOGOTIPOS

Figura 85. Logotipo conmemorativo.

LOGOTIPO CONMEMORATIVO
En el caso de su logotipo conmemorativo, el isoti-
po se encuentra incrustado en el cero del número 
“20”, la imagen de fondo no se distingue a simple 
vista, pero se trata de un elefante, imagen que fue 
utilizada para representar parte de lo que esta 
organización realiza, sin embargo es un mensaje 
que no logra comprenderse fácilmente.

LOGOTIPO INSTITUCIONAL
Con una tipografía sin serifas acompañada únicamente de un 
isotipo que simula ser la abstracción de una persona,  se repre-
senta la escencia de gvi.

INTERPRETACIÓN DE LOGOTIPOS

El logotipo instituaional es bastante simple y contiene la abs-
tracción de una persona, lo cual funciona, sin embargo, el uso 
tipográfi co podría mejorar y se le podría brindar mayor énfa-
sis al mismo, ya que la propuesta no cuenta con mucha per-
sonalidad y no parece ser una pieza que se creó pensando en 
representar a la organización de gvi, (ver anexo 5.2).

En cuanto al logotipo temporal o conmemorativo de los 20 
años, posee colores naturales y es la abstracción del número 
20, con el logotipo de la institución, sobre una fotografía, es 
una propuesta interesante, sinembargo es necesario realizar 
propuestas que sean fáciles de reproducir y que sean funcio-
nales ya que esta propuesta tiene cierto grado de abstracción 
y no se puede decifrar con facilidad de qué se trata.

Figura 84. Visualización de logotipo institucional.
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Al inicio del vídeo, se muestra el logotipo de la organización 
en blanco, debido a los fondos llenos de color que se presen-
tan en el vídeo.

En cuanto al material, muestran entrevistas a jóvenes que ya vivie-
ron la experiencia de ser voluntariados, la locasión es en el exterior 
y utilizan una pleca con opacidades para que la tipografía no pierda 
legibilidad.

Sin importar el material, el color verde siempre está presente en to-
das las piezas, también muestran pequeños fragmentos de vídeos 
que permiten visualizar la experiencia de los jóvenes, esto con el 
fi n de vender mejor la idea, el uso de planos y tipografías está muy 
bien logrado, si embargo los vídeos son un poco largos.

Figura 86. Frames destacados de material audiovisual.

Figura 87. Anuncios recoletados de la página web.

VISUALIZACIÓN DE 
MATERIAL AUDIOVISUAL

90
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INTERPRETACIÓN DE POST DE 
FACEBOOK, INSTAGRAM Y MATERIAL AUDIOVISUAL

Se inclinan principalmente al uso de colores fríos y naturales, 
siempre se le brinda mayor protagonismo a la fotografía y en 
relación con  la fuente, se inclinan por jerarquías y el uso de 
arreglos tipográfi cos, en algunas ocasiones, las fotografías 
que utilizan en redes sociales, tienen un buen uso del reto-
que digital y detalles como el balance de tonos, sin embargo, 
podría aprovecharse más a establecer una línea gráfi ca, por 
medio de hacer uso de tipografías o elementos visuales.

En cuanto al material aduiovisual, es bastante funcional en 
cuanto al área de calidad e iluminación, sin embargo, en al-
gunas ocasiones, se pierde el hilo conductor del mensaje y no 
se entiende realmente que es lo que el vídeo trata de transmi-
tir, para los vídeos con subtitulaje utilizan una pleca gris con 
opacidad y tipografía negra para brindarle más legibilidad al 
contenido, debido a los fondos tan coloridos que se muestran 
dentro de la composición.

En cuanto a las fotografías que utiliza esta organización, utilizan siempre 
ángulos interesantes que permiten llamar la atención y percibir cada ima-
gen de forma más profesional, utilizando planos como primer plano o pla-
no general, el uso de color y la calidad son funcionales. En cuanto a los 
elementos gráfi cos, utilizan mayormente el logotipo y textos que promo-
cionan los programas.

Figura 88. Imágenes recoletadas del facebook de gvi.

VISUALIZACIÓN DE POST 
E IMÁGENES DE FACEBOOK E INSTAGRAM
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5.4 EXPERIENCIA DE DISEÑO

Se basan en mostrar proyectos similares a los que se llevarán 
a cabo con la organización de Vida Volunteer.

UNICEF

Conmemoramos el 70 ° Aniversario de UNICEF de una manera 
divertida y fresca? OK, realmente ahora, somos diseñadores y 
solo queríamos divertirnos ... con un propósito, por supuesto. 
El diseño siempre ha contribuido al trabajo de UNICEF desde 
su fundación después de la Segunda Guerra Mundial en 1946. 
La venta de postales y tarjetas de felicitación entrañables ha 
sido una fuente clave de recaudación de fondos durante dé-
cadas, por lo que pensamos qué mejor manera de celebrar el 
UNICEF 70 años como un motor de cambio innovador que a 
través del diseño. Hay tanto que decir sobre el gran trabajo 
de UNICEF y ya está muy bien escrito en la publicación de ani-
versario de UNICEF, para complementar y expresar de manera 
deliciosa nuestras felicitaciones a UNICEF, la Oficina de Inno-
vación diseñó un póster para celebrar los 70 años de UNICEF 
como un motor de cambio innovador.

EMPEZANDO

Queríamos compartir algo diferente y algo que pudiera encap-
sular no solo el trabajo de nuestro equipo, sino el trabajo de 
UNICEF en general como una organización innovadora. Nos 
pusimos en contacto con colegas colegas de UNICEF para bus-
car fuentes y obtener innovaciones a lo largo de los años.

Figura 89. Evolución del proyecto.

Armonizar una estética singular no fue una tarea fácil para 
cuatro diseñadores, pero pensamos que sería divertido com-
partir con ustedes un poco sobre el proceso detrás de escena 
sobre cómo logramos el desafío:

INVESTIGACIÓN Y MULTIPLICACIÓN

Nos pusimos en contacto con nuestros colegas de innovación 
para que compartan y estudien las numerosas innovaciones 
que han surgido a lo largo de los años. Generamos una lar-
ga lista, enviamos algunas encuestas rápidas, investigamos y 
luego redujimos las innovaciones que representarían las áreas 
programáticas de UNICEF. Tomamos estas ideas y las ilustra-
mos en íconos y una gran variedad de personas. 
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Figura 90. Propuestas de logotipo, 70 años de UNICEF.
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CUATRO DISEÑADORES, UN ESTILO DE DISEÑO

Desarrollar un sistema de iconografía y acordar una dirección 
nos requirió establecer reglas y pautas que nos ayudaran a 
mantener una consistencia de diseño. Elaboramos algunas 
reglas para mantener nuestra estética consistente, acordan-
do cosas como el peso del trazo, los grados de radio de la es-
quina y el espacio entre las líneas dentro de un objeto, todas 
tareas de sonido quizás mundanas para algunos, pero impres-
cindibles para el diseño. Estuvimos realmente conscientes de 
cubrir tantas áreas programáticas como fuera posible, des-
de la salud hasta la educación y las emergencias. Estuvimos 
muy atentos a equilibrar cuánto representar o no, teniendo 
en cuenta que el objetivo del póster era expresar un resumen 
alegre de la iniciativa pionera de UNICEF en equidad para los 
niños.

DEBATES ABIERTOS Y BUEN RAPTO

Tuvimos una serie de debates sobre cosas como la tipogra-
fía, los colores Pantone, la marca y otros matices de diseño. 
Entre todo esto, mantuvimos un cronograma estricto entre el 
resto de nuestras prioridades, conversamos constantemente 
por WhatsApp y correo electrónico, y nos comunicamos con 
nuestros colegas para obtener comentarios y debate. Además, 
nuestro equipo de diseño utilizó nuestra relación ya fuerte y 
transparente, lo que nos permitió tomar decisiones rápidas, 
estratégicas y significativas. Esta es quizás una de las cuali-
dades más sobresalientes y valiosas de nuestro equipo de di-
seño y es algo para destacar como algo realmente especial y 
excepcional sobre nuestro equipo.

Figura 91. Conmemoración de los 70 años de UNICEF.
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U REPORT UNICEF

¿Cómo podemos diseñar un sistema visual integral y cohesivo 
que involucre a los jóvenes de todo el mundo para convertirse 
en agentes de cambio en sus comunidades?

EL PRODUCTO

U-Report es una herramienta de mensajería social que permi-
te a cualquier persona de cualquier comunidad, en cualquier 
parte del mundo, responder encuestas, informar problemas, 
apoyar los derechos del niño y trabajar como agentes posi-
tivos de cambio en nombre de las personas en su país. Los 
U-Reporters pueden unirse al programa a través de sus telé-
fonos móviles básicos, Twitter, Facebook o la aplicación U-Re-
port. Se informan acerca de U-Report a través de la publicidad 
local, las redes sociales y la capacitación en el campo por par-
te de los socios de U-Report.

Los U-Reporters son jóvenes de todo el mundo que desean 
liderar el desarrollo de su comunidad, abordar problemas so-
ciales y hacer una vida mejor para todos. Lanzado en mayo de 
2011 en Uganda, U-Report ahora cuenta con más de 3,4 millo-
nes de U-Reporters en 36 países, incluidos Uganda, Nigeria, 
México, Pakistán, Zambia e Indonesia.

LA OPORTUNIDAD

Nuestra oportunidad de diseño fue facilitar el proceso de im-
plementación de U-Report en un país para nuestros colegas de 
UNICEF en el campo. Esto significó comprender el contexto en 

el que se presentaba U-Report a las comunidades y poder tra-
bajar rápidamente con colegas, muchos de los cuales nunca 
conocimos, vía Skype y correo electrónico para implementar 
activos de diseño, a veces bajo la influencia de una emergen-
cia. Nuestro equipo de diseño asume la responsabilidad de 
comprender el panorama del diseño de U-Report, por lo que 
no solo podemos mantenerlo, ya que se escala rápidamente, 
sino que debemos estar preparados para evolucionar cuando 
sea necesario.

Figura 92. U Report en comunidades.
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Consultoría de diseño, verynice se unió a nuestro equipo para 
investigar, crear prototipos y producir la marca visual de U-Re-
port. Con la ayuda de los logotipos, las directrices y el sistema 
creado por verynice, nuestro equipo ahora continúa de forma 
independiente la implementación y también mejora constan-
temente los activos.

EL SISTEMA DE MARCA

Si bien U-Report posiciona su servicio como una herramien-
ta de participación juvenil, cada caso de uso es diferente país 
por país. Teniendo esto en cuenta, la marca global U-Report 
permite la traducción específi ca de un país manteniendo la 
coherencia de la marca como producto global.

El sistema de marcas ‘plug and play’ que permite la persona-
lización a través del color, la geometría y el patrón. A medida 
que cada país implementa U-Report, tienen la oportunidad de 
probar e iterar en estos iconos con la ayuda de representantes 
de U-Report y grupos de jóvenes.

Figura 93. Logotipos de U Report. Figura 94. Material informativo / divulgativo en comunidades.

EXTENSIÓN DE LA MARCA

Colateral impreso y digital: previa consulta con las ofi cinas en 
los países y con la comprensión del contexto básico, también 
ayudamos a diseñar materiales impresos que activarán el pro-
grama U-Report. Esto incluye carteles, volantes, pancartas, 
imágenes digitales para ser distribuidas en las redes sociales 
y diagramas que explican el sistema de U-Report. Estos mate-
riales están diseñados con las ofi cinas en los países, teniendo 
en cuenta los lugares específi cos y el contexto en el que serán 
más útiles.
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Figura 95. Visualización de material impreso.
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UNICEF IDENTIDAD E INNOVACIÓN

La identidad de innovación de UNICEF se creó para compartir 
una historia clara y coherente sobre quiénes somos, qué hace-
mos y cómo lo hacemos. La identidad transmite la personali-
dad de un equipo ágil, fresco, innovador y optimista.

La “identidad” de la innovación siempre ha sido un trabajo en 
progreso, con fragmentos de paletas de colores y fuentes que 
se levantan a medida que surge la necesidad. Siempre duda-
mos en crear una marca para la Innovación de UNICEF, ya que 
no queríamos ser demasiado distintos o estar separados de 
la marca más grande de UNICEF. Nuestro equipo de diseño se 
encargó de tratar de crear algo que llegue a ser un medio feliz 
y, al mismo tiempo, mantenerse fiel a la agenda de Innovación 
de UNICEF. 

PALETAS DE COLOR DEL OPTIMISMO

Un cielo azul brillante y un rayo de sol? Sí por favor. Estos co-
lores son amapola, optimistas y frescos cuando se combinan 
de la manera correcta. Este azul se convierte en nuestro color 
primario con un toque de amarillo para apoyarlo. La paleta 
secundaria proviene principalmente de las principales pautas 
de marca de UNICEF. Trabajan con nuestra paleta principal y 
queríamos usarlos para visualizaciones de datos, mapas, si-
tios web, gráficos de información, etc. Además, ¿no son diver-
tidos de ver?

Figura 96. Logotipo institucional Unicef Innovation. Figura 97. Colores mararios.
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ÍCONOS AGUDOS, NEGROS, JUGUETONES

Este enfoque refleja nuestra participación con la tecnología y 
juega con las formas primarias en oposición a las curvas abs-
tractas. El diseño hace que sea mucho más fácil construir íco-
nos adicionales en el camino.

Figura 98. Visualización de iconografía de Unicef.
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FUENTES LIBRES Y ABIERTAS

Las fuentes que elegimos son de código abierto, gratuitas, fá-
ciles de usar en todas las plataformas y, cuando están bien 
combinadas, brindan una estética contemporánea a todo 
nuestro trabajo. 

FOTOGRAFÍAS

UNICEF WeShare tiene un gran banco de fotos. Junto con 
nuestro equipo de comunicaciones, seleccionamos imágenes 
de alta calidad que hablan de la identidad de la innovación. 
Compartimos las imágenes según proyectos de innovación y 
áreas de enfoque para facilitar su uso.

Figura 99. Tipografías utilizadas para 

el material gráfi co de Unicef.

Figura 100. Fotografías de Unicef.



6. COMPRENSIÓN 
DEL GRUPO OBJETIVO

PERFILES GRÁFICOS

-Geográfi co
-Demográfi co
-Psicográfi co

DEFICIÓN DE ANÁLISIS

Para desarrollar este proyecto, fue necesario investigar acerca 
de las personas a las que estaría dirigido este material, es por 
esta razón que  se realizó un estudio en base al grupo objetivo.

Grupo Objetivo Primario (Jóvenes estadounidenses)
Se realizaron encuestas a  jóvenes (ver anexo 6.3) los días de 
clínica y en los casos de los voluntarios que se encontraban 
fuera del país, vía online. 
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horas a facebook, en relación con el contenido que observan 
la mayoría prefi eren ver  post visuales, el resto prefi ere ver 
algo más interactivo o textual; debido a las actividades que 
deben realizar en el día, suelen estar online por las noches. 

Cuando se trata de percepciones visuales, la mayoría de los 
encuestados afi rmó que asocia a Vida Volunteer con una pale-
ta de colores fríos.

En cuanto a fotografías que representen un tema de salud, los 
estudiantes asegura que lo asocian mejor cuando en la foto o 
composición se presentan médicos y pacientes.

6.1 DEFINICIÓN DE GRUPO OBJETIVO PRIMARIO

PERFIL GEOGRÁFICO

El 90% de los encuestados posee procedencia americana, de 
acuerdo con los estados en los que viven, el 50% dijo que sue-
len experimenar un clima frío, aunque en ocasiones la tem-
peratura se ven afectadas de acuerdo con la estación del año.

PERFIL DEMOGRÁFICO

Cada año se realizan diferentes viajes trimestales, pero ningu-
no es igual, por lo que varía el número de estudiantes que se 
dirigen a cada programa o país, así como el número de hom-
bres o mujeres que asisten a los mismos, en esta ocasión el 
grupo encuestado solo se trataba de mujeres jóvenes solteras, 
que trabajan, estudian y actualmente se encuentran entre las 
edades de 17 a 20 años de edad. La mayoría son de religión 
católica y están cursando su segundo año de universidad. Sus 
viviendas son de 3 niveles y están hechas de ladrillo con piso 
es de madera, equipadas con todos los bienes de confort tal y 
como estufa, lavadora, secadora, radio, TV, entre otras. 

PERFIL PSICOGRÁFICO

En cuanto a las actividades que realizan en sus tiempos libres, 
la mayoría se inclinan por ver televisión y escuchar música; 
cuando se trata de actividades recreacionales, prefi eren salir 
los fi nes de semana con sus amigos a lugares como: restau-
rantes, playas, bares o centros comerciales. En cuanto a redes 
sociales, prefi eren estar en instagram y dedican unas cuantas 

Figura 101. Paleta de colores fría, opción D. de encuesta de validación.

Figura 102. Fotografía que el grupo objetivo relaciona con tema de salud, opción B. 

de encuesta de validación.
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En cuanto a las tipografías que fueron mostradas a los encues-
tados, se sintieron más atraidos por las tipografías sin serifas, 
ya que las relacionan con emociones positivas.

Finalmente, al preguntarle a los estudiantes qué elementos 
gráfi cos asociaban con amistad, la mayoría elegió fi guras 
geométricas.

Para complementar más la parte de percepción gráfi ca, se re-
laizó una netnografía de avatareas al grupo objetivo primario, 
debido a que están en constante interacción con el internet y 
las redes sociales, (ver la parte de netnografía de avatares en 
el anexo número 6.1), a continuación se presenta el análisis 
realizado:

Se pudo llegar a la conclusión de que el grupo objetivo se in-
clina por tipografías largas y estilizadas, una paleta de colo-
res pastel e ilustraciones 2D con texturas. También exite otra 
gama de color, la cual posee colores fuertes a la vista, bastante 
llamativos y alegres, el blaco es predominante en la mayoría 
de composiciones y defi nitivamente las tipografías sin serifas 
bold. 

De acuerdo con  estos datos, se puede determinar que, el gru-
po objetivo son jóvenes solteros que pertenecen a una clase 
media - alta (ver tabla de niveles socio económicos anexo nú-
mero 6), gozan de la mayoría de los bienes de comfort, tienen 
un vehículo propio y sus casas están bien equipadas, con una 
meta en común la cual es graduarse de la Universidad.

Figura 104. Imagen con fi guras geométricas, opción A. de encuesta de validación.

Figura 103. Tipografía que el grupo objetivo relaciona con positivismo, opción B. de 

encuesta de validación.
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De acuerdo al método 8 de Design Thinking, se creó al si-
guiente personaje de acuerdo con  las encuestas realizadas al 
grupo objetivo primario.

Dan Korpix

¡Hola! Soy de Chicago, Illinois, tengo 24 años de edad y estoy 
soltero, estudio Veterinaria y aún vivo con mi familia, trabajo 
pero solo medio tiempo, debido a que mi carrea es bastante 
demandante, actualmente estoy tomando clases de Español.

Soy de clase media - alta, poseo mi propio automóvil al igual 
que cada miembro de mi familia, tengo 3 hermanos y todos 
asisten a la universidad, mis padres trabajan y en la casa, cada 
quien tiene su habitación.

Me gusta mucho hacer actividades de recreación tales como, 
asistir a conciertos, bares, festivales, ir de compras a los cen-
tros comerciales y salir a comer a distintos restaurantes. Pero 
todo esto es posible, cuando no es época de universidad, ya 
que normalmente me mantengo bastante ocupado, durante 
el día cuando tengo tiempos libres, me gusta pasar tiempo en 
instagram y de vez en cuando en facebook.

Figura 105. Illustración realizada por Wendy Monroy
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Perfil 
Geografico

Perfil 
Demografico

Preferencias
Graficas

l

l

Estados Unidos 

Hombres y Mujeres

Catolicos 56%

Colores frios 63%

Estudiantes Universitarios

l Perfil 
Psicografico

l

Ver television

Redes Sociales

Salir con amigos

Salir a restaurantes

l

Fuente Sans Serif

l

l

De 17 a 20 anos

Figura 106. Infografía realizada por Wendy Monroy



7. CONTENIDO
DEL MATERIAL GRÁFICO

En esta, parte se crea un cuadro en el cual se realiza un listado 
con las piezas que se van a realizar y en el orden en el  que se 
irán implementando durante la campaña.
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PIEZAS

DIGITALES IMPRESAS

LOGOTIPO 
CONMEMORATIVO

Celebración de los 10 años de 
Vida Volunteer.

POST PARA 
REDES SOCIALES

-Material de expectativa

-Material de lanzamiento

-Material informativo

-Publicaciones de Checklist

-Giffs animados

MANTA COMUNICATIVA

-Traducción de frases comunicativas 
de inglés a español

AFICHES

-Acerca de los 3 programas de     
  Vida Volunteer

-Logotipo conmemorativo

-Redes sociales

DIPLOMAS

-Agradecimiento por haber participado con el 
programa de voluntariado de Vida Volunteer.

MATERIAL
AUDIOVISUAL

-Vídeos testimoniales



8. DISEÑO DEL CONCEPTO

Para llegar a un concepto que le permita al diseñador gráfico 
desarrollar una serie de piezas con la misma línea gráfica y que 
transmitan ciertas características, sensaciones o senimientos; 
se necesita llevar a cabo varios métodos creativos.Por lo que 
a continuación se presentan los métodos creativos que se lle-
varon a cabo, con el fin de profundizar más, acerca del tema 
y de esta manera obtener ideas más creativas e innovadoras.

MÉTODOS DE CONCEPTUALIZACIÓN

TRADICIONALES

-Brainstorming
-Relaciones forzadas

TÉCNICAS INNOVADORAS

-Divergencia y convergencia
-Principio de kiss
-Inspiración y referencia
-Design Thinking

Para hacer énfasis en ciertas frases, se realizó una serie de íco-
nos los cuales connotan:

	 Enfatiza ciertas frases

 	 Resalta frases destacadas

	 Identifica a las frases ganadoras
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BRAINSTORMING

De acuerdo con Neuronilla (2018), asegura que esta técnica 
fue creada por Alex Osborn, en el año 1919, y consiste en crear 
la mayor cantidad de ideas posibles, en un lapso de tiempo 
estipulado. Es importante que antes de generar la lluvia de 
ideas, se tenga un tema determinado, con el propósito de de-
sarrollar una frase conceptual de acuerdo con  un objetivo.  

1. voluntariado
2. colores
3. diversidad
4. conscientizar
5. ayudar
6. proponer
7. unir
8. conformar
9. aldeas
10. ayuda
11. necesidad
12. personas
13. estudiantes
14. estados unidos
15. internacional
16. guatemala
17. multicolor
18. gama
19. cromático
20. cálido

21. diversidad
22. diferente
23. texturas
24. secuencia
25. patrones
26. geometría
27. figuras
28. disperso
29. geometría
30. naturaleza
31. dimensión
32. composición
33. manual
34. artesanal
35. vectores
36. matices
37. elemental
38. simétrico
39. visual
40. agradable

41. sentimiento
42. trazos
43. puntos
44. líneas
45. contrastes
46. análogos
47. fríos
48. ilustración
49. escenarios
50. dimensión 
51. fotografías
52. historias
53. cambiando 
54. fluctuar
55. rayar
56. crear
57. puntos
58. empatía
59. mensaje
60. mano
61. manual
62. interés
63. mutuo
64. doble
65. gráfico
66. escencia
67. escencial
68. simétrico
69. asimétrico
70. partes

71. piezas
72. simple
73. saturado
74. estructura
75. estampado
76. hilos
77. sabores
78. elementos
79. división
80. diagrama
81. complemento
82. agrupación
83. capas
84. perspectivas
85. sustracción
86. abstracción
87. patrones
88. trozos
89. fragmentos
90. espacio
91. dimensiones 
92. bicolor
93. 2d
94. trilogía
95. secuencia
96. orden
97. dinámico
98. libre
99. fusión
100. diversidad
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FRASES

1. Diversidad de colores y texturas 
2. Ilustración de matices de color
3. Contraste de elementos orgánicos
4. Composición artesanal de color
5. Elementos de textura y color
6. Trilogía de colores orgánicos
7. Vectores orgánicos de color
8. Composición cromática de elementos orgánicos 
9. Simetría de elementos y matices de color 
10.Composición de trazos y colores vectoriales 
11. Saturación de piezas geométricas
12. Escencia de colores y patrones contrastados
13. Agrupación de elementos estructurados
14. Simetría gráfica de piezas estructurales
15. Dimensión de color y espacios texturizados 
16. Composición de figuras y colores artesanales
17.  Trazos manuales y texturas elementales 
18. Diversidad de colores y texturas orgánicas
19. Agrupación de elementos contrastantes 
20. Agrupación de formas y colores 

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Composición cromática de elementos orgánicos
2. Simetría de elementos y matices de color
3. Trazos manuales y texturas elementales 
4. Composición de trazos y colores vectoriales
5. Dimensión de color y espacios texturizados

TRAZOS MANUALES Y TEXTURAS ELEMENTALES

Debido a que la frase trazos manuales, permite generar una 
serie de figuras orgánicas y naturales, que le aporten a la com-
posición y en cuanto a texturas elementales, proponer el uso 
de diferentes texturas en la composición con el fin de que su 
resultado no sea únicamente plano y se perciba un resultado 
más interesante, pero sin saturar la composición a desarrollar. 
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RELACIONES FORZADAS

De acuerdo con GalaxiaUp (2017), sostiene que esta técnica 
fue desarrollada por Charles S. Whiting en 1958 y se basa en 
relacionar una problemática, con características de concep-
tos o elementos elegidos al azar, con la finalidad de encontrar 
nuevas ideas y soluciones. Esta técnica busca romper cual-
quier clase de patrón perspectivo y extender el horizonte crea-
tivo y extender el horizonte creativo, por medio de relacionar 
conceptos que no tienen ningún tipo de relación.

VIDA VOLUNTEER
1. pecera, burbujas, colores, vidrio
2. pasto, frío, elementos, gato
3. pintar, pies, cuerpo, piel
4. florecer, aprender, vivir, experiencia
5. cambio, flores, colores, animales
6. posición, estático, elevar, trayectoria
7. mostrar, barco, textura, tamaños
8. formas, contrastes, bordes, figuras
9. tendencia, color, pantone, fantasmas
10. formas, orgánico, manual, natural
11. artesana, estructura, variación, patrones
12. pulpo, matices, gradientes, texturas
13. sistema, red, transporte, fragmentación
14. paz, bondad, creación, etiqueta
15. fotografía, mar, transporte, ciclos
16. dirección, madera, reserva, tierra
17. cambio, escena, plano, visión

18. textura, dirección, repetición, abstracción
19. niveles, bases, estructura, interesante
20. focal, jerarquía, elementos, gráfico
21. interactivo, jugar, risas, dientes
22. diversión, escape, diferente, aventura
23. viajes, personas, niños, animales
24. orgánico, geométrico, vector, tableta
25. dimensión, parte, corazón, alegría
26. delicado, trayectoria, formas, figuras
27. ayuda, brindar, mano, alcanzar
28. estudiantes, libros, visual, milenials
29. paletas de color, balances, medición, ojo
30. uniformes, azul, cielo, aves
31. cesgado, elementos, trigo, maíz
32. gama cromática, llamativo, funcional, tipografía
33. conjunto, partes, formas, figuras
34. elementos, diferencias, partes, unión
35. agua, variación, ondas, electricidad
36. partes, complemento, distinto, correcto
37. borroso, ligamentos, porciones, diminuto
38. delicado, inocente, belleza, suave
39. intangible, funcional, valor, colores
40. composición, vidas, experiencias, sentimientos
41. consicentización, blanco, opacidad, porcentajes
42. destellos, luz, rápido, alto
43. hilo, conductor, electricidad, luz
44. orden, algoritmo, numeración, escencial
45. estructural, armonía, contraste, partes
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46. pensamientos, complemento, sabor, lengua
47. instrumentos, insición, prueba, ganar
48. partes, fragmentos, retazos, hilachas
49. desmembrar, arrancar, pensar, llegar
50. taza, directo, frutas, dulce
51. vibraciones, sonidos, impacto, partes
52. elementos, minimalista, estilos, pasos
53. grande, fusión, diferente, historia
54. separado, fracciones, porciones, medida
55. libre, espíritu, sentir, humano
56. melodía, sinfonía, cuerdas, conducir
57. hilo, palabras, mensaje, amigable
58. partes, azar, ligamentos, suerte
59. verde, seguro, sacudir, terremoto
60. mar, estrella, universo, nave espacial
61. elementos, naturaleza, ciudad, pozo
62. agrupación, propuesta, hermandad, descanso
63. arte, pieza, canvas, vibrante
64. iluminar, camino, largo, constante

FRASES

1. Composición de gama cromática de fi guras orgánicas
2. Elementos orgánicos de texturas cromáticas
3. Vibración de colores y texturas orgánicas
4. Conjunto de fi guras vibrantes y elementos 
5. Composición de elementos minimalistas
6. Alegría de elementos y jerarquías visuales

7. Dinamismo de fragmentos elementales 
8. Escencia estructural de elementos coloridos
9. Conjunto artesanal de piezas matizadas
10. Matices de colores y fi guras escenciales 
11. Elementos jerárquicos de colores dinámicos
12. Agrupación de colores y texturas elementales
13. Segmentación de colores y elementos 
14. División de texturas y fi guras geométricas
15. Pensamientos de colores y texturas 
16. Armonía de color y fi guras orgánicas 
17. Dimensión de colores y partes elementales
18. Agrupación de vibraciones y variaciones geométricas
19. Figuras libres y colores cromáticos
20. Orden estructural de elementos dispersos 

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Conjunto de fi guras vibrantes y elementos
2. Dinamismo de fragmentos elementales
3. Matices de colores y fi guras escenciales 
4. Segmentación de colores y elementos
5. Armonía de color y fi guras orgánicas

MATICES DE COLOR Y FIGURAS ESCENCIALES

Debido a que lo que se desea representar es la multiculturali-
dad de lo que implica Guatemala, pero sin saturar a la misma 
es por esto que solo se desea colocar el número escencial de 
fi guras, para que sea funcional y no distraiga visualmente.
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DIVERGENCIA Y CONVERGENCIA

En relación con  innocreatividad (2014), asegura que este mé-
todo creativo es también conocido como el ying y el yang de la 
creatividad y la innovación, la parte de divergencia se puede 
llevar a cabo por medio de hacer post its con grupos de pala-
bras que tengan un concepto en común. Luego de esto, sigue 
la parte de convergencia en la cual se agrupan los grupos de 
palabras que sean realmente funcionales. 

DIVERGENCIADIVERGENCIA

vida
personas
animales
dientes

ayuda
solidaridad

bondad
bueno

visual
gráfi co
jerarquía

suseción

transición
texturas
formas
simetría

persepción
difusión
orgánico
natural

partida

diferencia 

grupo 

conjunto

personas
comunidad
estudiantes
niños

partida

diferencia 

grupo 

conjunto

fragmentos

disperción

partes

pedazos
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amor
compasión
solidaridad
composición

localidad
comunidad
animales
pelaje

desechable

impertinente

colorido

mezclado
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mensasje
sólido
funcional
directo

fi guras
formas
partes
neumáticos

colores fríos 
colores cálidos
colores opuestos

trilogía del color

composición 

formación

conjuntos

elementos

rítmo

sucesivo

progresivo

lineal

colorido

neutral 

estructurado

secuencial

CONVERGENCIA
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colores fríos 
colores cálidos
colores opuestos
trilogía del color

visual
gráfi co
jerarquía
suseción

cromático
colores
variado
complementario

simetría
balance
contraste
similitud

amarillo
patrones

elementos

complementario

elemental
fi guras
formas
elemental

rítmo
sucesivo
progresivo
lineal

composición 
formación
conjuntos
elementos

fragmentos
disperción
partes
pedazos

mensasje
sólido
funcional
directo
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FRASES

1. Tricotomía visual de elementos estructurados
2. Composición elemental de fi guras abstractas
3. Trilogía de color de fi gruas orgánicas elementales
4. Jerarquía visual de elementos organizados 
5. Simetría de fi guras y balances organizados
6. Sucesión progresiva de elementos variados
7. Composición gráfi ca de fi guras geométricas
8. Variación cromática de ritmo progresivo 
9. Balance visual de formas y colores
10. Similitud de jerarquías y contrastes cromáticos
11. Gama crómatica de variaciones elementales 
12. Elementos visuales de contrastes jerárquicos
13. Trilogía de elementos cromáticos escenciales 
14. Ritmo de colores y contrastes visuales 
15. Progresión cromática de simetría elemental
16. Balance de jerarquías y paletas de color
17. Similitud cromática de composición geométrica
18. Mensaje de color y fragmentos axiales
19. Fragmentación de color y jerarquías visuales
20. Variación cromática de elementos visuales

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Variación cromática de ritmo progresivo
2. Gama crómatica de variaciones elementales
3. Ritmo de colores y contrastes visuales
4. Jerarquía visual de elementos organizados
5. Trilogía de elementos cromáticos escenciales 

TRILOGÍA DE ELEMENTOS CROMÁTICOS 
ESCENCIALES

Se decidió eligir la palabra trilogía debido a que representa los 
tres programas que Vida Volunteer ofrece, elementos, debido 
a los elementos visuales que conformarán la composición, 
cromáticos debido a la gama de color utilizada y escenciales 
para no saturar la propuesta.
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PRINCIPIO DE KISS

Pereira (2014), asegura que la técnica de KISS “Keep It Simple 
Stupid” consiste en utilizar instrucciones sencillas y compren-
sibles, haciendo referencia que la mejor solución no siempre 
es la más elaborada o la más simple, por lo que a continuación 
se muestran los pasos a seguir para realizar dicha técnica. 

1. Encuentra la raíz. Regresa al inicio del problema.
2. Elimina lo superfluo.
3. Que lo entienda todo el mundo.
4. Vive el día de hoy (no el de ayer ni el de mañana).
5. Revisa, evalúa y vuelve a simplificar.

