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Resúmen

Fundación Mundo Azul es una organización que lucha por la 
protección y conservación de las poblaciones de especies de tiburones 
que habitan en las costas de Guatemala a través del conocimiento 
científico y esfuerzos educativos que generen conciencia y transformen 
el comportamiento humano. 

Se desarrolló este proyecto como un medio para dar a conocer a los 
ciudadanos guatemaltecos sobre la presencia de tiburones en el país, 
así mismo promoviendo una pesca responsable para los pescadores 
de la comunidad El Quetzalito en Izabal, por ser esta una de las 
comunidades con mayor índice de pesca de tiburón.

El proyecto se basa en tres fases las cuales tienen como fin posicionar 
a la fundación como una organización dedicada a la conservación del 
ecosistema marino y apoyar en la lucha por crear conciencia sobre la 
presencia de los tiburones en Guatemala.
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Introducción
 En Guatemala se tiene muy poco conocimiento sobre el 
ecosistema marino del país, tanto en flora como en fauna. Se identificó 
por las anteriores afirmaciones la siguiente necesidad: la fundación 
carece de material que permita facilitar el conocimiento e identificación 
de las especies de tiburones que habitan en las costas de Guatemala 
a los pescadores de la comunidad de El Quetzalito, Izabal, para que 
puedan reducir la pesca de estas especies, evitando la disminución 
de las poblaciones de tiburones en el país. De esta manera se logrará 
mantener nuestro ecosistema marino saludable. Como parte de la lucha 
por la conservación de las especies de tiburones, se ha considerado 
importante informar a los habitantes de la Ciudad de Guatemala 
sobre la presencia de tiburones en el país para que los conozcan y se 
identifiquen con la fauna de nuestro ecosistema marino, de tal forma 
que nazca en ellos el deseo de protegerlos y conservarlos.

Se presenta a continuación el proyecto “Guate tiene tiburones” realizado 
para Fundación Mundo Azul (FUMZ). Dentro del presente proyecto 
se incluyen el desarrollo de la estrategia de diseño, el proceso de diseño, 
la planeación estratégica de medios y la gestión de la implementación 
de diseño, es decir, todos los aspectos relevantes que conforman el 
proyecto de graduación de la Licenciatura en Diseño Gráfico.



estrategia de diseño
Gestión de la
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Familiarización 
con el cliente
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Área de estudio Medio ambiente

 Según las temáticas para los ejes del Diseño Gráfico de la 
Facultad de Arquitectura y Diseño (2014) se pretende realizar un 
servicio pensado para cubrir las necesidades de la población, el cual 
permita la adquisición de conocimientos, la aplicación de las materias 
de estudio y la puesta en juego de actitudes y valores a través de proyectos 
funcionales y estéticos desarrollados por los estudiantes apoyados en la 
aplicación de metodologías y procesos de conceptualización apegados 
a diversas temáticas.

Al llevarlo a cabo, el alumno contextualiza con la realidad guatemalteca, 
acompañado de los docentes desarrollando proyectos dentro de las 
áreas de salud integral, medio ambiente, educación, interculturalidad, 
cultura, solidaridad y desarrollo, derechos humanos, prevención de 
desastres, ciudadanía y tecnología. En esta ocasión se trabajará en el 
eje temático de medio ambiente el cual se describe a continuación.

 Este eje cubre los proyectos relacionados con los esfuerzos 
planificados para comunicar información o proporcionar instrucción 
sobre el cuidado del medio ambiente para minimizar el impacto del 
comportamiento humano en la contaminación del aire, agua o suelo y 
amenazas de supervivencia de especies de plantas y animales.

El enfoque de esta temática busca respaldar las acciones de proteger, 
preservar y conservar los sistemas de soporte vital del ser humano. Los 
temas desde los que se puede intervenir y materiales que se pueden 
proponer en el desarrollo operativo son:

Conservación de recursos naturales

Desarrollo sostenible

Deforestación

Contaminación ambiental

Educación ambiental

Manejo y selección de insumos/materiales de diseño

Diseño social

Resolver una problemática del medio ambiente
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Conservación de recursos naturales

Educación ambiental

El aporte del diseño gráfico es de fundamental importancia para 
divulgar información que facilite la toma de decisiones para conservar, 
proteger y mejorar los recursos naturales, que son la base productiva del 
país. Ya sea con diseño de comunicación presuasiva y sensibilización, 
materiales educativos o didácticos para capacitaciones, o bien con 
materiales informativos o multimedia.

El diseño gráfico puede intervenir para facilitar el cambio de actitudes, 
toma de conciencia o despertar el interés en participar activamente 
en prácticas que favorezcan la solución de problemas ambientales 
presentes y la prevención de problemas ambientales futuros por medio 
de materiales de persuasión, proyectos de sensibilización, eco diseño, 
materiales informativos, educativos y didácticos. Puede apoyar la 
enseñanza de conocimientos, valores y actitudes que constituirán la 
clave para el mejoramiento ambiental como un proceso continuo, a 
todo nivel y modalidad educativa.

Las temáticas seleccionadas para este proyecto son la conservación de 
recursos naturales y la educación ambiental, ya que se busca promover 
la toma de decisiones responsables de los pescadores en cuanto a los 
tiburones como recurso marino pesquero de Guatemala, así mismo 
sensibilizar a las personas de la ciudad despertando su interés en los 
tiburones para que puedan conocerlos y conservarlos.



14

de la necesidad
Comprensión y definición
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Necesidad

Objetivos

Fundación Mundo Azul (FUMZ) carece de un medio que 
permita dar a conocer de manera fácil y adecuada a los 
pescadores de la comunidad de El Quetzalito, las especies de 
tiburones que habitan en las costas de Guatemala, impidiendo 
que las identifiquen y tengan presentes para realizar una pesca 
responsable.

La Fundación necesita informar a los ciudadanos guatemaltecos 
que el país tiene tiburones en las costas del país y así ser 
reconocidos como una institución dedicada a la conservación 
del ecosistema marino.

Rediseñar la imagen corporativa de 
la fundación para transmitir confianza, 
promover su nivel y capacidad profesional 
ante su grupo objetivo.

Diseñar material informativo para facilitar el 
conocimiento a la población de pescadores 
de la comunidad El Quetzalito sobre las 
especies de tiburones que habitan en las 
costas de Guatemala para apoyar a que 
realicen una pesca responsable, evitando la 
pesca temprana de las especies.

Crear una campaña para informar a 
los ciudadanos guatemaltecos sobre la 
presencia de tiburones en las costas del país 
y que de esta manera puedan conocerlos.
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Marco de referencia
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 Según Guate Sostenible (2014), la Fundación Mundo Azul ha 
trabajado con la población de la comunidad de El Quetzalito, Izabal, 
por medio de procesos educativos para que las personas se desarrollen 
y aprovechen sus recursos de la mejor forma.

Cristopher Ávalos (2018), coordinador de investigación de la 
fundación, en la entrevista “Tiburones en Guatemala” (Ver anexo 3.1), 
comenta que Fundación Mundo Azul busca que las comunidades 
con las que trabajan cambien su modo de vida y puedan dedicarse 
a otras actividades que no sea la pesca. Uno de sus puntos focales y 
el más importante es la colaboración con los hijos de los pescadores 
capacitándolos en la toma de datos necesarios para registrar las 
pesquerías, a cambio de estos registros les ofrecen becas de estudio con 
las cuales pagan su año de escolaridad y los útiles escolares; esto con el 
fin de que ellos posean mayores estudios que sus padres y así no deban 
dedicarse a la pesca.

La Fundación realiza diversas actividades, tales como reciclaje 
de materiales y capacitaciones a pescadores. La última de estas 
capacitaciones tuvo como objetivo principal, descubrir y transformar 
la visión de los tiburones y rayas de la idea como solo un recurso 
pesquero y abrir el panorama de aprovechamiento e importancia de 
estos como un recurso que beneficia en la salud de poblaciones de peces 

comerciales, turismo y salud, según manifiesta Giacomo Palavicini, 
Director de Shark Legacy Project. Así mismo añade que se pretende 
apoyar a la comunidad en muchos frentes para poder trabajar juntos en 
mejorar las condiciones de la Comunidad con el compromiso de crear 
una responsabilidad social y ecológica en las actividades económicas 
de la pesca.

Ávalos (2018) añade que Fundación Mundo Azul es la única en 
Guatemala que se dedica específicamente a la conservación de tiburones 
y rayas, han habido esfuerzos muy puntuales de otras instituciones 
cuyos proyectos acaban al terminar el financiamiento. Algunas 
instituciones que han desarrollado investigaciones sobre los tiburones 
en Guatemala han sido Funda Eco y la Universidad de San Carlos a 
través de su Centro de Estudios del Mar y Acuicultura (CEMA).