1. espacios
2. hoja
3. blanco
4. cambio
5. brindar
6. positivo
7. connotación
8. significado
9. mensaje
10. variación
11. color
12. claridad
13. oscuridad
14. esquema
15. contraste
16. armonía

17. realista
18. natural
19. exaltado
20. expresionista
21. cromático
22. fantasioso
23. imaginario
24. estructural
25. orden
26. dimensión
27. fragmento
28. parte
29. temática
30. fracción 
31. posición
32. elementos

33. dinámico
34. estático
35. rígido
36. fluido
37. formas
38. dimensión
39. tamaños
40. variaciones
41. alterar
42. composición
43. elementos
44. partes
45. comunicar
46. ejes
47. trazos
48. retícula

49. Sensación
50. expresión
51. simetría
52. axial
53. jerarquías
54. orgánico
55. sentimientos 
56. geométrico
57. distinto
58. vibrante
59. manual
60. visual
61. gráfico
62. focal
63. diversidad
64. estructural
65. didáctico
66. dinámico
67. interactivo
68. involucrativo
69. divertido
70. entretenido
71. llamativo
72. pensativo
73. corazones
74. íconos
75. simple
76. plano
77. colores
78. neutro

79. orgánico
80. geométrico
81. ovalado
82. punteagudo
83. diferente
84. incluyente
85. juvenil
86. 360
87. cambio
88. vuelta
89. meditar
90. azul
91. verde
92. morado
93. rojo
94. fondo
95. pasajero
96. duradero
97. temático
98. tendencia
99. personas
100. jóvenes
101. red social
102. paleta
103. parecidos
104. sinónimos
105. opuestos
106. tranquilos
107. lisos
108. planos

109. turbulento
110. encantador
111. diferente
112. llamativo
113. funcional
114. canal
115. comunicar
116. método
117. lineal
118. capital
119. viaje
120. vuelo
121. azul
122.cielo
123. fragmentos
124. pedazos
125. formas
126. siluetas
127. ornamentas
128. paradigmas
129. sencillo
130. suave
131.ténue
132. neutro
133. centrado
134. ordenado
135. tema
136. imaginativo
137. fresco
138. entusiasmo
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FRASES

1. Composición de figuras orgánicas
2. Conjunto axial de figuras ordenadas
3. Fluidos de color de elementos fundamentales
4. Fluctuación de color y jerarquías visuales
5. Gama de contrastes con rítmo variable
6. Dimensión de color y elementos comunicativos
7. Elementos monocromáticos de comunicación axial
8. Dimensión de colores con espacios focales 
9. Variaciones estructurales de trilogía cromática 

139. sentir
140. fondo
141. interior
142. conciencia
143. dinamismo
144. felicidad
145. capacidad
146. amabilidad
147. calma
148. proyección
149. facebook
150. twitter
151. mundo
152. instagra
153. cámara
154. imágenes

155. fotografías
156. folio
157. paleta 
158. gama
159. color
160. pantone
161. porcentaje
162. mezcla
163. radiación
164. percepción
165. filamentos
166. rendimiento
167. utilidad
168. rentabilidad
169. generación
170. pensamiento

171. actitud
172. conocimiento
173. diferencia
174. diagramas
175. pizarra
176. ventana
177. exposición
178. mostrar
179. ojo
180. pensamiento
181. momentos
182. pensamientos
183. detonante
184. jerarquía
185. orden
186. diagramación

10. Composición de formas y retículas interesantes
11. Ejes de figuras con colores resaltados
12. Sensación positiva de trilogía cromática focal 
13. Sentimientos de colores y figuras estructuradas 
14. Dimensión de orden y elementos secuenciales
15. Retícula de trazos y comunicación vibrante
16. Mensajes fluidos y elementos contrastantes
17. Expresión orgánica de tricotomía del color 
18. Formas variables de sentimientos visuales
19. Colores estáticos y formas fluidas
20. Espacios de color y jerarquías escenciales

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Sensación positiva de trilogía cromática focal 
2. Dimensión de colores con espacios focales
3. Variaciones estructurales de trilogía cromática
4. Expresión orgánica de tricotomía del color
5. Sentimientos de colores y figuras estructuradas

SENSACIÓN POSITIVA DE TRILOGÍA CROMÁTICA 
FOCAL

Debido a que la palabra sensación representa los sentimien-
tos que en este caso son positivos de los estudiantes y pacien-
tes, trilogía cromática para representar los tres programas de 
Vida por medio de colores y focal para hacer un énfasis en la 
composición.
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INSPIRACIÓN Y REFERENCIA

Según Simonett (2016), esta técnica consiste en buscar referencias, 
vídeos e inspiración, creando algo parecido a un moodboard, en 
donde se encuentran todos los elementos que inspiran al diseña-
dor, con el fi n de orientarlo a alcanzar nuevas ideas y conceptos, por 
medio de elementos motiven a abrir la mente del diseñador. 
Estas imágenes fueron elegidas con el propósito de encontrar posi-
bles ideas e inspiración en cuanto a fotografías, encuadres, ilustra-
ción, paletas de color y tipografías.
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Figura 113. Moodboard de Inspiración y Referencia
Fuente: Pinterest
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1. texturas
2. elementos
3. composición
4. formas
5. colores
6. diferente
7. florecer
8. cambio
9. impacto
10. foco
11. técnica
12. visual
13. manual
14. ilustración
15. tipografía
16. fresco
17. agradable
19. funcional
20. anatomía
21. colores
22. fotografías
23. contrastes
24. elementos
25. trazos
26. composición
27. formas
27. figuras
28. fondos

29. patrones
30. tendencias
31. dinámico
32. mixto
33. monocromático
34. ilustraciones
35. problemas
36. resolución
37. comunicación
38. concepto
39. pensamiento
40. relación
41. balance
42. experimental
43. fluido
44. seguido
45. explosión
46. sentimientos
47. combinación
48. fusión
49. elemental
50. pegajoso
51. pensado
52. rostro
53. elemental
54. comunicativo
55. expresivo
56. mente

57. diversidad
58. exploración
59. matices
60. contrastes
61. dimensión
62. tipografía
63. diversidad
64. imaginación
65. magia
66. dimensión
67. espacio
68. profundidad
69. relación 
70. sentimientos
71. realidad
72. cambio
73. percepción 
74. lineamientos
75. estandarizar
76. expanción
77. expresión
78. profanación
79. segmento
80. escencial
81. saturado
82. equitativo
83. jerarquía
84. bicolor

85. tricotomía
86. trilogía
87. mensaje
88. directo
89. personas
90. mejorar
91. canal
92. comunicar
93. trazar
94. hacer
95. descubrir
96. creación
97. definir
98. conjunto
99. elementos
100. partes
101. gráfico
102. visual
103. impacto
104. arte
105. vectores
106. ilustración
107. colores
108. tipografías
109. armonía
110. melancolía
111. felicidad
112. fiesta

113. confeti
114. mixto
115. juvenil
116. diagramar
117. piezas
118. contraste
119. diferencia
120. partida
121. original
122. nuevo
123. juvenil
124. verde
125. vida
126. voluntarios
127. jóvenes
128. composicio-
nes
129. visuales
130. agradables
131. legibles
132. incompara-
bles
133. contornos
134. siluetas
135. formas
136. imaginación
137. diferencia
138. pertenencia

139. percepciones
140. pensamientos
141. sensaciones
142. colores
143. clasificación
144. preferencias
145. rendimiento
146. información
147. breve
148. conciso
149. directo
150. funcional
151. agradable
152. listo
153. convencedor
154. industrial
155. comercial
156. beneficioso
157. interactivo
158. colorido
159. variado
160. cambiado
161. pensado
162. distintivo
163. persuasivo
164. elementos
165. pensados
166. exprimir



121

FRASES

1. Sensación cromática de trilogía orgánica 
2. Trilogía cromática de trazos elementales 
3. Expresión de color con figuras orgánicas
4. Tricotomía de color y creación de sentimientos
5. Explosión de color y elementos orgánicos 
6. Composición de trazos y trilogía de colores
7. Matices internos de trazos fluidos 
8. Dimensión de color con elementos escenciales
9. Sensaciones orgánicas de trilogía color
10. Triada Recíproca 
11. Impacto visual de elementos orgánicos cromáticos
12. Creación de elementos y tricotomía de color
13. Jerarquías visuales de trazos artesanales
14. Percepciones positivas de elementos orgánicos
15. Fusión orgánica de elementos cromáticos
16. Composición gráfica de figuras elementales
17. Contrastes visuales de trazos orgánicos
18. Espacio creativo de figuras orgánicas elementales
19. Foco visual de jearquías conceptuales
20. Elementos gráficos de creaciones artesanales

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Sensación cromática de trilogía orgánica
2. Explosión de color y elementos orgánicos 
3. Matices internos de trazos fluidos
4. Trilogía cromática de trazos elementales
5. Triada Recíproca 

TRIADA RECÍPROCA

Triada, ya que representa a Vida y los tres programas que ofre-
ce, la palabra recíproca representa al grupo objetivo prima-
rio y secundario y de como ambas partes se benefician y por 
medio de este beneficio se fomenta la educación de jóvenes 
adultos y la salud integral de comunidades guatemaltecas.
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DESIGN THINKING

Según Hasso Plattner Institute (s.f.), Este método consiste en 
crear ideas innovadoras, enfocándose en entender y dar solu-
ción a las necesidades de los usuarios. Esta ideolo- gía, surge 
de la forma en la que trabajan los diseñadores de producto. 
De ahi es donde proviene su nombre literal traducido al espa-
ñol “Pensamiento de Diseño”.

En relación con  lo anterior, comenzó a desarrollarse de forma 
teórica en la Universidad de Stanford en California (EEUU) a 
partir de los año 70, su primera aplicabilidad surgió con fi nes 
de lucro como “Design Thinking” se llevó a cabo por IDEO y 
actualmente es su principal precur- sora.

Prosiguiendo con Design Thinking, la función del Design Thin-
king, es generar empatía, con el fi n de poder enten- der los 
problemas y necesidades de las personas, ya que la clave del 
mismo es poder satisfacer al usuario. También busca el traba-
jo en equipo y la generación de prototipos, volviéndolo lúdico 
y visual, pero no es necesario que sea de esta manera en to-
dos los casos; los materiales que se necesitan, están al alcan-
ce de cualquiera y con este méto- do una imagen vale más que 
mil palabras, en ocasiones se necesita de un equipo, espacio, 
pero siempre buena actitud.

Este proceso no es lineal, por lo que se puede retroceder o 
avanzar en cualquier momento.

Consta de cinco etapas, las cuales son:

1. Empatía (Comprender)
2. Defi nir
3. Idear
4. Prototipar
5. Evaluar (Probar)

A lo largo del proceso, se va afi nando el contenido hasta que 
aterriza en una solución que cumpla con los objetivos del 
equipo y que seguramente los supere.

Defi ne: En esta etapa, es necesario decidir qué informa- ción 
es realmente la adecuada, que aporte valor y lleve a especta-
tivas más interesantes.

Idea: Su objetivo es generar un sinnumero de opciones, no 
se debe  adueñar la primera que venga a la mente, las activi-
dades que se realice en esta etapa, fomentan al pensamiento 
expansivo.

Prototipa: Se realiza un prototipo, con el fi n de visualizar las 
posibles soluciones, antes de llegar al resultado fi nal.

Testea: Se prueban los prototipos, con los usuarios im- plica-
dos en la solución que se está llevando a cabo, en esta fase 
se defi nen mejoras signifi cativas, fallos a resolver, carencias, 
esta etapa consiste en evolucionar las ideas que se estaban 
buscando.
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colores
amor
solidaridad
bondad

montañas
países
cultura
personas

orgánico

simple

lineal

plano

nuevo
juvenil
interesante
agradable

gerarquía

punto

enfoque

ojos

scroll

interés

defi nición

explosión

DESIGN THINKING MÉTODO #5 SATURAR Y AGRUPAR

diferente

bueno

nacionalidades

costumbres

benefi cio

desarrollo

Guatemala

fotografías

imponente
nuevo
refrescante
llamativo

línea
estilo
ilustración
animación

psicología

personas

oculto

signifi cado

desorden
alocado
recto
torcido

dirección

atrevido

funcional

concreto

vector

imagen

fotografía

elemento

fi guras

formas

patrones

escencial

limpio
diferencia
tendencia
likes
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novedad
dinámico
divertido
social

composición
destino
niños
dientes
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elementos

gráfi co

diseño

estructura

pliegues

vértices

comandos

ideas

dobles

complementos

ingredientes

escencia

presentimiento
pensamiento
abstracción
sustracción

atributo
complemento 
interesante
cromático

Frío 
cálido
escala de grises
tonalidades

paletas
variedad 
colores
dimensiones

puntos
variantes
constante
distinto

jerarquía

orden

importancia

visual

legibilidad
estética
funcionalidad
directo

textura

color

variedad

tonos

colorido

luz
focal

persepción

elementos

fi guras

formas

vectores

discreto

al revez

llamativo

desapercibido
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concreto

diferente

impactante

retazos

pinceladas
rayones
suave
rígido

gama
rango
ubicación
clasifi cación

tamaño
contraste
analogía
complemento

¿Cómo lo 
diseñaría el
usuario?

colorido
limpio
interesante
juvenil

llamativo
tendencia
estilo
interactivo

lúdico
pensativo
visual
divertido

¿Qué pasaría
si todo fuese
hecho a mano?

pliegues
texturas
colores 
materiales

pinceles
tinta
papel
corrugado

técnicas
variación
mixto
diversión

jerarquía

orden

elementos

visual

legibilidad
estética
funcionalidad
vibrante

jerárquico
color
variedad
tonos

colorido
visual
focal
persepción
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FRASES

1. Jerarquía de elementos visuales
2. Texturas de colores vibrantes
3. Figuras planas de elementos jerárquicos 
4. Composiciones orgánicas de colores pastel
5. Figuras orgánicas de paletas tropicales
6. Expresión minimalista de contrastes de colores
7. Expresión de elementos visuales
8. Experiencias que cambian vidas
9. Composición orgánica de colores vivos 
10. Jerarquía focal de colores orgánicos
11. Jerarquía orgánica de colores llamativos
12. Jerarquía de elementos con contraste de colores
13. Formas interactivas de colores vibrantes 
14. Jerarquía de formas con colores llamativos 
15. Creando experiencias cambiando realidades 
16. Contraste de color y suseción de formas
17. Composición de elementos geométricos 
18. Tendencia monocromática de figuras orgánicas
19. Disperción ocular de elementos ordenados 
20. Cambio estructural de figuras y colores

SELECCIÓN PRELIMINAR

1. Figuras planas de elementos jerárquicos 
2. Composición orgánica de colores vivos
3. Formas interactivas de colores vibrantes
4. Creando experiencias cambiando realidades 
5. Disperción ocular de elementos ordenados

CREANDO EXPERIENCIAS CAMBIANDO REALIDADES

Este concepto, nace debido a que Vida Volunteer se caracte-
riza no solo por ayudar, si no que también promete brindar 
una experiencia cultural al visitar nuevos países y darle a los 
estudiantes de medicina, veterinaria y odontología darles la 
oportunidad de trabajar con pacientes reales.
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COMPARACIÓN DE FRASES

CONCEPTOS DESTACADOS

Brainstorming 
Trazos Manuales y Texturas Elementales
Debido a que la frase trazos manuales, permite generar una 
serie de  guras orgánicas y naturales, que le apor- ten a la com-
posición y en cuanto a texturas elementales, proponer el uso 
de diferentes texturas en la composición con el  n de que su 
resultado no sea únicamente plano y se perciba un resultado 
más interesante, pero sin saturar la composición a desarrollar.

Relaciones Forzadas 
Matices de Colores y Figuras Escenciales

Debido a que lo que se desea representar es la multicul- tura-
lidad de lo que implica Guatemala, pero sin saturar a la misma 
es por esto que solo se desea colocar el núme- ro escencial de  
guras, para que dicha composición sea funcional y no distrai-
ga visualmente.

Divergencia y Convergencia 
Trilogía de Elementos Cromáticos Escenciales

Se decidió eligir la palabra trilogía debido a que repre- senta 
los tres programas que Vida Volunteer ofrece, elementos, de-
bido a los elementos visuales que confor- marán la composi-
ción, cromáticos debido a la gama de color utilizada y escen-
ciales para no saturar la propuesta.

Principio de Kiss 
Sensación positiva de trilogía cromática focal
Debido a que la palabra sensación representa los sen- timien-
tos que en este caso son positivos de los estu- diantes y pa-
cientes, trilogía cromática para representar los tres programas 
de Vida por medio de colores y focal para hacer un énfasis en 
la composición.

Inspiración y Referencia 
Triada Recíproca

Triada, ya que representa a Vida y los tres programas que ofre-
ce, la palabra recíproca representa al grupo objetivo prima-
rio y secundario y de como ambas partes se benefician y por 
medio de este beneficio se fomenta la educación de jóvenes 
adultos y la salud integral de comunidades guatemaltecas.

Design Thinking
Creando Experiencias Cambiando Realidades

Este concepto, nace debido a que Vida Volunteer se caracte-
riza no solo por ayudar, si no que también promete brindar 
una experiencia cultural al visitar nuevos países y darle a los 
estudiantes de medicina, veterinaria y odontología darles la 
oportunidad de trabajar con pacientes reales.
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RELACIONES FORZADAS
Matices de Colores y Figuras Escenciales

Ventajas
Deja visualizar diferentes colores utilizando lo 
escencial en elementos gráficos.

Positivo
Se percibe el uso de color y elementos visuales.

Desventajas
No especifíca ningún elemento gráfico en específico.

Negativo
No representa al grupo objetivo.

BRAINSTORMING
Trazos Manuales y Texturas Elementales

Ventajas
Representa elementos de forma libre y propone texturas sin 
exagerar.

Positivo
Se visualiza la técnica con facilidad y no satura la 
composición.

Desventaja
La palabra manual probablemente sea difícil de representar.

Negativo
La palabra manual talvez no es muy graficable.

CONCEPTOS PRESELECCIONADOS

En esta parte se colocan todos los conceptos finales, obteni-
dos de los métodos de conceptualización anteriormente pre-
sentados; luego de esto se evaluan:

Ventajas

Positivo

Desventajas

Negativo

Esto con el fin de elegir una frase que sea graficable y que 
cuente con el menor grado de inconvenientes, para poder re-
presentar correctamente no solo a la organización o al grupo 
objetivo, sino que al conectarlo con la parte gráfica, logre inte-
grarse adecuadamente sin ninguna clase de problema.

8.1 VENTAJAS Y DESVENTAJAS
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DIVERGENCIA Y CONVERGENCIA
Trilogía de Elementos Cromáticos Escenciales

Ventajas
Representa una composición colorida, sin utilizar una gama 
de color tan extensa.

Positivo
Representa al tema y al grupo objetivo.

Desventaja
No se menciona alguna palabra que permita reflejar elemen-
tos visuales.

Negativo
La palabra cromática queda muy vaga, no especifica.

PRINCIPIO DE KISS
Sensación positiva de trilogía cromática focal

Ventajas
Permite representar a la organización de forma jerarquizada.

Positivo
Permite transmitir setimientos de forma jerarquizada.

Desventajas
La palabra positiva es un poco difícil de graficar.

Negativo
La palabra sensación puede ser percibida de forma muy abs-
tracta.

INSPIRACIÓN Y REFERENCIA
Tríada Recíproca

Ventajas
Representa a la institución, propósito y grupos objetivos.

Positivo
Transmite una evidente grama de color y figuras libres y 
positivas.

Desventajas
No se especifica qué clase de elementos.

Negativo
No transmite del todo la libertad de trazos.

DESIGN THINKING
Creando Experiencias Cambiando Realidades

Ventajas
Se percibe el mensaje que vida desea transmitir, por medio de 
una frase corta que engloba toda su función.

Positivo
Transmite el propósito de la organización de forma directa.

Desventajas
La palabra experiencia y realidad esun poco difícil de 
visualizar.

Negativo
Es un poco abstracto respecto a las palabras de experiencia y 
realidad.
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MOODBOARD PRELIMINAR

A continuación se presenta una serie fotografías, que permi-
ten visualizar el concepto “Tríada Recíproca”.

TRÍADA

130

RECÍPROCA

SINÓNIMOS

A continuación se presenta una serie de sinónimos de cada 
palabra del concepto elegido.

TRÍADA
Trío, tres, triple, trinidad, triángulo, tricotomía.

RECÍPROCA
Mutuo, correlativo, equitativo, intercambiable, relacionado, 
alterno, bilateral, conectado.

Figura 114. Moodboard preliminar.
Fuente: Pinterest

CONCEPTOS FINALES

Tríada Recíproca
Debido a que este concepto contiene más palabras grafi cables 
y principalmente que representa a la organización y al grupo 
objetivo, se decidió elegir a dicho concepto como el elegido.

Creando Experiencias Cambiando Realidades
Por otro lado, se decidió utilizar esta propuesta de concepto 
como slogan ya que a pesar de que no todas sus palabras son 
grafi cables, conecta muy bien con el grupo objetivo y transmi-
te un mensaje directo acerca de la organización.
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8.2 FUNDAMENTACIÓN DE LA IDEA

DESFRAGMENTACIÓN

TRÍADA

Denotación
Según la RAE (2018), es un grupo de tres elementos o seres 
que tienen un vínculo particular.

Connotación
Por medio de la palabra Tríada se pueden representar los tres 
programas que Vida Volunteer ofrece, ya que prácticamente 
estas son las bases de la institución y gracias a esto es posible 
que toda la organización funcione y el objetivo es dar a cono-
cer estos tres fuertes elementos.

Posibilidades gráficas
Por medio de la tríada se puede segmentar cada programa de 
Vida de acuerdo con  colores, texturas o formas, con el fin de 
representar la escencia de la organización y al mismo tiempo 
crear un lenguaje que permita visualizar la composición de 
forma más integrada y ordenada, haciéndola funcional y se 
pueda transmitir un mensaje con mayor facilidad.

RECÍPROCA

Denotación
Según la RAE (2018), es algo que se da o se dirige a otro y que 
a su vez se recibe de este en la misma medida.

Connotación
Por medio de la palabra Recíproca, se puede transmitir el pro-
pósito o la acción que se genera por medio del grupo objeti-
vo primario y secundario, la cual consiste en un ganar, ganar, 
para ambas partes, por lo que es una acción de doble vía, ya 
que los estudiantes extranjeros ganan experiencia y satisfac-
ción personal, mientras que las personas de las aldeas se be-
nefician de la ayuda gratuita que se les brinda.

Posibilidades gráficas
Por medio de recíproco se pueden representar los sentimien-
tos que genera esta organización, de sensibilización, solida-
ridad y motivación hacia las demás personas, por medio de 
fotografías o ilustraciones que permitan representar el propó-
sito de Vida Volunteer y visualizar el beneficio de formar parte 
de esta organización.
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PROPÓSITO / PROYECTO

La palabra Recíproca, también representa el prósito del pro-
yecto, ya que por medio del material a desarrollar, se desea 
transmitir sentimientos de motivación y solidaridad a las per-
sonas con el fin de animarlos a ser parte de esta iniciativa.

CONEXIÓN GLOBAL

TRÍADA RECÍPROCA

Se realizó este concepto, con el fin de poder representar los 
tres programas que Vida ofrece a los estudiantes estadouni-
denses que desean realizar sus prácticas en el país y de los 
cuales se benefician alrededor de 25 comunidades del país de 
Guatemala

También se desea generar una composición que se base en 
transmitir sentimientos por medio de la psicología del color 
por ejemplo, y contenga una serie de elementos orgánicos, 
con trazos libres que generen una percepción amigable, en la 
cual se visualice que vida es una organización recíproca que 
busca el beneficio para todos y promueve el desarrollo del 
país, por medio de la educación. Esto con el fin de mejorar los 
canales de comunicación e incremenar el número de personas 
y pacientes los días de clínica, logrando así de esta manera el 
crecimiento de la organización e inculcando la solidaridad.

VINCULACIÓN

En esta parte, es necesario identificar qué palabra representa 
cada eje que se presenta a continuación.

CONCEPTO

Tríada Recíproca

CLIENTE/TEMÁTICA

La palabra tríada representa fuertemene a la organización 
Vida Volunteer, debido a que brinda ayuda en tres países, los 
cuales son Guatemala Nicaragua y Costa Rica, por medio de 
tres programas para estudiantes que son los de Medicina, Ve-
terinaria y Odontología.

GRUPO OBJETIVO

Se utilizó la palabra Recíproca, debido a que engloba la par-
te de grupo objetivo, ya que la conexión del grupo objetivo 
primario y secundario es mutua, de doble vía y representa un 
“ganar ganar” para ambas partes, ya que de alguna manera 
reciben algo a cambio, los jóvenes ganan experiencia y satis-
facción personal, mientra que las personas de las aldeas se 
benefician de la ayuda médica gratuita que reciben por parte 
de los estudiantes estadounidenses. La parte de “Recíproca” 
también ayuda a reforzar el mensaje, con el fin de motivar a 
más jóvenes a formar parte de esta organización.
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8.3 CODIFICACIÓN DEL MENSAJE

PROCESO DE CODIFICACIÓN

Después de haber seleccionado un conocepto, es hora de vi-
sualizar la idea, razón por la cual es necesario tomar en cuenta 
tres aspectos importantes que se deben representar:

-La función del material, ¿para qué se sirve?

-La tecnología, es decir de qué forma se va representar el 
concepto.

-Expresión, de qué manera será percibido el material por el 
G.O.

ILUSTRACIÓN

Función
Representar al grupo objetivo primario y secundario, con el 
fn de crear una composición que sea visualmente agradable 
e interesante.

Tecnología
Realizar el uso de la técnica de “Doodles” que llame la aten-
ción del grupo objetivo primario y que permita reforzar el 
mensaje que se desea comunicar.

Expresión
Sensación de empatía. Se seleccionó una serie de referencias gráfi cas, en dónde se 

muestra la integración de la ilustración con la fotografía.

Figura 115. Referencias gráfi cas de ilustración.
Fuente: Pinterest
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EJES Y RETÍCULAS

Función
Evidenciar un orden en la composición, con el fi n de facilitar la 
lectura del usuario.

Tecnología
Uso de jerarquías visuales, que generen un ritmo en la compo-
sición y permitan unifi car la propuesta.

Expresión
Sensación de orden.

Se eligieron referencias en donde se evidenciara el uso de retí-
cula, así como variaciones en la tipografía y el uso de texturas.

Figura 116. Referencias ejes y retículas.
Fuente: Pinterest
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TIPOGRAFÍA

Función
Le brinda al lector una guía por medio de reconocer con faci-
lidad, títulos y cuerpos de texto, segmentando información y 
brindando un mensaje funcional y ordenado. 

Tecnología
Permitir que se visualice la composición como un todo, por 
medio del uso de jerarquías, tamaños y colores, que permitan 
brindar un orden lógico a las piezas en gestión.

Expresión
Sensación de amigable.

Se observa el uso de tipografía experimental, arreglos tipogra-
fícos y divisores de texto.

Figura 117. Referencias de tipografías.
Fuente: Pinterest
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COLOR

Función
Representar a la institución y captar la atención del grupo ob-
jetivo primario y secundario.

Tecnología
Transmitir distintos sentimientos de acuerdo con la  psicolo-
gía del color, creando composiciones visualmente agradables, 
que generen identifi cación en cuanto al material, creando así 
una propuesta juvenil.

Expresión
Sentimientos de alegría.

Se seleccionó una serie de tipografías en donde se desmuestra 
la integración con la fotografía.

Figura 118. Referencias de paletas de color.
Fuente: Pinterest
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LOGOTIPO CONMEMORATIVO

FORMATO

Función
Su formato es digital y se visualizará en redes sociales.

Tecnología
Se implementará en diferentes piezas, con sus respectivas va-
riaciones de tamañaos.

Expresión
Sensación de interés.

Al crear un logotipo conmemorativo es importante hacer que 
se integre con el logotipo institucional. Figura 119. Referencias de logotipos conmemorativos.

Fuente: Pinterest
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MATERIAL PARA REDES SOCIALES

FORMATO

Función
Informar acerca de los programas que ofrece Vida Volunteer, 
los cuales son de Medicina, Veterinaria y Odontología.

Tecnología
Variación de tamaños, colors y elementos gráfi cos con el fi n de 
crear una propuesta más interesante.

Expresión
Sentimientos de motivación

Es necesario variar el contenido  en las redes sociales, con el 
fi n de que este no sea muy repetitivo.

Figura 120. Visualización de material para redes sociales de acuerdo con  referencias.
Fuente: Pinterest
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MANTAS Y AFICHE

SOPORTE

Función
Debido a que el material será utilizado en repetidas ocasiones  
y en algunos casos se encontrará a la interperie, deberá estar 
hecho con un material duradero.

Tecnología
Crear una composición que integre colores y elementos visua-
les que permitan llamar la atención del grupo objetivo secun-
dario.

Expresión
Sensación de interés.

Es necesario hacer uso de jerarquías y elementos visuales que 
faciliten el traslado de la información sin saturar la propuesta.

FORMATO

Función
Es impreso sirve para brindar información acerca de los tres 
programas que Vida Volunteer ofrece, así como fechas impor-
tantes para los días de clínica, también mejora la relación en-
tre el grupo objetivo primario y secundario.

Tecnología
Uso de tipografías y jerarquías visuales, con el fi n de llamar la 
atención de las personas.

Expresión
Sensación de motivación.

Figura 121. Visualización de material informativo / divulgativo de acuerdo con  referencias.
Fuente: Pinterest
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DIPLOMA

SOPORTE

Función
Constar la visita de los estudiantes al país y su participación 
con la organización Vida Volunteer.

Tecnología
Crear una composición que contenga colores y elementos vi-
suales que llamen la atención y permitan evidenciar el uso de 
jerarquías visuales dentro de la composición.

Expresión
Sensación de orden.

Se hace presente el uso de jerarquías y contrastes de color, 
que permitan percibir la composición de manera más legible 
e interesante.



TIPOGRAFÍA
En cuanto a la tipografía, se decidio optar por 
una sin serifas, debido a que ambos grupos 
objetivos la perciben como amigable.

COLOR
Se decidió utilizar una paleta de color fuerte, 
con algunos tonos fríos y cálidos ya que am-
bos grupos objetivos asocian estos colores con 
positivismo.

EJES Y RETÍCULAS
Que sean bien marcadas y que permita dife-
renciar el uso de textos y titulares.

ILUSTRACIÓN
Se decidió utilizar este estilo de ilustración, debido a 
que se integra correctamente con la fotografía, crean-
do una propuesta bastante interesante.

MOODBOARD FINAL

Figura 122. Moodboard fi nal.
Fuente: Pinterest



9. PLANEACIÓN
ESTRATÉGICA DE MEDIOS

En esta parte se realiza una estrategia de medios, que va más 
allá de únicamente seleccionar piezas, esto se basa en hacer 
una análisis para generar un plan de acción que permita resol-
ver la problemática planteada anteriormente en la necesidad.

Por lo que el diseñador tiene que resolver un problema de co-
municación, organizando toda esta valiosa información para 
poder visualizar todo de forma más ordenada.
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Caracter

Imagen visual

Propósito

Promover los 10 años 
de Vida Volunteer.

Pieza, 
medio, soporte

Logotipo 
10 años

9.1 SELECCIÓN DE PIEZAS

MATERIAL DIGITAL

MEDIO COMUNICATIVO DISTRIBUCIÓN

Lugar

Impreso y digital

Tiempo

1 año en lo que 
la organización 
continúa con la 
celebración de 
los 10 años

A través de
quién o cómo

Personal encargado 
de Vida Volunteer

Dar a conocer acerca 
de los programas de 
Vida Volunteer con 
el fin de solidarizar a 
más extrangeros e in-
crementar el número 
de estudiantes, que 
forman parte de esta 
organización.

Informar acerca de 
los programas de la 
experiencia de las 
personas que actual-
mente forman parte 
de Vida Volunteer.

Post de redes 
sociales

Material 
audiovisual

Informativo

Informativo

Redes sociales

Facebook
Youtube
Instagram

2 meses antes 
de que los es-
tudiantes ven-
gan al país para 
“Springbreak”

3 días en el 
tiempo que los 
estudiantes es-
tén en el país

Community Manager

Community Manager
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Caracter Propósito
Pieza, 
medio, soporte

MATERIAL IMPRESO

Lugar Tiempo
A través de
quién o cómo

Mejorar la comunica-
ción de los estudian-
tes estadounidenses 
hacia las personas de 
la comunidad.

Informar a los es-
tudiantes acerca 
de Vida Volunteer y 
los programas que 
ofrece.

Hacer constar la 
participación de los 
estudiantes.

Manta 
comunicativa

Afiche

Diploma

Informativo

Informativo

Conmemo-
rativo

Área de trabajo 
de los voluntarios 
del programa de 
odontología.

Carteleras en
universidades de 
Estados Unidos.

En el hotel 
Westin Camino 
Real de  Antigua.

2 semanas que 
será el tiempo 
que los estu-
diantes estén 
en el país

2 meses poco 
después de co-
menzar con los 
post en redes 
sociales

1 día antes de 
terminar con el 
voluntariado.

Encargado de la 
comunidad

Coordinador de 
campo

Director ejecutivo

MEDIO COMUNICATIVO DISTRIBUCIÓN
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9.2 FASES ESTRATÉGICAS DE COMUNICACIÓN

FASE I 

El propósito de esta fase, consiste en crear expectativa en el 
grupo objetivo primario, por medio de las publicaciones en 
redes sociales con poca información.

1. LOGOTIPO CONMEMORATIVO
Se realizará el logotipo de los años 10 de Vida Volunteer, con el 
fin de conmemorar o celebrar dicha fecha y permitir que esta 
organización se proyecte ante las demás personas como una 
organización sólida y formal que posee toda una trayectoria 
de experiencia.

Implementación: Este logotipo estará presente facebook e 
instagram, al igual que en los post que se realicen para dichas 
redes sociales, material audiovisual y material informativo / 
divulgativo.

2. POST DE REDES SOCIALES / EXPECTATIVA
Los post en las redes sociales de facebook e instagram, son 
acerca de los programas que vida ofrece. 

Implementación: Se realizará una serie de post de expectati-
va, los cuales únicamente contendrán un copy que refuerza el 
mensaje pero no especifica mucho acerca de la organización, 
dicho copy estará acompañado de fotografías intervenidas 
con la técnica de “Doodles” creando intriga en los estudiantes.

3. POST DE REDES SOCIALES / LANZAMIENTO
En esta segunda parte, se dará a conocer la información com-
pleta acerca de los tres programas que la organización ofrece.

Implementación: Su objetivo es complementar a los post de 
expectativa, por lo que serán acerca de los programas que 
ofrece la organización, brindando el resto de información, 
así que por ejemplo si el post de expectativa era acerca del 
programa de odontología, el post de lanzamiento será promo-
cionando a dicho programa, y así de esta manera esta misma 
temática se implementará con el resto de programas.

FASE II

Se darán a conocer el resto de piezas que permitirán comple-
mentar el mensaje en gestión.

4. POST EN REDES SOCIALES / MANTENIMIENTO 
Se lanzará una serie de post con información un poco más re-
levante acerca del tema.

Implementación: Ampliar la información de los programas 
que ofrece la organización, así como también dando a cono-
cer los países en los que trabajan, la idea es informar al gru-
po objetivo acerca de todos los beneficos que Vida Volunteer 
ofrece para ellos.
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5. MATERIAL AUDIOVISUAL / MANTENIMIENTO
En esta segunda parte, se dará a conocer la información com-
pleta acerca de los tres programas que la organización ofrece.
Implementación: Se realizarán vídeos en redes sociales, por 
medio de vídeos testimoniales de los estudiantes, con un 
copy que invitará a visitar el canal de youtube y poder ver más 
vídeos relacionados con la experiencia de Vida Volunteer, por 
lo que estos vídeos serán la conexión entre las redes sociales,  
y no contendrán una versión extendida en youtube, debido a 
que según lo que comentaba Iglesias (2018) con el nuevo algo-
ritmo de youtube, un vídeo de 1 minuto, estará mejor posicio-
nado que uno de 5 o 10. Los vídeos se implementarán interca-
ladamente con los últimos post.

6. AFICHE
Dará a conocer acerca de los tres programas de Vida Volunteer 
y acerca de sus redes sociales. 

Implementación: Estarán en las carteleras de las universida-
des donde se tiene  convenio y se colocará poco después de 
haber comenzado con la campaña digital.

7. MANTA COMUNICATIVA
Es una impresión en viníl, la cual contendrá texto en inglés y 
en español acerca de las frases más comunes que se utilizan.

Implementación: Estas mantas estarán colocadas dentro del 
perímetro en dónde trabajen los estudiantes de odontología, 
ya que de este modo podrán leer dichas frases, mientras atien-
den a las personas de las comunidades, esto facilita el proceso 
de comunicación entre los estudiantes y los pacientes ya que 

al realizar un diagnóstico, los estudiantes deben hacer algu-
nas preguntas a las personas de las comunidades, es por esta 
razón que tienen este material de apoyo para mejorar la co-
municación de los mismos. Estas piezas podrán reutilizarse en 
futuros días de clínica.

8. DIPLOMA 
Hará constar el voluntariado de los estudiantes durante dos 
semanas, por lo que contendrá información acerca del pro-
grama elegido, fecha y nombre del estudiante.

Implementación: Serán entregados un día antes de que los 
estudiantes regresen a Estados Unidos y servirá como recuer-
do o para los usos que a los estudiantes convenga.
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POST INFORMATIVO (4)

Su fin es brindar información específica y de este modo facili-
tar los procesos de comunicación.

Información específica acerca de los programas.

POST ILUSTRATIVO (3)

Muestra de manera gráfica, las diferentes actividades que rea-
lizan los estudiantes en los programas de Medicina, Veterina-
ria y Odontología.

POST AUDIOVISUAL (3)

Se encarga de brinda información de experiencias por parte 
de estudiantes que ya forman parte de la organización.

GIFF (3)

Se utilizarán con el fin de brindarle dinamismo a ciertos post.

POST DE CHECKLIST (2)

Información acerca del viaje.

Mapa de ruta.

POST DE CARROUSEL (5)

Cuenta con dos o más fotografías.

TIPOS DE POST UTILIZADOS PARA REDES SOCIALES

POST DE EXPECTATIVA (4)

Su misión es generar interés en el grupo objetivo, por lo que 
su información es breve y directa.

Post acerca de los programas de Vida Volunteer.

Post acerca del voluntariado internacional.

POST DE LANZAMIENTO (5)

Son la continuación de los post de expectativa, razón por la 
cual deberán complementar la información de los mismos, 
para terminar de brindar el mensaje.

Complementación de los post de expectativa.

POST VISUAL (10)

El contenido de este tipo de post es de imágenes y palabras o 
pequeñas frases que acompañan a las mismas, con el fin de 
reforzar el mensaje.

Nombre de los programas que Vida Volunteer ofrece.

Frases motivacionales.

Países en dónde la organización trabaja.
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LÍNEA DEL TIEMPO

ICONOGRAFÍA
       Instagram	          Facebook	    Youtube  

        Material Impreso	             Post con publicidad pagada

Debido a que se utilizarán diferentes plataformas y no todo 
el contenido es igual, se especificó a qué red social pertenece 
cada post, por medio de íconos.

FASES
A continuación se presentan los días en los que se lanzarán las 
piezas de la campaña, el contenido se dividió por fases.

FASE I
FASE II

HORARIOS
En esta parte se muestran los horarios que se utilizarán para 
hacer pautas en redes sociales, los cuales se dividen por día, 
esto en relación con  los resultados de las encuestas realiza-
das al grupo objetivo primario (ver anexo número 6.3).

Instagram
Lunes - 5:00 PM
Martes - 9:00 AM
Miércoles - 3:00 PM 
Jueves - 8:00 PM
Viernes - 3:00 PM
Sábado - 9:00 PM
Domingo - 4:00 PM

Facebook
Lunes - 1:00 PM
Martes - 9:00 AM
Miércoles - 3:30 PM 
Jueves - 5:00 PM
Viernes - 3:00 PM
Sábado - 10:00 PM
Domingo - 2:00 PM

AFICHE: Se colocarán después de haber comenzado con la 
campaña en redes sociales, para que cuando los estudiantes 
visiten las diferentes plataformas puedan encontrar un poco 
de información.

MANTAS COMUNICATIVAS: Durarán dos semanas, debido a 
que ese es el tiempo que estarán los estudiantes en el país y 
finalmente un diploma que se entregará un día antes de que 
los estudiantes regresen a Estados Unidos.

CAMPAÑA EN GENERAL: Comenzará desde enero, antes de 
“Spring Break” ya que en esta época los estudiantes están de 
vacaciones y el voluntariado no interfiere con la universidad.

PAUTAS
Las pautas programadas para facebook e instagram, se reali-
zaron por medio de Facebook Business Manager, para visuali-
zar mejor el desgloce y segmentación de dichas pautas, visua-
lizar el anexo número (12).

En el caso de youtube, se pautó por medio de Google Ads, he-
rramienta que se utiliza para pautar vídeos de youtube.
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POST A PAUTAR
En la carpeta con las piezas que se le entregarán al cliente, los 
post se encuentran ordenados por números, para diferenciar 
mejor qué post es el que se desea pautar o publicar. 

Esta numeración se encuentra también en el calendario por 
dos motivos:

1. Están colocados en el día que se deberá realizar la publica-
ción, por lo que se deberá tomar en cuenta los horarios ante-
riormente presentados, los cuales varían de lunes a viernes.

2. En el caso de las numeraciones que cuentan con estrellas, 
representan los post que serán pautados en las diferentes pla-
taformas o redes sociales. 

KPI
A continuación se presentan los resultados que se desean ob-
tener, respecto a las pautas realizadas en redes sociales, para 
ver el análisis que se llevó a cabo para poder definir los KPI’s 
por favor, ver anexo número (12.1).

Facebook 
•	 Número de likes nuevos estimados: 80 por mes

•	 Publicaciones: 
      Número de reacciones o me gusta: 200
      Número de veces compartido: 30
      Número de comentarios: 30
      Número de veces mencionado: 15

•	 Tráfico en la página: 500 visitas por mes

•	 Número de nuevos participantes: 100 

Instagram 
•	 Número de nuevos seguidores: 80 por mes

•	 Publicaciones: 
      Número de me gusta: 500
      Número de reposts: 20
      Número de comentarios: 40
      Número de veces mencionado: 25

•	 Tráfico en la página: 800 visitas por mes

•	 Número de nuevos participantes: 100 

Youtube
•	 Número de nuevos suscriptores: 20 por mes

•	 Publicaciones: 
      Número de gusta: 100
      Número de compartidos: 20
      Número de comentarios: 40
      
•	 Tráfico en la página: 6,000 vistas por mes

Página Web
•	 Número de tráfico en la página: 900 visitas por mes.
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9.3 PROYECCIÓN FINANCIERA

A continuación se presenta el costo aproximado de la repro-
ducción del material a realizar.

REDES SOCIALES

Facebook e Instagram: Se planea promocionar 6 post de face-
book e instagram por un mes, el presupuesto por día es de $3 
dólares americanos.

Youtube: Se piensa promocionar 3 vídeos, la inversión por día 
es de $20 dólares americanos.

TOTAL DE INVERSIÓN: 20%

AFICHE 

Serán impresas 75 unidades en papel texcote, tamaño 11x17. 
TOTAL DE INVERSIÓN: 25%

MANTA COMUNICATIVA

Serán dos estilos diferentes impresos en manta vinílica. 
1. Posee un tamaño de 1 x 2 metros.
2. Posee un tamaño de 1 x 1/2 metros.
Es necesario la reproducción de 25 mantas de cada estilo.
TOTAL DE INVERSIÓN: 35%

DIPLOMA

Serán impresas en manta vinílica y tendrán un tamaño de 2 
metros x 1. TOTAL DE INVERSIÓN: 20%



10. BOCETAJE PARA 
DEFINIR PROPUESTA 

PRELIMINAR

En esta etapa se muestra el procedimiento que se llevó a 
cabo para definir la propuesta preliminar, toma de decisiónes  
y ver el desarrollo de la propuesta de lo manual a lo digital.

Con el fin de presentar una propuesta más ordenada, a con-
tinuación se muestra el significado de la iconografía que se 
utilizada.

Funcional

No funcional

Bocetaje manual

Bocetaje digital

Propuesta final

Referencias gráficas

Problema 
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REFERENCIAS GRÁFICAS

Para la propuesta de logotipo, se buscaron referencias gráfi -
cas en dónde se visualizara la integración de un logotipo insti-
tucional, con un logotipo conmemorativo.

Figura 123. Referencias gráfi cas de logotipos conmemorativos.
Fuente: Pinterest

Se eligieron estas propuestas debido a que muestran la inte-
gración de dos logotipos y al mismo tiempo se observa una 
composición en donde la jerarquía se encuentra en el logotipo 
conmemorativo, el cual logra integrarse sin competir con el 
logotipo institucional, en vez de esto lo complementa.
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Los elementos gráficos utilizados representan el confeti, el 
cual se utiliza por lo general en celebraciones, pero podría 
confundirse con cumpleaños y con tanto elemento hace que 
la composición se perciba como demasiado saturada. 

PROCESO DE BOCETAJE / LOGOTIPO

BOCETAJE MANUAL

A continuación se presenta el proceso de bocetaje manual, 
que se llevó a cabo para realizar el logotipo de los 10 años de 
Vida Volunteer.
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BOCETAJE DIGITAL
Permite visuaizar, las primeras propuestas del nuevo logotipo, 
con el institucional, el cual se basa en figuras orgánicas que 
dividen a los mismos. En estas propuestas la parte de “tríada” 
se hace presente, sin embargo aún falta evidenciar la parte de 
“recíproca” del concepto.

10 years 10 years

10 years10 years 10 years 1    years

10 years 10 years 10 years
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Se decidió eliminar las propuestas 
anteriormente presentadas, debido a 
que no se logra algún tipo de integra-
ción con el logotipo presentado.
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BOCETAJE DIGITAL

En esta etapa se experimentó con fiderentes colores, fuentes y 
arreglos tipográficos, con el  fin de encontrara la  que mejor se 
integrare con el logotipo institucional.

10 years Years10

Years10 10 years

Al principio se decidió hacer una propuesta con elementos 
gráficos de apoyo que enfatizaran el número “10” sin embargo 
se descartaron estas propuestas ya que no se integraban con 
el logotipo institucional.
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Years
10

De todas las propuestas, esta fue la que resaltó, por lo que se 
decidió implementarla en algunas piezas, para evaluar su fun-
cionalidad al interactuar con más elementos.

ears
10

Years
10

ears Years
10

ears Years
10
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Para realizar los vídeos, se bocetaron algunas 
propuestas, con el fin de saber qué clase de es-
cenas contrendría el vídeo, por lo que se marcó 
con un cheque las propuestas funcionales.

PROCESO DE BOCETAJE / MATERIAL AUDIOVISUAL

BOCETAJE MANUAL

A continuación se presentan las propuestas de bocetaje que 
se utilizaron para definir el material audiovisual. Se colocó en 
los vídeos, con el fin de analizar su nivel de funcionalidad, in-
teractuando con diferentes piezas.
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En la primera escena del vídeo se mostrará la 
animación del logotipo institucional y conme-
morativo, que durará alrededor de 7 segundos. 
Todo el vídeo tendrá una canción acústica de 
fondo.

Primer Plano Plano Medio

Seguido de esto, estará un estudiante que forme parte 
de Vida Volunteer y cuente abiertamente acerca de su 
experiencia en Guatemala y de cuáles fueron las cosas 
que aprendió. Estos vídeos serán filmados en las comu-
nidades guatemaltecas.

Para darle un poco más de dinamismo a la par-
te de los estudiantes hablando, se introducirán 
pequeños segmentos en donde se logre visuali-
zar en algunos casos lo que los estudiantes es-
tán hablando o qué es lo que los estudiantes de 
Vida Volunteer hacen en un día de clínica, evi-
denciando la parte de “recíproca” del concepto. 

Plano Americano o General
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Al inicio de cada vídeo se realizó una animación de la propues-
ta de logotipo, luego se encontraba una pregunta al principio 
y fi nalmente se observaba al estudiante hablando acerca de 
su experiencia y tomas que permitieran visualizar mejor acer-
ca de lo que estaba hablando, el cierre del vídeo era la misma 
animación del logotipo.

BOCETAJE DIGITAL

Con el fi n de poder vender más la idea de cual fue la experien-
cia de los estudiantes que se animaron a realizar voluntariado 
con la organización de Vida Volunteer, se llevaron a cabo ví-
deos testimoniales.
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En relación con  la post producción, se trabajó en limpiar el so-
nido de los vídeos testimoniales, así como mejorar la ilumina-
ción de los mismos para mejorar su presentación, fuesen más 
visualmente agradables y no contaran con ningún elemento 
que causara ruido visual o auditivo.

También se implementó la tendencia de “Doodles” en los 
clips cortos que se muestran mientras la persona narra su ex-
periencia y de este modo tener una idea más clara acerca de 
en qué consiste este voluntariado.
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Years
10

Los elementos que representan el confeti, si bien representan 
celebración, se pueden confundir con cumpleaños y el uso de 
los mismos, hace que la composición se perciba como dema-
siado saturada. 

En esta propuesta, se eliminan los confetis, con el fin de abs-
traer la propuesta.

BOCETAJE MANUAL

Debido a que el logotipo anterior no estaba funcionando debi-
do a su amplio número de elementos.
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Razón por la cual se decide abstraer la propuesta anterior-
mente presentada, con el fin de hacerla más simple y limpia, 
sin embargo el logotipo conmemorativo aún no logra integrar-
se con el logotipo institucional.

Se cambió la tipografía, por una caligráfica, con el fin de com-
plementar más con la técnica de Doodles y que toda la pro-
puesta se perciba como bastante dinámica y manual.
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BOCETAJE MANUAL

A continuación se presentan algunas propuestas de bocetaje, 
para los post de redes sociales, debido a que se desea visua-
lizar las primeras propuestas de los mismos, con el logotipo 
implementado, para visualizar ambas piezas juntas dentro de 
la composición.

Una vez pensados los elementos, los cuales serían texto, tipo-
grafía, fotografía y fotografía, por lo que en esta parte se jugó 
con diferentes composiciones, para evaluar cuál sería la que 
mejor funcionara en cuanto a composición y jerarquías.
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BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presentan las primeras propuestas para 
post de redes sociales, en las cuales se implementa la primera 
propuesta de logotipo elegida. 

Se decidió utilizar la técnica de Doodles, sin embargo, la téc-
nica hacía que las fotos se vieran interesantes, pero los textos 
eran muy intensos, la pleca no le estaba aportando a la pro-
puesta y en general todo se percibía como muy repetitivo.
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Sin embargo, la técnica no logra percibirse del todo, no todas 
las imágenes presentan la misma resolución y los post cuen-
tan con demasiado texto y la pleca no está ayudando en nada.
Debido a este problema, se decide continuar explorando con 
más propuestas.
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BOCETAJE MANUAL
Debido a que las propuestas anteriormente presentadas no 
lograban integrarse completamente con el logotipo institucio-
nal, se decidió regresar al bocetaje manual y continuar expri-
mentando con nuevas propuestas.

Se decidió que estas propuestas tenían bastante potencial, al in-
tegrarse con el logotipo, razón por la cual en el área de bocetaje 
digital se llevaron a cabo.
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BOCETAJE MANUAL

Debido a que la propuesta anterior no se integraba, se decidió 
regresar al bocetaje manual.

También se realizaron propuestas simples, con el fin de repre-
sentar el concepto por medio de la animación.
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Estas propuestas no alteran al logotipo actual, pero están de-
masiado simples, se decidió utilizar esta tipografía debido a 
que se deseaba transmitir una imagen orgánica y que la mis-
ma fuese percibida como si se hubiese hecho a mano, con 
ciertas variaciones de grosor, color y tamaño en la anatomía 
de la misma.

Se estaba alterando el logotipo institucional, razón por la cual 
se descartó esta propuesta de integración, regresando nueva-
mente a la parte de bocetaje manual.



174

BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presentan todas las propuestas realizadas, 
luego de bocetar a mano, dichas propuestas buscan integrar-
se con el logotipo institucional.

No se tomó en cuenta esta propuesta, debido a que se interve-
nía al logotipo directamente y el logotipo institucional debe-
ría de funcionar temporalmente sin alterar al logotipo actual.

Pero al analizar sus contornos, muestra que la integración de 
un logotipo conmemorativo en la parte de arriba, es un poco 
complicada debido a la parte tan juguetona y fl uctuante de 
arriba, dejando espacio únicamente en la parte de abajo.

Por lo que se decidió hacer un análisis más profundo acerca 
del logotipo institucional de Vida Volunteer, el cual nos brinda 
un rectángulo en general.
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BOCETAJE MANUAL

La propuesta anteriormente presentada aún no se logra inte-
grar correctamente, se realizó una matriz gráfica.

REGALOS

Se decidió experimentar con regalos, debido a que al dar un 
regalo, es algo que nace del corazón y nunca se espera nada 
a cambio, esta misma temática es la que se lleva a cabo con 
Vida Volunteer, debido a que los estudiantes al ayudar a las 
personas de las comunidades no esperan nada a cambio, lo 
único que se llevan con ellos es la experiencia y la satisfacción 
personal de haber ayudado a una persona, por lo que ambas 
parten reciben un beneficio, razón por la cual es algo recípro-
co o de ambas vías.
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Se decidió explorar con distintas propuestas, abstrayendo, 
integrando e incluso utilizando la ley de cierre con el fin de 
presentar una propuesta funcional e interesante y siempre 
pensando en diferentes maneras de como representar el con-
cepto de “tríada recíproca” ya sea por medio de significados o 
uso de ciertos elementos.
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Estas fueron las primeras pro-
puestas, que se llevaron a 
cabo, sin embargo aún no se 
logra representar el mensaje 
correctamente y algunas pro-
puestas no son tan evidentes, 
por lo que no se entienden, 
respecto al mensaje que se de-
sea comunicar.

Estas propuestas logran integrarse más que las anteriormente 
presentadas, sin embargo, aún no existe una propuesta fi nal, 
por lo que se decide continuar explorando y en cuanto a la 
propuesta con el texto en la parte de abajo, se descartó de in-
mediato, debido a que al colocarse con el logotipo internacio-
nal, compite demasiado y todo se vuelve demasiado cargado.

BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presentan las propuestas digitales, realiza-
das de acuerdo con el bocetaje anteriormente presentado.
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Por más que se bocetó y se presentaron varias propuestas, 
el resultado fi nal parecía ser siempre el mismo. No se estaba 
transmitiendo el mensaje correctamente, y más allá de pro-
yectar la palabra “Recíproca” podía interpretarse como una 
fundación que se dedica a la colecta de regalos o algún tipo de 
fi esta o evento, cuando realidad Vida Volunteer no tiene nada 
que ver con ninguna de esas dos cosas, es por este motivo que 
se descarta la opción del isotipo de regalo.

Con el fi n de hacer más funcional el logotipo, se crearon estas 
propuestas que abstraen la forma de un regalo e incluso algu-
nas juegan con la ley de proximidad.



179

MANOS

Se decidió experimentar con la idea de utilizar manos para 
representar la ayuda mutua que Vida Volunteer representa 
para las personas de las comunidades y los estudiantes y esa 
acción de ganar, ganar que representa para ambas partes, la 
palabra “Recíproca” aparece de nuevo en esta propuesta.
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BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presentan las propuestas digitales que sur-
gieron del bocetaje digital.

Se utilizaron estas pequeñas líneas en la parte de arriba de la 
composición, con el fi n de comenzar a introducir un poco la 
técnica de “Doodles”.
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Se utilizaron manos a punto de tocarse o entrelazadas, para 
representar mejor la parte de “Recíproco”, sin embargo, se de-
cidió seguir explorando con esta propuesta, debido a que los 
signos de las manos podrían ser mal interpretados.

Se decidió elegir esta propuesta, sin embargo, se detectó un 
problema, al parecer ambas manos estaban en la misma di-
rección, y no está mal pero la propuesta se miraba un poco 
estraña, razón por la cual decidió cambiarse al contrario.

En relación con  las composiciones, se buscó que los elemen-
tos no quedaran separados de sí mismos, razón por la cual se 
integraron los elementos unos con otros.
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REFERENCIAS GRÁFICAS

Se buscaron logotipos que con isotipos de banderas, para te-
ner una mejor idea de como integrar dicho isotipo con la pro-
puesta actual.

Debido a que no se estaba logrando integrar por completo el 
logotipo institucional con las propuestas de logotipo conme-
morativo, se optó por hacer algunas propuestas con isotipos 
de banderas. Antes de comenzar a bocetar, se llevó a cabo un  
análisis acerca de los diferentes tipos de banderas, para eva-
luar cual se adaptaba mejor a la propuesta de logotipo. 

Figura 124. Referencias gráfi cas de banderas.
Fuente: Pinterest
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BANDERA

Se decidió proponer nuevamente el uso de una bandera, ya 
que representa celebración y orgullo, la temática perfecta que 
podría aprovecharse para festejar los 10 años de la organiza-
ción. La solución gráfica constaría de tres elementos, los cua-
les serían tipografía, el asta y el paño que permiten visualizar 
dicha composición en gestión.
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Esta propuestas se descartó debido a que para integrar el lo-
gotipo conmemorativo, no era posible alterar el institucional.

Esta fue la propuesta elegida, sin embargo, aún no logra inte-
grarse correctamente, por lo que se decidió seguir explorando.

BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presenta la propuesta que mejor logró inte-
grarse del resto y así mismo su proceso evolutivo.

Esta fue la propuesta elegida, sin embargo, al visualizarla en 
diferentes piezas, se logró percibir que el logoitpo conmemo-
rativo, seguía sin integrarse al institucional. Debido a que no 
se percibía como un todo, ya que el isotipo no se integraba a 
la propuesta, dejando un gran espacio en blanco, se decidió 
realizar esta propuesta no solo por la connotación de lo que 
signifi ca una bandera, sino que también por el hecho de estar 
conformada por tres elementos y de este modo representar 
mejor la parte de tríada del concepto.
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BOCETAJE MANUAL

Se continuó explorando la propuesta de la bandera, debido a 
que era funcional, pero debían mejorarse pequeños detalles 
para obtener un resultado completamente satisfactorio .
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Debido a la complegidad del logotipo, se decidió hacer un 
análisis de sus variaciones en la parte de arriba, razón por la 
cual se continuó explorando la propuesta del paño de la ban-
dera, con el fin de integrarlo de la mejor manera posible den-
tro de la composición.
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BOCETAJE DIGITAL

Se decidió continuar desarrollando la propuesta del isotipo 
de bandera, por lo que a continuación se muestran las nuevas 
propuestas digitales.

Con el fi n de integrar mejor la bandera de Vida Volunteer se 
decidió incrustarla en el logotipo, guardando siempre los es-
pacios de respeto.
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Después de varios intentos fallidos tratando de integrar el 
paño y el asta de la bandera al logotipo, fi nalmente surge una 
nueva propuesta, la cual permite presentar el logotipo de for-
ma dinámica, sin embargo el fondo sólido y el tamaño hace 
que ambos logotipos compitan.

Razón por la cual se decide regresear a los outlines, los cuales 
refuerzan e intro ducen la técnica utilizada, al mismo tiempo 
haciendo una versión más sutil.
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PROPUESTA ELEGIDA

Debido a que existe un alto nivel de competencia entre dos 
propuestas, se decidió validar ambas, para utilizarla que me-
jor represente el mensaje e impacte visualmente, razón por la 
cual a continuación se presentan dos propuestas fi nales.

Opción “A”

Se decidió usar manos en el logotipo, con el fi n de representar 
la parte de “Recíproco” y de este modo evidenciar que Vida 
Volunteer, benefi cia a estudiantes extranjeros por medio de la 
práctica y a personas que viven en las comunidades por me-
dio de atención médica gratuita.

En ambas propuestas se utilizan tres elementos: Propuesta 
“A”, utiliza un asta, tipografía y bandera; Propuesta “B”, utiliza 
tipografía y un isotipo que está dividido en dos partes, esto 
con el fi n de representar mejor la parte de “tríada” del con-
cepto y la parte de “recíproca” se aprecia en las líneas de la 
opción “A”  y en la propuesta “B” en el mensaje que connotan 
las manos utilizadas para la propuesta.

Se decidió utilizar una bandera, debido a que evoca senti-
mientos de celebración y orgullo, lo cual encaja perfectamen-
te con la temática de la celebración de los 10 años de Vida Vo-
lunteer,  en el caso de esta propuesta representa la palabra 
“Tríada” ya que está compuesta por tres elementos los cuales 
son tipografías, asta y paño de la bandera.

Opción “B”
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PROCESO DE BOCETAJE / POST DE REDES SOCIALES

BOCETAJE MANUAL

A continuación se muestra el proceso de bocetaje que se llevó 
a cabo para realizar los post de redes sociales, para visualizar 
todas las propuestas realizadas. 

Estas fueron las primeras ideas que surgieron acerca de los 
post, la idea principal era utilizar de algún modo la ilustración, 
sin interferir por completo las imágenes debido a que eran el 
medio para transmitir empatía y la palabra “Recíproco” del 
concepto “Tríada Recíproca”.
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Se decidió utilizar estas fotografías, debido a que es un cla-
ro ejemplo de cómo integrar la fotografía con la ilustración, 
consiste en jugar con formas, rellenar espacios vacíos, para 
generar esa percepción visual de que la fotografía encaja per-
fectamente con la ilustración.

REFERENCIAS GRÁFICAS

Para la propuesta de ilustración, se buscaron referencias gráfi -
cas en dónde se intervinieran fotografías con ilustración.

Figura 125. Visualización de referencias gráfi cas de fotografía con ilustración.



192

BOCETAJE DIGITAL

Prosiguiendo con la idea de la ilustración y en relación con  las 
referencias gráfi cas, se creó una serie de post que jugaran con 
la fotografía y la ilustración, la idea era que los post de expec-
tativa tuvieran ilustración y los de lanzamiento la fotografía, 
para motivar a las personas a dejar de imaginar las cosas y 
mejor hacerlas.
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Sin embargo, se descartó esta técni-
ca debido a dos problemas.

1. La ilustración no era tan evidente 
como en las referencias, debido a 
que los fondos con los que se estaba 
trabajando no eran lisos.

2. Solo los post de expectativa eran 
los únicos que contenían esta téc-
nica, razón por la cual hacía que la 
propuesta se viese un poco extraña y 
poco unifi cada.

3. Debido a que se cubrían ciertos 
elementos dentro de la fotografía 
con ilustración, no se estaba eviden-
ciando la palabra “recíproca” del 
concepto, por lo que utilizar la ilus-
tración de esta manera no estaba 
siento funcional.



194

PROCESO DE BOCETAJE / MANTA COMUNICATIVA

BOCETAJE MANUAL

A continuación se presenta el bocetaje manual para las man-
tas comunicativas, con el fin de visualizar más piezas según la 
línea gráfica anteriormente presentada.

Como primera propuesta, se había pensado 
hacer un cartel de forma enlistada, utilizan-
do únicamente tipografías y haciendo el uso 
de jerarquías para poder diferenciar la infor-
mación. Sin embargo, se descartó dicha pro-
puesta con el fin de explorar un poco más y 
presentarla de manera más interesante.
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BOCETAJE DIGITAL

Se realizó una propuesta con el fi n de mejorar la comunica-
ción entre el grupo objetivo primario y secundario.

En esta propuesta, se decidió hacer el uso de numeración y 
bullets, que permitieran visualizar la propuesta de forma más 
ordenada y adecuada. Pero, se detectó que los textos eran demasiado fuertes, de 

nuevo se estaba enlistando toda la información y la paleta de 
color no le estaba aportando legibilidad a la propuesta.
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BOCETAJE DIGITAL

Prosiguiendo con los post y la línea gráfi ca en general, se deci-
dió realizar una propuesta más juvenil que fuera más apropia-
da para el grupo objetivo y que permitirera transmitir el men-
saje en gestión de forma mucho más dinámica e interesante.

Pero se decidió cambiar las tipografías ya que debido a que 
ambas tenían bordes negros, hacían que la propuesta fuese 
demasiado saturada.

BOCETAJE MANUAL

Se decidió continuar con la técnica de doodles, razón por la 
cual se desarrollaron una serie de pequeñas ilustraciones, las 
cuales están divididas en tres y tienen relación con los temas 
de Medicina, Veterinaria y Odontología, los cuales son los tres 
temas de Vida Volunteer.
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REFERENCIAS GRÁFICAS

La técnica de doodles consiste en dibujar encima de las foto-
grafías, en la mayoría de los casos a trazo libre y por lo general 
esta técnica ayuda a contar una historia.

Se decidió utilizar esta técnica para mejorar la parte de “re-
cíproca” del concepto y evidenciar la labor que realizan los 
estudiantes al realizar voluntariado, en el caso de la palabra 
“tríada” se representa por medio de la paleta de color, en este 
caso se trata de los colores primarios.

Sin embargo, el problema que se presentaba con los doodles, 
era que no estaba reforzando el mensaje en este caso, si no 
que solo estaba colocado a los lados como un elemento deco-
rativo, la idea era evidenciar lo que los estudiantes realizaban, 
razón por la cual se decidió seguir bocetando.

Figura 126. Referencias gráfi cas de técnica de “Doodles”.



198

BOCETAJE DIGITAL

A continuación se presenta la técnica ya aplicada.

Sin embargo, el peso de visual de la tipografía y de las ilustra-
ciones, generaban una propuesta demasiado saturada.
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Si bien los colores primarios parecían ser una buena opción, 
para conectar aún más con el concepto, se optó por utilizar 
una tríada de color.

Después de realizar algunas prue-
bas de color, se decidió utilizar 
esta triada de color, ajustando los 
tonosde algunos colores, con el fi n 
de mejorar la armoníavisual de los 
mismos, no solo entre ellos sino 
que también con las fotografías.

PROCESO DE BOCETAJE / PALEA DE COLOR

BOCETAJE MANUAL

En un inicio, se había pensando en utilizar los colores prima-
rios, tal y como se observa en las propuestas anteriores, pero 
para crear un mejor contraste visual, se decidió utilizar una 
tríada de color, para que conectara mejor con el concepto.
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Para estas propuestas, la idea era crear elementos gráficos de 
apoyo que no desentonaran el concepto, por lo que debían 
ser amigables y orgánicos, en el caso de las líneas, fue un ele-
mento que se utilizaría con la tendencia de “Doodles” para re-
forzar la línea gráfica y resaltar ciertos elementos dentro de la 
composición, jugando siempre con la fotografía.

La idea también consistiría en implementar los “Doodles” con 
un propósito, el cual sería de reforzar el mensaje y no solo 
cumpliera con estética.
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Estas son algunas propuestas de diagramación, para post en 
redes sociales.
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También se tomaron en cuenta factores como gerarquías 
visuales y el proceso de bocetaje de post que son de tipo 
carrousel destinados para instagram.
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Debido a que la tipogra-
fía anterior era demasia-
do simple, se decidió una 
tipografía con remates 
redondos con el fi n de 
transmitir una porpues-
ta más amigable, razón 
por la cual se comienza a 
hacer un análisis y explo-
ración en relación con  la 
tipografía.

Existían algunas tipografías que parecían encajar con el perfi l busca-
do, sin embargo al aplicarla en varias piezas se descubrió que la letra 
“w” y “g” resultaban ser un poco extrañas.

PROCESO DE BOCETAJE / POST

BOCETAJE DIGITAL

A continuación se muestran las diferentes pruebas que se lle-
varon a cabo con el fi n de elegir la tipografía adecuada.
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Finalmente se encontró a 
la tipografía indicada, con 
remates redondos, y sin 
variaciones extrañas en 
ciertas letras. 
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Se decidió reforzar el concepto de “Tríada Recíproca” la parte 
de “Tríada” por medio del color y la parte de “Recíproca” por 
medio del mensaje.

Por lo que en este caso, dependiendo de cada fotografía, la 
técnica de doodles refuerza el mensaje y permite generar sen-
timientos de empatía con el grupo objetivo. Los colores de la 
triada no se hicieron presentes en cada uno de los post, debi-
do a que logran observarse en el feed, esto se realizó de esta 
forma con el propósito de no saturar de color.
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Se eligió esta propuesta, debido a que representa fuertemen-
te el concepto de “Tríada Recíproca” la parte de “tríada” se 
encuentra en la paleta de color que está presente no solo en 
los elementos gráfi cos utilizados o los fondos de los post, si 
no que también se cuidó que las fotografías tuvieran tonali-
dades similares a las de la tríada de color elegida y la parte 
de “recíproca”por medio de las fotografías en donde se pue-
de ver a los estudiantes interactuando con las personas de las 
comunidades y para reforzar aún más esta parte se utilizó la 
tendencia de “Doodles” que permite evidenciar la labor que 
realizan los estudiantes al realizar voluntariado.

PROPUESTA ELEGIDA
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Finalmente se decidió utilizar esta paleta de color, con el fi n 
de representar mejor la parte “Tríada” del concepto, la parte 
“Recíproca” se representa por medio de la técnica de doodles, 
la cual refuerza el mensaje que se observa enlas fotografías y 
termina de complementarse con una frase textual.