Mundo Azul, al dedicarse a la investigación de tiburones, ha escogido 
en el área del Caribe a la comunidad de El Quetzalito y Livingston en 
Izabal, ya que estas son dos de las comunidades  con los índices más 
altos de pesca de tiburón. En las comunidades pesqueras se organizan 
reuniones con los pescadores en donde se dan a conocer los datos 
obtenidos de las pesquerías. El medio por el cual se da a conocer a 
los pescadores toda esta información es a través de presentaciones 
digitales.

Información del cliente
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Fundación Mundo Azul nace de una iniciativa inspirada en la 
observación de la simbiosis entre personas y el océano en sus distintas 
interacciones. Un grupo de amantes de la naturaleza soñó por algún 
tiempo con la conservación de especies de los océanos, su principal 
objetivo se centra en dar a conocer formas de impulsar la sostenibilidad 
económica protegiendo y prosperando los mares.

Proteger las poblaciones de tiburones y rayas que habitan en Guatemala, 
con una visión regional, a través del conocimiento científico y esfuerzos 
educativos que generen conciencia y transformen el comportamiento 
humano.

Una Guatemala que conoce, valora y protege sus recursos marinos, en 
particular los tiburones y las rayas, como fuente de prosperidad social, 
ambiental y económica.

 La falta de conocimiento ha hecho que las personas sientan 
miedo a los tiburones; esta percepción de temor hacia los tiburones 
principalmente ha surgido de las películas y programas en donde se 
presenta el lado salvaje de estas especies. Una de las primeras películas 
que promovió el pavor a los tiburones fue la de “Tiburón”, provocando 
así que se asocie a estos animales con ataques y peligro, pero en realidad 
no suelen atacar personas. En Guatemala no existen registros reales 
que informen sobre ataques de tiburones en el país, esto porque no se 
realizan actividades como el surf. Las historias sobre ataques se dan en 
las comunidades pesqueras en donde se asume que las personas que 
van a pescar y no vuelven fueron devoradas por tiburones.

Es por esto que la fundación ha puesto sus esfuerzos en comunicar 
a las personas sobre la realidad de los tiburones y así divorciarlos 
de la percepción de miedo que estos les provocan. La estrategia de 
comunicación más efectiva ha sido el uso de las redes sociales para 
comunicar a las personas sobre la presencia de tiburones en Guatemala.  
(Ver anexo 3.1)

Historia

Misión

Visión

Valores

Conciencia    -     Compromiso
Respeto         -     Innovación
Responsabilidad social
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Para lograr grandes cambios, se enfocan en 5 áreas:

Investigación aplicada

Voluntariado/Pasantía/EPS

Educación ambiental Becas

Programa dirigido a la creación y desarrollo de las habilidades 
científicas del voluntario/practicante, quien se integra a los 
proyectos de investigación científica de la Fundación.

Programa dirigido a la creación y desarrollo de las 
capacidades técnico/científicas y sociales de estudiantes 
o personas que han mostrado interés en los recursos 
marino-costeros y el desarrollo sostenible de los mismos.

Enfocado a la transmisión de conocimiento sobre el medio 
ambiente y uso sostenible de los recursos naturales, tanto a 
niños, como a jóvenes guatemaltecos a través de actividades y 
estrategias pedagógicas.

Con el apoyo económico de los donantes y aliados, brinda 
becas a los pobladores de comunidades pesqueras del 
Atlántico para abrir alternativas económicas que permitan 
aprovechar de mejor forma los recursos naturales disponibles.

Desarrollo comunitario

Enfocado a programas de desarrollo y mejora de calidad de vida 
de comunidades pesqueras del Caribe de Guatemala, aspirando 
a reducir la presión sobre los recursos marino-costeros de la 
región.
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Aliados

Donantes
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comunicación
Antecedentes de
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El mensaje sobre los tiburones no se comunica de forma clara, en su 
lugar se da la sensación de ser una fundación que se dedica al mar 
en general. En el logotipo, el color de la palabra “Fundación” es muy 
opaco haciéndolo pasar a segundo plano. En cuanto a jerarquías, 
ambas palabras tienen el mismo tamaño. El isotipo distrae la atención, 
ya que pareciera un error el estar sobre la letra “Z”. Sin embargo se 
logra entender que se trata sobre el mar, pero hace falta identificar la 
especie con la que trabaja esta fundación.

En la tarjeta de presentación no hay jerarquías establecidas. La tinta 
se sangró y no permite la fácil comprensión de la información que 
contiene. Esta no refleja la personalidad relajada y amigable de la 
fundación. 

Se puede distinguir el uso del color azul y escala de grises como paleta 
de color, se debe tomar en cuenta el tipo de impresión que se realizará, 
ya que el color de la tinta puede variar. (Ver anexo 2.1.1)

Logotipo y tarjeta de presentación

Análisis de las piezas
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Página web de la fundación
Imagen recuperada de http://fundacionmundoazul.com/es/

El uso de fotografías apoya el mensaje sobre los tiburones, pero no 
existe una versión de logotipo que pueda ir sobre la fotografía y sea 
legible. 

Las jerarquías están marcadas por tamaño y color. Estos ayudan a 
distinguir los títulos del cuerpo de texto. El interlineado de los títulos 
debe ser ser mayor, ya que parecieran chocar las letras unas con otras.

La paleta de color principal manejada es azul, amarillo y escala de grises. 
Se añaden otros colores en tonos muy suaves en íconos pequeños.

El espacio en blanco permite dar un respiro y equilibrio tras usar una 
fotografía completa al inicio de la página. El manejo de las fotografías 
es adecuado pues se muestran las especies de tiburones de manera 
delicada evitando que se vean agresivos. (Ver anexo 2.1.2)

Página web de la fundación

Análisis de la pieza
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Rompecabezas para niños en la página de la fundación, Imágenes 
recuperadas de: http://fundacionmundoazul.com/photopuzzle/rom-
pecabezas-raya/  y http://fundacionmundoazul.com/photopuzzle/
rompecabezas-pez-loro/

Se puede comprender claramente el tipo de animal que se quiere 
representar, pero la fundación al dedicarse a rayas y tiburones podría 
utilizar un tiburón en lugar de un pez en el rompecabezas.

En este caso no existen jerarquías, el animal ocupa todo el espacio y el 
logotipo desequilibra la ilustración. El fondo del logotipo distrae y no 
permite que sea legible.

No existe una composición, al ser para niños podría hacerse más 
interesante, aún así la abstracción es correcta para el grupo objetivo.
(Ver anexo 2.1.3)

Rompecabezas para niños dentro de la página web

Análisis de la pieza
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Libro para colorear para niños de la fundación,
Imagen recuperada de http://fundacionmundoazul.com/
es/2017/02/03/libro-de-colorear-para-la-educacion-sobre-la-
biologia/

Se comprende a primera vista el tema del libro, ya que tiene un título 
atractivo para los niños y gracias a la jerarquía se pueden observar en 
primer plano a los tiburones. El título está sobre ellos interrumpiendo 
la ilustración.

La tipografía utilizada no es muy adecuada para el grupo objetivo y el 
manejo de un ícono en lugar de la letra “T” es un poco confuso.

El manejo de colores en degradé sugiere que es un libro para niños 
más grandes. Se debe recordar que al ser un libro de colorear los niños 
desearán imitar el tipo de pintura que ven al inicio de este.
(Ver anexo 2.1.4)

Libro para colorear

Análisis de la pieza
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Póster que imprimen para pescadores y algunas instituciones,
Imagen recuperada de: http://fundacionmundoazul.com/wp-content/
plugins/download-attachments/includes/download.php?id=384

No se puede comprender el propósito para el cual fue creado el póster 
y es complicado visualizar a detalle las especies. No existen jerarquías, 
el tamaño y sombra utilizados en la tipografía la hace muy poco legible. 

La composición es muy pesada y no permite visualizar de manera 
sencilla cada especie de condrictios. Las fotografías deben ser más 
grandes para poder conocer las especies de mejor manera.
(Ver anexo 2.1.5)

Póster para pescadores

Análisis de la pieza
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Competencia
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Según el sitio web de Abima.org (s.f.), la Asociación de Biología Marina 
de Guatemala fue fundada en el año 2006, esta es una organización 
sin fines de lucro enfocada en la protección y conservación de la vida 
marina costera en el Atlántico y Pacífico del país y la promoción del 
desarrollo sostenible de las comunidades costeras.

Esta organización promueve la biología marina brindando información 
al público sobre la importancia de los mares y comparte el conocimiento 
del mundo subacuático con personas interesadas en la vida marina a 
través de pláticas y talleres de biología marina, así como excursiones 
en Guatemala, Belice y Honduras. El enfoque de ABIMA es conservar, 
educar e investigar. Por esto se encuentran a la vanguardia en la biología 
marina en Guatemala contando con experiencia científica en el Indo-
Pacífico, Hawaii y el Caribe. 