Se decidió utilizar la técnica de “Doodles” con el fi n de repre-
sentar escenarios falsos, que permitieran transmitir con ma-
yor facilidad el mensaje y al mismo tiempo crearan empatía-
con el grupo objetivo y sentimientos de alegría y motivación.

Respecto a las tipografías, se utilizó la tipografía  Bpre Play, 
para los cuerpos de textos, debido a que no presentaba nin-
gún tipo de anomalías respecto a cada letra y sus remates son 
redondos, haciendo la propuesta más amigable. La tipografía 
utilizada para titulares es Playlist, la cual contiene trazos bas-
tante orgánicos, sus trazos son irregulares dando la impresión 
como si hubiese sido trazada a mano, lo cual complementa 
perfectamente la técnica utilizada de “Doodles” y conecta con 
la misma.
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BOCETAJE MANUAL

También se realizaron algunas propuestas acerca de qué esti-
lo se le daría al feed.

BOCETAJE DIGITAL

Gracias a la aplicación de “Preview” es posible tener una vi-
sualización acerca de cómo se observarán los post en el feed 
de la página de Instagram.

Se decidió alternar los post de 
manera que la composición no 
se vea tan saturada debido a 
los fondos de color y las foto-
grafías elegidas contienen par-
te de la misma paleta de color, 
los post que solo presentan la 
técnica de “Doodles” estarán 
acompañados de un “Copy” 
que permita reforzar la imagen 
complementando el mismo 
con la técnica.
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PROCESO DE BOCETAJE / MATERIAL AUDIOVISUAL

BOCETAJE MANUAL

La propuesta anteriormente presentada cumplía con conducir 
un mensaje, sin embargo, no era del todo satisfactoria, razón 
por la cual se decidió continuar explorando y realizar graba-
ciones mejor estructuradas.

El vídeo estará dividido de las siguientes partes:

1. INICIO
Se observará una rápida animación del logotipo aproximada-
mente de unos 6 segundos. 

2. DESENLACE
Aparecerá un estudiante de cualquiera de los tres programas 
que ofrece la organización, contando con sus propias palabras 
cuál fue su experiencia en Guatemala, qué cosas aprendió y 
qué le diría a las personas que aún no forman parte de este 
movimiento motivacional, el plano a utilizar será medio.

Mientras los estudiantes hablan, también se podrá visualizar 
un poco de las cosas que hicieron en las comunidades, para 
vender mejor la idea, tanto los estudiantes como las tomas 
que se mostrarán, estarán intervenidas con la tendencia de 
“Doodles” con el fin de integrar mejor esta propuesta, por lo 
general se utilizará plano general o primer plano.

En un principio se ha-
bía pensado en hacer 
únicamente a las per-
sonas hablando.

Pero para reforzar a la 
línea gráfica se decidió 
implementar nueva-
mente los “Doodles”.

Y de este modo hacer el 
vídeo más interesante 
y mejorar el mensaje.
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Debido a que aún no se cuenta con un logotipo establecido, 
se colocó una imagen fi ja con el logotipo institucional, cuando 
este defi nido esto será una animación. En el caso de la paleta 
de color se observa la parte de “tríada”  y de los estudiantes 
de la organización interactuando con las personas de la co-
munidad la parte de “recíproca” jugando con la tendencia de 
doodles, esta vez haciendo el uso de animación.

PROPUESTA ELEGIDA
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Se utilizó la tendencia de “Doodles” pero para aprovechar 
más la parte audiovisual, de forma animada, basados en lo 
que los voluntarios están hablando.
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Los vídeos que se muestran mientros los estudiantes cuentan 
su expericia, permiten dar una mejor idea a las personas que 
aún no forman parte de esta organización.
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PROCESO DE BOCETAJE / afiche

BOCETAJE MANUAL

A continuación se muestra el proceso de bocetaje que se lle-
vó a cabo para realizar el afiche que estará situado en los 75 
diferentes campus centrales de los Estados Unidos, en dónde 
Vida Volunteer, tiene un convenio y suele reclutar estudiantes.

Se comenzó bocetando diferentes retículas con triada, pero  
en algunos casos eran bastante variadas.



215

Se quitaron las fotografías re-
cortadas, con el fi n de poder vi-
sualizar la composición por blo-
ques de tres y no por fracciones, 
pensando siempre en la palabra 
“Tríada Recíproca” la palabra 
tríada está presente no solo en 
la paleta de color, sino también 
en la diagramación, respecto a 
las jerarquías se resaltaron las 
palabras o textos, haciendo va-
riaciones con las tipografías uti-
lizadas y la parte de recíproca se 
evidencia en las fotografías utili-
zadas.

BOCETAJE DIGITAL

Se realizó una propuesta que mostrara los tres 
programas que Vida ofrece a los estudiantes.

Se rechazó esta propuesta y se decidió ex-
plorar un poco más, debido a que todos los 
elementos que conformaban la composición 
parecían estar fl otando.

Se continúo bocetando, 
esta vez dejando atrás las 
fotografías recortadas, lo 
que se quería lograr con 
esta propuesta es percibir 
un orden más obvio.

PROPUESTA ELEGIDA
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PROCESO DE BOCETAJE / MANTA COMUNICATIVA

BOCETAJE MANUAL

A continuación se presenta el proceso que se llevó a cabo para 
realizar las mantas que permitirán mejorar la comunicación 
de los estudiantes estadounidenses, con los guatemaltecos 
que viven en las aldeas.
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Con el fi n de creaer una propuesta que no se alejara tanto de 
la línea gráfi ca que se maneja en los post para redes socia-
les con la técnica de doodles, se decidió ilustrar cada paso de 
los carteles comunicativos, con el fi n de que los estudiantes 
puedan identifi car con mayor facilidad cada paso. También se 
colocó en la parte de arriba el signifi cado en inglés y luego la 
traducción en español, para ayudar a identifi car al estudiante 
con mayor falicidad el texto que necesita.

Con el fi n de hacer la propuesta más legible, se decidió ex-
plorar un poco más acerca del manejo de la triada de color, al 
igual que con la diagramación.
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Se decidió utilizar el color morado de fondo ya que es el más 
oscuro, con el fi n de visualizar la tipografía con mayor facili-
dad utilizando colores un poco más claros tal y como lo son el 
azul, amarillo y blanco.

Haciendo variaciones únicamente en los títulos variando mo-
rado a amarillo y de morado a turquesa, con el fi n de no hacer 
ambas propuestas tan repetitivas, también se diagramó de di-
ferente forma para no caer en la misma propuesta dos veces, 
aunque ambas son bastante similares, debido a que son para 
el programa de Odontología.

Pero se decidió seguir experimentando con la diagramación 
de la propuesta, con el fi n de evidenciar más la parte de triada 
en la diagramación y representar mejor el concepto.
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Se evidencia el uso de la tríada en la composición por medio 
de la diagramación y las ilustraciones utilizadas van de acuer-
do con la tendencia de “Doodles”.

PROPUESTA ELEGIDA

La técnica de doodles consiste en dibujar encima de las foto-
grafías, en la mayoría de los casos a trazo libre y por lo general 
esta técnica ayuda a contar una historia.
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PROCESO DE BOCETAJE / DIPLOMA

BOCETAJE MANUAL

A continuación  se precenta el bocetaje manual, con el fi n de 
realizar el diploma que se le brindará a los estudiantes que 
vengan a Guatemala y realicen voluntariado alrededor de dos 
semanas , en cualquiera  de las 25 aldeas guatemaltecas, en 
las que Vida Volunteer ayuda actualmente.

PROPUESTA ELEGIDA

En este arte se decidió darle mayor importancia al logotipo, 
nombre del estudiante, programa al que perteneció y el nom-
bre de los encargados de la institución, debido a que ya se tie-
nen dos piezas de fondo morado esta vez se varió nuevamen-
te, dejando el turquesa de fondo, la paleta de color se hace 
presente, para representar el concepto.



11. PROPUESTA 
PRELIMINAR

A continuación se presentan los montajes de las propuestas 
preliminares, así como sus especificaciones técnicas y el pro-
pósito de las mismas.
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LOGOTIPO

ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

El logotipo conmemorativo estará presente en la mayoría de 
piezas, su propósito es informar al grupo objetivo primario y 
secundario acerca de la celebración de los 10 años de Vida Vo-
lunteer, debido a que existen dos propuestas bastante fuertes, 
aún no se ha defi nido un logotipo, es por este motivo que se 
colocaron ambas versiones con el fi n de representar una pre-
via visualización de los mismos.

Dimensiones: Variadas dependiendo de la pieza
Material: Digital / Impreso
Colores: RGB

Opción “A”

Opción “B”
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POST PARA REDES SOCIALES
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

Para los post destinados a las redes sociales, utilizan tres di-
ferentes colores, los cuales se van distribuyendo dentro de 
la composición, las fotografías utilizadas, gran parte de ellas 
cuentan con la misma paleta para que no se aleje de la tríada 
de color utilizada. Los primeros 6 post se alternan con espec-
tativa y lanzamiento, hasta que fi nalmente se llega a la parte 
de mantenimiento, en dónde se amplia la información acerca 
de la organización y se muestran algunos ejemplos de lo que 
en Vida Volunteer se realiza.

Dimensiones: 640x640 pixeles
Material: Digital
Colores: RGB
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Lo mismo sucede con las redes sociales, la idea es presentar 
el mismo mensaje por facebook, pero de forma más reducida 
y resumida, dándole mayor fuerza y peso a instagram, ya que 
en las encuestas realizadas al grupo objetivo, reveló que la red 
social que más utiliza es Instagram, al parecer los jóvenes de 
actualmente están dejando de lado a facebook y están emi-
grando a esta red social.
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VIDEOS PARA REDES SOCIALES
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

Para los post destinados a las redes sociales, al principio se 
puede visualizar una animación del logotipo institucional y 
conmemorativo, luego de esto se escuchan los testimonios de 
los estudiantes que realizaron sus prácticas en Guatemala por 
medio de Vida Volunteer, para hacer la propuesta mucho más 
dinámica se utilizó la técnica de “Doodles” para grafi car el 
mensaje y no perder la atención del grupo objetivo, también 
se tomó en cuenta la duración de los vídeos, la cual varía de 
30 a 37 segundos, esto con el fi n de que las personas lo vean 
completo.

Dimensiones: 640x640 pixeles
Material: Digital
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AFICHE
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

En cuanto a los afi ches, estarán colocados en los 75 diferen-
tes campus centrales de la universidad, con el fi n de que los 
estudiantes tengan un primer acercamiento en cuanto a los 
programas que Vida Ofrece y a los países en donde pueden 
realizar voluntariado.

Dimensiones: 11 x 17 pulgadas
Material: Husky Cover
Colores: CMYK
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MANTAS COMUNICATIVAS
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

El fi n de esta pieza es mejorar la comunicación entre el grupo 
objetivo primario y secundario, debido a que los estudiantes 
estadounidenses muchas veces no saben nada de español o 
algunos aún se están familiarizando con el idioma, razón por 
la cual se colocan estas mantas, únicamente en el programa 
de Odontología, debido a que solamente ellos deben  dar 
charlas acerca de limpiezas bucales y hacer preguntas básicas 
o comenzar una conversación con un simple “Hola me llamo” 
etc. Con el fi n de facilitar aún más la búsqueda de dichas fra-
ses, se realizaron pequeñas ilustraciones basadas en la misma 
técnica utilizada en las fotografías “La técnica de Doodles” y 
así presentar la información de forma más ordenada y dinámi-
ca, pensando siempre en el concepto “Tríada Recíproca”. 

Dimensiones: 1 x 2 Metros Cuadrados
Material: Manta Vinílica
Colores: CMYK
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Como se mencionaba anteriormente, los estudiantes deben 
brindar pequeñas charlas acerca del cuidado dental a sus pa-
cientes, razón por la cual se crea esta propuesta, con el fi n de 
ayudar a los estudiantes mientras explican paso a paso lo que 
los pacientes deben hacer.

Dimensiones: 1 x 1/2 Metro
Material: Manta Vinílica
Colores: CMYK
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DIPLOMA
ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

Finalmente, se cierra la campaña con los diplomas que se le 
estarán otorgando a los estudiantes, por haber cumplido 2 se-
manas de voluntariado en Guatemala y de este modo eviden-
ciar la acción realizada por estos jóvenes y que este diploma 
sirva para los usos que a los estudiantes más les convenga.

Dimensiones: 8.5 x 11 pulgadas
Material: Opalina
Colores: CMYK
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12. VALIDACIÓN DE
DISEÑO PRELIMINAR

A continuación se presentan los resultados del proceso de 
validación acerca del material realizado, las validaciones se 
pasaron a expertos del tema, grupo objetivo primario, secun-
dario y expertos de diseño. Si desea saber más acerca de este 
proceso por favor dirigirse a los siguientes anexos:

Validaciones Presenciales (ver anexo 9).

Encuestas de Validación (ver anexo 10).

Resultados de Validación (ver anexo 11).
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EXPERTOS Y GRUPO OBJETIVO

EXPERTOS DE DISEÑO

LIC. EN DISEÑO GRÁFICO

•	 Andrés Carrillo
•	 Alejandro Márquez
•	 Gustavo Ortíz
•	 Jacqueline Nájera
•	 Sofía Villanueva

EXPERTOS DEL TEMA

•	 Silvia Bocanegra
        Trabajadora Social

•	 Carlos Batres
        Veterinario

•	 Dairin Chacón
       Médico Cirujano

•	 David Roche
       Dentista

GRUPO OBJETIVO PRIMARIO

ESTUDIANTES

•	 Danica Pratta
•	 Dan Corpix
•	 Kristha Bayley
•	 Carson Pokorny
•	 Michaela Meissner
•	 Shaye Smith
•	 Mathew Farmer
•	 Nithya Kolluri
•	 Nevin Kalaf 
•	 Alli Hender
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LOGOTIPO

En relación con  las personas encuestadas, el 90% del grupo 
objetivo primario se inclinó por la opción “A” de logotipo con-
memorativo, todos los expertos de diseño coincidieron con la 
misma respuesta, únicamente hubo un empate respecto a los 
expertos del tema respecto a las opciones “A” y “B”. Sin embar-
go, debido a su gran preferencia y funcionalidad, se decidió 
utilizar la opción “A”, ya que se integra mejor al logotipo con-
memorativo y permite dar a conocer los 10 años de la organi-
zación, generando una composición visualmente agradable, 
también el isotipo de la bandera se asocia con celebración y 
orgullo; se descartó la opción “B” debido a que contenía de-
masiados elementos visuales que no se lograron integrar in-
tegrar al logotipo actual de vida, provocando que la composi-
ción se percibiera como demasiado pesada.

PALETA DE COLOR

El grupo objetivo primario y expertos de diseño estuvieron de 
acuerdo en relación con  la paleta de color, en relación con 
el grupo objetivo primario el 80% dijo que sí y el 50% de los 
expertos de diseño dijo que podría ser otra opción. De igual 
forma, Se decidió utilizar la tríada de color propuesta, debido 
a que a la mayoría de encuestados les pareció funcional ya 
que representa la palabra “Tríada” del concepto, y al mismo 
tiempo cumple con la estética de ser visualmente agradable.

RESULTADOS DE VALIDACIÓN

TIPOGRAFÍA

De acuerdo con los resultados de las encuestas, se descubrió 
que tanto el grupo objetivo primario, expertos de diseño y los 
expertos del tema, coincidieron con que la tipografia utiliza-
da es legible y ayuda a transmitir el mensaje correctamente, 
en este caso la colaboración del grupo objetivo secundario no 
fue necesaria, razón por la cual no aplica. Se decidió consevar 
la tipografía presentada en las piezas, debido a que en rela-
ción con  los resultados, cumple con legibilidad y transmite 
sensaciones de ser amigable.

DIAGRAMACIÓN

Los expertos del tema aseguraron que la diagramación per-
mite leer los textos de forma fácil y ordenada, mientras que el 
70% del grupo objetivo primario dijo que evidenciaba el uso 
de jerarquías y un 80% de los expertos de diseño dijo que per-
mite que el grupo objetivo permia el mensaje de forma clara 
y directa, el resto piensa que existen partes un poco confu-
sas. A pesar de que la mayoría de encuestados reveló estar de 
acuerdo con la diagramación, por el pequeño porcentaje que 
pensaba que la propuesta era un poco confusa, se tomaron en 
cuenta pequeños cambios como márgenes y tamaños.
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JERARQUÍA

En cuanto a jerarquías, el grupo objetivo primario y expertos 
del tema, aseguraron que se sienten cómodos con tamaños 
y no hay ningún problema con la legibilidad de las piezas, el 
60% de los expertos de diseño piensa que se percibe el uso 
de jerarquías en ciertas partes. Debido a que un 60% de los 
encuestados reveló que el uso de jerarquías no se evidencia-
ba en todas las piezas, se decidió hacer los titulares más evi-
dentes de los subtitulares, sin exagerar la propuesta cuidando 
siempre la estética de la misma.

TENDENCIA DE “DOODLES”

Según la tendencia utilizada de “Doodles”, el grupo objetivo 
primario, expertos de diseño y expertos del tema aseguraron 
que es una propuesta interesante y refuerza la empatía del 
mensaje, ya que cada fotografía conecta con el doodle y el 
copy, el grupo objetivo secundario no fue necesario en estas 
encuestas, razón por la cual su voto no aplica. Gracias a que el 
grupo objetivo y los expertos respondieron de forma positiva 
acerca de la tendencia utilizada, se decidió usarla ya que ade-
más de funcionar estéticamente, le brinda fuerza al mensaje.

LÍNEA GRÁFICA

Según los resultados obtenidos acerca de la línea gráfica, el 
grupo objetivo primario, expertos de diseño y expertos del 
tema, estuvieron de acuerdo con que todas las piezas logran 
percibirse como un todo, por lo que fue realizada de forma co-
rrecta. Se decidió continuar con la misma línea gráfica, debido 
a los resultados satisfactorios y porque logra percibirse como 
un todo y no como piezas separadas que no tienen nada que 
ver una con otra.

CONCEPTO

Los expertos del tema aseguran que el concepto logra repre-
sentarse correctamente en todas las piezas, al igual que el 
90% del grupo objetivo primario y el 80% de los expertos de 
diseño, en cuanto al resto piensa que existen piezas en donde 
se evidencia más que en otras. En general se logró crear una 
buena conexión respecto al concepto y al material gráfico.
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MENSAJE

En cuanto al mensaje, el grupo objetivo primario, expertos de 
diseño y expertos del tema, piensan que logra comprenderse, 
es positivo y motivador para el grupo objetivo. Se continuó 
realizando el mismo tipo de mensaje, ya que este sería acep-
tado por el grupo objetivo primario y amigable para que más 
personas se unan a esta gran iniciativa.

AFICHE

En relación con  la pieza del afiche, el grupo objetivo asegu-
ró que lo visualizan de forma ordenada, en relación a los ex-
pertos del tema no aplica, finalmente el 60% de los expertos 
de diseño dijo que la diagramación es funcional pero podría 
mejorarse. Por lo que se decidió mejorar en ciertos aspectos 
como en la diagramación y jerarquía de dicha pieza, con el fin 
de incrementar su funcionalidad y estética visual, enfatizando 
más el mensaje.

MANTA COMUNICATIVA

El 90% del grupo objetivo primario aseguró que es posible leer 
los textos de forma rápida y ordenada, al igual que el 80% de 
los expertos de diseño, mientras que el resto piensa que no se 
evidencia el uso de un ritmo adecuado, por lo que confunde 
al grupo objetivo, en el caso de expertos del tema, no aplica. 
Se decidió trabajar en ciertos elementos de esta pieza, que es-
taban ocasionando ruido visual y no permitían generar fluidez 
en la lectura, razón por la cual era necesario trabajar mejor en 
los ejes y retículas.

DIPLOMA

El 90% del grupo objetivo primario dijo que el diploma es vi-
sualmente agradable y logra transmiir el mensaje, al igual que 
el 60% de los expertos de diseño, el resto piensa que debe-
ría mejorarse el uso de jerarquías, en el caso de expertos del 
tema no aplica. En general era necesario cuidar márgenes y 
darlemás importancia a la parte del mensaje y comprimir más 
la parte de las firmas, también el uso de figuras orgánicas era 
indispensable ya que al colocar líneas rectas, se rompía bási-
camente con toda la línea gráfica que se había estado mane-
jando con anterioridad en el resto de las piezas.
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POST PARA REDES SOCIALES

En relación con los post para redes sociales, los expertos de 
diseño aseguraron que los post están bien logrados y se capta 
la atención de los estudiantes, al igual que el 90% del grupo 
objetivo primario, el resto piensa que no sale de lo común, en 
el caso de el grupo objetivo secundario y expertos de diseño, 
no aplica. En general la propuesta de campaña funciona y ge-
nera interes en el grupo objetivo, facilitando el traslado de la 
información y resolviendo así un problema de comunicación.

VÍDEOS

En cuanto a los resultados respecto al material audiovisual, 
el grupo objetivo primario y los expertos de diseño comen-
tan que el mensaje se percibe correctamente, en este caso los 
expertos del tema no aplica. Esta propuesta es funcional, sin 
embargo, es necesario mejorar aspectos como los encuadres, 
intervenir con la técnica a la persona, tal y como se mostraba 
en los post para redes sociales y también mejorar la anima-
ción del vídeo.

CONCLUSIONES

En general se decidieron realizar los siguientes cambios, de 
acuerdo con  los resultados obtenidos, con el fin de mejorar el 
proyecto en cuestión.

Mejorar la diagramación de las piezas impresas, aprovechan-
do mejor el espacio. 

Utilizar colores claros en las piezas que serán intervenidas con 
bolígrafo o marcador.

Abstraer la propuesta actual de logotipo conmemorativo y 
cambiar de tipografía.

Implementación de tendencia de “Doodles” en los vídeos.

Mejora de iconografía.
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12.1 CAMBIOS DEL PROCESO DE VALIDACIÓN

A continuación se presenta el antes y el después de las pro-
puestas, evidenciando con una línea negra el área intervenida.

LOGOTIPO

ANTES

Debido a que se contaba con dos propuestas bastante fuer-
tes, se validaron ambas para ver cual se adaptaba mejor con el 
proyecto y que se lograra transmitir un mensaje correcto por 
medio de una propuesta visualmente agradable, es por esta 
razón que se utilizó el logotipo normal en el resto de piezas, 
ya que aún no se contaba con una propuesta defi nida. Pero 
la propuesta de las manos y el logotipo institucional eran un 
poco pesadas viusalmente, en cuanto al otro logotipo, tener el 
asta sólido en la bandera hacía que compitiera con el logotipo 
institucional, el cual de por sí ya era sólido y pesado.

DESPUÉS

La mayoría del grupo objetivo se inclinó por la propuesta de 
un logotipo conmemorativo, es por esta razón que se decidió 
utilizar el isotipo de la bandera, se cambió la tipografía ya que 
los expertos de diseño revelaron que con la anterior la nume-
ración resultaba ser un poco ambigua, también se convirtió 
a la bandera en una de dos puntas, agregando un tercer ele-
mento a la propuesta, se cambió la forma y la orientación del 
asta y la ondulación de la bandera, con el fi n de crear una pro-
puesta dinámica que no causara ruido visual, para ver el pro-
ceso de bocetaje de esta pieza, (ver anexo 13).

Opción “A” Opción “B”
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POST PARA REDES SOCIALES

ANTES

Para los post que tenían poco contenido, se trabajó con la 
tipografía “Bpre Play” debido a sus espaciados y remates re-
dondeados, que permitían brindar un mensaje más amigable, 
pero se detectaron dos variantes:

1. Estaba funcionando muy bien para textos largos
2. El problema es que para textos pequeños la propuesta se 
veía un poco simple, parecía una tipografía común.

DESPUÉS

Se decidió cambiar la tipografía a “Bold” e incrementar el es-
paciado de la misma, con el fi n de darle más peso y legibili-
dad visualmente, de acuerdo con las observaciones del grupo 
objetivo primario. En relación con  los titulares, no se estaba 
evidenciando correctamente el mismo, razón por la cual se 
trabajó más en la jerarquía, partiendo el título para poder dar-
le más fuerza, tal y como se realizó en las primeras propuestas 
de post, en esta pieza se trabajó básicamente en las jerarquías.
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ANTES

En cuanto a los “Bullets” en la propuesta anterior se presenta-
ban, de forma simple, en forma de garabato, debido a que la 
técnica de “Doodles” es bastante manual y a trazo libre.

DESPUÉS

En relación con  los comentarios de los expertos de diseño, 
se decidió cambiar los “bullets” garabateados, por pequeñas 
ilustraciones que se integraran mejor a la técnica de “Dood-
les” de esta manera se lograba unifi car mejor con las ilustra-
ciones trabajadas en afi ches y ciertos post de carousel, es por 
esto que se utilizaron bullets de checklist. 
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ANTES

Para algunos post en instagram de carousel, se decidió traba-
jar la misma jerarquía que permitía diferenciar con facilidad 
los titulares de los subtitulares, con fondos contrastantes res-
pecto a la paleta de color de “tríada” y tipografías con remates 
redondeados que transmitieran una sensación amigable para 
el grupo objetivo.

DESPUÉS

Sin embargo, para este tipo de post en particular, se decidió 
que era necesario colocar el logotipo, ya que solo se visuali-
zaba en los primeros post de la campaña y luego se volvía a 
hacer presente hasta el cierre de la campaña en la parte de los 
vídeos, es por esta razón que se colocó en ciertos post, para 
permanecer más tiempo en la mente del grupo objetivo y tam-
poco olvidar que Vida Volunteer se encuentra celebrando sus 
10 años como organización.
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ANTES
Después de elegir una propuesta mejorada de logotipo, la idea 
de la misma consistía en la aparición del isotipo, luego se in-
tegraba la palabra “Vida”, seguida de “volunteer” y fi nalmente 
se alzaba la bandera y aparecía el texto de “10 years”.

DESPUÉS

Si embargo se decidió cambiar la tipografía de la bandera, de-
bido a su legibilidad, a pesar de que toda la propuesta estaba 
animada de acuerdo con la música a pesar de que funciona-
ba, después de que aparecía la bandera, existía un espacio 
en el que no ocurría nada, luego de esto aparecia la frase “10 
years” es por esto que se decidió que el texto no iba a aparecer 
después de alzar la bandera sino iba a estar todo en la misma 
composición, para aprovechar ese espacio al fi nal y lograr que 
el grupo objetivo tuviera más tiempo de visualizar el logotipo 
y de este modo permanecer más tiempo en su memoria.

VÍDEOS
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ANTES
Se decidió utilizar un encuadre amplio, con el fi n de aprove-
char el espacio y colocar elementos relacionados con la téc-
nica de “Doodles” al rededor de la persona, también se buscó 
una locación con una pared de color liso, para que no existiera 
demasiado ruido visual de fondo que distrayera o saturara de-
masiado la composición.

DESPUÉS

En relación con  los comentarios de los expertos de diseño, se 
decidió cambiar el encuadre de la composición con el fi n de 
minimizar el número de distractores y darle más énfasis a la 
persona, en relación con  la técnica utilizada, existen partes 
en la que los elementos intervienen a la persona, con el fi n de 
no alejarse de la línea gráfi ca que se visualiza en los post para 
redes sociales.



250

ANTES
Aparecía de nuevo el logotipo al fi nal del vídeo y seguido de 
esto se podían visualizar todas las redes sociales de la organi-
zación, con el fi n de que los estudiantes optaran a la red social 
que más utilicen o llame su atención.

DESPUÉS

Debido a que ya se presentaba la animación del logotipo al 
principio, se decidió que la propuesta se percibía un poco 
redundante al colocar nuevamente el logotipo, razón por la 
cual se elimina de esta parte y se le da más énfasis a las redes 
sociales, en relación con  los resultados obtenidos de la vali-
dación, los expertos de diseño aseguraron que era necesario 
mejorar la diagramación, razón por la cual se enlista y anima 
las posibles redes sociales a las cuales puede optar el grupo 
objetivo.
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AFICHE

ANTES

Para evidenciar mejor la palabra “Tríada” se decidió divir las 
fotografías en tres columans, debido a que aún no se contaba 
con un logotipo defi nido, se valido  con el logotipo de Vida Vo-
lunteer, se utilizaron los mismos elementos de apoyo que se 
logran visualizar en los post para redes sociales.

DESPUÉS

Respecto a la información obtenida de los expertos de diseño, 
se utilizó un encabezado para darle más énfasis al logotipo, en 
el caso de las jerarquías se cambió el tamaño del texto secun-
dario para darle más vista al mensaje y gracias al grupo objeti-
vo secundario se colocó la página de la organización ya que es 
muy importante que los estudiantes la tengan presente.
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MANTA COMUNICATIVA 1

ANTES

Con el fi n de facilitarle la lectura de los estudiantes en esta 
pieza, se implementaron pequeñas ilustraciones relacionadas 
con el texto, utilizando la técnica de “Doodles” respecto a la 
diagramación, se utilizaron tres columnas para fortalecer el 
concepto de “Tríada”.

DESPUÉS

En relación a los comentarios de los estudiantes y los expertos 
de diseño, se decidió reducir el tamaño de la tipografía, ya que 
esto no afectaría porque se trata de una pieza grande, con el 
fi n de evidenciar las tres columnas utilizadas, de este modo se 
logra representar la propuesta de forma más ordenada, tam-
bién se cambió la jerarquía de ciertos textos.
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MANTA COMUNICATIVA 2

ANTES

Básicamente se realizó la misma temática que la manta comu-
nicativa anteriormente presentada, a diferencia que en este 
caso como se trata de poco texto, se propuso la diagramación  
de manera enlistada, con el fi n de generar más orden en la 
propuesta. 

DESPUÉS

La propuesta anterior era funcional, solo se arreglaron peque-
ños detalles como márgenes y espaciados entre los elementos 
utilizados, gracias a los resultados obtenidos en validación. 
También cambió el orden de las frases, con el fi n de enfatizar 
más las frases en español y de este modo facilitar la lectura de 
los  estudiantes.
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DIPLOMA

ANTES

Para cerrar la campaña, se realizaron unos diplomas, en los 
cuales se especifíca la labor del estudiante, durante su estadía 
en el país, razón por la cual en esta pieza se coloca el nombre 
del estudiante, razón por la que viajó y al nombre del progra-
ma al que asistió.

DESPUÉS

Sin embargo, según los expertos de diseño, contaba con cier-
tos problemas técnicos, razón por al cual se decidió mejorar 
los márgenes, liberar el espacio en donde se brinda el men-
saje y comprimir un poco la parte de las fi rmas, también se 
agregaron los puestos de las personas que fi rmarán dichos di-
plomas, se utilizó el encabezado, con los elementos de apoyo 
anteriormente presentados y se cambió la propuesta a color 
amarillo, con el fi n de que no se presentara ningún problema 
al fi rmar con boligrafo negro dicha pieza.
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LANDING PAGE

ANTES

Según los expertos de diseño, no se contaba con ningun ele-
mento que ayudara a captar más voluntarios y que al mismo 
tiempo, funcionara como un KPI, que permitiera saber un nú-
mero aproximado de cuántas personas visitan la página de la 
organización mensualmente.

Razón por la cual se realizó una landing POP con formulario, 
pero debido a que comenzar a hacerle demasiadas pregun-
tas al usuario no era buena idea, se decidió realizar una nueva 
propuesta.
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DESPUÉS

Es por esta razón que se propuso una Landing Page en donde 
se puedan visualizar la labor que los estudiantes realiza, per-
mitiendo descargar un formulario y al mismo tiempo, midien-
do el número de usuarios que visitan la página al mes.



13. PROPUESTA FINAL Y 
FUNDAMENTACIÓN

En esta parte se evidencia por qué la propuesta es funcional, 
ya que los cambios realizados fueron de acuerdo con  los re-
sultados de validación, por lo que se tomó en cuenta la per-
cepción del grupo objetivo, expertos del tema, de diseño y 
la necesidad de comunicación existente; evitando que dicha 
propuesta sea analizada objetivamente de acuerdo con  gus-
tos y no en base fundamentos, a continuación se muestra el 
significado de la iconografía utilizada.
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Vida Volunteer es una organización que busca promover la sa-
lud integal en alrededor de 25 comunidades guatemaltecas, 
por medio de la educación y capacitación de estudiantes es-
tadounidenses que realizan sus prácticas en el país, haciendo 
realidad el hecho de brindar servicios gratuitos de medicina, 
veterinaria y odontología a todas las personas que lo necesi-
tan y no pueden pagarlo, actualmente esta organización cuen-
ta con un convenio en 25 universidades de los Estados Unidos, 
lugar en donde generalmente se realizan las convocatorias 
para formar parte de esta iniciativa.

En cada día de clínica, el número de pacientes que asiste a las 
comunidades es alto, sin embargo, en algunas ocasiones, el 
número de estudiantes es un poco bajo, razón por la cual se 
desarrolló una intervención en redes sociales, dirigida a es-
tudiantes residentes de los estados unidos, quien es el grupo 
objetivo primario y material informativo / divulgativo, el cual 
está dirigido a las personas que viven en las comunidades, 
el cual sería el grupo objetivo secundario; esto con el fin de 
conmemorar la celebración de los 10 años de la organización 
e incrementar el número de estudiantes que vienen al país y 
personas en las comunidades los días de clínica.

Las piezas se realizaron bajo el concepto “Tríada Recíproca” 
la palabra “Tríada” representa  a Vida Volunteer, ya que ofre-
ce tres programas de medicina, veterinaria y odontología, en 
tres diferentes países, los cuales son Guatemala, Nicaragua y 
Costa Rica; en cambio la parte de “Recíproca” refleja la parte 
de dar y recibir, que experimentan las personas de las comu-
nidades que reciben ayuda y los estudiantes que mejoran su 

aprendizaje por medio de brindar ayuda a personas de esca-
sos recursos y recibir también la satisfacción personal de rea-
lizar voluntariado.

La tendecia elegida para la imagen es la “Doodles” la cual se 
basa en dibujar encima de fotografías, que en este caso re-
fuerza el mensaje y la parte de “Recíproca” la parte de “Tría-
da” se representa por medio de la paleta de color, la cual es 
una tríada de color, esta tendencia fue elegida debido a que 
le resultaba más interesante a los estudiantes de acuerdo con 
los resultados de G.O. y facilita el traslado de información de 
forma juvenil e incrementar el número de estudiantes.
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LOGOTIPO CONMEMORATIVO

Se llevó a cabo, debido a que Vida Volunteer, está por cumplir 
sus 10 años como organizacíon. 

Se decidió utilizar un isotipo con una bandera, ya que uno de 
los objetivos de Vida, era dar a conocer los 10 años de la orga-
nización, ya que esta organización se siente orgullosa al res-
pecto, este mismo sentimiento es el que genera una bandera, 
la cual es alzada y ondea cuando se está orgulloso acerca de 
algún motivo en específi co, también sirve para distinguir una 
cosa de otra o anunciar alguna noticia o aviso importante. 

Otro motivo por el cual se decidió utilizar esta propuesta, fue 
su adaptación con el logotipo actual, se descartó la idea de 
crear una fi rma identifi cadora para la campaña, (tal y como 
puede observarse en la parte de bocetaje manual) debido a 
que en lugar de complementar, estaba compitiendo. Por lo 
que decidió aprovecharse la parte superior tan dinámica del 
logotipo y colocar en esa parte el isotipo de la bandera on-
deando el cual también contiene cierto grado de dinamismo. 
Dicha propuesta se compone de tres elementos, los cuales 
son el asta, pabellón y el texto, la mayor parte de su composi-
ción está realizada con siluetas, para no quitarle importancia 
al logotipo institucional de Vida Volunteer. 

Para representar la parte de “Tríada” del concepto el logotipo 
conmemorativo consta de tres partes, las cuales son: asta, tela 
de la bandera y tipografía.

Cassisi (2010), dice que los logotipos conmemorativos sirven 
para brindarle exposición a la marca y mantener a la misma 
en la memoria del público. Sin embargo, no se trata de des-
viar la atención por completo, ya que el logotipo institucional 
tampoco debe  perder importancia, es por esta razón que se 
utlizaron tipografías parecidas , de acuerdo con la entrevista 
realizada con Gustavo Ortiz.

Debido a la paleta de color utilizada, se realizó el logotipo úni-
camente en versión blanca, ya que los colores del logotipo ins-
titucional, se pierden en cualquier fondo por sus degradados 
de color. Se realizó la silueta de el isotipo, solamente dejando 
con relleno la tipografía, para que el logotipo conmemorativo 
no compitiera con el institucional y lograr equilibrio respecto 
a los pesos visuales, sin dejar de enfatizar los 10 años de la 
organización. También se decidió utilizar esta propuesta, de-
bido a que no genera ningún ruido visual, dándole mayor én-
fasis al número “10” y de este modo cumplir el objetivo de dar 
a conocer los 10 años de la organización, de forma dinámica 
sin perder la estética del mismo.

Tamaño: Variado, dependiendo de su aplicación

Soporte: Impreso y Digital
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PALETA DE COLOR

Es lo primero a lo que estará expuesto el grupo objetivo pri-
mario y secundario, razón por la cual debe impactar y llamar 
la atención en todo momento. 

Vida Volunteer se caracteriza mucho con el número 3, ya que 
brinda ayuda en tres países, por medio de tres programas, es 
por esta razón que se decidió utilizar el concepto de “Tríada 
Recíproca”. Para representar esta escencia, se pensó en una 
tríada de color, la cual muestra un conjunto de colores que 
se armonizan entre sí y permiten disfrutar de una composi-
ción visualmente agradable. Se eligió la tríada de color que 
que contiene los colores: amarillo, turquesa y morado, ya que 
según el G.O. es la que mejor representa el concepto y permi-
te brindar un mensaje juvenil e interesante, esta tríada está 
basada de acuerdo con los colores que se encuentran en el 
círculo cromático.

Costa (2003) asegura que al diseñar y visualizar, el color juega 
un papel muy importante, razón por la cual es necesario el uso 
de funciones comunicativas. Muchas veces esto no tiene rela-
ción con los colores tal como se ven, si no busca una intención 
expresiva o comunicativa. 

Amarillo Su tonalidad brillante, que simboliza alegría.

Morado Está asociado con la nobleza y la creatividad.

Turquesa Es un color envolvente y tranquilizante.

Por cuestiones de estética, se realizaron leves cambios en las 
tonalidades de la tríada, conservando siempre el mismo color.

C:  1 R: 251
M: 21 G: 206
Y:  63 B: 112
K: 0 #fbce70

C:  33 R: 182
M: 63 G: 117
Y:  10 B: 164
K: 0 #b675a4

C:  68 R: 64
M: 0 G: 186
Y:  33 B: 187
K: 0 #40bab9
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TIPOGRAFÍA

Para llevar a cabo el material se utilizaron dos tipografías, las 
cuales contrastan entre sí y se presentan a continuación:

Playlist: Se eligió esta tipografía sans-serif, de tipo decorativa, 
en relación con  Córdova (2013), ya que se deseaba transmitir 
la sensación de que tipografía también era dibujada, por lo 
que no todos sus trazos eran perfectos y en algunas ocasiones 
iban a ser variados, para complementar con la tendencia de 
los doodles.

Bpreplay: Esta tipografía también es sans-serif, redonda, con 
el fin de que fuese percibida para ambos grupos objetivos 
como amigable. Ambas propuestan buscan generar armonía 
visual, sin perder la legibilidad o seriedad del asunto.

La selección de las tipografías anteriormente presentadas 
fue bastante exhaustiva y se realizaron varias pruebas, ya que 
según Córdova (2013), La tipografía, es una de las armas más 
poderosas que un diseñador gráfico puede tener, es conside-
rada tan importante y eficaz como el color, ya que la misma 
transmite personalidad, diversidad, fortaleza y movimiento.
En las encuestas realizadas tanto el G.O. primario y secunda-
rio, reveló sentirse atraído por las tipografías sin serifas, tam-
bién revelaron que las propuestas presentadas eran percibi-
das como amigables y facilitaban la lectura gracias a su alto 
nivel de legibilidad.

En relación con  los sujetos de estudio, el experto en el tema 
de diseño Carlos Jimenez, asegura que no es necesario utilizar 
demasiadas tipografías, por lo general dos o una es adecua-
do, aprovechando su familia tipográfica si es que posee, el uso 
de serif y sans-serif es una manera de crear contraste, pero 
puede hacerse de diferentes maneras, puede ser por medio de 
tamaños, familia tipográfica o en este caso existe un contraste 
entre tipografías.

Playlist
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789

BPreplay
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789
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ELEMENTOS GRÁFICOS

Se utilizaron cintillos, siguiendo siempre con la triada de co-
lores, con el fin de resaltar ciertas frases o palabras dentro de 
las composiciones, la forma del cintillo es orgánica, siguiendo 
siempre con la idea de tener una imagen amigable.

Según el experto de diseño, Gustavo Ortiz, indicó que el uso 
de encabezados, permite visualizar mejor la parte de tríada in-
cluso en la diagramación, razón por la cual se decidió utilizar 
las mismas formas del cintillo para realizar dichas separacio-
nes, por lo que el cintillo se logra visualizar en palabras, títu-
los, frases e incluso en piezas más grandes como los afiches, 
el uso del mismo es más evidente en algunas piezas que en 
otras, esto con el fin de no hacer este elemento tan obvio y 
repetitivo. 

También se utilizaron para mejorar la legibilidad del texto 
en fotografías, ayudando a resaltar la frase, evitando de este 
modo cualquier clase de ruido visual, también permite uni-
ficar la línea gráfica y le brinda mayor fuerza y unión a cada 
pieza en general.
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FOTOGRAFÍAS

En relación con  las imágenes observadas en los antecedentes 
gráfi cos,  se buscó darle más protagonismo a las fotografía en 
sí y evitar demasiados elementos que no permiten apreciar 
correcamente cada una de ellas, tal y como demasiados tex-
tos, elementos gráfi cos de apoyo o simplemente cuidar más 
los encuadres u objetos de fondo que generen demasiado rui-
do visual.

También se trató utilizar fotografías con la misma paleta de 
color que la tríada elegida, para tener siempre el concepto 
presente, con algunas variaciones de tono, pero el objetivo 
de esto fue que solo con ver la fotografía se lograra percibir 
rápidamente que se trataba de la campaña de los 10 años de 
Vida Volunteer, se reemplazaron los fondos con ruido visual 
o elementos distractores, por fondos lisos, buscando siempre 
que las fotografías fuesen espontáneas, nada forzado ya que 
esa no es la escencia de la organización, también se observa 
en las mismas a los estudiantes interactuando con sus pacien-
tes, por lo que se resalta la parte de “Recíproca” del concepto.

Se evitó por completo cualquier clase de fotografía negativa o 
que cayera en uno de los clichés más grandes de actualmente, 
los cuales son dar lástima, esto de acuerdo con la entrevista 
realizada con Dinora Grijalva. La idea es motivar a más perso-
nas a formar parte de esta organización, por medio de la em-
patía, motivación y sentimientos positivos, estas fotografías 
fueron proporcionadas por el cliente.
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TENDENCIA DE DOODLES

La idea principal de utilizar esta tendecia, fue la de crear es-
cenarios falsos, en los cuales se puediera visualizar mejor la 
labor que los estudiantes realizan como voluntarios y el valor 
agregado que esto aporta no solo en la vida de las personas, 
sino también en la vida de los estudiantes que participan en 
esta clase de programas como los que ofrece Vida Volunteer, 
de este modo fortaleciendo el mensaje, reforzando la parte de 
“Recíproca” del concepto, haciendo presente la parte de “Tría-
da” por medio de la paleta de color y facilitando el traslado de 
información de forma dinámica y juvenil, buscando siempre 
llamar la atención de los estudiantes en redes sociales.

Los estudiantes aseguraron que dicha tendencia, permite re-
forzar el mensaje, mientras que los expertos de diseño, asegu-
raron que la técnica estaba bien lograda y que permitía refor-
zar la palabra “recíproca” del concepto.

Según Navarro (2015) comenta que para hacer esta tendencia, 
existen algunas “no reglas” las cuales consisten en relajar la 
mente y dejar fl uir la imaginación, en algunas ocasiones esta 
tendencia se utiliza de forma decorativa o bajo a un concepto, 
respondiendo a una necesidad.
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SLOGAN

Para esta campaña se utilizó el slogan de “Creating Experien-
ces While Changing Realities”, lo cual traducido sería “Crean-
do Experiencias, Cambiando Realidades”. La parte de “Crear 
Experiencias” se refi ere a los estudiantes que realizan volun-
tariado con Vida Volunteer y vienen a Guatemala a mejorar sus 
habilidades en las áreas de medicina, veterinaria y odontolo-
gía; en el caso de “Cambiando Realidades” se refi ere a la parte 
de todas las personas que pertenecen a comunidades de Gua-
temala y reciben ayuda gratuita, al igual que sus mascotas, 
gracias a esta clase de iniciativas, de este modo promoviendo 
la salud, por medio de la educación.

Existen personas dentro del país que se oponen a esta clase 
de movimiento, debido a que piensan que los estudiantes 
utilizan a las personas de las comunidades como sus coneji-
llos de indias, por lo que es importante resaltar que con Vida 
Volunteer, los estudiantes son supervisados por una persona 
bilingüe profesional en su área, que les permite incrementar 
sus habilidades, sin poner en riesgo la salud de los pacientes, 
es por esto que el hashtag y el mensaje refuerza esta parte mo-
tivacional, dejando a un lado cualquier pensamiento negativo 
o malas interpretaciones que puedan presentarse. El slogan 
se manejó mayormente como hashtag, en la mayoría de las 
publicaciones, para que no fuese tan invasivo o repetitivo, es 
un extra ya que lo que tiene que resaltar en este proyecto son 
los 10 años de la organización.

265
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POST PARA REDES SOCIALES

Se realizó material para redes sociales, debido a que se desea-
ba incrementar el número de estudiantes que visitan el país, 
por lo que el propósito de esta pieza es motivar a más jóvenes 
estadounidenses a formar parte de la organización. Utilizan-
do la tendencia de “Doodles” frases y copys que influencian al 
grupo objetivo de forma positiva. García (2017), asegura que 
escribir “copys” en redes sociales no es tan simple como pare-
ce. Antes, bastaba con publicar contenido interesante, ahora 
con tanta marca y algoritmos, el social media se ha convertido 
en una guerra. Es por este motivo que se decidió  complemen-
tar cada fotografía con un copy que reforzara el mensaje; la 
tendencia de “Doodles” también juega un papel importante, 
ya que cada uno va de acuerdo con lo que se lee en la foto. 

En relación al concepto la parte de “Tríada” se visualiza por 
medio del feed ya que cuenta con la tríada de color elegida 
y la parte de “Recíproca” por medio de todas las fotografías 
en donde se observa a los estudiantes interactuando con las 
personas de las comunidades y los animales que viven en las 
comunidades que visitan.

Según Chévez (2013), existen dierentes tipos de campañas, las 
cuales pueden convertirse en etapas, en este caso, de esta for-
ma se implementó la campaña digital y el material impreso, 
estas partes son las de expectativa, lanzamiento y manteni-
miento. De acuerdo con 40 de fiebre (s.f.) Es necesario crear 
diferentes tipos de post y romper con la monotonía, por lo que 
a continuación se presentan los utilizados para el desarrollo 
de la campaña digital.

Post generales
Estos serán los post de expectativa, lanzamiento y manteni-
miento, los cuales servirán para dar a conocer los 3 programas 
que la organización posee.

Post Específicos
Constan de post visuales, giffs, informativos, checklist y ma-
terial audiovisual, en esta parte se brindará información más 
específica, que ayude a vender más la idea de lo que significa 
formar parte de la organización y el sentimiento de brindar 
ayuda por medio de la educación.

Este contenido está dirigido para las redes sociales de face-
book, instagram y youtube, por lo que el objetivo es brindar 
un mismo mensaje, pero de diferente manera, a continuación 
se muestra la distribución de dicho material, dependiendo de 
la plataforma en la que se encuentre subido.

Emojis
Según Martí, A. (2016) asegura que desde la llegada de los 
nuevo emojis con diferentes tonalidades de piel para generar 
igualdad, existen personas que los utilizan porque no sopor-
tan otro tono de piel diferente al de ellos, es por esta razón 
que se eligió utilizar los emojis clásicos, que son de color 
amarillo y de este modo no imponer ninguna etnia o transmi-
tir un mensaje equivocado, de este modo buscando siempre 
proyectar a la organización como amistosa hacia las demás 
personas, estos emojis formarán parte de los diferentes copys, 
creados para cada publicación.
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Instagram
Según los estudiantes de Vida Volunteer, la red social que más 
usan es instagram, razón por la cual se le dio más fuerza al 
material que estará colocado en esta red social. 
Feed: Se le dio un estilo al feed de instagram de esta organi-
zación por primera vez en su historia, haciendo un fuerte uso 
de la paleta color, incluso en las fotografías, para no saturar 
dicha composición se alternaron las fotografías normales, con 
las que poseen fondos de color, lo cual permite también dar 
respiros visuales.

Copy: Al igual que con el color, existen algunas fotografías que 
poseen texto y otras que simplemente contienen la tendencia 
de “Doodles” con estas en específico se aprovechó a utilizar 
un copy que reforzara el mensaje de la misma y como se trata 
de instagram, los famosos hashtags no podían faltar, por lo 
que se utilizan frases parecidas al copy utilizado y el slogan de 
campaña que es “Creating experiences while changing reali-
ties” lo cual signifca en español “Creando experiencias, cam-
biando realidades” frase que engloba toda la temática de Vida 
Volunteer.

Flujo de información: Los días que se realizarán publicacio-
nes son por lo general los lunes, miércoles y viernes, ya que 
son los días con mayor auge en las redes sociales, por lo que 
dichas publicaciones tienen mayores oportunidades de ser 
vistas por el grupo objetivo, esto aplica para el resto de redes 
sociales, existen ecepciones en las que hay publicaciones en 
los días martes y jueves, pero es con ciertos tipos de post e 
información en específico.

Contenido: Se dará a conocer el contenido por medio de post 
de expectativa y de lanzamiento, hasta llegar a la parte de 
mantenimiento, en dónde se observará el material informa-
tivo, checklist, giffs, etc. Y finalmente, el material para redes 
sociales se cierra, por medio del material audiovisual, el cual 
redirecciona al usuario al canal de youtube e invita al mismo a 
explorar más esta plataforma.

Facebook
Contenido: Básicamente es un resumen de lo que se presentó 
en instagram, ya que en este caso el feed no es tan relevante 
y no se desea colocar el mismo número de post, algunos de 
ellos fueron modificados y en vez de ser de tipo “carrousel” 
como intagram, fueron sustituidos por giffs, también se de-
cidió que el material en facebook, sería más breve ya que el 
grupo objetivo utiliza poco esta red social y para dar espacio 
a la organización de subir otro tipo de información, tal y como 
albums de fotografías que tomen los días de clínica o eventos 
que realicen durante la estadía de los estudiantes en el país. 

Youtube
Contenido: Se colocarán vídeos que muestren los testimo-
nios de los estudiantes, estos vídeos podrán visualizarse en 
facebook e instagram, pero en instagram se subirá el vídeo di-
rectamente desde la aplicación, a diferencia de facebook, se 
compartirá un enlace que redirecciona a youtube, con el fin de 
unificar e interactuar con todas las plataformas en cuestión lo 
más que se pueda.

Tamaño: 640 x 640 pixeles

Soporte: Digital
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Instagram
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Facebook
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Youtube

10

10
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LANDING PAGE

Según los expertos de diseño, debía reforzarse la comunica-
ción con el grupo objetivo primario en la página web, ya que 
no contaba con ningún incentivo que permitiera captar la 
atención de más voluntarios y que al mismo tiempo funcio-
nara como KPI, que permitiera medir el tráfico en el sitio web.

Es por esto que se implementó una landing page con formu-
lario pop up, en donde primero se le muestra a los usuarios 
que visitan la página, la labor que realizan los estudiantes que 
han participado con esta organización en los diferentes pro-
gramas y países con los que trabaja, con el fin de atraer a más 
personas a formar parte de esta iniciativa. En la parte inferior 
existe un botón en dónde los estudiantes interesados en for-
mar parte de la organización dejan su correo electrónico para 
que uno de los asesores de Vida Volunteer pueda comunicarse 
con ellos. 

Luego de que los estudiantes dejan su correo, reciben un for-
mulario, en dónde deberán dejar su información personal, 
para que esta persona sea ingresada a la base de datos del 
sistema y de este modo sea más fácil designarle un asesor, de-
pendiendo del estado en donde vivan o a la Universidad a la 
que asistan.

El concepto puede observarse por medio de la paleta de color 
y también se implementaron los elementos gráficos que son 
parte de la línea gráfica, seguido de el uso de “Doodles” den-
tro de la composición.

El logotipo también esta presente en la propuesta, debido a 
que estos incentivos propuestos, serán otorgados en el tiem-
po en el que dure la campaña, luego de concluir con la misma, 
se utilizará el logotipo institucional y los incentivos quedarán 
bajo criterio de los representantes de la organización.
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MATERIAL AUDIOVISUAL

Se realizó, con el fin de poder dar una mejor idea de toda la 
experiencia que viven los estudiantes que realizan voluntaria-
do con Vida Volunteer, se crearon tres vídeos testimoniales en 
dónde los estudiantes comentan qué fue lo que aprendieron, 
por qué otras personas deberían optar por este programa y el 
valor agregado que esta experiencia les brinda en su carrera. 

Según Iglesias (2018) asegura que desde el cambio de algorit-
mo de youtube, muchos vídeos están muertos, ya que sola-
mente destacan los que son vistos por completo, un vídeo de 
un minuto estará mejor posicionado que uno de 10, si es que 
los usuarios lo han visto por completo, en comparación a los 
otros que han sido vistos un par de minutos o a la mitad. Es 
por este motivo que se decidió hacer los vídeos de aproxima-
damente 30 a 40 segundos, es por esta razón que no se reali-
zaron versiones extendidas para esta plataforma, ya que se le 
está dando mayor énfasis a Instagram, , estos vídeos estarán 
en youtube para aprovechar más las plataformas que maneja 
la organizacón, sin embargo no es tan relevante para los estu-
diantes como el resto de redes sociales.

Según el concepto utilizado, “Tríada Recíproca” la parte de 
“Tríada” se evidencia por medio de la paleta de color, son tres 
vídeos por lo que cada uno contiene un color distinto de la 
tríada y la parte de “Recíproca” se evidencia por medio de las 
escenas en donde se muestra a los estudiantes interactuando 
con los pacientes.

Los vídeos se filmaron con un encuadre medio, que permitiera 
enfatizar a la persoa dentro de la escena y de este modo evitar 
distraer con el fondo, esto se realizó de acuerdo con  los co-
mentarios realizados por el experto de diseño, Erick Tran, (ver 
anexo 2.6). 

Serán pautados intercaladamente con los últimos post para 
redes sociales, con el fin de convencer a los estudiantes que 
aún no forman parte de la organización; se lanzarán cuando 
los estudiantes ya se encuentren en el país, para que esos días 
no se queden muertos y aprovechar que la mayoría de estu-
diantes estadounidenses se encuentran de vacaciones. En re-
lación con  la tendencia utilizada, los “Doodles” se presentan 
de forma animada y son de acuerdo con lo que el estudiante 
comenta, con el fin de hacer la propuesta un poco más diná-
mica e ilustrativa, el inicio de los tres vídeos contiene los tres 
colores de la tríada, para no dejar a un lado la parte del con-
cepto, ni romper con el código de color que se manejó en todo 
el feed respecto a los posts de redes sociales.

Tamaño: 1280 x 720 pixeles

Soporte: Digital

Visualización de Material Audiovisual

Para poder visualizar estos vídeos, por favor visite la carpeta 
de Google Drives, con el nombre de Vida Volunteer - Material 
Audiovisual que se encuentra en el siguiente link: 
https://drive.google.com/open?id=1jhuSk8MxL4MTbEl-
quwxBRm74eg2Tst3w
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AFICHE

Estarán colocados en 75 universidades de los Estados Unidos, 
con el fi n de que más estudiantes se enteren acerca de los pro-
gramas que Vida Volunteer ofrece y visiten Guatemala.

De acuerdo con la conexión del concepto con la pieza, la pala-
bra “tríada” se encuentra presente por medio de la paleta de 
color y la diagramación, mientras que la parte de “recíproca” 
puede verse en las fotografías utilizadas. De toda la tríada se 
eligió el color morado de fondo, debido a que la tipografía del 
afi che es blanca y esta mezcla crear un buen contraste visual 
que permitiera leer con mayor facilidad esta propuesta de le-
jos. El uso de jerarquías también fue necesario para esta pieza, 
se utillizaron jerarquías tipográfi cas y de color, con el fi n de 
facilitar la lectura del afi che, tal  y como lo mencionaba el ex-
perto de diseño, Gustavo Ortiz (ver anexo 9.3).

En cuanto a las fotografías utilizadas, se cortaron a modo de 
visualizar su contorno de forma orgánica, para no perder la 
línea gráfi ca anteriormente utilizada, en cada una se puede 
visualizar un programa diferente y evocan sentimientos de 
positivismo y motivación, tal y como lo mencionaba el sujeto 
de estudio  Dinora Grijalva (ver anexo 2.1). Eviando que los es-
tudiantes sientan lástima por las personas y animales, crean-
do un sentimiento fuerte, que los invite a formar parte de esta 
iniciativa que ayuda a diferentes personas y animales. En rela-
ción al concepto la parte de “Tríada” se representa no solo con 
la paleta de color, sino también con la diagramación y la parte 
de “Recíproca” por medio de las fotografías utilizadas.

Tamaño: Tabloide 11 x 17  pulgadas

Soporte: Impreso
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MANTA COMUNICATIVA

De los tres programas que la organización ofrece, en el de 
Odontología es donde mayor contacto se tiene con los pacien-
tes, debido a que los estudianes están a cargo de dar charlas 
acerca del uso correcto del hilo dental o de cómo cepillarse de 
forma correcta, es por este motivo que nace la propuesta de 
una manta comunicativa, para facilitar la comunicación entre 
los estudiantes estadounidenses y las personas de las comu-
nidades, venciendo así la barrera del lenguaje.

Estas mantas estarán colocadas en la pared justo detrás de las 
personas, con el fin de que los estudiantes tengan la oportuni-
dad de leerlas cuando sea necesario, se colocó de forma ilus-
trativa cada frase, jerarquizando la frase en español, con el fin 
de encontrar las frases que se desean decir con mayor facili-
dad, su diagramación está dividida por bloques de tres, con el 
fin de representar mejor el concepto, esto se tomó en cuenta 
de acuerdo con  los comentarios del experto de diseño Alejan-
dro Márquez, en las validaciones presenciales, (ver anexo 9.2).

Para la paleta de color, se utilizaron los colores más oscuros 
de la tríada elegida, con el fin de facilitar la lectura de la pie-
za, esto ayuda a mejorar el contraste visual de acuerdo con el 
experto de diseño Andrés Carrillo, en la entrevista de valida-
ciones presenciales, (ver anexo 9.1). Se realizó una ilustración 
con relleno, seguida de otra con siluetas, de esta manera se 
logra conservar una armonía visualmente agradable que invi-
ta al usuario a leer las frases de la pieza. 

Tamaño: 1 x 2 Metros Cuadrados

Tamaño: 1 x 1/2 Metro

Soporte: Impreso

Soporte: Impreso

MANTA 2 “Flossing step by step”

MANTA 1 “speak with your patient”

En cuanto a la representación del concepto, se hace evidente 
por medio la paleta de color y en cuanto a la diagramación 
de las piezas, también se utilizaron ilustraciones con el mis-
mo estilo de la tendencia de “Doodles” con el fin de crear una 
línea gráfica fuerte que permitiera ver todas las piezas como 
un todo.
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Manta Comunicativa 1 Manta Comunicativa 2
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DIPLOMA

Finalmente, un día antes de que los estudiantes se retiren de 
Guatemala, se les otorgará un diploma que hará constar sus 
dos semanas de  voluntariado en el país.

En relación con  los elementos que forman parte de la compo-
sición, se utilizaron jerarquías para resaltar el nombre del estu-
diante y el programa en el que participó, de nuevo se hace uso 
de un cintillo que permite segmentar mejor la información. La 
tríada de color que no puede faltar en ninguna composición 
y se decidió utilizar un fondo amarillo, con el fin de que las 
personas que firmen a mano los diplomas, puedan hacerlo sin 
ningún problema, esto según los comentarios realizados por 
Andrés Carrillo, en las validaciones presenciales (ver anexo 
9.1), anteriormente Carrillo mencionaba que también se pue-
den implementar los colores oscuros de la tríada para los fon-
dos, pero como estas piezas serán intervenidas, se recomien-
da hacerlo de modo opuesto. De nuevo, el concepto se hace 
presente por medio de la paleta de color.

Tamaño: 8.5 x 11 pulgadas

Soporte: Impreso
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Diploma



14. PRODUCCIÓN Y 
REPRODUCCIÓN

Esta etapa consiste en brindar datos específicos acerca de 
las propuestas, tales como tamaños, materiales en los que se 
pueden imprimir, cotizaciones, informe técnico y presupues-
to de diseño.
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ESPECIFICACIONES TÉCNICAS

A continuación se muestran las especificaciones técnicas de 
cada pieza, con el fin de facilitar su reproducción.

LOGOTIPO

Nombre del archivo: Logotipo Conmemorativo
Tamaño: Variado
Modo de color: RGB / CMYK
Tipo de archivo: Impreso / Digital
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 16

POST PARA REDES SOCIALES

Nombre del archivo: Portadas para álbums de fb
Tamaño: 640 X 640 pixeles
Modo de color: RGB 
Tipo de archivo: Digital
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 30

Nombre del archivo: Post para redes sociales
Tamaño: 640 X 640 pixeles
Modo de color: RGB 
Tipo de archivo: Digital
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 30

MATERIAL AUDIOVISUAL

Nombre del archivo: Material Audiovisual
Tamaño: 1280 x 720 pixeles
Modo de color: RGB
Tipo de archivo: Digital
Software utilizado: After Effects 2017
Cantidad: 3

AFICHE

Nombre del archivo: Afiche
Tamaño: 11 x 17 pulgadas
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 75

MANTA COMUNICATIVA

Nombre del archivo: Manta Comunicativa 1
Tamaño: 1 x 2 Metros Cuadrados
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 1
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Nombre del archivo: Manta Comunicativa 2
Tamaño: 1 x 1/2  Metros
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 1

DIPLOMAS

Nombre del archivo: Diploma
Tamaño: 8.5 x 11 pulgadas
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Cantidad: 75
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fi chas técnicas

Están creadas con el fi n de acompañar a cada pieza y no pasar 
ningún detalle por alto, al momento de reproducir las mismas.
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INFORME TÉCNICO DE LOS ARCHIVOS FINALES

Este informe será dado a Vida Volunteer, con el fin de facili-
tar la reproducción del mismo. A continuación se presenta el 
orden de la distribución de los archivos que se encontrarán  
dentro del CD, (la iconografía utilizada representa carpetas).

Vida Volunteer

	 Editables
		  -Afiche
		  -Diploma
		  -Logotipo Conmemorativo
		  -Mantas Comunicativas
		  -Material Audiovisual
		  -Post para Redes Sociales

	 Montajes
		  -1 Redes Sociales
		  -2 Afiche
		  -2.2 Manta Informativa
		  -3 Manta Comunicativa
		  -Diploma

	 Piezas
		  -GIFF
		  -JPG
		  -Logotipo Conmemorativo
		  -Material Audiovisual
		  -PDF
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CARTA PARA EL CLIENTE

Están creadas con el fin de acompañar a cada pieza y no pasar 
ningún detalle por alto, al momento de reproducir las mismas.

Guatemala, 04 de Julio del 2018

Estimado Herson Cifuentes:  
El motivo de la presente es para dar a conocer el proceso de reproducción, que deberá 
realizarse para reproducir el material realizado para la campaña de los 10 años. 

Adjunto encontrará un CD, con el nombre de “Vida Volunteer” el cual contiene una 
carpeta general con el mismo nombre, dentro de esta carpeta existen tres carpetas 
generales, con los nombres de Editables, Montajes y Piezas. 

Vida Volunteer 
Editables: En esta carpeta existen otras subcarpetas, las cuales contienen los archivos 
editables de cada pieza realizada, con su respectiva carpeta de links y fuentes.

Montajes: En esta carpeta se encuentran los montajes de cada pieza, para tener una 
idea más clara de su visualización, esta carpeta es indispensable para saber qué textos 
se colocarán en cada post de redes sociales.

Piezas: En esta carpeta se encuentran todas las piezas impresas con su respectiva ficha 
técnica y digitales en archivo JPG, listas para comenzar a reproducirse o subirse al in-
ternet, las fichas técnicas sirven para que se cumplan con los parámetros establecidos 
para que la pieza sea reproducida correctamente.

Si surgiera alguna pregunta, por favor no dude en comunicarse conmigo, con gusto lo 
atenderé. 

Atentamente, 

Wendy Monroy									       
Teléfono: (502) 5859-2120
 wendymmonroy@gmail.com
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carta para centro de impresión

Están creadas con el fin de acompañar a cada pieza y no pasar 
ningún detalle por alto, al momento de reproducir las mismas.

Guatemala, 04 de Julio del 2018

A quien interese:  
El motivo de la presente, es para dar a conocer el informe que explica las especifica-
ciones técnicas de cada pieza, que pertenece a la organización de Vida Volunteer. A 
continuación, se presentan las piezas a reproducir. 

AFICHE

Nombre del archivo: Afiche
Tamaño: 11 x 17 pulgadas
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Reproducciones: 75

MANTA COMUNICATIVA

Nombre del archivo: Manta Comunicativa 1
Tamaño: 1 x 2 Metros Cuadrados
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Reproducciones: 1
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Nombre del archivo: Manta Comunicativa 2
Tamaño: 1 x 1/2  Metros
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Reproducciones: 1

DIPLOMAS

Nombre del archivo: Diploma
Tamaño: 8.5 x 11 pulgadas
Modo de color: CMYK
Tipo de archivo: PDF
Software utilizado: Adobe Illustrator 2017
Reproducciones: 75

Si tuviese alguna duda acerca de los artes, por favor comunicarse conmigo, será un 
gusto atenderle, saludos cordiales. 

Atentamente, 

Wendy Monroy									       
Teléfono: (502) 5859-2120
 wendymmonroy@gmail.com
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PRESUPUESTO DE DISEÑO Y REPRODUCCIÓN

A continuación se presenta el costo de la reproducción del 
material a realizar, para ver las cotizaciones por favor dirigirse 
al (anexo número 14) se eligieron diferentes proveedores con 
el fin de economizar costos. Elpresupuesto de diseño está ba-
sado en los precios del Tarifario Argentino, (ver anexo 11).

REDES SOCIALES

Facebook e Instagram: Se planea pautar post en estas plata-
formas por un mes, lo cual tiene un precio de $3.00 dólares 
americanos por día.
TOTAL: Q718.27

Youtube: Se planea pautar tres vídeos, lo cual tiene un precio 
de $20.00 dólares americanos por día.
TOTAL: Q463.50

Para visualizar con mayor detalle los puntos que se tomaron 
en cuenta para obtener estos costos, por favor dirigirse a la 
página 412.

AFICHE 

Serán impresos en papel texcote, tamaño 11x17, el precio uni-
tario es de Q10 y es necesario reproducir 75 unidades.
TOTAL: Q750.00

MANTA COMUNICATIVA

Será impresa en manta vinílica, la cual tiene un precio de Q45 
por metro cuadrado, serán dos mantas 
1. Posee un tamaño de 1 x 2 metros, precio:Q90
2. Posee un tamaño de 1 x 1/2 metros, precio: Q67.50
Es necesario la reproducción de 1 manta.
1. TOTAL: Q90.00
2. TOTAL: Q67.50

DIPLOMAS

Se imprimirán 75 diplomas, esto es un aproximado del núme-
ro de estudiantes que puede visitar el país, pero siempre varía.
TOTAL: Q750.50
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PRESUPUESTO DE DISEÑO

Base para llevar a cabo elementos 

gráficos.

Elementos gráficos, tipografías y 

técnicas de ilustración.

Adaptación de logotipo conme-

morativo con institucional.

Tendencia de “Doodles”, imáge-

nes intervenidas.

Animación de fotografías con la 

tendencia de “Doodles”.

Edición de post, montajes y copy 

creativo.

Edición y filmación de vídeos para 

redes sociales.

Creación de afiche informativo, 

para estudiantes estadounidenses.

Ilustración y diagramación de 

mantas comunicativas.

Creación de diploma para constar 

la participación con Vida Volunteer.

Creación de Landing Page, 

únicamente diseño.