El objetivo estratégico de la organización es reunir en un solo propósito 
a las personas nacionales y/o extranjeras que estén interesados o 
desarrollen actividades de investigación, protección y conservación, 

así como estudios de biología marina y/o ciencias marinas en 
Guatemala. Además pretenden aumentar los esfuerzos locales, 
regionales, nacionales o internacionales para la investigación científica 
del ambiente marino costero y sus recursos naturales. 

ABIMA promueve la importancia de la protección ambiental del 
patrimonio natural guatemalteco marino costero integrado por:

Los recursos naturales hidrobiológicos

La diversidad biológica y la vida silvestre (flora y fauna)

Las áreas silvestres naturales legalmente declaradas como 
protegidas

Actividades de desarrollo costero y el bienestar de los 
ecosistemas marinos.
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El logotipo es atractivo y se diferencia de su competencia. El manejar 
una fotografía como pleca para el isotipo lo hará complicado de utilizar 
en versiones monocromáticas. Los trazos utilizados en el isotipo son 
limpios, con lo que transmiten profesionalismo. El patrón permite 
cumplir la ley de cierre creando unidad en el logotipo.

El propósito de la organización queda explícito en el logotipo.
Rápidamente se puede comprender sobre qué trata la organización, 
pero en este caso el utilizar la abstracción de una tortuga marina 
encierra a la organización en este tema a simple vista y no en fauna 
marina en general.

En cuanto a funcionalidad, el logotipo no es escalable. Al disminuir 
su tamaño el texto será muy poco legible y el patrón se verá como un 
rectángulo al ser los espacios muy pequeños dentro de este.
(Ver anexo 2.2.1)

Análisis del logotipo
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Información del tema
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Cristopher Ávalos (2018) en la entrevista “Tiburones en Guatemala” 
(Ver anexo 3.1) explica que los tiburones son un grupo de peces 
cartilaginosos, se les llama así porque no poseen huesos como los demás 
peces, la estructura que les da forma es el cartílago. Científicamente se 
le conoce a este grupo como elasmobranquios. Este grupo se divide 
en dos: tiburones y rayas. En Guatemala, Fundación Mundo Azul ha 
registrado un aproximado de 15 especies de tiburones en el Pacífico, en 
el Caribe se han registrado un aproximado de 20 especies.

Tiburonpedia (s.f.) explica que los tiburones pertenecen a las especies 
de animales que han existido en la tierra por más de 450 millones de 
años. Existen más de 465 especies conocidas de tiburones que viven 
en nuestros océanos y constituyen una parte importante de la cadena 
alimenticia, ya que ellos mantienen saludables y en abundancia a las 
poblaciones de peces. Se ha demostrado que el apresurado paso de la 
extinción de los tiburones tiene efectos graves en todo el ecosistema 
oceánico. 

Tiburones
Fotografía por: Alan C. Egan
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 National Geographic (s.f.) cuestiona la creencia generalizada 
que concibe a los tiburones como viciosos depredadores cuando 
realmente existen muy pocos ataques a humanos. Uno de sus 
argumentos expone la comparación del peligro que representan los 
tiburones explicando que las posibilidades de morir de gripe son 1 
entre 63 mientras que las de muerte por ataque de tiburón son de 1 
entre 3,700,000. Por cada humano muerto por tiburón, el humano 
mata aproximadamente dos millones de tiburones.      

OCEANA (s.f.) afirma que debido a la acción del ser humano, estos 
animales se enfrentan al mayor peligro en su historia: la sobrepesca, el 
cercenamiento de aletas y las capturas accidentales. Esto debido a que 
la falta de información acerca de las capturas y el comercio complica 
la valoración del estado de las poblaciones de tiburones, así como el 
desarrollo de unos planes óptimos de gestión de las pesquerías de 
tiburón. Incluso existe evidencia de que se capturan tiburones en 
grandes cantidades y algunas poblaciones biológicamente vulnerables 
se encuentran por debajo de niveles sostenibles.

 Las especies más comunes en Guatemala se han identificado a 
través de la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza 
(IUCN por sus siglas en inglés) que pone en categoría a las especies 
según las amenazas. A partir del año 2013 entraron las especies tiburón 
martillo (sphyrna lewini) y el tiburón catrín o sedoso (Carcharinus 
falsiformis), por ser las más capturadas en las costas de Guatemala. 
Se estima que al año se captura más de mil toneladas métricas de 
tiburón en Guatemala. Por su parte, Ávalos (2018) informa que para 
la fundación esto ha despertado la necesidad de que los habitantes del 
país conozcan sobre la presencia de tiburones en Guatemala, ya que es 
muy poco el porcentaje de personas que saben sobre este tema. 

Ávalos (2018) también indica que la mayor causa de la disminución 
de las poblaciones de tiburones en Guatemala es la sobrepesca; en el 
país no se practica el aleteo, sin embargo se utiliza toda la carne del 
tiburón debido a su demanda en el mercado guatemalteco, pero este no 
es vendido con su nombre común sino se le conoce en los mercados y 
supermercados como mero y dorado.

 En Guatemala se pescan muchos organismos no maduros, se 
capturan tiburones juveniles y neonatos. Por ello se dan capacitaciones 
a los pescadores para que sepan reconocer a los tiburones que ya se han 
reproducido de los juveniles y neonatos, y de esta manera evitar que 
las poblaciones de tiburones disminuyan. Para distinguirlos se deben 
conocer los tres principales grados de desarrollo de los tiburones: 
neonatos, juveniles y maduros. Los neonatos se distinguen por la 
cicatriz que ha quedado justo en el pecho al soltar el cordón umbilical, 
este se muestra como un agujero el cual al ir creciendo se cierra. Para 
distinguir a los juveniles o adultos es más sencillo verlo en los machos, 
ellos tienen dos órganos copuladores llamados “claspers”, se examina 
que cumplan con tres características. La primera es que los claspers 
estén calcificados, la segunda es que debe poder rotarse a 180°, ya que 
es como lo utilizan al reproducirse en el agua, debe estar flexible, la 
tercera característica es intentar extraer semen. Si cumple con estas 
tres condiciones se sabe que el tiburón es maduro, y si no cumple con 
ellas se clasifica como un organismo juvenil.
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 En las hembras es más complicado identificar si se trata de un 
organismo maduro o no, para esto se debe ver que los óvulos estén 
desarrollados, la mayor parte del tiempo se les estudia en las pesquerías, 
al llegar al puerto son abiertos y se evalúan a través de microscopios. 
Otra de las maneras para saber si se trata de una hembra madura es 
buscando mordidas cerca de las aletas siendo esta un indicio de que se 
han reproducido recientemente. Se debe tener certeza a partir de los 
rasgos físicos mencionados anteriormente para identificar de qué tipo 
de organismo se está tratando, pero existe una manera más sencilla 
de hacerlo por medio de mediciones o tallas que corresponden a los 
neonatos, juveniles y los adultos. Estos datos son obtenidos según el 
país en donde se estudian o pueden utilizarse datos de lo más cercano, 
en este caso México y Costa Rica.

 Las fases lunares son un aspecto clave en la actividad pesquera, 
estas controlan las mareas y las poblaciones de peces y tiburones se 
acercan o se alejan de la costa dependiendo de la fase en que se encuentre 
la luna. Cuando hay luna nueva las especies suelen estar más cerca de 
las costas y cuando hay luna llena por lo regular la pesca disminuye. Los 
efectos de la luna nueva y la luna llena no se dan inmediatamente, estos 
se van dando a medida que se acercan al cuarto menguante o al cuarto 
creciente. Cuando aparece la luna nueva, la pesca aumenta hasta llegar 
a su pico más alto en el cuarto creciente, empieza a disminuir cuando 
aparece la luna menguante y llega a ser escasa cuando hay luna llena. 
(ver anexo 3.1)
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 El Ministerio del Medio Ambiente (s.f.) se refiere a la educación 
ambiental como un instrumento de gestión cuyo propósito es educar 
a la ciudadanía para el desarrollo sustentable, generando conciencia y 
cambios conductuales proclives hacia la convivencia armónica entre 
el desarrollo social, crecimiento económico y cuidado del medio 
ambiente. Eco Portal (2014) afirma que este es un proceso continuo 
en el cual los individuos y la colectividad toman conciencia de su 
medio y adquieren los valores, las competencias y la voluntad para 
hacerlos capaces de actuar en la resolución de los problemas actuales y 
futuros del medio ambiente. Así mismo Eco Portal (2014) informa que 
existen ciertos aspectos que deben destacarse de esta definición por ser 
justamente los que constituyen la esencia de la educación ambiental:

Se trata de un proceso continuo.

El énfasis está puesto en la conciencia, es decir que si bien 
lógicamente debe basarse en el conocimiento de la realidad, 
nunca debe confundirse con informar.