Concepto1

1

1

28

3

30

3

1

2

1

1

$100.00 Q750.00

Q750.00

Q8,250.00

Q3,150.00

Q1,575.00

Q11,250.00

Q750.00

Q1,125.00

Q562.50

Q375.00

Q39,037.50

Q10,500.00

$100.00

$1,100.00

$15.00

$70.00

$500.00

$100

$150

$75

$50

$1,400.00

Key Visual

Logotipo Conmemorativo

Ilustración

GIFF animados

Post para redes sociales

Material Audiovisual

Afiche

Manta Comunicativa

Diploma

Landing Page

Precio UnitarioDescripciónPiezaCantidad

TOTAL

Precio Total

*Precio Total.
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PRESUPUESTO DE REPRODUCCIÓN

YoutubePauta 1 mes $3.00 = Q23.17 Q718.27

Q463.50

Q750.00

Q90.00

Q750	

Q2,839.27

Q39,037.50

Q41,876.77

Q67.50

$20.00 = Q154.50

Q10.00

Q90.00

Q10.00

Q67.50

Facebook e InstagramPauta 6 posts

Afiche75 Afiches

Manta comunicativa 11 Manta 1

Manta comunicativa 21 Manta 2

Diploma75

Precio UnitarioPiezaCantidad

TOTAL

+PRESUPUESTO DE DISEÑO

PRESUPUESTO TOTAL

Precio Total

*75 diplomas es un aproximado y el 
dato puede variar.



15. CONCLUSIÓN Y 
RECOMENDACIONES

Finalmente se redacta la conclusión y las recomendaciones 
del proyecto, que permitan sintetizar y orientar a personas 
que realizan proyectos como estos.
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CONCLUSIONES

La conmemoración de los 10 años de Vida Volunteer, se llevó 
a cabo por medio de un logotipo conmemorativo que permi-
te evidenciar la trayectoria de la organización, así como una 
línea gráfica en la cual se percibe la escencia de la entidad, la 
cual está basada en evocar sentimientos positivos y motiva-
cionales a las demás personas. 

Se desarrolló material divulgativo, con el fin de informara los 
estudiantes extranjeros en las universidades. Se realizó un afi-
che que da a conocer los tres programas de Vida Volunteer, así 
como los países en los que trabajan y sus redes sociales. 

Así mismo, se propuso material para redes sociales, con el fin 
de incrementar el número de estudiantes que actualmente 
forman parte de Vida Volunteer, por medio de post de expec-
tativa, lanzamiento, mantenimiento y material audiovisual, 
que permitirán informar y visualizar acerca de los programas 
que la organización ofrece, así como fotografías o vídeos en  
donde se muestra la experiencia de estudiantes. 

También se realizó material audiovisual, que trata acerca de 
los testimonios de los estudiantes, este material se realizó 
con el fin de ayudar a visualizar de una mejor manera, las ac-
tividades que los estudiantes realizan cuando viajan por dos 
semanas y al mismo tiempo compartir acerca del valor agre-
gado que esto les aporta como profesionales y la satisfacción 
personal de poder ayudar a más personas y animales, de este 
modo llamando la atención y motivando a más personas a for-
mar parte de este movimiento.

Finalmente, con el fin de mejorar los canales de comunica-
ción entre ambos grupos objetivos, se crearon unas mantas 
comunicativas en donde se colocó la traducción del inglés al 
español, de frases que los estudiantes utilizan al brindar char-
las sobre la salud bucodental, acompañadas de ilustraciones 
que están relacionadas con las mismas, a modo de facilitar su 
asociación y lectura.
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RECOMENDACIONES

Al realizar material dirigido para organizaciones de volunta-
riado, es necesario basarse siempre en hechos positivos que 
inviten a más personas a querer formar parte de ciertos estos 
grupos o iniciativas. El mensaje también debe ser juvenil, sin 
dejar de ser del todo formal y es muy importante que motive 
a las personas y les transmita emociones positivas acerca de 
los cambios que se pueden lograr, por medio de brindar una 
mano a quien a una persona que lo necesita.

No se recomienda, el uso de fotografías demasiado gráficas, 
cuando se trata de temas de salud, ya que hasta cierto punto 
pueden causar rechazo por parte del espectador, o el uso de 
un mensaje que haga sentir mal a una persona, solo por el he-
cho de no ayudar a una organización en específico.
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1. BRIEF DEL CLIENTE

El Brief, es el documento que el cliente o empresa, brinda a 
una agencia de publicidad o diseñador, con el fin de informar 
acerca de qué se trata la empresa, cuál es su necesidad, obje-
tivos, a quién estará dirigido el material y qué se desea lograr 
con el mismo.

NOMBRE DE LA ORGANIZACIÓN: Vida Volunteer

CONTACTO: Herson Cifuentes

TELÉFONO: (502) 5494 - 5457

CORREO: herson@vidavolunteer.org

WEBSITE: http://www.vidavolunteer.org/

DIRECCIÓN: Antigua Guatemala, calle poniente 0-57

INFORMACIÓN DEL CLIENTE

De acuerdo con la información recopilada de la página web de 
Vida Volunteer y de la entrevista realizada a Herson Cifuentes 
y Lucía Cabrera, a continuación se representa una síntesis de 
la información recopilada. Vida Volunteer es una organización 
que nació en el 2007, pero no fue hasta 2008 que logró esta-
blecerse legalmente como la organización que es actualmen-
te, los fundadores fueron Curtis Larsen y Sondra Elizondo, dos 
amigos estadounidenses que vivían en Costa Rica, por lo que 

las primeras oficinas se inauguraron en este país, luego se ex-
tendieron a Nicaragua y Guatemala y  finalmente las oficinas 
centrales se establecen en Estados Unidos.

Esta organización cuenta con página web, youtube, twitter, 
fan page e Instagram y las o cinas centrales de Guatemala, se 
encuentran en la 7a Calle Poniente, 22a, La Antigua Guatema-
la. En estas o cinas se encuentra Herson Cifuentes, quien es el 
representante de la in- stitución, debido a que la Directora Eje-
cutiva, Lucía actualmente está en Estados Unidos; es por este 
moti- vo que Herson Cifuentes Director, del País, será quien le 
de seguimiento al proyecto y la toma de decisiones estará a 
cargo de Herson y Lucía. La visión de dicha organización, es de 
tener comunidades más sanas y la misión es de impactar po-
sitivamente la calidad de vida, en comunidades desatendidas; 
mientras que of recen a voluntarios una experiencia que cam-
biará sus vidas. La institución está por celebrar sus 10 años de 
existencia.

Vida Volunteer, desea recalcar, no solo el tiempo que posee 
dicha institución, sino que también proyectarse como una or-
ganización, sólida que busca promover la educación, con el  n 
de bene ciar a las comunidades en el ámbito de salud integral. 
Es por este motivo que necesitan una campaña que evidencie 
lo dicho anteri- ormente, con el  n de que más estudiantes es-
tadouni- denses se involucren y así, poder seguir ayudando a 
más comunidades. Por lo que dicha campaña, estaría dirigi-
da a estudiantes que residen en Estados Unidos y poseen un 
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grado académico llamado “undergrad- uated”. Esto se debe a 
que en Estados Unidos no es como en Guatemala que los Estu-
diantes pueden optar a Medicina sin mayor di cultad, debido a 
la compe- tencia y estándares que las universidades solicitan, 
los futuros estudiantes de Medicina, Odontología, Veterinaria, 
etc. Deben tener créditos o algún tipo de prác- tica para po-
der aplicar a la carrera, motivo por el cual muchos estudiantes 
buscan llevar un conocimiento previo antes de entrar a la ca-
rrera y contar con cierto tipo de práctica para que su solicitud 
pese más que las demás, hay otros casos en los cuales los es-
tudiantes no están seguros de estudiar el área de Ciencias Mé-
dicas, por lo que optan por este tipo de actividades para poder 
tener una decisión más certera y no hacer una mala inversión 
de dinero en una carrera que realmente no desean seguir. 

Actualmente Vida Volunteer, cuenta con estudio sondeado 
que revela exactamente cuál es el target especí co, por lo que 
ya se cuenta con un estudio previo del grupo objetivo y en el 
caso de que exista la necesidad de contactar al grupo objeti-
vo, se solicitaría apoyo a las oficinas centrales que se encuen-
tran en Estados Unidos, por lo general en cada universidad se 
cuenta con un representante, el cual está encargado de con-
tactar, informar y motivar a más estudiantes, para participar 
con esta organización, este representante tiene bene cios al 
viajar y las convocatorias se realizan siempre en las universi-
dades, por lo que los participantes deben someterse a una se-
rie de pruebas y entrevistas, en algunos casos vía Skype, para 
que pueda aprobarse dicha solicitud, una vez hecho esto se 

designa dicho rol. 
Vida Volunteer cuenta tiene un convenio con alrededor de 25 
universidades y ayuda alrededor de 25 comunidades. Los es-
tudiantes viajan alrededor de dos semanas y por lo general 
es cuando nadie tiene que ir a la universidad, por lo queno 
afecta con su ciclo académico; los estudiantes se informan 
por medio de los anuncios o los a ches que son colocados en 
la universidad y posteriormente se avocan con el encargado 
de cada establecimiento, para saber la papelería que deben  
llevar, básicamente puede viajar un estudi- ante que este co-
menzando con su carrera universitar- ia, esté terminando o 
aún no haya comenzado, deben  pagar alrededor de $1,800, 
variables y pueden viajar el número de veces que los volunta-
rios deseen y el es- tudiante decide en cuál de los tres países 
realizará su práctica.

Las piezas que se realizarán, para poder ejecutar di- cha cam-
paña, serán post de Facebook, un vídeo que cuente los testi-
monios de los estudiantes que actual mente tienen la opor-
tunidad de vivir esta experiencia y un boletín que se repartirá 
entre las personas que ya forman parte de este movimiento. 
Esta campaña se lanzaría el próximo año, vía online y los me-
dios im- presos serán entregados a los estudiantes y a los pro- 
fesionales que la fundación contrata, para que puedan ense-
ñar y asesorar a los estudiantes extranjeros. 
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Esta ONG también capacita a las mujeres en las aldeas y les 
enseña cómo preparar los alimentos adecuadamente, para 
que los estudiantes no se enfermen al igual que cómo recibir a 
dichos huéspedes en sus hogares, todas estas capacitaciones 
son pagadas a las personas que viven en las distintas aldeas 
que se visitan, por lo que esta fundación se mueve gracias a 
la tarifa que los es- tudiantes pagan para poder realizar dicha 
actividad. A menos que los estudiantes, formen parte de los 
reclu- tadores, estas personas poseen bene cios, tales como 
comida u hospedaje gratuito y únicamente deben pa- gar por 
su boleto de avión.
Esta organización, posee un manual de identidad de marca 
establecido, por lo que los materiales que se propondrán no 
deberán sligarse de la línea gráfica actual.

OBJETIVO DEL NEGOCIO

Visión: Comunidades más sanas

Misión: Impactar positivamente en la calidad de vida de las 
comunidades desatendidas y ofrecer a los voluntarios una ex-
periencia que les cambia la vida.

Meta organizativa: Brindar el mejor programa de aprendiza-
je-servicio que se centre en el mismo impacto positivo tanto 
para los estudiantes como para las comunidades de América 
Central.

PROMESA ÚNICA DE VENTA

Ayudar alrededor de 25 comunidades guatemaltecas, promo-
viendo el voluntariado por medio de la educación.

INSIGHT

Aprovechar los medios de comunicación con el fin de infor-
mar a más pacientes y estudiantes, con el fin de incrementar 
el número de capacitaciones en estudiantes y personas que 
reciben ayuda en las aldeas de Guatemala.

TIEMPOS

4 meses, debido a que este material será reproducido cada tri-
mestre el próximo año.

DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO

Branding, campaña digital, material informativo/divulgativo. 
Objetivos del Proyecto:

Dar a conocer a Vida Volunteer con más estudiantes estadou-
nidenses, con el fin de capacitarlos en las áreas de medicina, 
veterinaria y odontología y ayudar alrededor de 25 comunida-
des guatemaltecas.
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PIEZAS A DESARROLLAR

Mantas vinílicas, desplegables, logotipo, post para facebook e 
instagram.

TONO Y MANERA

Juvenil, sin perder formalidad, ya que los jóvenes deben  sen-
tirse identificados, pero esto no significa que la propuesta sea 
demasiado alocada o fuera de lugar.

GRUPO OBJETIVO

Jóvenes adultos de 21 a 28 años de edad que están apunto de 
graduarse o aún no han comenzado en las carreras de medici-
na, veterinaria y odontología, en alrededor de 75 universida-
des de los Estados Unidos.

PRESUPUESTO

Actualmente Vida no cuenta con una cantidad exacta, pero 
según sus ingresos, logra costear gastos como impresiones 
de afiches, mantas vinílicas, desplegables, etc. en cantidades 
razonables. 

MEDICIÓN DE RESULTADO

La medición del resultado se basará en el número de estu-
diantes que se sumen a esta institución, ya que actualmente 
en los días de clínica, el número de pacientes es bastante alto, 
lo que hay que incrementar es el número de estudiantes que 
quieran participar en esta iniciativa.
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2. SUJETOS DE ESTUDIO

EXPERTOS DE LOS EJES DEL PROYECTO
Solidaridad y Desarrollo 

2.1 DINORA GRIJALVA
Trabajadora Social 

Graduada de la Universidad Rafael Landívar como trabajado-
ra social, trabajó 8 años para Bienestar Social y actualmente 
tiene alrededor de 20 años trabajando para la fundación de 
niños y jóvenes maltratados Remar.

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de la solidaridad y el desarrollo social?
Al rededor de toda su carrera como Trabajadora Social, Dinora 
asegura que ha trabajado casi toda su vida para organizacio-
nes muchas veces sin fines de lucro y ha tenido que relacio-
narse mucho con jóvenes y niños, por lo que con el paso del 
tiempo ha aprendido a comprender mejor ciertas actitudes y 
dicho trabajo también le ha dado experiencia para saber que 
postura tomar respecto a distintas situaciones con las que 
debe lidiar cada día. 

2. ¿De acuerdo con  su experiencia, qué formas de comuni-
cación son las más efectivas para concientizar a los jóvenes 
acerca del tema de solidaridad?
La comunicación verbal y proxémica, pero principalmente 
una comunicación empática, por medio de historias en dónde 
se perciba la solidaridad y no hablar acerca de la definición 
literal, esto muchas veces puede resultar un poco repetitivo 

para los jóvenes o no mezclarlo con temas religiosos ya que 
cada persona tiene creencias distintas, simplemente presen-
tar ejemplos inspiracionales dirigidos para jóvenes sin hacerlo 
aburrido, en pocas palabras presentar realidades que impac-
ten.  

3. ¿Respecto al tema de solidaridad, considera que es mejor 
hablar acerca del beneficio que obtiene la persona que brin-
da ayuda o la persona que la recibe?
¿Por qué hablar solo de uno de los beneficios? cuando se pue-
de hablar acerca de los dos, ya que esto es un ganar ganar 
para ambas partes, entonces se puede aprovechar esto para 
convencer a más personas acerca de los beneficios que pue-
den causarse en la vida de una persona y los beneficios a nivel 
profesional y personal de haber ayudado a una persona, lo 
que realmente marca la diferencia es la empatía o los senti-
mientos que causan dichas acciones y esto también sirve de 
ejemplo para que más personas o en este caso jóvenes tomen 
la iniciativa.

4. ¿Cuál es la manera correcta de abordar el tema de solida-
ridad, con el fin de que las personas se identifiquen, formen 
parte de una organización y no solo sientan lástima?
Dar a conocer el benficio que las personas reciben y no solo 
enfocarse en la parte negativa. Hay algunas organizaciones 
que solo manipulan la información, es por esta razón que la 
PGN prohibió el uso de fotografías de niños enfermos, que 
transmitieran un mensaje incorrecto o que los niños solo reci-
bieran algún tipo de regalo con el fin de que estas instituciones 
pudieran obtener fotografías y no se le diera un seguimiento a 
una problemática, en este caso es diferente, ya que sí se está 
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evaluando una posible solución, las personas se involucran 
cuando se sienten inspiradas y piensan que ellos pueden rea-
lizar ese cambio, por lo que es necesario hacerle ver a los jó-
venes que no es tan difícil como ellos piensan, formar parte de 
una organización y ayudar al prógimo. 

5. ¿En cuanto a los temas de salud, desarrollo y turismo en 
Guatemala, qué puntos resaltaría, con el fin de atraer a jóve-
nes voluntarios del extranjero?
Todos esto temas relacionados con la salud van de la mano 
con el desarrollo del país, no se puede prosperar si los índices 
de enfermedades son altos por ejemplo, ese podría ser otro 
punto a resaltar, que la visita de estos jóvenes no solo ayuda a 
la salud de los habitantes de una comunidad, sino también al 
desarrollo de la misma y finalmente con la parte de turismo, 
debería ser la última debido a que el voluntariado tampoco 
debería estar tan enfocado únicamente en la parte de venir a 
pasear, pero podría aprovecharse a vender la idea de que no 
solo se ayudan a personas, reciben experiencia y conocen otra 
cultura, visitan un lugar nuevo, etc. Es importante mencionar-
lo, pero sin perder el enfoque de los tres programas que esta 
organización ofrece.

6. ¿De qué forma considera que debería darse a conocer la 
solidaridad, para que sea percibida de manera positiva por 
los jóvenes y no como un tema trillado?
Por medio de estadísticas, es necesario hablar de la pobla-
ción, acerca de como hemos crecido y de como las necesida-
des han crecido también, hacer un énfasis en que el país está 
más desarrollado pero que también es necesario la ayuda del 
extranjero, esa es una manera de hacer reflexionar a los jóve-

nes acerca de la solidaridad, sin caer en las mismas pláticas 
de siempre o en decir lo obvio o cosas que ya se saben como 
por ejemplo la definición de solidaridad.

7. Considera que se logra solidarizar mejor a una persona 
por medio de dar a conocer¿beneficios o problemas?
Por medio de beneficios, ya que en Guatemala muchas veces 
las personas solo piensan en la negatividad, pero no piensan 
en las cosas buenas y el potencial que tiene el país, es por esta 
razón que en Remar siempre que se le pide algo a los niños 
relacionados con el país debe ser positivo, nada negativo. Po-
dría aprovecharse a exponer datos positivos y mostrar lo que 
la ayuda de esos jóvenes va a ocasionar en las personas  de las 
aldeas por ejemplo, ver el cambio y no enfocarse solo en cosas 
malas que incluso nisiquiera motiven a los jóvenes.

8. ¿Qué factores o medios de comunicación considera que 
influyen en la decisión de un joven para participar en un pro-
grama de voluntariado?
Muchas veces es más fácil cuando los jóvenes ya pertenecen 
a un grupo que sea de la universidad o de la iglesia, o que se 
vea una emergencia, por ejemplo en Guatemala pasa mucho 
que se actua cuando existe una emergencia, para cuando hay 
un terremoto todas las personas están ayudando, pero si no 
hay emergencia no se mobilizan, tiene que existir una fuerza 
mayor para que las personas se involucren. Este motor puede 
ser por conveniencia o por motivación personal, pero prin-
cipalmente que las personas crean en los programas o en la 
organización misma. Debe presentarse la información de lo 
que hace el programa de voluntariado y que las personas se 
muevan por un interés.
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9. ¿Qué factores le motivan a usted a formar parte de una 
organización y ayudar?
La satisfacción personal de ayudar al prójimo y de saber que 
las cosas que yo estoy haciendo por ellos van a repercutir 
en su futuro de forma positiva. Ayudar por el hecho de que 
somos humanos y necesitamos unos de otros, para tener un 
sentimiento interno bueno y no para quedar bien con nadie, 
es una experiencia bastante personal y no hay palabras que 
puedan describir lo que se siente brindar una mano, hasta que 
se vive en carne propia.

10. ¿Qué tema le brinda más peso y credibilidad a una orga-
nización de voluntariado: tiempo, experiencia o logros?
Los tres son importanes, porque el tiemo que se invierte en 
el voluntariado es indispensable y la experiencia que van 
aprendiendo las personas durante los años, el timpo y la ex-
periencia puede generar interés en más personas y los logros 
generan motivación a más personas para unirse a este tipo de 
organizaciones y hacer un cambio en la vida de las demás per-
sonas y ayudar con un problema social, por medio de recibir 
experiencia y satisfacción personal.
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EXPERTOS EN EL TEMA DE SALUD 

2.2 SERGIO MARROQUIN
Médico 

Graduado de la Universidad de San Carlos de Guatemala, po-
see 5 años de experiencia en su carrera y actualmente dedica 
su tiempo completo a la Pediatría en el Hospital Roosevelth 
de Guatemala.

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de Medicina?
Actualmente posee 5 años de experiencia gracias a que siem-
pre ha trabajando en un hospital y este año comenzó a traba-
jar tiempo completo en el área de Pediatría.

2. ¿Qué impacto considera que tiene la salud integral en una 
persona y como esta se beneficia?
Las personas se benefician en cuanto a su productividad, tan-
to en la parte económica como familiar, ya que una persona 
enferma no rinde igual, no trabaja igual y no se siente igual de 
feliz, es por esta razón que como médico se busca el bienestar 
de las personas.

3. ¿Cuál es la importancia de la práctica profesional en la ca-
rrera de un médico?
Es my importante ya que se realiza con personas, así que la 
teoría muchas veces es muy diferente a lo que realmente es 
con un paciente, no es lo mismo leerlo que vivirlo en carne 
propia y no es como dice en los libros ya que muchas veces 
estos son basados en experiencia muy científica 

 4. ¿Qué enfatizaría, acerca de la importancia y el valor agre-
gado de realizar una práctica con pacientes reales?
Definitivamente si le brinda un valor agregado ya que un mé-
dico no podría ejercer su profesión únicamente con la base 
de libros, es necesario tener contacto con pacientes para real-
mente comenzar a aprender.

5. ¿Qué tipo de cambios ha notado en los pacientes que che-
quea constantemente?
Como médico residente, se está a cargo de los pacientes por lo 
que a diario se ven este tipo de casos y con los pacientes que 
si llegan frecuentemente se observa una evolución, mejora su 
humor, forma de caminar, condición física, etc. En general me-
jora la calidad de vida del paciente, lo cual le permite realizar 
sus actividades diarias sin ninguna clase de problemas.

6. ¿De qué manera logra explicar temas relacionado con la 
ciencia médica, tratando de que sus pacientes o cualquier 
otra persona le comprenda con facilidad?
Hay que procurar hablar con el lenguaje que manejan las per-
sonas, evitando así tocar temas demasiado científicos, incluso 
dependiendo de su nivel de educación, todo esto es parte de lo 
que se enseña en la carrera, ya que como Médicos es necesario 
hablar al nivel de las personas, con sus palabras para que lo 
entiendan y establecer un buen canal de comunicación; de lo 
contrario no sirve de nada dar un diagnóstico que un paciente 
no va entender lo que se le está tratando de recetar o diagnos-
ticar. Siempre se busca el bienestar del paciente y sobre todo 
que se sienta cómodo, obviamente cuando una persona no lo-
gra comprender puede sentirse hasta cierto punto incómoda 
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o pueden existir muchas dudas que no se anime a preguntar, 
por lo que la buena relación con los pacientes también es par-
te de todo este procedimiento y es fundamental para generar 
un diagnóstico satisfactorio en todos los sentidos. 

7. ¿Al tratar algún tema de salud, considera que es necesario 
hacer más énfasis en el problema o las soluciones?
Depende de cual sea el objetivo, si lo que se desea es encon-
trar deficiencias, se habla acerca del problema; ahora bien si 
el objetivo es ayudar a la sociedad es recomendable hablar de 
soluciones ya que al exponer un problema no se logra avanzar, 
pero es necesario identificar cuál es el problema para propo-
ner posible soluciones al mismo.

8. ¿Cuál ha sido su experiencia personal y profesional al brin-
dar ayuda a más personas?
En lo personal fue una experiencia muy gratificante, ya que 
algo que realmente llena como persona es ayudar a alguien 
más y también sirve en la parte profesional, ya que sirve para 
la práctica ya que en estos lugares, se ven muchos casos nue-
vos que muchas veces nisiquiera están en la teoría aprendida, 
por lo que se podría decir que una experiencia bastante pla-
centera y positiva.

9. ¿Alguna vez ha realizado algún tipo de actividad no remu-
nerada?
Ha participado en jornadas médicas, esto lo hizo mucho en el 
EPS, pero en algunas ocasiones solo por el hecho de querer 
ayudar personas, se ponía de acuerdo con el jefe del área de 
salud y de este modo ayudaban a diferentes comunidades, de 
forma completamente gratuita.

10. Respecto al tema de chequeos médicos, qué temas abor-
daría con el fin de llamar la atención de jóvenes que estudian 
la carrera de Medicina?
Es necesario enseñarle a los jóvenes acerca de hacer una me-
dicina preventiva y curativa, la cual consiste en que le ayuden 
a las personas a decirles como deben  cuidarse y no esperar 
a que se enfermen para que visiten el médico ya que hay mu-
chas cosas que pueden prevenirse con el fin de combatir me-
jor alguna enfermedad, es por esto que la implementación de 
la medicina preventiva es importante, ya que es un tema que 
no es ta tan desarrollado en Guatemala y podría ayudar bas-
tante a una comunidad, no solo con la parte curativa. Este tipo 
de temas hasta cierto punto pueden despertar el interés en 
una persona. 

Ahora bien, hablando un poco más de chequeos médicos, 
prácticamente incluye todo, es analizar a una persona de pies 
a cabeza, desde como habla, su estado de ánimo, como cami-
na, revisar signos vitales, presión arterial, vías respiratorias, 
temperatura, a todo esto se le llama una revisión de rutina, 
por lo que cualquiera podría hacerse un chequeo médico, en 
algunas ocasiones sin sentir ningún tipo de material. Ahora 
una consulta médica, es cuando se presenta la existencia de 
un problema, razón por la cual es necesario preguntarle al 
paciente el motivo de su visita y de acuerdo con  ese motivo 
de consulta, comenzar a retroceder desde el primer día que 
se sintió mal, esto es mejor conocido como historia clínica, la 
cual es la que brinda un mejor diangnóstico del paciente e in-
creíblemente, en algunos casos es mejor que los exámenes de 
laboratorio y facilitan decifrar el problema de un paciente. 
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2.3 EVA DE CARBONELL
Veterinaria

Graduada de la Universidad de San Carlos de Guatemala, con 
más de 30 años de experiencia trabajando como Veterinaria, 
atendiendo todo tipo de animales.

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de Veterinaria?
Desde un inicio, comenzó haciendo sus prácticas en clínicas 
menores, luego a los 5 años de trabajo, decidió abrir su propia 
clínica y desde entonces se dedica a ver todo tipo de casos, 
aves, perros, gatos, etc. Su larga trayectoría de experiencia le 
permite detectar enfermedades con mayor facilidad y conoce 
de diferentes técnicas y medicamentos para tratar animales 
domésticos.

2. ¿Qué impacto considera que tiene la salud integral en una 
animal y como este se beneficia?
Se beneficia en que se enferma menos de enfermedades vira-
les comunes, lo cual permite que los animales vivan una vida 
más larga y plena, sin tantas complicaciones cuando llegan a 
una edad avanzada y de este modo las mascotas mueren por 
vejez y no por enfermedades crónicas que los haga sufrir o di-
ficulte su muerte. Es importante chequear la salud de los ani-
males frecuentemente, ya que en ellos es más dificil saber si 
tienen algún padecimiento ya que no pueden expresar lo que 
sienten, el lenguaje corporal es muy importante para identifi-
car cualquier tipo de anomalía en los mismos.

3. ¿Qué opina acerca del acceso de salud y castraciones en 
comunidades rurales de Guatemala?
El acceso de salud animal en comunidades rurales es muy di-
fícil, es por esto que las castraciones deben promoverse en los 
lugares con más necesidad, ya que muchas asociaciones ha-
cen castraciones en áreas Guatemaltecas que se denominan 
por tener un nivel socio económico alto, por lo que no se está 
cumpliendo el objetivo primordial, debería de realizarse prin-
cipalmente en comunidades en donde se tenga necesidad, 
muchas veces las asociaciones se mobilizan más dentro del 
perímetro de la ciudad y no en las afueras que es en dónde 
realmente existen índices más altos de pobreza y existe mayor 
necesidad.

4. ¿Qué enfatizaría, acerca de la importancia y el valor agre-
gado que aporta la práctica profesional con pacientes reales 
a futuros veterinarios?
La experiencia de tratar con pacientes reales es muy impor-
tante, ya que tanto en libros como en la universidad hay mu-
chas cosas que nadie nos dice y que solamente ejerciendo 
nuestra profesión aprendemos, por ejemplo en el caso de los 
animales, no hay libro que prepare a ningún veterinario acer-
ca del comportamiendo de un animal, hay casos de casos, 
cómo manipular a un animal para administrar medicamentos, 
dependiendo del animal es un área distinta para dominarlo 
sin lastimarlo, como realizar una incisión con el bisturí o como 
realizar una sutura, por más que uno lea no es lo mismo leerlo 
que hacerlo y definitivamente no puede faltar en la carrera de 
ningún médico veterinario antes de ejercer como profesional.
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5. ¿Según su experiencia al trabajar y capacitar a más perso-
nas, qué temas son los que más captan su atención?
Probablemente no hay estipulado un tema en específico, pero 
en general a los jóvenes les interesa mucho la parte práctica 
y quieren inyectar, operar, suturar, pero no es solo de leer y 
hacerlo, es necesario que esten bajo la supervisión de un pro-
fesional capacitado, ya que si bien es necesario saber teoría 
y realizar la práctica, también es muy importante aprender 
todas estas técnicas de manera correcta, de lo contrario los 
animales son los afectados con técnicas mal ejecutadas.

6. ¿De qué manera logra explicar temas relacionado con la 
Veterinaria, tratando de que los dueños de sus pacientes o 
cualquier otra persona le comprenda con facilidad?
Utillizar un lenguaje que la persona entienda, ya que es muy 
importante que sepa el tratamiento que debe  darle a su mas-
cota, existen médicos que solo utilizan un lenguaje técnico 
el cual confunde a las personas muchas veces, como buenos 
profesionales es importante dar un mensaje claro con lo que 
se desea dar a conocer. 

7. ¿Al tratar algún tema de veterinaria, considera que es ne-
cesario hacer más énfasis en el problema o las soluciones?
Es necesario hablar acerca de los problemas o necesidades, el 
cual podría ser perros de la calle que se reproducen sin con-
trol, animales atropellados o abandonados, pero también hay 
que hacer un énfasis en soluciones, qué factores están solucio-
nando dicho problema y de este modo invitar a más personas 
a ser estos agentes de cambio, que por medio de la práctica 
supervisada ponen en práctica su carrera, sus conocimientos 
y ayudan a los animales de una comunidad en específico. 

8. ¿Cuál ha sido su experiencia personal y profesional al brin-
dar ayuda a más animales?
Es una satisfacción personal bastante grande para la perso-
na que de verdad le gustan los animales, ver una mejora y la 
recuperación de algun perro o gato, etc. De cualquier tipo de 
enfermedad, en el área profesional, mientras más se ejerce 
la profesión, lógicamente se tiene más práctica y es más fácil 
brindar medicamento o realizar algún diagnóstico.  

9. ¿Alguna vez ha realizado algún tipo de actividad no remu-
nerada?
Eva, comentó que actualmente ayuda a algunas organizacio-
nes realizando castraciones y el resto de cosas como medi-
cinas, etc. van por la por cuenta de las mismas, pero trabaja 
únicamente con asociaciones, o alguna persona que llegue a 
su clínica con un perro atropellado de la calle, siempre busca 
la manera de ayudar, siempre y cuando la persona se compro-
meta a adoptar al perro, porque a veces solo buscan dejarlo 
en  la clínica.

10. Respecto al tema de castraciones, qué temas abordaría 
con el fin de llamar la atención de jóvenes que estudian la 
carrera de Medicina?
En sí las técnicas que deben  aprenderse al castrar, van desde 
preparar al animal, hasta operar, suturar, estabilizar al animal 
en casos de emergencia, factores que le puedan servir a los 
estudiantes al ejercer su profesión, esto les puede servir para 
otros tipos de operaciones, cuando se trata de hembras, en 
machos es un poco más delicado, pero de igual forma el obje-
tivo es que dominen todos los aspectos que conllevan la parte 
práctica.
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2.4 DAVID FRANCO
Dentista

Graduado de la Universidad Mariano Galvez en el año 1994, 
trabajo un tiempo como catedrático en la universidad, has-
ta que finalmente decide que es tiempo de poner su propia 
clínica, actualmente se dedica a la odontología restaurativa e 
implantes bucales. 

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de Odontología?
Luego de graduarse de la universidad, comienza dando clases 
en la universidad en las áreas de física matemática, anatomía 
y patología oral. Luego de esto recibe un curso de cirugía en 
el Roosevelth, recibe un curso de implantes en el extrangero y 
actualmente se dedica a la odontología restaurativa (práctica 
clínica) y a los implantes bucales.

2. ¿Qué impacto considera que tiene la salud integral en una 
persona y como esta se beneficia?
Al hablar de salud integral, cada persona tiene un concepto 
diferente, por ejemplo hay personas que no toman café, por 
el cuidado de sus dientes, pero comen demasiado, personas 
que simplemene no se cuidan. Es necesario hacerse chequeos 
anuales generales, a casi nadie le gusta pero es la única for-
ma de saber si estamos bien o no, lo ideal sería que todas las 
personas se cuidaran y evitar hacer algún tipo de tratamiento 
para enfermedades dentales, físicas, etc. 

3. ¿Cuál es la importancia de la práctica profesional en la ca-
rrera de un Dentista?
En esta carrera las personas tienden a ser teóricas y esto aplica 
para cualquier cosa. Hay una cultura milenial que es la cultura 
japonesa, en la cual se dedican a perfeccionar lo que hacen 
todos los días; esto quiere decir que la verdadera maestría se 
encuentra en la práctica; es necesario practicar todos los días 
no solo para tener estabilidad, si no que llegar a un punto en 
el que se tenga la habilidad, es por esto que la práctica pro-
fesional es indispensable en la carrera de cualquier Dentista. 

4. ¿Qué enfatizaría, acerca de la importancia y el valor agre-
gado de realizar una práctica con pacientes reales?
En latinoamérica siempre ha existido una práctica con pa-
cientes reales, ya que los hospitales nacionale son hospita-
les / escuelas, como el IGGS por ejemplo, hay gente que está 
aprendiendo, ya se graduaron como Médicos profesionales o 
Dentistas y están aprendiendo a hacer otras cosas que no van 
a hacer todos los días en clínica. Antes de practicar en perso-
nas, es importante haber practicado en dientes o piezas plás-
ticas, es necesario haber tenido una simulacion antes, ya que 
es bastante delicado comprometer a la salud de alguien más.

5. ¿Qué tipo de cambios ha notado en los pacientes que che-
quea constantemente?
Sí, el cambio más notorio está en el paciente ortodóntico, se 
le conoce así al paciente que visita al dentista todos los meses 
que le toque cita o trata de seguir su tratamiento. Un paciente 
restaurativo, es aquel al que se le termina una prótesis dental  
y probablemente al año, aparezca de nuevo para una revisión, 
el paciente que se cuida es bien notorio el cambio, por ejem-
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plo si a un paciente que padece de las encías se le pide que 
visite la clínica cada tres meses para seguir con su tratamiento 
y continúa, el cambio es notorio; de lo contrario puede verse 
que el paciente regresa tal y como estaba al principio, por lo 
que depende de la disciplina de los hábitos de un paciente. 

6. ¿De qué manera logra explicar temas relacionado con la 
odontología, tratando de que sus pacientes o cualquier otra 
persona le comprenda con facilidad?
Actualmente , gracias a los avances de la tecnología, existen 
personas que piden marcas específicas o materiales como ce-
rámica, de producto que miran en la televisión. Por lo que no 
es tan difícil vender el tratamiento como era antes, es impor-
tante utilizar un lenguaje no técnico para que logre compren-
der lo que se le trata de decir, existen algunos casos en los que 
las personas incluso piden cosas que no necesitan, que son 
muy estéticas o cosméticas. 

7. ¿Al tratar algún tema de odontología, considera que es ne-
cesario hacer más énfasis en el problema o las soluciones?
Al hacer énfasis en problemas, nunca va a llegar a las solucio-
nes, porque solo crea más dudas o miedo en el paciente. Por 
lo que siempre se buscan las soluciones inmediatas, tipos de 
tratamientos et, en lo personal funcionana mejor las solucio-
nes, ver el lado positivo de las cosas. 

8. ¿Cuál ha sido su experiencia personal y profesional al brin-
dar ayuda a más personas?
En el tema de la odontología existe bastane gratificación, ya 
que aparecen pacientes que desean reconstruir piezas que no 
tenían o a tratar algún tipo de dolor, personas muy agrade-

cidas por que le quitaron el dolor o porque le devolvieron su 
sonrisa. David asegura que la mayoría de pacientes que atien-
de, se inclinan bastante para estudiar odontología, ya que les 
llama la atención lo que ven y les gusta su trabajo y esta es una 
buena forma de medirlo.

9. ¿Qué fue lo que más le aportó a su carrera como dentista, 
práctica o teoría?
Últimamente, David asegura haber defendido más a la prác-
tica que a la teoría, ya que en la universidad se aprenden un 
sinnumero de otras cosas que muchas veces no van directa-
mente relacionadas con la carrera, aunque en determinado 
momento pueden llegar a servir, para entender ciertos pará-
metros o alguna otra rama que pertenezca siempre al mismo 
campo. En pocas palabras, la teoría ayudó, pero la práctica 
definitivamente marcó la diferencia. 

10. Respecto al tema de extracción y limpiezas dentales, qué 
temas abordaría con el fin de llamar la atención de jóvenes?
Hacer un énfasis en limpiezas dentales, ya que desglosa varios 
subtemas como: limpieza de caries, sarro, etc. luego si esto no 
es suficiente, proceder con una extracción, probablemente no 
es un proceso fácil pero sí es una solución rápida a un posible 
problema. Es importante saber aplicar anestesia y siempre te-
ner tacto al operar o manipular la boca de una persona, ya 
que no importa si está sedado, al despertar puede sentir un 
terrible dolor y lo que se busca en todo momento es ayudar al 
paciente, sin que pase un proceso de sanación doloroso que 
intervenga con sus actividades diarias, es por esto que la sa-
lud de una persona, debería ser lo más importante, para luego 
seguir con la parte teórica.
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EXPERTOS EN EL TEMA DE DISEÑO

2.5 CARLOS JIMÉNEZ
Branding 

Graduado de la Universidad Galileo, ha trabajado para gran-
des empresas como Studio Psicodelia, actualmente posee su 
propio estudio llamado Narvall Studios, el cual se enfoca úni-
camente en Branding  de marca.

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de desarrollo branding?
Hace tres años aproximadamente, comenzó esta iniciativa 
con Narvall Studio, la cual está enfocada directamente con 
branding y ha sido bastante aceptado por las personas, esto 
se mide gracias a la satisfacción de los clientes con el mismo.  
El branding en sí no es únicamente un logotipo, papelería 
membretada o tarjetas de presentación, el branding es una 
sensación viseral, la cual se da debido a lo que se está viendo, 
una sensación en el estómago, es la solución a una necesidad 
por medio de la abstracción. 

2. Cuando realiza branding dirigido para jóvenes ¿qué facto-
res suele tomar en cuenta?
Por lo general, cuando se trata de material dirigido para jóve-
nes, es necesario utilizar una paleta de colores interesantes y 
complementarlo con una tipografía probablemente sin serifas, 
pero lo cierto es que no exite ningún factor exacto, ya que es 
necesario hacer un estudio antes de presentar una propuesta, 
el grupo objetivo pueden ser jóvenes, pero no es lo mismo si 
se trata de una empresa de Café, o si se trata de una empresa 

para pasteles, todo varía, la clave está buscar la información 
necesaria para poder generar una propuesta interesante para 
el público o grupo objetivo. 

3. ¿Al utilizar fotografías que formen parte del branding, cual 
es la mejor forma de integrar tipografías y elementos gráfi-
cos, con el fin de conservar la línea gráfica propuesta?
Existe una regla en general, la cual consiste en utilizar jerar-
quías, estas jerarquías van en múltiplos de dos, por ejemplo: 
Si para el titular se utilizó 48, el subtitular debería estar en 24 y 
el espacio informativo debería estar en 12, entonces la idea es 
que al colocar texto este en múltiplos de 2 para que se pueda 
percibir la gerarquía y se pueda percibir también el equilibrio 
entre las fotos. 

En cuanto a la fotografía, debe utilizarse una muy buena foto-
grafía y debe ser la que más resalte dentro del diseño, ya que 
por lo general las fotografías suelen causar más empatía en 
las personas, que por lo que se está leyendo, actualmente se 
cree que no muchas personas sienten empatía debido a los 
anuncios de shooter stock por ejemplo, es por esto que las 
fotografías debe ser lo más naturales y espontáneas posible, 
también una buena referencia para hacer este tipo de com-
posiciones es el estilo internacional o the swiss style, del cual 
es de donde viene la tipografía helvética, es necesario darle 
relevancia a las fotografías y el uso de tipografías  o ilustracio-
nes bastante simples, es decir nada de degradados, sombras 
o adornos.
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4. ¿Cuál debería ser el mínimo o máxima de tipografías o co-
lores, que podemos utilizar al realizar branding, con el fin de 
no exagerar o realizar una propuesta demasiado simple?
Por lo general se recomienda utilizar dos tipografías, tener 
una tipografía para el lead o títulos y una tipografía para com-
binar, tres como máximo pero predomina la del contenido. 
Generalmente las combinaciones de san y serif son muy bue-
nas visualmente, o bien utilizar una tipografía con una amplia 
familia tipografráfica, pero se recomiendas no pasarse de dos 
tipografías y pueden tener variaciones dentro de su familia.

Respecto a la paleta de color deberían ser 5 colores máximo, 
para que la idea no se vea tan diferente y se logre la unidad 
visual, un buen ejemplo es coca-cola: utiliza rojo, blanco y a 
veces negros, o el sonido de marca tan icónico, las mejores 
marcas son las más simples y esto es lo más difícil de propo-
ner ya que debe ser simple y al mismo tiempo funcional.

5. ¿Qué elementos visuales utilizaría con el fin de llamar la 
atención de jóvenes, sin perder formalidad?
Elementos visuales pueden ser muchos, pero es necesario 
hacer una reflexión de qué tipo de elementos complementan 
una propuesta, con el fin de solucionar un problema de comu-
nicación, muchas veces también va a depender del concepto 
de diseño.

6. ¿Cuáles son los pasos a seguir, para generar una nueva 
propuesta de branding?
Primero es necesario tener una reunión con el cliente, para co-
nocer un poco más de su empresa y entender mejor su nece-
sidad, luego de esto se debe  investigar acerca de la temática 

que se está tratando, con el fin de entender o visualizar mejor 
el tema y luego viene la parte de implementación, en la cual 
se genera la propuesta de diseño que responde a un problema 
de comunicación.

7. ¿De acuerdo con  su experiencia, cuáles son los errores 
que suelen cometerse al realizar una propuesta de branding?
Uno de los errores más comunes podría ser el no investigar y 
realizar una propuesta prácticamente a ciegas, ya que se su-
pone que el branding debe responder a un problema de co-
municación, otro error que suele cometerse es hacerle caso al 
cliente, no hay que dejar que el cliente dirija y no deberían de 
presentarse tantas propuestas, debería ser solo una que sea 
realmente funcional y que resuelva un problema de comuni-
cación, hay que escuchar lo que el cliente necesita, sin embar-
go no ha que dejar que decida de acuerdo con l diseño.

8. ¿Cuál es la mejor manera de integrar un logotipo tempo-
ral, con un logotipo institucional? 
Técnicamente no existe ningún término para los logotipos que 
son temporales y se complementan con el institucional, es ne-
cesario hacer una propuesta que complemente al elemento 
actual, como por ejemplo con la paleta de color o tipografías, 
composiciones, etc. ya que de lo contrario se aprecian como 
dos logos diferentes, cuando deberían ser asociados como 
complementos y que no compitan entre sí.
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9. ¿Qué técnicas recomienda utilizar para la innovación de 
una línea gráfica?
Actualmente  ya todo está en internet, es muy difícil crear un 
diseño que sea completamente nuevo, ya que todo lo “nuevo” 
que se crea, es inspiración de acuerdo con  otras referencias 
que se han visto, por lo que al final se jalan pedazos de lo que 
se ha observado y se logra innovar, pero muchas veces no en 
un 100%, por lo que lo recomendable sería hacer un mood-
board, para tener una idea de cómo ejecutar la idea. 

10. ¿Considera apropiado el uso de alguna tendencia o estilo 
de diseño para el desarrollo de branding?
En lo personal no, ya que el branding debería estar enfoca-
do en un problema de comunicación y no solo basado en una 
tendecia de diseño, ya que si se hace de esta manera, dicho 
material será funcional los primeros años y luego tendrá que 
mejorarse y eso no es lo que se busca, un buen diseño debe  
estar previsto para durar a largo plazo.
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2.6 ERICK TRAN
Producción Audiovisual 

Ha trabajado como animador de la famosa serie de los simp-
sons por más de 20 años y actualmente posee dos empresas, 
Team Chavvo la cual está relacionada con animación e Imes-
tudios la cual está relacionada con cinematografía.

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de animación, filmación y post producción de vídeos?
Desde muy jóven, a mis 17 años para ser exacto, surge la opor-
tunidad de trabajar para Fox, desde entonces he aprendido 
varias técnicas en el área de animación ya que casi toda mi 
vida he ayudado con la producción de la famosa serie de los 
Simpsons. Por otro lado, hace 5 años comencé con Chavvo e 
Imestudio, ambas empresas han sido increíblemente acepta-
das por el público y los clientes.

2. ¿Según su experiencia, qué factores son necesarios tomar 
en cuenta al filmar un vídeo?
Al realizar un vídeo es muy importante la preparación del mis-
mo, para saber qué es lo que se desea dar  a conocer, cuál es el 
mensaje, pero para esto es necesario hacer una investigación 
y conocer realmente cual es la necesidad de un proyecto, con 
el fin de realizar un buen trabajo, un vídeo puede estar muy 
bien editado, pero si el mensaje no está claro, al final no sirve 
de nada hacerlo ya que no se comunica un mensaje y la parte 
técnica podría decirse que es secundaria. 

3. ¿Qué se recomienda cuando se filma una entrevista o ví-
deo testimonial para jóvenes?
Cuando se trabajan vídeos para jóvenes o cualquier otro tipo 
de persona, es necesario que el mensaje sea breve y directo ya 
que las personas y principalmente los jóvenes, suelen perder 
interés en las cosas con mayor facilidad. Las personas suelen 
prestar mayor atención a los vídeos cuando es narrativo y no 
cuando se trata de leer y solo se coloca alguna canción de fon-
do, por otro lado es una mezcla de varios factores y el tamaño 
de las tipografías, iluminación y calidad del vídeo puede in-
fluir bastante en una persona para que vea todo el material o 
simplemente lo deje a medias o nisiquiera lo vea.

4. ¿Qué tipo de encuadre se recomienda utilizar, con el fin de 
captar con mayor facilidad la atención del espectador?
No hay una fórmula exacta la cual se deba de seguir, pero por 
lo general se genera más impacto visual al utilizar un plano 
americano por ejemplo a un primer plano, le da más presen-
cia al vídeo y de algún modo lo hace más interesante, si bien 
es necesario cuidar la locasión del vídeo, el contenido es lo 
más importante, ya que de esto depende del éxito del vídeo.

5. ¿Cuáles son los factores que deben evitarse, al realizar una 
entrevista o hacer algún otro tipo de grabación?
Realizar material sin propósito o investigación previa, es im-
portante tener claro lo que se hara el día de filmación, ya que 
de lo contrario, es probable que el vídeo no sea bueno, ya que 
muchas veces las locasiones son alejadas y no se puede repe-
tir el vídeo o las personas, a veces no se puede repetir un ví-
deo por distintos factores, es por esto que se debe  aprovechar 
el tiempo al máximo y ahorrar bastante tiempo y dinero.
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6. ¿Para realizar una filmación de calidad, es necesario con-
tar con todo el equipo profesional o es posible generar un 
resultado satisfactorio de forma más económica?
No es necesario contar con la cámara o el lente más caro, inclu-
so podría ser una grabación realizada desde un celular, pero lo 
que realmente importa es el contenido, no importa qué tan 
buena sea la cámara con la que se realizó una filmación, si el 
contenido es aburrido o sin sentido, no se está logrando nin-
gún objetivo, esto genera que la audiencia pierda interés, por 
otro lado pueden hacerse grabaciones con celulares, pero si el 
contenido es bueno, tendrá un mejor ranking que el otro. 

Por otro lado si se cuenta con trípode y cámara profesional ya 
es bastante y pueden hacerse pequeños trucos para jugar con 
la luz, como por ejemplo al tomar fotografías si se desea que 
la persona tenga un poco más de luz en el rostro y no se cuen-
ta con un 5 en 1, pueden utilizarse objetos parecidos, como el 
reflector del covertor del vidrio de un carro, pero debe  ser pla-
teado y no debe  estar demasiado cerca de la persona, ya que 
por lo mismo que se está utilizando para resolver un problema 
y esa no es su función exactamente, puede que refleje las lu-
ces demasiado fuerte, en muchos cursos de cinematógrafía y 
fotografía se aprenden diferentes trucos que permiten llegar 
a un resultado de calidad sin invertir tanto dinero en equipo 
profesional.

7. ¿Cual debería de ser el tiempo aproximado de un vídeo 
testimonial, entrevista o vídeo informativo, con el fin de no 
aburrir al espectador?
No más de un minuto, ya que no importa que tan interesante 
sea un vídeo, las personas suelen perder interés rápidamen-

te cuando la manifestación de un mensaje se hace muy larga, 
tambien es necesario que desde el principio se de una idea 
acerca de lo que se tratará el vídeo, nadie mira un vídeo solo 
porque sí, tiene que haber un copy que me de alguna idea de 
lo que estoy apunto de ver.

8. ¿De acuerdo con  su experiencia, qué tipo de edición, to-
mas o efectos recomienda, con el fin de captar la atención 
del espectador?
Respecto a las tomas, se ven mucho más interesantes cuan-
do se logra ver una buena parte del fondo y no solo todo en 
una pared pequeña, le aporta más presencia al vídeo, incluso 
mientras la persona está hablando se puede cambiar de cá-
mara o se pueden hacer pequeños zoom in y zoom out, para 
generar un efecto diferente. En cuanto a las tomas es necesa-
rio hacer tres probablemente, pero depende del caso.

9. ¿Cómo podemos lograr que las personas que estamos gra-
bando se sientan lo más cómodas posibles y no se sientan 
intimidadas con la cámara?
Es normal que algunas personas suela ponerse nerviosas al 
hacer algún tipo de filmación, por esta razón es necesario te-
ner una buena comunicación con la persona y hacerle saber 
que en este caso, los vídeos que se están haciendo tendrán un 
impacto positivo en la vida de más personas y darles esa con-
fianza a las personas para que se sientan mejor al expresarse 
y no bajo un ambiente de presión, es importante ser amable 
con las personas siempre ya que nuestra forma de actuar tam-
bién influye en ellos. 
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Por otro lado, en ocasiones hacer varias filmaciones ayuda a 
obtener mejores resultados, es decir si una toma no salió bien 
repetirla, pero en algunas ocasiones no es posible debido al 
tiempo.

10. ¿Qué consejos se le podrían dar a la persona que se de-
sea entrevistar? con el fin de guiarla y que no cometa tantos 
errores para facilitar la postproducción?
Siempre es necesario dejar un espacio antes y después de gra-
bar para poder hacer algún tipo de arreglo en la postproduc-
ción, prácticamente se toma el rol de un productor, por lo que 
es necesario evaluar la iluminación, para no tener que editarla 
después, el sonido, también es importante que en la locación 
no haya ninguna clase de elemento que genere ruido visual, 
es por esta razón que es necesario hacer una correcta planifi-
cación, para evitar tener que hacer demasiadas correcciones 
digitales. 
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2.7 MARÍA JOSÉ MONTERROSO
Publicidad y Estrategia

Egresada de la Universidad Rafael Landívar, con más de 5 años 
de experiencia, ha estado a cargo de diversos proyectos rela-
cionados con redes sociales y 
publicidad.  

1. ¿Cuál ha sido su trayectoria como profesional en el ámbito 
de la publicidad y la estrategia?
En los primeros años de su carrera siempre trabajó para agen-
cias de publicidad, sin embargo, con el tiempo sus roles fue-
ron cambiando y debía realizar tareas como supervisar a la 
persona encargada de comunity manager, con el fin de que 
llevara a cabo de forma correcta la estrategia, cumpliera con 
la necesidad o requerimientos del cliente, etc. En una ocasión 
tuvo la oportunidad de trabajar una campaña para la asocia-
ción de vecinos de la sexta avenida. En la actualidad, posee su 
propia empresa llamada Circuito Visual, la cual se encarga de  
la creación, organización y montaje de activaciones de marca, 
eventos corporativos, privados y masivos, por medio de brin-
dar ayuda personalizada a sus clientes.

2. ¿Cuál es el tiempo recomendado para llevar a cabo una 
campaña en redes sociales?
Un mes, dos meses, todo depende de lo que se desee comuni-
car al grupo objetivo y del material que se posee, en algunas 
ocasiones existen tipos de materiales que son demasiado ex-
tensos, es probable que una campaña sea larga, pero no tanto 
ya que si no se pierde el contexto de lo que se desea comu-
nicar, ni muy corto, es necesario hacer un balance y que se 

comunique un mensaje concreto, directo pero mayormente 
funcional que resuelva un problema de diseño.

3. Cuando realiza una estrategia dirigida para jóvenes ¿qué 
factores toma en cuenta antes de realizar el material?
Independientemente del grupo objetivo, el material utilizado 
en redes sociales debería ser breve, de lo contrario el usuario 
no leera un copy muy largo, no leera una fotografía llena de 
texto o no verá un vídeo que dure más de 5 minutos, hay que 
tomar en cuenta que en redes sociales ya existe demasiada 
publicidad, por lo que es necesario sobresalir, con un copy 
que impacte o por medio de elementos gráficos que capten 
la atención del público y de este modo lograr que quede en 
ellos el copy o la imagen, pero lo importante es llegar al grupo 
objetivo deseado por medio de estos factores que no pueden 
pasarse por alto.
 
4. ¿Qué horario piensa que es el adecuado para postear en 
redes sociales y con qué frecuencia?
Tres veces al día como máximo y obviamente una como míni-
mo, respecto a los horarios, como se trata de jóvenes adultos, 
si es en la mañana podría ser en un horario de 7 a 8, por los 
que van a la universida o trabajan, en la tarde de o a medio, 
cuando puedan estar alrmozando y otra al rededor de las 8 
de la noche, cuando probablemente ya se encuentren en sus 
casas. 

5. ¿Qué tipos de post es recomendable usar, si el objetivo es 
generar interés y participación de más personas?
Esto varía, dependiendo del tipo de material que se tenga, 
pero por lo general podrían ser post con imágenes, material 
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audio-visual, post informativo o de tips, el truco está en variar 
todos estos tipos de post con el fin de no hacer la información 
demasiado repetitiva, tanto que esto haga que se pierda el in-
terés de los jóvenes. 

6. En la estrategia ¿es necesario realizar en orden las etapas 
de expectativa, lanzamiento y mantenimiento?
Todo depende del tipo de material que se promocione, por 
ejemplo, en este momento la bebida de vodka Skyy está rea-
lizando una campaña de expectativa, ya que en su publicidad 
únicamente se observa una botella con la frase “expect the 
unexpected” por lo que, el público puede esperar cualquier 
cosa, como un nuevo sabor, empaque, etc. Esto funciona, ya 
que se está promocionando un producto, pero si se tratase de 
voluntariado, probablemente esta misma estrategia no fun-
cionaría, quea mejor una campaña informativa.

7. Según su experiencia, ¿qué factores tienen más fuerza en 
una campaña: copy, elementos visuales o ambos tienen la 
misma importancia?
Ambos tienen la misma importancia, todo lo que forme parte 
de la composición es importante, ya que todo tendrá un im-
pacto en las personas de diferente manera, por ejemplo, algu-
nas personas recordarán la paleta de color, otras los elemen-
tos gráficos, fotografías o tipografías, es por este motivo que 
toda la composición debería ser funcional, estar bien pensa-
da, con elementos gráficos que apoyen al mensaje y con un 
copy breve que permita llamar la atención del usuario para 
que se detenga a leer algún tipo de post o publicación.

8. ¿Qué factores se deben tomar en cuenta al realizar un plan 
de medios?
Como primer lugar sería investigar acerca del tema y  tener 
clara la necesidad del cliente, luego de esto segmentar al gru-
po objetivo, luego de esto ya se comienza con la parte de la 
estrategia, se hace un pequeño cuadro comparativo y a conti-
nuación se presentan los pasos a seguir, más que un plan de 
medios, se hace una tabla informativa en dónde se coloca la 
siguiente información: número de post, fecha, hora, copy, arte 
o foto, esto se realiza en un cuadro comparativo con todos los 
post, de todo el mes.

9. ¿Cómo podemos asegurarnos que una campaña de publi-
cidad sea exitosa y lo más completa posible?
El éxito de una campaña se mide en cuanto a qué tanta pre-
paración se le de a la misma, como por ejemplo que no en el 
momento de realizar la publicación se piense en el copy, sino 
que sea algo que este ligado a un concepto u objetivo y res-
ponda al mismo, que este pensado con tiempo y que no solo 
sea lanzar publicidad por que sí, es necesario fijar un objetivo, 
pensar en el target, ya que de lo contrario, si no se le apunta a 
nada es como tirar escopetazos al aire. 

10. ¿Qué debemos evitar al realizar material publicitario, 
para no caer en cliches o cometer errores comunes?
Los errores que comúnmente suelen cometerse son postear 
material más de 3 veces al día o postear material irrelevante, 
existen otros factores que son muy importantes como cuidar 
la línea gráfica del cliente, no alterar su logotipo, o postear en 
horarios demasiado temprano o tarde, puede ocasionar que 
un gran número de personas no vea alguna publicación.
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3. ANTECEDENTES GRÁFICOS

A continuación se presentan el instrumento utilizado para las 
guías de observación de los antecedentes gráficos del cliente 
Vida Volunteer. 

 
VIDA VOLUNTEER

OBJETOS DE ESTUDIO

INSTRUMENTO LOGOTIPOS

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a
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10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

El primer logotipo se basa en una paleta de colores fría, sin 
embargo, este logotipo no era del todo funcional, ya que con-
tenía demasiados detalles tal y como luces, sombras, hacién-
dolo ver antiguo y anticuado.
Ahora Vida Volunteer posee un logotipo institucional que re-
presenta a la organización correctamente, cada elemento del 
isotipo tiene un significado relacionado a la organización, por 
ejemplo: los tres círculos amarillos representan a los tres pro-
gramas que dicha organización ofrece, en cuanto a la paleta 
de color y las formas orgánicas del isotipo, transmiten senti-
mientos positivos, haciendo que dicha propuesta se perciba 
de manera más amigable, en cuanto a la tipografía maneja 
arreglos tipográficos con jerarquías. En relación con l logotipo.

En cuanto al logotipo temporal de los 10 años, complementa 
al logotipo institucional con la paleta de color, no existe un 
isotipo como tal, es solo un arreglo tipográfico que hace énfa-
sis a los 10 años y menciona al slogan elegido para conmemo-
rar dicha celebración, este logotipo debería estar presente en 
el resto de piezas que se presentan a continuación, sin embar-
go no aparece, únicamente es implementado al entregar los 
diplomas a los estudiantes que cumplieron sus dos semanas 
de práctica en el país y culminaron con su práctica / volunta-
riado.   
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6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos  
 Post con infografías      Post con tips    
 Post interactivo      n/a                         

INSTRUMENTO MATERIAL AUDIOVISUAL Y 
REDES SOCIALES

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a
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11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

En cuanto a los post de facebook, en algunos casos existe el 
uso de arreglos tipográficos o contrastes en la paleta de color, 
sin embargo, no pareciera estar pensado y justo cuando casi 
se logra percibir una línea gráfica, el diseño recibe un cambio 
360, que lo hace alejarse completamente de la propuesta o el 
estilo que se había manejado anteriormente, en algunas fo-
tografías el márgen está demasiado pegado al borde y no se 
hace una propuesta totalmente original, sino que siempre se 
regresa a lo que se había presentado anteriormente, las fotos 
en blanco y negro son un buen ejemplo. 

Respecto al material audiovisual, pasa exactamente lo mismo, 
utilizan una línea gráfica con iconografía funcional, pero luego 
suben otro tipo de vídeo con una tipografía totalmente distin-
ta con una línea gráfica totalmente distinta o en el peor de los 
casos, sin diseño. La resolución de las fotografías es buena, 
pero las que se logran apreciar en el vídeo son bastante po-
bres de calidad, esto genera cambios demasiado drásticos en 
la imagen de la organización, dando la impresión que no exis-
te una línea gráfica establecida o no se trabaja bajo un con-
cepto de diseño y en lo único que se piensa con anticipación 
es en el slogan, cuando existen otros factores que también 
es necesario previsualizar, antes de realizar cualquier tipo de 
propuesta.
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INSTRUMENTO MATERIAL IMPRESO

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
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11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

Se reduce al uso de tres colores los cuales son los marcarios, 
por lo que es probable que no este pensado el uso de con-
trastes, los fondos blancos facilitan la lectura y se evidencia 
el uso de jerarquías de acuerdo con  los cuerpos de texto y los 
títulos. La tipografía está un poco simple y el mensaje es un 
poco confuso ya que en las instrucciones se mezclan a los tres 
programas, es necesario enfatizar qué es Vida Volunteer y a 
qué se dedica.
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4. COMPETENCIA

A continuación se presentan el instrumento utilizado para las 
guías de observación de la competencia actual del cliente.

MEDICAL BRIGADES

INSTRUMENTO LOGOTIPO

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a
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10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

Medical Brigades es una organización que cuenta con un logo-
tipo basado en jerarquías visuales, colores cálidos y un isotipo 
que a pesar de ser simple y plano, por tratarse de un símbo-
lo que es reconocido internacionalmente, podría confundirse 
con un hospital o algún tema relacionado con medicina.
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INSTRUMENTO MATERIAL AUDIOVISUAL Y 
REDES SOCIALES

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
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11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

En cuanto a los post de facebook, se logra percibir la presen-
cia de una grá ca, la cual está basada en elemen- tos grá cos 
geométricos y el uso de jerarquías con la ti- pografía, con una 
paleta de colores en en dónde mayor- mente predomina el co-
lor rojo. En cuanto a su contenido de facebook manejan diver-
sos formatos, uno de ellos es el que redirecciona a la persona 
a otra página, tips, tex- tuales y con imágenes, esto le brinda 
mayor diversidad y no existen piezas que se salgan demasiado 
de la línea grá ca anteriormente trabajada.

En el caso del área audiovisual, la calidad de los vídeos es bas-
tante buena, a pesar de ser grabada al aire libre, las tipogra-
fías para los subtitulajes son blancas con con- tornos negros 
y al visualizar el vídeo se logra decifrar que desde el principio 
cuentan una historia y su material no solo se enfoca en los 
problemas de las comunidades, sino también en los bene cios 
de ayudar a las mismas.
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INSTRUMENTO MATERIAL IMPRESO

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    



370

  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

En cuanto al isologotipo institucional, la tipografía es sans se-
rif y el isotipo es plano, siguiendo la misma línea grá - ca de 
la tipografía. La paleta de color es fría y se reduce a tres colo-
res, haciendo que la propuesta sea simple y funcional, aun-
que probablemente el recuadro verde po- dría funcionar. En 
relación con l logotipo de los 25 años de la organización, es 
una versión más abstracta que de algún modo por el hecho de 
tener menos elementos visuales, no compite con el logotipo 
institucional, son contornos, mezclados con arreglos tipográ 
cos y un poco de ilus- tración, en la cual se evidencia el uso de 
texturas y jerar- quías, dándo mayor importancia al número 
25, que es lo que principalmente la organización desea resal-
tar y co- locar el número de voluntarios también fue una estra-
te- gia bastante competitiva y bien pensada que ejecutaron en 
vez de utilizar alguna frase o slogan publicitario.
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5. CASOS ANÁLOGOS

A continuación se presentan el instrumento utilizado para las 
guías de observación de los casos análogos, los cual se trata 
de organizaciones parecidas al cliente.

5.1 CASO ANÁLOGO 1
PROJECTS ABROAD

INSTRUMENTO LOGOTIPOS

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a
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9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

En cuanto al isologotipo institucional, la tipografía es sans se-
rif y el isotipo es plano, siguiendo la misma línea grá - ca de 
la tipografía. La paleta de color es fría y se reduce a tres colo-
res, haciendo que la propuesta sea simple y funcional, aun-
que probablemente el recuadro verde po- dría funcionar. En 
relación con l logotipo de los 25 años de la organización, es 
una versión más abstracta que de algún modo por el hecho de 
tener menos elementos visuales, no compite con el logotipo 
institucional, son contornos, mezclados con arreglos tipográ 
cos y un poco de ilus- tración, en la cual se evidencia el uso de 
texturas y jerar- quías, dándo mayor importancia al número 
25, que es lo que principalmente la organización desea resal-
tar y co- locar el número de voluntarios también fue una estra-
te- gia bastante competitiva y bien pensada que ejecutaron en 
vez de utilizar alguna frase o slogan publicitario.
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6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a

INSTRUMENTO MATERIAL AUDIOVISUAL Y 
REDES SOCIALES

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a
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10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a    
                     
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

Respecto a los post de facebook, utilizan arreglos ti- pográ cos 
en dónde se evidencia el uso de jerarquías, no suelen aventu-
rarse a proponer cambios muy drásti- cos, respecto a su pa-
leta de color y la fotografía es un elemento que en la mayoría 
de veces está presente y siempre evidencia mensajes postivos 
e inspiracionales para las demás personas, en cuanto a los 
tipos de post, predomina el uso de fotografías y en algunas 
ocasiones se observan vídeos o composiciones en dónde la 
tipo- grafía predomina o tiene casi la misma importancia que 
la tipografía. Respecto a los vídeos, están muy bien lo- grados, 
en algunas ocasiones son narrativos, pero logran comunicar 
el mensaje correctamente respecto a lo que desean comuni-
car y lo hacen por medio de otros vídeos, imágenes, tipogra-
fías, ilustraciones y porcentajes que le dan un valor agregado 
a la propuesta y se vuelve bastan- te interesante ya que los ví-
deos son entretenidos y a pe- sar de que brindan información 
acerca de la institución, las transiciones y elementos visuales 
permiten que la propuesta no sea percibida como aburrida, 
por lo que es bastante probable que el usuario vea el vídeo 
completo.
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INSTRUMENTO MATERIAL IMPRESO

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a
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10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

Únicamente se tuvo acceso a un banner, el cual es colo- cado 
en actividades especiales, por lo que dicho análisis se realizó 
de acuerdo con l mismo, si bien es evidente el uso de jerar-
quías en todas sus composiciones y sus colo- res marcarios 
nunca pueden faltar, probablemente los banners contengan 
demasiada información, tanta que el lector puede perder la 
atención o nisiquiera interesarse a detenerse a leer ya que 
de entrada se observa un bloque de texto batante grande, en 
cuanto a la diagramación está bien lograda y existe un espacio 
bien pensado que permite darle respiros visuales a la compo-
sición.
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5.2 CASO ANÁLOGO 2
GVI

INSTRUMENTO LOGOTIPOS

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
 Otra____      n/a
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10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

El logotipo instituaional es bastante simple y contiene cierto 
grado de abstracción, lo cual lo convierte en una propuesta-
funcional, sin embargo, el uso tipográ co po- dría mejorar y se 
le podría brindar mayor énfasis al mis- mo.

En cuanto al logotipo temporal de los 20 años, posee co- lores 
naturales y es la abstracción del número 20, con el logotipo de 
la institución, sobre una fotografía, es una propuesta intere-
sante, sinembargo es necesario realizar propuestas que sean 
fáciles de reproducir.
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INSTRUMENTO MATERIAL AUDIOVISUAL Y 
REDES SOCIALES

1. En relación con  la psicología del color, a qué gama perte-
necen los colores que utilizan?

 Fríos    Cálidos    Claros     Oscuros    Brillantes 
 Contraste     Armónico    n/a

2. Según la semiótica del color, a qué gama del color cromá-
tica realista pertenece la paleta de color que utilizan?

 Realista      Naturalista      Exaltado      Expresionista
 n/a

3. De acuerdo con la tipografía, se percibe el uso de:

 Arreglos tipográficos     Jerarquías     Contrastes
 n/a

4. ¿Qué mensaje transmiten las fotografías utilizadas?