No se trata simplemente de desarrollar competencias sino que 
debe complementarse con una revisión de la escala de valores y 
un fortalecimiento de la voluntad.

Contempla el principio de equidad inter y trans generacional.

Y, por último, está orientada hacia la acción (no es pasiva) y hacia 
la toma de decisiones (no es meramente crítica).

Edisson Paguatian (2013) comenta que la educación ambiental sirve 
como una propuesta que pretende brindar a los individuos los elementos 
necesarios para realizar un análisis crítico de las condiciones de su 
medio ambiente, permitiéndoles identificar los principales problemas 
ambientales y buscar su participación en la solución a los mismos. Un 
componente esencial de la educación ambiental es hacer capaces de 
actuar a los individuos.

Cuando se habla de tiburones en educación ambiental, Ávalos (2018) 
los describe como doctores del mar, ya que poseen dos sentidos muy 
desarrollados en su anatomía: en la línea lateral a lo largo de su cuerpo 
y en la punta de la nariz poseen ampollas de lorenzini, a través de estos 
pueden percibir las ondas electromagnéticas que transmiten otros 
organismos. Al percibir un organismo enfermo o débil por el cambio 
de estas ondas o por la sensación de sangre, se alimentan de ellos 
evitando así que estos contagien a otros, siendo estas las principales 
presas de los tiburones. 

Educación ambiental sobre
ecosistemas marinos

¿Para qué sirve?
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Más ambiente (s.f.) se refiere a los Objetivos de la Educación Ambiental 
teniendo en cuenta la Carta de Belgrado, realizada en octubre de 1975, 
estos objetivos a nivel mundial son los siguientes:

Toma de conciencia
Adquirir sensibilidad y conciencia del medio ambiente y sus 
problemáticas.

Conocimientos
Comprender el ambiente en su totalidad, las problemáticas y 
la función que tiene el ser humano y sus responsabilidades con 
este.

Actitudes
Adquisición de valores sociales e interés por el ambiente para 
participar en su protección y mejoramiento. 

Aptitudes
Desarrollo de aptitudes necesarias para resolver los problemas 
que enfrenta el medio ambiente.

Capacidad de evaluación
Evaluaciones de medidas y programas de educación ambiental 
enfocadas en los factores ecológicos, políticos, sociales, estéticos 
y educativos.

Participación
Desarrollar la responsabilidad y la toma de conciencia de la 
urgente necesidad de prestar atención a los problemas del 
ambiente y así tomar medidas al respecto.

Más ambiente (s.f.) cita a Nicholas Smith Sebasto quien considera que 
la educación tiene cuatro componentes fundamentales que deben ser 
tomados en cuenta en la elaboración y desarrollo de todo programa 
educativo:

Fundamentos ecológicos
Instrucción e información sobre cómo funcionan los sistemas 
terrestres de soporte vital. 

Concienciación conceptual
Se debe enseñar sobre el modo en que las acciones humanas 
afectan al ambiente.

La investigación y evaluación de problemas
Es necesario aprender cómo identificar, evaluar y resolver los 
problemas ambientales.

La capacidad de acción
Adquisición de las habilidades necesarias para participar 
constructivamente en la solución de los problemas ambientales,  
asumiendo que estos problemas no se solucionan solamente con 
acciones gubernamentales.

Componentes Objetivos
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Todo sobre el medio ambiente (s.f.) describe la educación ambiental 
según su posición de abordaje como:

Conservacionista: Está enfocada en conservar especies y su 
hábitat natural; no toma en cuenta las necesidades y condiciones 
sociales, económicas y culturales de poblaciones humanas. 

Biologista: Transmite solo conocimiento biológico o ecológico 
a los estudiantes, no incorpora los factores socioeconómicos de 
la problemática ambiental. 

Sustentable: Promueve acciones individuales y colectivas que 
apunten al desarrollo sustentable. 

Elisa Areano (2018), directora de Fundación Mundo Azul, en la 
entrevista “educación ambiental del ecosistema marino” (Ver anexo 
3.2) manifiesta que la educación ambiental es importante para enseñar 
a las personas cómo todo se relaciona y cómo el dañar a los ecosistemas, 
a los mares y al planeta va a afectar al ser humano. En relación a los 
temas que se tratan al momento de dar educación ambiental sobre el 
ecosistema marino se ha tenido continuidad en temas de manglares, 
pastos marinos y arrecifes. Recientemente se ha comenzado a enseñar 
sobre el plástico, ya que se está volviendo una amenaza grave para los 
mares dado a que cada vez se consume más. Areano (2018) indica que 
la mayoría del plástico que utilizamos los humanos se va al mar, esto 
lleva a consecuencias preocupantes para los animales, ya que empiezan 
a confundir el plástico con alimento. Hay muchos productos que 
contienen microplásticos, como los exfoliantes, que son comidos por 
los peces, y estos luego son consumidos por los humanos. A través de 
los años ha aumentado el índice de  enfermedades como el cáncer, esto 
como otras cosas, está relacionado con el consumo de plástico a través 
de los peces que comemos.

Una organización como Fundación Mundo Azul, según Areano 
(2018), persigue los objetivos de brindar información lo más reducida y 
concisa de manera que las personas puedan retenerla. También resalta 
la importancia de darle seguimiento a esa información y reforzar los 
temas tratados.

La educación ambiental sobre el ecosistema marino se debe abordar 
desde las tres posiciones: conservacionista, biológica y sustentable. Al 
tener distintos públicos se debe comprender cuál es la posición que 
mejor entenderá el grupo al que se hablará. El mensaje ecológico sobre 
el ecosistema marino, menciona Areano (2018), está dirigido a niños 
y jóvenes, ya que estos logran tener mayor impacto en las personas 
adultas. Cuando se tiene la oportunidad se educa a las personas adultas, 
pero es más complicado.

Tipos de educación ambiental
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 Areano (2018) plantea que los ecosistemas marinos protegen a 
los seres humanos de muchas catástrofes, por ejemplo, las barreras de 
corales nos protegen cuando hay un huracán, pues reciben el impacto 
funcionando como protección para las personas que tienen sus hogares 
cerca del mar. De la misma forma, los manglares protegen de desastres 
naturales que a veces pueden perjudicar a las personas en donde viven 
y que pueden causar pérdidas económicas muy fuertes. 

Pero las personas no entienden aún el porqué deben cuidar los 
ecosistemas, Areano (2018) considera que es tomado más como 
sentimentalismo el hecho de cuidar el planeta, debemos cuidar al 
planeta y a los ecosistemas para que ellos nos cuiden a nosotros. Los 
manglares y los pastos marinos son muy importantes, porque estos 
sirven de refugio a los peces pequeños y juveniles. Muchas de estas áreas 
son áreas de crianza y su destrucción perjudica en la conservación de 
las poblaciones de estos peces, ya que se les está privando de la libertad 
de crecer, para que más adelante sean pescados por las personas y les 
sirvan de alimento. 

 En el tema productivo de pesca influye mucho el que se cuiden 
estos ecosistemas. Areano (2018) argumenta que nosotros dependemos 
de nuestras casas, dependemos de nuestra comida; en este caso los 
pescadores dependen de su pesca. Si en algún momento los pescadores 
dañan los manglares, pastos marinos o corales, está afectando su casa 
y su comida, incluso si es por los desagües que van directamente al 
mar o debido al cambio climático, ya que la temperatura del agua está 
aumentando y los corales no pueden resistir estos cambios. Este es 
un efecto que se ha dado debido a nuestras emisiones, al incrementar 
la temperatura del agua los corales empiezan a blanquearse; cuando 
estos se blanquean algunos sobreviven, otros no. Estos también son 
un refugio para los depredadores tope, si estos corales se mueren estos 
depredadores también, causando que no haya refugio para los peces ni 
para los depredadores tope.

Económicamente, la educación ambiental sobre ecosistemas marinos 
ayuda a mantener la abundancia de peces y tiburones al conservar los 
manglares, pastos marinos y corales. Esto ayuda también a controlar 
desastres naturales como los huracanes, los corales al funcionar como 
una barrera evitan grandes pérdidas en infraestructura, electricidad y 
vidas. Otro de los temas que se tratan en la educación ambiental es el 
cambio climático, se explica a las personas que viven cerca del mar 
o en este caso ríos como el Motagua, las vulnerabilidades a las que 
están expuestos. El río Motagua muchas veces crece con las lluvias y 
las poblaciones se inundan, por esto es importante que las poblaciones 
entiendan qué es el cambio climático, que entiendan en dónde son 
vulnerables y que de esta manera lleven a cabo un plan de acción para 
poder adaptarse a ese cambio climático tal como expresa Areano.

Como seres humanos tenemos la responsabilidad de crear el 
mundo que queremos tener. Si seguimos contaminando, pescando 
irresponsablemente será inevitable asumir la responsabilidad cuando 
el mundo se ponga difícil. Se está heredando a las futuras generaciones 
problemas grandes, ya que si hay escases de agua, hay escases de 
comida y esto conlleva a que los precios aumenten y mucha más gente 
sufrirá de hambre. 
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 De acuerdo con Areano (2018), se pueden tomar acciones para 
ayudar a proteger el ecosistema marino como no talar manglares, las 
personas de la ciudad que no habitan cerca de los mares pueden ayudar 
reduciendo el uso de plástico tomando opciones mucho más amigables 
con el ambiente. Se debe eliminar por completo el uso del duroport y 
el plástico, reciclar lo máximo posible y en el caso de los pescadores, 
utilizar artes de pesca que son mucho menos perjudiciales para los 
ecosistemas marinos.

Areano (2018) señala que una de las maneras para invitar a las personas 
a actuar es educándolos, informándolos, no se puede cuidar algo que 
no se conoce. Hay estudios que demuestran que gracias a los hábitos 
que se llevan al tratarse del ecosistema marino, en el año 2050 el mar 
va a colapsar. Por lo que es importante primeramente educar y dar a 
conocer la importancia de los ecosistemas e invitar a las personas a que 
se involucren de alguna forma.

Fotografía recuperada de: www.utadeo.edu.co
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Aunque no vivan cerca del mar estudiar las cosas que en las ciudades 
afectan al ecosistema marino, de la misma forma se puede ayudar al 
apoyar a las personas y organizaciones que quieren hacer un cambio.

En Guatemala es complicado concientizar a las personas dado a que 
el tema ambiental no es una prioridad en el país, esto hace difícil el 
conseguir fondos para llegar a más personas. La poca importancia que 
se le da al tema, la poca aceptación que se tiene a los movimientos 
ecológicos hace más complicado llevar a cabo un cambio. Algo que 
complica la conservación del ecosistema marino es la pobreza que existe 
en el país, la falta de educación, de oportunidades, siendo la pesca una 
de las pocas oportunidades para las personas de comunidades cercanas 
al mar, es aquí en donde se comienza a abusar de este recurso. 

El ecosistema marino en Guatemala se encuentra amenazado por el 
plástico, la contaminación en general. El ecosistema terrestre daña 
al ecosistema marino, ya que todos los químicos que se utilizan en la 
tierra viajan al mar por medio de las lluvias y los ríos. Los botaderos de 
basura emanan gases y químicos contaminantes, estos viajan al manto 
friático contaminando el agua que consumimos los humanos.

En el caso de los tiburones, el consumo de aleta de tiburón en China 
y en Hong Kong, a pesar de que en el país no se practica el aleteo y 
que por lo general se consume todo el tiburón. Areano (2018) señala 
que Guatemala es uno de los países que más exporta aleta de tiburón 
en Centro América, esto debido a que el valor de la aleta de tiburón 
sigue siendo algo importante para el pescador, para el intermediario y 
para el exportador, para los tiburones esta es una de las más grandes 
amenazas en Guatemala y en todo el mundo. La sobrepesca es otra 
de las problemáticas importantes que dañan el ecosistema marino 
en Guatemala, si no se dan momentos de respiro para que los peces 
puedan crecer y reproducirse, las pesquerías colapsan.

Para esto, Areano (2018) menciona que hace falta la implementación 
de planes de manejo en Guatemala que involucren a las personas que 
gozan del uso de esas áreas, con planes de manejo pueden dejarse 
ciertas áreas como manglares o lugares donde se sabe que abunda la 
pesca de organismos juveniles y neonatos permitiéndoles crecer y 
mantener en equilibrio los mares. La única forma de disminuir la sobre 
pesca en Guatemala es implementando los planes de manejo, para que 
de alguna forma se convenza a los pescadores, pero que también el 
gobierno tenga control y vigilancia. Este es un aspecto del que carece 
el país, las entidades gubernamentales no tienen los fondos para poder 
implementar monitoreo y vigilancia. (Ver anexo 3.2)
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La educación ambiental en cuanto a su interpretación se define 
de la siguiente manera:

Formal: Es la que se incorpora a la estructura curricular. 

No formal: Más ambiente (s.f.) agrega que la educación 
ambiental no formal significa que es no académica, no 
universitaria y sus destinatarios no son los universitarios sino 
son todos los ciudadanos.   

Informal: Es la que se obtiene en revistas y cuadernos de 
ecología utilizando los recursos naturales como material 
didáctico. 

Piaget e Inhelder (1995) mencionan que este pensamiento se presenta 
en la forma de percibir lo real, en otras palabras vivir lo que se hace, 
sin esto no se puede dar paso al pensamiento formal. En esta etapa 
también forma parte lo que puede llegar a suceder, convirtiéndose en 
razonamiento hipotético-deductivo. 

Oscar Luna (2012) explica que las características que definen al 
pensamiento formal se clasifican en funcionales y estructurales. Las 
funcionales se refieren a los enfoques y estrategias para abordar los 
problemas y tareas, en cuanto a los rasgos estructurales, estos se refieren 
a estructuras lógicas que sirven para formalizar el pensamiento de los 
sujetos. 

Undurraga (2004) explica que hay varios estilos de aprendizaje, entre 
estos se encuentra el adaptador, divergente, convergente y asimilador.

Adaptador: Pilar Jericó (2016) explica que estos son el 
resultado de la multiplicidad y la acción. Prefieren trabajar 
rodeados de personas. Su pregunta favorita es “¿Cuándo?”.

Divergente: Las personas que tienen este estilo son creadoras, 
imaginativas, generan nuevas ideas a partir de experiencias 
concretas. Aprenden oyendo y compartiendo ideas, absorben 
la realidad. Son capaces de analizar situaciones concretas desde 
muchas perspectivas, desarrollan un pensamiento divergente y 
confían en su propia experiencia. Tienden a ser imaginativas y 
emotivas, se comprometen emocionalmente y se interesan en 
las personas. Su pregunta favorita es “¿Por qué no?”.

Convergente: Jericó comenta que estos necesitan la 
aplicación práctica a las ideas para resolver problemas. Suelen 
perderse con muchas alternativas. Su pregunta favorita es 
“¿Para qué?”.

Asimilador: Extraordinarios definiendo claramente los 
problemas, así los describe Jericó. Su interés va más por las 
ideas abstractas que las personas. Su pregunta favorita es “¿Por 
qué?”.

Rosa María Torres (2014) comenta que no conviene juntar 
a adolescentes, jóvenes y personas mayores en un mismo 
programa o clase, es mejor organizar grupos de edad más 
homogéneos. Un joven y una persona mayor tienen intereses 
diferentes, aprenden a ritmos diferentes y pueden sentirse 
incómodos aprendiendo juntos.

El pensamiento formal

Estilos de aprendizaje
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de diseño
Marco teórico
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 Chávez (2012) se refiere al diseño como la construcción de 
proyecciones en perspectiva del presente que están relacionados con 
nuestros deseos, temores y expectativas. Es preciso comprender que la 
disciplina de diseño tiene la necesidad de un aprendizaje permanente: 
pensar para hacer, pensar a través del hacer y pensar para proyectar 
alternativas a los problemas de diseño. Chávez continúa expresando 
que el diseño representa la manera de  configurar y proyectar el entorno 
a través de los diferentes objetos de diseño, adecuándolos para poder 
servir a nuestras necesidades.

La manera en que las personas vinculan el diseño tiene que ver en cómo 
estas lo adaptan a su contexto en un momento o época determinada. 
Por ello es importante que este esté relacionado a la cultura y tiempo 
en el que se realiza. 

Chávez señala que la sustentabilidad en el diseño permite comprender 
el mundo para actuar en él y darse cuenta de la necesidad que existe de 
fomentar una cultura ambiental dentro de la sociedad actual, más aún 
en la configuración de los objetos de diseño.

Este se enfoca en los principios del ecocentrismo, ecología profunda, 
y los modelos de sustentabilidad. El diseño sustentable significa: 
analizar y cambiar los sistemas en cuales se hacen, utilizan y disponen 
los productos. La conciencia social debería ser practicada en todos 
los campos profesionales, por lo que en el diseñador debería ser algo 
obligatorio en el proceso de diseño, en sus diseños y en cómo estos se 
manifiestan al mundo.

En el diseño, los productos se adaptan a su contexto y los límites de sus 
adaptaciones, utilidad y propósitos están determinados por la cultura, 
esta es la importancia de realizar un estudio antes de llevar a cabo el 
proceso de diseño.

Todos los diseñadores deberían de prestar suma atención en el cómo 
se dirigen sus procesos, lo que pasa con el producto final después de 
haber sido distribuido y el beneficio que este trae a la sociedad, puesto 
que todo diseño tiene derivaciones sociales, ecológicas y ambientales. 
Chávez (2012) señala al diseño gráfico sustentable como aquel que:

Es seguro para el medio ambiente.