 Motivacional      Compasivo      Gráfico     Inmoral        	
 Desalentador      n/a

5. De acuerdo con  la comunicación visual, ¿qué clase de ele-
mentos visuales pueden percibirse?

 Texturas       Formas       Simetría       Estructuras    
 n/a

6. ¿Qué características pueden observarse de acuerdo con  
los elementos visuales que conforman la línea gráfica?

 Orgánicas      Geométricas      n/a

7. ¿Qué mensaje se percibe respecto al materal?

 Positivo, basado en beneficios de dar y recibir ayuda.

 Negativo, enfoque en problemáticas	      n/a

8. De acuerdo con  las composiciones, ¿qué elementos visua-
les utilizan para centrar la atención del espectador?

 Fotografías      Tipografías      Paleta de Color       n/a

9. ¿Qué redes sociales utiliza esta organización para darse a 
conocer?

 Página web      Facebook      Instagram      Twitter     
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 Otra____      n/a
10. Si la respuesta anterior involucraba Facebook o Insta-
gram, qué tipos de formatos utilizan?

 Post de texto     Post con imágenes      Post con vídeos     
Post con infografías      Post con tips    
  Post interactivo      n/a                         
        
11. ¿Qué clase de elementos utiliza el material audiovisual?

 Hilo conductor      Sonido de fondo	    Narración     
 Color y Luz apropiada      Tipografías     n/a

12. En relación con l mensaje del material audiovisual consi-
dera que:

 Se entiende perfectamente      Es un poco confuso     
 No se entiende	  n/a

13. Según el material informativo / divulgativo usted piensa 
que:

  Resuelve un problema de comunicación     
 Es confuso      No se entiende     n/a

14. A continuación se presenta un espacio en blanco para que 
escriba una síntesis del material anteriormente observado.

Se inclinan principalmente al uso de colores fríos y na- tura-
les, siempre se le brinda mayor protagonismo a la fotografía 
y en relación con  la tipografía se inclinan por jerarquías y el 
uso de arreglos tipográ cos en algunas ocasiones, las fotogra-
fías que utilizan en redes sociales, están muy bien editadas en 
cuanto a balance de tonos, sin embargo, podría aprovecharse 
más a establecer una línea grá ca, aprovechando un poco más 
el uso de tipo- grafías o elementos visuales.

En cuanto al material aduiovisual, está muy bien logrado en 
cuanto al área de calidad e iluminación, sin embar- go, en al-
gunas ocasiones se pierde el hilo conductor del mensaje, por 
lo que sería necesario fortalecer el mensaje y estipular correc-
tamente qué es lo que se desea trans- mitir, para los vídeos 
con subtitulaje utilizan una pleca gris con opacidad y tipogra-
fía de color negro para poder visualizar mejor el contenido.
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6. GRUPO OBJETIVO

6.1 NETNOGRAFÍA DE AVATARES
GRUPO OBJETIVO PRIMARIO

Con el fi n de tratar de entender mejor los gustos de el grupo 
objetivo, a continuación se presenta el análisis realizado.

PERFILES

Fotografías recuperadas de Facebook.

GUSTOS



382

6.3 ENCUESTAS DE GRUPO OBJETIVO
PRIMARIO

1. What is your age?

17-20 21-23 24-26 27-29

2. What is your gender?

Male Female

3. What is your civil status?

Single  Married Committed

4. Do you have children?

Yes No
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6. Where are you from?

United States Other

5. What is your religion?

Evangelical Catholic    Mormon   Adventis   Muslim   Other   
Any

7. What kind of weather do you usually experience?

Cold  Hot Mild

8. Which is your academic level?

Undergraduate   Freshman  Sophomore   Junior  Senior
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10. Do you work?

Yes No

9. What Vida program did you choose?

Medical   Dental   Veterinary

11. What material is your house made of?

Block   Brick   Other

12. What material is the fl oor of your home?

Ceramics  Wood   Other
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14. How many levels does your house have?

1 level     2 levels     3 levels

13. Mark below the appliances that your home has

TV Radio Fridge    Stove   Washing Machine  Dryer

15. What do you do on your free time?

Read   Watch TV   Paint   Listen to music

16. What do you do on weekends?

Stay at home   Get out with friends   Get out with family



386

18. What social network do you use the most?

Facebook   Instagram   Twitter

17. If your previous answer was to get out, which places do 
you visit?

Bars   Malls   The beach   Restaurants   Other

19. What type of post tend to call your attention?

Textual   Visual   Interactive

20. At what time do you tend to use your social network the 
most?

Morning   Evening   Night
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22. How did you know about Vida?

Posters    Frills    A friend     Social Media     Other

21. In the space that is shown below, write down what do you 
know about Vida Volunteer and the different programs that 
it offers.

La mayoría de estudiantes tenía conocimiento acerca de los 
programas que Vida ofrece, en el caso de los países en dónde 
se brinda ayuda, la mayoría sabía acerca de los tres países los 
cuales son Guatemala, Nicaragua y Costa Rica y solo un pe-
queño porcentaje de Estudiantes no recordaba el nombre del 
tercer país el cual era Costa Rica. 

23. Do you know another organization similar to Vida?

Yes  No

24. What color palette do you associate with Vida 
Volunteer?

a. b.

c.
d. e.

f.
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25. Which photo represent health?
a. b. c.

26. Which typo would you say it’s associated with 
positivism?

a. b.

27. What group of fi gures do you associate with 
friendship?

a. b.

28. What motivated you to be part of Vida Volunteer and 
come here to Guatemala?

A la mayoría de estudiantes le llamó la atención formar parte 
de Vida, debido a que era un voluntariado fuera del país y por-
que podían ganar experiencia a travéz de ayudar a otras per-
sonas que viven en comunidades, también la parte de trabajar 
con pacientes reales, defi nitivamente es algo que también los 
termina de convencer, pero en sí no hubo ningún tipo de res-
puesta más justifi cada del por qué eligieron Guatemala.
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SaySay

ayudar
aprender
observar
practicar

perfeccionar
mejorar
trascender
incrementar

experiencia
disfrutar
diferente
nuevo

único
cultural
crecimiento
desenvolver

Do

estudiar
trabajar
leer
informarse

cambios
diferencia
voluntariado
brindar

intentar
caer
levantarse
triunfar

mejorar
dedicarse
benefi ciar
trabajar

ThinkThink
vida
futuro
estudios
éxito

cambio
soluciones
diversión
trascender

cultivar
proseguir
intentar
cambiar

competencia
cambio
diferente
personas

FeelFeel

personas

compasión
amor
solidaridad
felicidad

satisfacción
nostalgia
emoción
esperanzafelicidad esperanza

vida
tristeza
lástima
pena

ayuda
melancolía
sentimientos
encontrados

7.1 MÉTODO #5 SATURAR Y AGRUPAR

7. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE MEDIOS
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7.2 MAPA DE RUTA

Permite visuaizar, el orden y la función de cada pieza, al mis-
mo tiempo evidenciando de qué forma será presentada al 
grupo objetivo.

Se utiliza para indicar que la pieza es digital. Se utiliza para indicar que la pieza es de carácter 
audio visual.

Se utiliza para indicar que la pieza estará ubica-
da en una universidad.

Se utiliza para indicar que una pieza es visual.

Se utiliza para indicar que la pieza estará ubica-
da en una comunidad.

Se utiliza para indicar interacción en las redes 
sociales.

Se utiliza para referirse a los grupos objetivos. Se utiliza para referirse a piezas impresas.
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GRUPO OBJETIVO PRIMARIO

CUSTOMER journey map

GRUPO OBJETIVO SECUNDARIO

F� A� S� E � I F� A� S� E � II

Logotipo
Conmemorativo

Post
Expectativa

????

Post
Lanzamiento

!!!!

Post
Mantenimiento

Material
Audiovisual

Manta informativa

Manta comunicativa

Hola

Hola

HI
Hola

Diploma
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MÉTODO #9 DEFINIR EL PROBLEMA JUGANDO

Vida Volunteer necesita dar a conocer sus 10 años y al mismo 
tiempo solidarizar a más jóvenes a participar en esta iniciati-
va.

Vida Volunteer necesita proyectarse como una organización 
sólida hacia los estudiantes mayormente de veterinaria, me-
dicina y odontología.

Esta organización necesita tener claras sus necesidades y ob-
jetivos.

Es necesario llamar la atención de los jóvenes e informar, con 
el fin de la organización crezca.

Es necesario que los voluntarios perciban a Vida Volunteer 
como una organización fuerte, sólida y tracendental, al mis-
mo tiempo generando interés en los mismos a formar parte 
de este movimiento.

MÉTODO #10 CHECKLIST DE LECTURA

Checklist de lectura crítica

1. ¿Cual es el punto?
¿Cuál es el enfoque del equipo?
Dar a conocer a una organización y motivar a más estudiantes 
a formar parte de la misma.

¿Cuál es el marco teórico de la problemática?

Establecer un proceso de comunicación y brindarle presencia 
a la organización.

¿Está centrado en el usuario, fundado en una necesidad y es 
inspirador?

Si debido a que dicho material, está basado en las percepcio-
nes del usuario, con el fin de informar y motivar
al mismo.

2. ¿Quién dice?
¿Que tan válida es la definición del problema?
Lo suficiente para definir los objetivos del proyecto.

¿Está respaldada por datos del usuario?
Sí, debido a que los objetivos se llevarán a cabo de acuerdo 
con  las preferencias del usuario.

¿Es el resultado de varios estudios o sólo de una entrevista 
entretenida?
Es el resultado de varios estudios, ya que incluso se realizó 
una encuesta con el fin de conocer mejor
al grupo objetivo.

3. ¿Quién hay de nuevo con eso?
¿Cual es el valor agregado de la declaración? 
Brinda datos exactos acerca del grupo objetivo.

¿Haz jugado con las ideas de distintas formas?
Sí, de acuerdo conl método creativo que se este realizando.
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¿Considera también el contexto del usuario?
Sí, con el fi n de lograr que comprenda y de alguna manera se 
identifi que con las propuestas.

Si la defi nición del problema se siente como nada nuevo, trata 
de ser más específi co

Es necesario realizar un estudio que parta de lo general a lo 
específi co, con el fi n de llegar a una solución
más clara y concisa.

 ¿A quién le importa?
¿De que manera tu declaración es signifi cativa?
Debido a que existe toda una metodología detrás.

¡El equipo debiera estar feliz a esta altura del proceso! Sí, por-
que se tiene un mayor conocimiento del problema, cuáles son 
las soluciones y a quién va dirigido el material.

¿Vale la pena hacer este proyecto? Si no lo es, pregúntate por 
qué?

Sí vale la pena, con el fi n promover la solidaridad y el desarro-
llo, por medio del Diseño Gráfi co.

Evalúa y vuelve a enmarcar el problema si fuese necesario 
hasta que esté correcto.

Es necesario dar a conocer los 10 años de Vida Volunteer, con 
el fi n de proyectar la estabilidad y trayectoria de la misma, al 
mismo tiempo, llamando la atención de estudiantes que de-
seen formar parte de este movimiento.

MÉTODO #11 PrREGUNTAS ¿CÓMO PODRÍAMOS?

¿Cómo se puede hacer para que los estudiantes puedan 
informarse de este tipo de iniciativas?

Realizar una campaña informativa, que permita dar a conocer 
más acerca de Vida Volunteer.

¿Cómo se pueden unifi car todas las piezas de diseño?

Por medio de un concepto, que permita desarrollar una línea 
gráfi ca.

¿Cómo se le puede dar mayor credibilidad y crecimiento a la 
organización?

Por medio de una camapaña en redes sociales, que permita 
dar a conocer como la organización estable que es y que atrai-
ga a más jóvenes extranjeros.

MÉTODO #12 REGLAS DE BRAINSTORMING
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9.1 ANDRÉS CARRILLO
Lic. en Diseño Gráfico

Egresado de la Universidad Rafael Landívar, con con 4 años de 
experiencia. Andrés realizó los siguientes comentarios acerca 
del material en gestión:

LOGOTIPO
Ambos logotipos funcionan, pero la propuesta que tiene más 
peso visual es la de la bandera, podría experimentarse con 
quitar los elementos sólidos como el asta por ejemplo, con el 
fin de que no compita co el logotipo institucional, debido a 
que dicho logotipo contiene elementos sólidos, lo cual lo hace 
bastante pesado, entonces el logotipo conmemorativo tiene 
que ser menos llamativo, con el fin de encontrar un balance.

POST DE REDES SOCIALES
La diagramación y jerarquías están bastante bien, al igual que 
la paleta de color y el feed, el único comentario que tengo es 
que se pueden implementar otro tipo de tipografía en los post 
que tienen poco texto, conservando siempre la misma para 
los titulares y la que se utiliza para cuerpos de texto, la cual ya 
está funcionando.

VÍDEOS
No es necesario hacer tantos vídeos para comunicar un mis-
mo mensaje, los vídeos utilizados tienen el espacio para agre-
gar más elementos de apoyo ya que el formato lo permite, por 
lo que se puede hacer pequeñas cápsulas de los vídeos, de 
manera simple pero funcional, sin perder la escencia del men-
saje, línea gráfica, etc.

AFICHES
Bastante funcionales, solo cuidar márgenes para no tener pro-
blemas al momento de reproducirlos.

MANTA INFORMATIVA
Es una adaptación del afiche, la cual sí está funcionando bien, 
se logran apreciar las fotografías con claridad y no se pierde la 
escencia de la línea gráfica debido a las formas orgánicas que 
poseen las fotografías.

MANTA COMUNICATIVA
Respecto a los dos párrafos que actualmente están causando 
problemas, es probable que que la solución que podría dár-
seles es: Diagramar los párrafos horizontalmente con el fin de 
que abarquen las tres columnas y diagramar en una columna 
la ilustración, en otra los títulos y en otra los párrafos.

Son ideas que pueden explorarse con el fin de no romper tan-
to con las columnas, en cuanto a la paleta de color, elementos 
gráficos y tipografías, están muy bien logrados.

DIPLOMAS
Se puede jugar más con la diagramación enfatizando el pro-
grama al que se asistió y en estos casos un color claro benefi-
ciaría más a la propuesta, debido a que este tipo de piezas de-
ben ser firmadas y generalmente se llevan a cabo con lapicero 
o tinta negra, por lo que una variación de color no le caería 
nada mal a esta pieza. 

8. VALIDACIONES PRESENCIALES
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9.2 ALEJANDRO MÁRQUEZ
Lic. en Diseño Gráfico

Egresado de la Universidad Rafael Landívar, con con 5 años 
de experiencia. Alejandro realizó los siguientes comentarios 
acerca del material en gestión:

LOGOTIPO
La propuesta de las manos tiene demasiado peso visual, y las 
figuras utilizadas se alejan demasiado del logotipo institucio-
nal, en el caso de la segunda propuesta, logra integrarse un 
poco más al material en gestión, sin embargo es necesario evi-
tar que ambos logotipos compitan, es un poco complejo lograr 
encontrar alguna forma o figura que se adapte por completo 
a dicho logotipo, ya que debido a su forma, resulta un poco 
complicado la integración de más elementos, es probable que 
funcione talvez con abstraer un poco más los elementos, sin 
incrementar el tamaño de la bandera, ya que de lo contrario 
se le estaría dando más peso a la misma.

POST DE REDES SOCIALES
En general, visualmente agradables, la paleta de color es agra-
dable y está funcionando, solo en el caso de los post que con-
tienen imágenes, es necesario enfatizar más los títulos, esto 
podría lograrse por medio de partir los mismos e incrementar 
su tamaño, en el caso de los subtitulares que acompañan di-
chos post, también podría cambiar por una tipografía “Bold” 
para darle mayor importancia y que no pase desapercibida. 

VÍDEOS
Es necesario animar el logotipo, pero que la animación no sea 
muy larga, contienen una introducción y los elementos dentro 
de los mismos funcionan, sin embargo, es un poco repetitiva 
la animación, por lo que se recomienda experimentar un poco 
más y jugar con efectos, tal y como “Trim Paths”, “Stroke”, etc.  
para darle más dinamismo a la propuesta, en cuando a la mú-
sica funciona y también es necesario hacer el cierre del vídeo, 
este puede llevarse a cabo por medio de colorcar algún tipo de 
información al final del mismo, como por ejemplo: las páginas 
de la institución, redes sociales o algo que me invite a seguir 
explorando e informándome acerca de qué es Vida Volunteer.

AFICHES
Se comprende con facilidad el mensaje, y las tipografías ayu-
dan a visualizar la propuesta como un todo y sus variaciones 
permiten diferenciar fácilmente las palabras que se desean 
resaltar.

MANTA INFORMATIVA
En cuanto a la diagramación de la tipografía, pasa lo mismo 
que pasaba con los post que contienen iconografía, es nece-
sario aprovechar más el espacio dentro de la columna, con el 
fin de unificarlas todas, por lo que esto se puede solucionar, 
agrandando la frase “Jornadas Gratuitas”, por medio de par-
tirla a la mitad, ya que de lo contrario se vuelve más larga y así 
poder llenar y aprovechar más el espacio en la diagramación.
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MANTA COMUNICATIVA
En el caso de esta pieza, los colores en particular logran inte-
grarse correctamente, haciendo que la propuesta sea percibi-
da como funcional e interesante, en el caso de las columnas, 
aún no se logra evidenciar las tres columnas verticales, debi-
do a que los dos párrafos del medio rompen completamente 
con la propuesta, por lo que se podría experimentar con en-
listar los párrafos de la propuesta y en una columna colocar la 
imagen, luego los títulos y finalmente el cuerpo de texto, y si 
es posible reducir un poco la tipografía, esto no afectaría de-
bido a que la pieza es bastante grande y no hay ninguna clase 
de problema respecto a la legibilidad. 

DIPLOMAS
Es necesario aprovechar más el espacio y cuidar los márgenes, 
talvez se podría hacer el nombre del estudiante más grande, 
pero sacándolo de el elemento de apoyo en el que se encuen-
tra, ya que de lo contrario no se puede agrandar y también 
este elemento está generando demasiado peso visual, junto 
con los otros dos que ya existen en la parte de abajo, también 
es necesario colocar más espacio para las firmas, ya que se en-
cuentra muy pegado al texto, dejando poco espacio al firmar 
dicha pieza.
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9.3 GUSTAVO ORTIZ
Lic. en Diseño Gráfico

Egresado de la Universidad Rafael Landívar, con más de 7 
años de experiencia. Gustavo realizó los siguientes comenta-
rios acerca del material en gestión:

LOGOTIPO
El logotipo que más logra integrarse a la propuesta es el de la 
bandera, debido a que se representa como celebración u or-
gullo, sin embargo, a pesar del desafío de tratar de integrar un 
nuevo logotipo al que la organización maneja actualmente, 
probablemente con esta nueva propuesta, es necesario cam-
biar la tipografía por una más parecida a la que usa el logoti-
po por ejemplo, ya que con la de la propuesta actual es poco 
legible la palabra “years” y el “10” puede ser confundido por 
un “70”.

POST DE REDES SOCIALES
Cumplen con la parte de la estética y de transmitir el mensaje 
y la técnica le aporta bastante a la propuesta. 

VÍDEOS
Existen partes vacías dentro del encuadre, razón por la cual 
es necesario aprovechar el espacio y realizar un cierre en el 
vídeo que permita conocer más acerca de la página de la or-
ganización o acerca de las redes sociales, el hecho de usar una 
misma canción para el vídeo funciona debido a que el número 
de videos no es tan extenso.

AFICHES
En relación con l mensaje, está bien, breve y conciso, pero la 
diagramación puede mejorar, por ejemplo se le podría dar 
mayor énfasis al mensaje y que el logotipo se integre al mismo 
o evaluar qué es lo que se quiere que el grupo objetivo vea pri-
mero, también es necesario evaluar aspectos como los már-
genes, la fotografía debería ocupar el espacio de la propuesta.

MANTA INFORMATIVA
El recorte de las fotografías con figuras orgánicas, logra eviden-
ciar el uso de la línea gráfica que se ha utilizado en el resto de 
piezas, pero la línea blanca en la que deben  escribir las perso-
nas el nombre de la aldea, fecha y hora, rompe totalmente con 
la parte orgánica, por lo que una solución sería removerlas y 
dejar únicamente el espacio para que las personas escriban 
e inconcientemente se centren dentro de la composición, lo 
importante es escribir el mensaje, y el hecho de remover con 
estas líneas no afectará en nada a la composición.

MANTA COMUNICATIVA
Para solucionar los problemas de diagramación con los que se 
cuenta, se pueden solucionar estos problemas por medio de 
reducir el tamaño de la tipografía o enlistar la información tal 
y como se realizó con la manta pequeña, el hecho de utilizar 
un encabezado permite diferenciar la información con mayor 
facilidad y el hecho de utilizar tipografía ayuda a diferenciar y 
encontrar con mayor facilidad la información.
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DIPLOMAS
Es necesario mejorar la diagramación, con el fin de aprove-
char mejor el espacio, probablente también mejorando las je-
rarquías y utilizando un color que permita firma sobre dicha 
pieza, también sería excelente si se realiza una versión de el 
logotipo en word, esto con el fin de que las personas que ten-
gan dicho material, tengan acceso a reproducirlo con facilidad 
si es que no se contara con un departamento de diseño. Ya que 
muchas veces el material a realizar es funcional, pero no se 
utiliza porque es imposible o muy difícil reproducirlo.
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9.4 LESTER ALMANZA
Coordinador de Comunidad

Se encarga de velar y organizar los días de clínicas en las co-
munidades que le sean asignadas y también de dirigir a los 
grupos de estudiantes que llegan al país por medio de repar-
tirles instrumentos, comida, etc. Lester tiene 6 años de expe-
riencia trabajando con Vida Volunteer y comunidades, razón 
por la cual se decidió validar el instrumento con el mismo, a 
continuación se presentan sus comentarios:

LOGOTIPO
Es importante dar a conocer a los 10 años de Vida hacia los 
estudiantes, para incrementar su credibilidad en la organiza-
ción, la letra debería ser una en la que el “10” sea más obvio y 
que no se confunda con alguna otra numeración por ejemplo, 
talvez se logra darle más importancia al 10 haciendo la bande-
ra más grande.

POST DE REDES SOCIALES
Los post se ven muy bien, esto de pintar en las fotos es algo 
que realmente la organización nunca ha utilizado y las fotos 
representan un mensje positivo, eso es lo que se busca con 
Vida Volunteer, es por esta razón que no se utilizan fotografías 
de cosas malas para dar lástima, con cosas malas puede ser 
no sé perros en desnutrición, niños con caries, ese no lo que 
como organización se quiere dar a conocer, con vida se motiva 
a las personas a realizar un cambio, mostrando lo que se lo-
gró, es decir el después de haber ayudado y pienso que estos 
post transmiten los misos sentimientos. 

VÍDEOS
Los vídeos que se han presentado con anterioridad en la or-
ganización normalmente solo muestran texto o fotos, pero me 
parece una muy buena idea utilizar a los jóvenes para trans-
mitir el mensaje y los dibujos hacen que llamen la atención y 
no sean aburridos, esto realmente puede hacer que más estu-
diantes se interesen en esta organización.

AFICHES
Me gusta el afiche, pienso que un mensaje corto siempre fun-
ciona muy bien, solo la única observación que tengo es que 
sería importante colocar la página web, para que los estudian-
tes no solo tengan la opción de facebook o instagram.

MANTA INFORMATIVA
Es excelente la propuesta de estas mantas, no habíamos pen-
sado en esta opción antes, y es bastante importante ya que 
los estudiantes que dominan un poco el español se ayudan 
de estas mantas para poder hablar con las personas de la co-
munidad o dar pequeñas charlas acerca del cuidado dental, 
cómo tuilizar correctamente el hilo dental o como cepillarse 
los dientes correctamente, son cosas tan simples pero al mis-
mo tiempo tan importantes y los dibujos ayudan a localizar y 
entender mejor la información.

MANTA COMUNICATIVA
Es una buena propuesta ya que con Vida, se nos facilita más 
que nosotros llenemos el espacio en blanco, porque todo de-
pende de cambios de fecha de último minuto, cambios de lo-
cación y para no estar pidiendo tantos cambios o peor aún, 
estar imprimiendo tantas mantas por gusto, de este modo es 
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en el cual nosotros trabajamos y por el momento nos ha fun-
cionado y se han llevado los diferentes días de clínica en dón-
de asisten alrededor de 800 a 1000 personas, todo depende 
del tamaño de la comunidad.

DIPLOMAS
Me gusta bastante la propuesta, es como una mejora a los di-
plomas que se han trabajado con anterioridad, solo pienso 
que el nombre del estudiante debería ser más grande, porque 
lo más importante es eso verdad, dar a conocer que la perso-
na cursó o realizó 2 semanas de voluntariado con nosotros y 
es el único recuerdo físico que se llevan ellos de toda su ex-
periencia en Guatemala, entonces pues sí es necesario que el 
nombre no se pase por alto.
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9.5 CARLOS BATRES
Veterinario

Egresado de la Universidad Rafael Landívar, con con 5 años 
de experiencia. Alejandro realizó los siguientes comentarios 
acerca del material en gestión:

LOGOTIPO
Me gusta la idea del logotipo y pienso que logra representarse 
correctamente.

POST DE REDES SOCIALES
Vende la idea completamente acerca del contacto con pacien-
tes reales, pienso que desde jóvenes y desde uno comienza 
a estudiar la carrera quisiera absorver los libros literalmente 
para comenzar a tener ese contacto con pacientes reales, cu-
rarlos y comenzar a dar diagnósticos, la práctica es muy im-
portante y pienso que realmente es algo que vende la idea y 
llamará la atención de jóvenes, no solo veterinarios si no que 
también que se especializan en medicina u odontología.

VÍDEOS
Pienso que la idea de hacer un mensaje breve y directo está 
muy bien y el hecho de que tenga elementos que vayan con-
tando la historia hace la propuesta mucho más interesante, 
que un vídeo normal en dónde solamente se vea texto o los 
típicos vídeos de voluntariado en donde ponen a los niños de 
las comunidades a decir gracias o entrevistas a las personas 
de las comunidades, es decir, eso está bien, pero es algo que 
se usa siempre, a diferencia de etos vídeos que hablan direc-
tamente a jóvenes, pienso que tiene mucho más impacto.

AFICHES
Logran transmitir el mensaje y venden la idea en textos cortos, 
pienso que las fotos refuerzan aún más la idea y permiten vi-
sualizar a primera instancia de qué se trata toda esta iniciativa.

MANTA INFORMATIVA
Pienso que al igual que el afiche funciona, y brinda un mensa-
je concreto y directo hacia las personas. 

MANTA COMUNICATIVA
Me agrada y pienso que poner un dibujo acerca de lo que se 
trata el texto es bastante funcional para esta manta, ya que de 
este modo los estudiantes pueden comunicarse mejor y rom-
per la barrera del idioma que en este caso pues está dificultan-
do la comunicación con las personas que se encuentran en las 
comunidades.

DIPLOMAS
Pienso que hay que darle más importancia al nombre, o talvez 
al programa que se cursó, en mi experiencia todos los diplo-
mas que he visto a lo largo de mi carrera siempre tienen esos 
elementos resaltados, creo que el nombre debería ser lo más 
importante y luego como segundo lugar qué fue lo que se hizo 
y el logo porsupuesto en la parte de arriba.



9. INSTRUMENTO DE VALIDACIÓN

10.1 GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
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10.3 EXPERTOS DE DISEÑO
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10.4 EXPERTOS DEL TEMA
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10. RESULTADOS DE VALIDACIÓN

11.1 GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
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11.3 EXPERTOS DE DISEÑO
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11.4 EXPERTOS DEL TEMA
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11. TARIFARIO

A continuación se presenta el tarifario Argentino, el cual sirvió 
como base para realizar el presupuesto de diseño.
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12. PAUTAS

FACEBOOK E INSTAGRAM
A continuación se presentan la forma en la cual se realizarán 
las pautas en redes sociales. 

Actualmente, muchas personas seleccionan las opciones de 
“Boost your poost” “Send people to your website” o “Promote 
your page”, pero esto según Muñoz (2018), es botar el dine-
ro, ya que produce pocos me gusta, no hay mucho involucra-
miento con la marca y no setiene idea de si se están teniendo 
buenos resultados o no, es por esta razón que se decidió pau-
tar el contenido de una manera más efectiva.

Primero es necesario crear una cuenta en la página de face-
book, Business Manager.

Luego de esto es necesario crear una campaña, esto nos per-
mitirá promocionar el contenido en gestión, luego de esto es 
necesario segmentar a quién va dirigido el material, por lo que 
se recomienda editar la audiencia. En este caso el grupo obje-
tivo se encuentra en Estados Unidos.
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De acuerdo a las universidades en las que Vida Volunteer tiene 
un convenio, se buscó la ubicación de las mismas dentro de 
los estados unidos, esto con el fi n de hacer más específi co al 
grupo objetivo al que va dirigido y no hacer la publicidad en 
todos los Estados Unidos, ya que para los estudiantes que no 
cuentan con una universidad en las que la organización traba-
ja cerca, es demasiado complicado viajar a otro estado para 
realizar los tramites que solicita la organización.

También es importante especifi car no solo edades y género, 
sino también gustos, para que realmente llegue al tipo de per-
sona que se está buscando, en este caso se trata de volunta-
riado  internacional, estudiantes y temas de medicina, veteri-
naria y odontología.
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En este paso, se elije qué plataformas utilizar, en este caso se 
trata de Facebook e Instagram, en instagram, se especifi ca si 
se desea colocar en el feed e historias, para la campaña en 
gestión se utilizará el feed.

Luego de esto, se especifi can los detalles de la campaña, en 
este caso el objetivo es crear tráfi co en la página, con el fi n de 
que más estudiantes estadounidenses, se enteren acerca de 
los programas que la organización ofrece y se sumen a esta 
gran iniciativa. 
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Finalmente, se decidió implementar un presupuesto de $3.00 
dólares americanos por día, que es lo que se recomienda in-
vertir en redes sociales y se muestra un estimado del alcance 
que se obtiene por día y de números de clic que podría recibir 
el enlace.

YOUTUBE
A continuación se presentan la forma en la cual se realizarán 
las pautas de los vídeos en la plataforma de youtube. 

Primero, es necesario ir a la opción de administrador de ví-
deos, luego de esto presionamos la opción de promocionar.
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Luego, se realizan los mismos pasos que se presentaron al rea-
lizar pautas en facebook Business Manager, se realiza una seg-
mentación de región, grupo objetivo, psicográfi ca y luego de 
esto se destina un presupuesto, en este caso se propuso Q20 
por vídeo y por día, a continuación se presenta el engagement 
estimado:
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12.1 KPI’s

Para realizar esta campaña, fue necesario proponer KPI’s si-
glas en inglés que signifi can “Key Performance Indicator” que 
sería indicadores de calidad  que se miden en base a objeti-
vos, por lo que deben ser medibles , alcanzable, específi co y 
realista en un período de tiempo.

Por lo que antes de realizar dichos KPI’s se hizo un análisis de 
los siguientes datos.

FACEBOOK
Número de likes actuales que contiene la página de facebook 
de Vida Volunteer.

También se observó que los post en los que los estudiantes 
conviven con las personas de la comunidad, o que están real-
cionados con temas de Medicina, Veterinaria y Odontología, 
tienen más reacciones que los que solo hablan de las comuni-
dades, eventos de la organización o post en donde se intenta 
interactuar con el grupo objetivo, a continuación se muestran 
ambos ejemplos.
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KPI
En base a las interacciones y likes anteriormente presentados, 
se decidió plantear el siguiente KPI para Facebook.

• Número de likes nuevos estimados: 80 por mes

• Publicaciones: 
      Número de reacciones o me gusta: 200
      Número de veces compartido: 30
      Número de comentarios: 30
      Número de veces mencionado: 15

• Tráfi co en la página: 500 visitas por mes

• Número de nuevos participantes: 100 

INSTAGRAM

A continuación se muestra el análisis realizado para instagram.
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También se muestran las interacciones obtenidas dentro de 
dicha plataforma.

Y claramente, como se reveló en las encuestas realizadas a los 
jóvenes, la aplicación que más utilizan es instagram, prueba 
de ello es el número de interaccioones que se genera en las 
publicaciones que se realizan, la diferencia de facebook e ins-
tagram es notoriamente alta.tagram es notoriamente alta.
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KPI
Es por esta razón que se proponen los siguientes KPI’s.

• Número de nuevos seguidores: 80 por mes

• Publicaciones: 
      Número de me gusta: 500
      Número de reposts: 20
      Número de comentarios: 40
      Número de veces mencionado: 25

• Tráfi co en la página: 800 visitas por mes

• Número de nuevos participantes: 100 

YOUTUBE

Finalmente se muestra el análisis realizado para youtube.

A continuación se muestran el número aproximado de vistas, 
comentarios y me gusta.
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KPI
En base a esto se proponen los siguientes KPI’s.

•	 Número de nuevos suscriptores: 20 por mes

•	 Publicaciones: 
      Número de gusta: 100
      Número de compartidos: 20
      Número de comentarios: 40
      
•	 Tráfico en la página: 6,000 vistas por mes
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LOGOTIPO

13. bocetaje después de validación

Debido a que los expertos de diseño aseguraron que al isotipo 
de la bandera la hacía falta más dinamismo, se bocetaron di-
ferentes propuestas de bandera, en donde se juega con tipos 
de banderas y dinamismo respecto a la anatomía de la misma.

En las primeras propuestas realizadas, se puede observar que 
aún se conserva cierta escencia de la propuesta anterior, ra-
zón por la cual se decide indagar un poco más con el fi n de 
separarse un poco de la propuesta anteriormente presentada.
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Si bien se realizaron propuestas en donde se observa que la 
bandera se encuentra un poco más dinámica, se descartaron 
dichas propuestas debido a que contienen cierto ruido visual.
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Finalmente, se decide utilizar esta propuesta, debido a que 
permite percibir la propuesta de forma dinámica, estética, sin 
ruido visual que afecte la composición y dándole más énfasis 
al 10 en la composición, cumpliendo así el objetivo de dar a 
conocer los 10 años de la organización.
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COTIZACIÓN DE AFICHES

14. COTIZACIONES



435

COTIZACIÓN DE MANTAS COTIZACIÓN DE DIPLOMAS