Es seguro para los seres humanos.

Reduce o elimina el uso de los recursos no renovables.

Cumple con el comercio justo de trabajo y las normas de derechos 
humanos.

Proporciona un valor económico cuantificable en el mercado.

Dirige impacto ambiental, económico, y humano en el ciclo vital 
entero del proyecto (citado por Benson, (s.f.).  

El diseño gráfico sustentable considera el impacto de los materiales y 
proceso que se utiliza en el diseño, como el uso de impresos, empaques, 
libros, revistas, publicidad, a través de su ciclo de vida que incluye 
desde la extracción de recursos, producción, distribución, utilización, 
desecho hasta la previsualización de formatos y materiales del proyecto. 
Diseñar bajo los principios de sustentabilidad significa cambiar los 
hábitos para diseñar y la manera en que se diseña. 

Diseño Gráfico

Diseño sustentable
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Fotografía recuperada de: www.inforeciclaje.com

Materiales y procesos 
utilizados dentro del marco 
de la sustentabilidad

Cuando los diseñadores no tienen en cuenta el impacto de sus 
productos a lo largo de su ciclo de vida, se produce mayor cantidad 
de residuos y uso ineficiente de los recursos. Las decisiones de diseño 
dan forma a los procesos que hay detrás de los productos que usamos, 
los materiales y la energía requerida para hacerlo, las maneras en que 
los utilizamos diariamente y lo que pasa cuando ya no los necesitamos 
más. Chávez plantea la manera en cómo se puede pensar en el trabajo 
que se crea mediante la innovación ecológica en todas las fases del 
proceso de diseño: 

Escoger proyectos: Formulación de una estrategia con los clientes.

Creación de marcas verdes fuertes.

Elección de materiales para la fabricación.

Trabajar con los clientes para fomentar la transparencia y la 
responsabilidad social de las empresas (Dougherry, (s.f.).

La mayoría de los diseñadores no se preocupan por preguntar las 
características de dichos materiales, por lo tanto se trabaja sobre un 
desconocimiento total del uso y origen de los soportes utilizados. 
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Trabajar con las preferencias del sistema en bajo consumo de 
energía.

Comprobar con el impresor con qué formato es posible 
aprovechar mejor el pliego en la imposición y de esta manera 
ahorrar papel. 

Asegurarse del tipo de emisión de gases en el proceso 
de impresión: tintas, barnices, pegamentos, soluciones de 
limpieza, etc.

Comprobar con el impresor la opción de imprimir sin 
fotolitos, directamente a la plancha. Elegir tintas vegetales con 
papel sin estucar siempre que sea posible.

No usar tintas metálicas y fluorescentes, ya que contienen 
metales pesados.

Elegir barnices al agua antes que barnices UV o plastificados.

Comprobar que la imprenta con la que se trabaja recicle y 
utilice algún sistema de ahorro energético.

Comprobar que el trabajo realizado se puede reciclar 
fácilmente, y que no contiene  materiales o efectos no reciclables.

Elegir papeles que hayan sido elaborados con árboles de 
plantaciones creadas con este fin. De preferencia observar que 
tengan el certificado FSC.

Alternativas
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Fotografía recuperada de: www.tramapublicidad.com

 Santa María (2014) define al diseño editorial como la 
estructura y composición que forma a libros, revistas, periódicos, 
catálogos, carátulas, volantes, afiches, entre otros. Explica que es la 
rama del diseño gráfico que se enfoca de manera especializada en la 
estética y diseño tanto del interior como el exterior de los textos. Es 
nombrada como especializada porque cada tipo de publicación tiene 
necesidades de comunicación particulares. Ningún proyecto de línea 
editorial puede parecerse al de otro salvo en aspectos generales.

Por tanto, un excelente diseño editorial radica en lograr una unidad 
armónica y comunicativa entre el interior, exterior y contenido del 
texto. Esto requiere lograr una coherencia gráfica y comunicativa 
entre el interior, el exterior y el contenido de una publicación. Cada 
tipo de publicación tiene sus especificaciones desde lo estético hasta 
el contenido, derivadas de los objetivos editoriales y según a qué tipo 
de público va dirigida la publicación (aspectos sociales, culturales y 
de género). Santa María menciona la frase “todo entra por los ojos”. 
Explica que en una sociedad donde los seres humanos tienen hasta un 
90% de más memoria visual que auditiva o kinestésica, queda claro por 
qué el impacto de las imágenes es tan vital para cuanto medio impreso 
o virtual existe. Esta característica, naturalmente, obliga a cada libro, 
revista, periódico u otro similar, a causar una buena impresión de 
entrada.

La gente compra un medio -además de por su contenido literal-, por 
el estímulo visual que representan sus páginas (iniciales o finales), 
por la contundencia del diseño exterior o interior de la publicación 
y el concepto gráfico condensado en él. El potencial comprador, en 
poquísimos segundos, examina los detalles visibles y posibles y hace su 
elección. Lo ve prácticamente todo.

Diseño editorial
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Fotografía recuperada de: www.tramapublicidad.com

 Desde la imagen de la portada, la contraportada, el color, los 
títulos, la organización de la información, la línea gráfica editorial que 
supone y todo lo que a su juicio la hace sobresalir de otros textos o 
páginas web. Si bien es cierto que el contenido es un factor esencial, 
se da por comprobado que las personas eligen lo que leen empujados 
por las imágenes que ven, la sensación positiva que les produce y lo 
que les dicen los titulares de la portada, las llamadas de los periódicos. 
No importa que no sepan qué hay en el interior o qué tipo de textos 
hallarán. Si a primera vista el medio les atrae, lo adquirirán. Así de 
simple. Lo primero que elegimos es lo que más nos atrae visualmente.

DG Estudio (s.f.) explica el término de diseño editorial como una rama 
del diseño gráfico que se dedica a la diagramación y producción de 
piezas piezas compuestas de muchas páginas o pliegos, y con criterios 
tipográficos de composición que se realzan más que en otras piezas. 
Como la elección de las familias tipográficas, el grillado, el gris parejo 
de las cajas de texto, el interlineado, el interletrado, los tabulados, los 
destacados, los foliados, etc. Es fundamental también para la correcta 
edición y legibilidad de estos recursos de comunicación gráfica escrita.

 María Ordóñez experta en diseño editorial (2018) en la 
entrevista “El diseño editorial como recurso importante del medio 
impreso y digital” (ver anexo 3.3), define el objetivo del diseño editorial 
como plasmar un contenido de tal manera que sea fácil de navegar en 
él y que sea fácilmente asimilado por las personas. Para esto se debe 
tener una planificación antes de comenzar cualquier proyecto editorial, 
es fundamental tener preparados los materiales que se utilizarán para 
diseñar. 

El factor más importante al iniciar un proyecto editorial, según 
Ordóñez (2018), es saber exactamente qué se quiere hacer para poder 
realizarlo de la mejor manera, tener clara la jerarquía y conocer el 
contenido sobre el cuál se trabajará. Definitivamente el grupo objetivo 
es un factor muy importante. Si no se tiene claro a quién va dirigido el 
material no importa qué tan bonito sea, la comunicación se corta y no 
se cumplirá la función del mismo.
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Ordoñez (2018) plantea que en el diseño editorial todos los elementos 
son importantes, ya que las publicaciones editoriales son un triángulo: 
se comunica el contenido textual alfanumérico, la diagramación (siendo 
esta la parte de diseño) y un contenido gráfico, ya sea ilustración, una 
infografía o fotografías. Estos tres contenidos en relación forman una 
publicación editorial.

La jerarquía como elemento importante en el diseño editorial se 
puede distinguir a través de tres formas: por ubicación, por color y por 
tamaño. La jerarquía es ese aspecto que ayudará al lector a tener una 
guía dentro del documento.

Ordóñez (2018) considera que hay aspectos que deben tomarse en 
cuenta para llevar a cabo un material editorial amistoso con el ambiente, 
tales como al tomar la decisión de realizar un documento impreso o 
asegurarse de que el papel en el cual imprimiremos esté sellado como 
Green paper. Estos son papeles los cuales poseen baja acidez siendo 
reciclados en su mayoría. Una de las desventajas de este papel es que no 
es blanco en su totalidad, pero son amigables con el ambiente.

Al diseñar un material editorial impreso la única limitación que 
existe es el presupuesto del cliente, pero se puede lograr un muy buen 
resultado con poco presupuesto.

Santa María define el proceso del diseño editorial en 4 etapas generales: 
creación, edición, diseño y producción.

DG Estudio (s.f.) comenta que es imprescindible para la realización 
de determinados recursos de comunicación escrita. Es necesario para 
que el impreso se vea bien, tenga buena legibilidad, sea dinámico y 
coherente con el contenido del texto y el público al que está dirigido. 

Subcutáneo Creative (2014) expresa que la importancia del diseño 
editorial radica en la necesidad de captar la atención del lector, ya que 
existe una gran variedad de competencias las cuales dan la opción de 
que el lector escoja entre un diseño u otro. Por tanto, la importancia 
del diseño editorial como tal es que se convierta en un elemento 
diferenciador del producto.

Etapas

¿Por qué es importante?

En la etapa de creación se evalúan los detalles de afuera hacia 
adentro. De acuerdo con esto se define el contenido y el grupo 
objetivo al que se dirigirá. 

Al llegar a la etapa de estilo se prestará atención en los detalles 
gráficos, tipografía, papel, etc. En el proceso de edición se 
realizan muchas pruebas hasta llegar al resultado deseado. 

La etapa del diseño es donde todos los elementos definidos 
previamente se llevan a cabo para generar una mejor solución 
estética y funcional. 

Finalmente, viene la etapa de la producción, donde todo lo 
anteriormente planificado adquiere su forma final. 
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 Melgarejo (2005) plantea que el material informativo es todo 
recurso que informa, comunica y permite ampliar los conocimientos 
que se tienen de un tema en específico. 

El material informativo incluye el diseño editorial, tablas alfanuméricas, 
gráficos y diagramas, cierto tipo de material didáctico como láminas y 
murales, informes, programas, señalización, mapas y planos. Melgarejo 
menciona que al momento de diseñar material informativo se debe 
manejar muy bien la información a comunicar al grupo objetivo. Al 
presentar esta información de forma atractiva, los destinatarios podrán 
identificarse fácilmente con esta. Melgarejo menciona una gran 
variedad de materiales gráficos como: Periódicos, revistas, volantes, 
sobres, plegables, tarjetas, afiches, folletos, manuales, etc.

En el libro Didáctica general (s.f.) se definen los siguientes objetivos del 
material informativo:

Facilitar la percepción y la comprensión de hechos y conceptos.

Facilitar la aprehensión sugestiva y activa de un tema o de un 
hecho en estudio.

Ayudar a la formación de imágenes concretas, dado que cada uno 
puede percibir la información oral o escrita según su capacidad de 
discriminación, su discernimiento y sus experiencias anteriores.

Ayudar a la formación de conceptos exactos, principalmente con 
respecto a temas de difícil observación directa.

Facilitar la comunicación de la escuela con la comunidad y el 
mejor conocimiento de su realidad. 

El contenido del material informativo lo determinará el cliente e irá 
de la mano con el diseñador gráfico al momento de la reducción de 
la información. El contenido del material debe ser interesante y debe 
ampliar conocimientos sobre el tema tratado, Melgarejo considera que 
esta información debe ser seleccionada en función a las necesidades 
e intereses del grupo objetivo, el incluir imágenes ayuda a ampliar y 
facilitar la comprensión del tema.

Objetivos

Material informativo

Fotografía recuperada de: www.behance.net / Ana Sofía González
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 Estudio dmg (s.f.) define la imagen corporativa como el 
conjunto de piezas, aspectos, ideas, métodos y técnicas que una empresa 
usa para diferenciarse del resto. Cuando una marca es asociada con un 
color, una combinación de colores, formas, imágenes, frases, música, 
etc. cuenta con identidad corporativa. Catalina Duarte (2012) explica 
que la imagen corporativa es nuestra carta de presentación, la primera 
impresión que el público tendrá de nosotros, para que esta funcione 
y ayude a obtener la confianza del público nuestra personalidad 
debe estar comunicada en nuestra imagen. Mejorar nuestra imagen 
corporativa es mejorar la percepción que tiene la población sobre 
nosotros como empresa.

Imagen corporativa

LUISANNET (s.f.) explica que la imagen corporativa de una empresa es 
el universo visual de una marca, el conjunto de piezas desarrolladas en 
cualquier soporte y ámbito que podemos visualizar y que identifican a 
la marca. Ceroc estudio (s.f.) agrega que la imagen corporativa incluye 
cualquier elemento de una empresa que pueda tener contacto con los 
usuarios o clientes. Los elementos más comunes son el nombre de 
la marca, el logotipo, la papelería y la página web (otros podrían ser 
uniformes, señalética, vehículos).
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 Una buena imagen corporativa trasmite valores positivos a los 
clientes, es fácil de recordar y posee personalidad para ser rápidamente 
distinguida. Actualmente un producto o una empresa no pueden 
desarrollarse si no adquieren una identidad corporativa.

Fernando Menéndez (2012) se refiere a esta como un elemento 
fundamental dentro de la comunicación, que se liga a la empresa como 
algo que necesita comunicar externa e internamente para un óptimo 
desarrollo. Esta estimula la percepción que tiene el grupo objetivo de 
cada empresa y producto. La imagen de la empresa es su identidad y 
todos los elementos que la integran configuran su esencia y su razón 
de ser. 

 Gustavo Quintana (2018) en la entrevista “Creación de marcas 
memorables” (Ver anexo 3.4) menciona que el objetivo de crear 
una marca es diferente para cada cliente o proyecto. Se debe buscar 
crear marcas cuya comunicación a través de un lenguaje gráfico 
y experiencia del usuario sea clara, concisa y directa, que refleje los 
valores y personalidad de la marca, pero sobre todo que genere un 
vínculo emocional o empático entre marca y usuario.

Lo que se busca generar en una marca, según Quintana (2018), es un 
sistema, que a través de diferentes aristas, identidad visual, tono de voz, 
personalidad, experiencia, producto, el valor agregado del producto, 
comunique claramente quién es la marca, qué hace, cómo lo hace, por 
qué lo hace etc., buscando siempre a través de un análisis profundo 
cómo diferenciar la marca y que no se pierda en un mar de marcas o 
identidades similares. Los componentes fundamentales que debe tener 
una marca son empatía y diferenciación.

Los aspectos que se deben tomar en cuenta al momento de crear una 
marca son entender bien quién es el cliente, entender bien quién es el 
usuario y diseñar pensando en ellos primero, sin caprichos estéticos, 
o elementos puramente funcionales. Quintana  (2018) continúa 
expresando que estamos acostumbrados como cultura en general por 
la poca educación o pobre educación de diseño que existe en el país a 

utilizar métodos arcaicos cuando se usa un proceso de diseño, o a irnos 
puramente por lo visual sin un fundamento real, el diseño en sí no es 
lo estético  es un proceso, método, o manera de resolver problemas que 
busca cuestionar y responder esas preguntas y  problemas que nuestra 
sociedad tiene. 

 Quintana (2018) plantea que forma y función son uno mismo, 
la forma informa a la función y la función informa a la forma. Esto lo 
que busca es diseñar para el ser humano, poniendo al usuario al centro 
creando nuevas maneras de interactuar, nuevos comportamientos y 
nuevos significados contextuales, a través del diseño en cualquiera de 
sus áreas se puede afectar cómo el usuario se siente y se comporta. El 
diseño al final es una herramienta poderosa que puede darle forma a 
las direcciones que toma nuestra sociedad, y al final ser considerado 
simplemente como una interfaz entre el usuario y el contexto 
provocando nuevos significantes, volviéndose un agente de cambio.

La manera en la que los usuarios interactúan con una marca y prefieren 
una sobre la otra no es algo sencillo, responde a la emoción si se quiere 
sintetizar en algo concreto, pero bien hecho debe responder a un 
plan diseñado en las diferentes etapas de interacción, cómo responde 
el usuario la primera vez que se entera de una marca, la primera vez 
que usa sus productos o servicios, cuándo decide volver a consumir o 
utilizar el servicio o producto o cuándo ya es un usuario “fidelizado”. Es 
esto lo que nos hace escoger una marca sobre otra, menciona Quintana.

Para que una marca funcione a través del tiempo más que una 
característica, debe tener un enfoque de diseño. Como diseñador en 
el proceso de creación de marcas debe de abstraerse de tendencias y 
pensar puramente en lo que representa a la marca y cómo transmitir 
esto a través de un lenguaje que sea atemporal.

No se puede separar la experiencia. Hay factores, como el servicio al 
cliente, que uno normalmente pensaría que no tienen diseño, pero  
elementos como estos también se pueden diseñar para que todo sea 
coherente.
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Rafael Juárez (2016) describe la importancia de tener una imagen 
corporativa profesionalmente desarrollada, ya que esta facilitará el 
trabajo futuro relacionado al diseño de piezas para cualquier tipo de 
campaña o estrategia de mercadeo. Una imagen corporativa definida le 
otorgará coherencia a todo lo que comuniquemos.

Una imagen corporativa adecuada ayudará a que las personas perciban 
con mejores ojos a la entidad aún sin conocerla. Los proveedores 
tienden a dar más confianza y respeto a empresas con imágenes 
corporativas profesionalmente desarrolladas y establecidas. Santa 
María (2015) comenta que uno de los factores de gran importancia 
de la imagen corporativa es la permanencia de su imagen proyectada 
en todo proyecto, ya sea que la empresa se expanda, la marca no será 
confundida porque ha sido establecida previamente.

Jesús Meza (1998) concluye con que el manejo de la imagen corporativa 
es un factor esencial para el éxito de una empresa. El no considerar la 
importancia de este aspecto puede llevar a la organización no solo a la 
pérdida de su reputación, sino a su desaparición misma.

Quintana (2018) considera que un buen logotipo contiene las 
siguientes características: Claridad, un enfoque fuerte en la semiótica, 
en lo que comunica. Este para poder ser recordado fácilmente debe 
tener simpleza, balance, proporción, un buen uso de tipografía, 
sea esto a través de un simbolismo literal o una forma abstracta, el 
cerebro humano está diseñado para reconocer patrones, una forma 
muy compleja o difícil de reconocer, lleva tiempo para que el cerebro 
la asimile.

Separar o tratar de transmitir los valores de una entidad a través de 
su marca únicamente a través de una identidad visual es imposible. 
Quintana (2018) argumenta que muchas marcas tienen nombres 
o logotipos que no significan nada hasta que el usuario los pone en 
contexto y los asocia a cierta experiencia o emoción. Esto se logra a 
través del tiempo, sea una marca histórica o una marca nueva,  pero en 
general debe considerar:

 Identidad visual
 Personalidad
 Tono de voz
 Experiencia del usuario
 Producto o servicio
 Interacción en todos los puntos de contacto
 Propuesta de valor

¿Por qué es importante?
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El nombre o la identidad verbal: La identidad empieza 
con un nombre propio. El nombre de la empresa, de la marca o 
del producto es un indicador de doble dirección, es decir, que la 
empresa lo utiliza para referirse a sí misma y también el público, 
los clientes, etc. Del nombre depende la  primera impresión que 
los clientes se llevan de una empresa. Por ello, la importancia 
de escogerlo correctamente. Se recomienda que el nombre tenga 
relación con la esencia de su negocio, pero también que sea 
breve, fácil de recordar y  lo suficientemente creativo como para 
distinguirse de la competencia.

El logotipo: Es el nombre visible de la empresa. La imagen 
corporativa mediante el logotipo incorpora a la empresa en la 
memoria visual de los sujetos. El logo debe ser comprensible por 
el público y atractivo para los potenciales clientes. Por ello, en el 
momento del diseño se debe considerar tanto al grupo objetivo 
como a la competencia, y el mensaje o idea que desea transmitir.

La simbología gráfica: Las marcas gráficas en su origen, 
o los símbolos icónicos de marca, son otra clase de signos de 
identidad. La capacidad de impacto y de pregnancia de un 
símbolo icónico de identidad es muy superior a la de un logotipo, 
porque las imágenes son más fuertes que las palabras.

Menéndez (2012)explica que la empresa contiene elementos básicos 
los cuales son sus signos identificadores. Se trata de elementos que 
aparecen en los símbolos visuales de la empresa, fundamentados en la 
identidad de la misma y transmitiéndola constantemente en cada una 
de sus manifestaciones de forma coherente y congruente.

Agifreu (s.f.) da siete vectores importantes en la identidad corporativa:

La identidad cromática: El color corporativo se convierte 
en lenguaje. Los colores tienen el poder de identificar marcas.

La identidad cultural: Carácter o estilo propio de la empresa.

Los escenarios de la Identidad: Estos lugares son 
escenarios de interacción entre los clientes y representantes del 
público, y los representantes de la empresa: sus empleados. 

Indicadores objetivos de identidad: Los indicadores 
objetivos de la identidad son los datos declarados en una 
monografía de presentación de la empresa, un inventario, un 
balance, una ficha o una memoria anual. Son informaciones, 
cifras, datos cuantificados y comparables.

Componentes
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Emprende Pyme (s.f.) comenta que la imagen corporativa está formada 
por diversos componentes que al trabajar conjuntamente permiten 
posicionar a la empresa en la  mente del cliente.

Algunos de estos son:

El eslogan: Para que tenga efecto, es necesario que sea una 
promesa sobre los beneficios del producto o servicio que la 
empresa ofrece y que los diferencia de la competencia. Debe 
dar una impresión de prestigio y credibilidad a su negocio. 

El sitio web: Es fundamental contar con un dominio propio. 
El diseño debe ser amigable y fácil de manejar para el cliente 
quien debe poder informarse fácilmente sobre la empresa, sus 
productos y cómo poder adquirirlos.

Brochure: No solo se trata de los  folletos y manuales del 
negocio, sino de las tarjetas de presentación, sobres y etiquetas, 
carpetas, facturas y hasta la vestimenta de los vendedores.

Es importante que todos estos elementos sean parte del día a día y de la 
cultura corporativa de la empresa, con el fin de generar reconocimiento 
e identificación no sólo por parte de sus clientes, sino también de sus 
propios trabajadores. 

Diseño de logotipo / isologo
Es la representación gráfica de la empresa; suele ir acompañado 
de un símbolo. Ambos elementos, junto a  una selección de 
colores le dan entidad a la empresa, y hacen que esta se distinga 
de otra. 

Papelería Comercial
Es el diseño de piezas gráficas para cada uno de los elementos de 
la empresa. Como hoja membretada, tarjetas, sobres, carpetas, 
facturas, recibos, etc. 

Folletería comercial
Son piezas de diseño gráfico que tienen como objetivo comunicar 
o promocionar los servicios y los productos que comercializa la 
empresa. 

Diseño editorial
Es la rama del diseño gráfico dedicada a la maquetación y 
composición de publicaciones tales como revistas, periódicos o 
libros. 

Diseño de empaques
Envoltorio, envase o etiqueta de los productos comerciales, sirve 
para contener, proteger y hacer más atractivo el producto para 
los consumidores. 

Adrian Bletran (2012) agrega también como parte importante 
de la imagen corporativa el uniforme, señalización y souvenirs.

A continuación estudio dmg (s.f.) explica las diferentes piezas de diseño 
gráfico que se realizan para que las empresas tengan una verdadera 
identidad corporativa:
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Imagotipo

Chaves (2001) citado por Meza (2016) afirma que el imagotipo  “trata 
de imágenes estables y muy pregnantes que permiten una identificación 
que no requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del 
término” (p.51).

Baños y Rodríguez (2012) se refieren al imagotipo como “la integración 
de elementos lingüísticos y visuales en una única forma concreta con 
una gran capacidad para significar y para identificar a una organización 
o a sus productos” (p.28).

Meza (2016) plantea que los imagotipos pueden adoptar características 
muy diversas, debido a que este debe basarse en la diferenciación y ser 
memorable. El imagotipo posee la capacidad de activar la imaginación 
individual y colectiva, este permite construir relaciones emocionales 
con el paso del tiempo.

García (2014) menciona que el término imagotipo estable que el 
signo no verbal que acompaña a la marca puede funcionar de manera 
independiente, esto a medida que el usuario la logre identificar con el 
nombre o razón social de la organización o empresa. De acuerdo con 
García (2014), el imagotipo es la representación visual más frecuente 
de una marca o empresa en todo tipo de medios.

Según García (2014), los imagotipos se dividen en dos clases diferentes: 
El imagotipo como representación visual separada de un logotipo y un 
isotipo, y el isologo como representación visual en la cual el logotipo y 
el isotipo forman un nuevo elemento indivisible.

Figueroa (1999) afirma que los imagotipos adoptan características de 
alta diferenciación y memorabilidad, estos permiten ser interpretados 
más allá de la lectura. Figueroa (1999) señala que los imagotipos suelen 
ser representados por medio de:

Figuras abstractas o composiciones arbitrarias que carecen 
de significado.

Configuraciones, deformaciones o simulaciones 
personalizadoras del logotipo o anagramas.

Perfiles, trazos o reproducciones cuasifotográficas de objetos 
que señalizan un determinado producto o servicio.

Figuras concretas y abstractas, mascotas, referencias de 
eventos, personajes, dinastías, órdenes y objetos.

Íconos o reproducciones más o menos realistas de 
acontecimientos fácilmente reconocibles, etc.
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Fotografía recuperada de : sxb.co/la-guia-mas-importante-en-las-
empresas/

Manual de marca

Sara Díaz (2006) plantea que en el manual de identidad corporativa se 
recogen todos los símbolos y normas que definen a una organización. 
Este manual ayuda a que los empleados de toda organización se 
comporten de manera coherente con la imagen que la organización 
desea transmitir de sí misma. El obedecer estas normas contenidas 
en el manual beneficiará a la empresa, ya que se tendrá comunicación 
mucho más fluida y coherente externa e internamente.

Díaz menciona que este manual debe contener todos los elementos 
gráficos de la identidad empresarial y sus aplicaciones más generalizadas. 
Díaz considera que los aspectos a incluir en un manual de identidad 
deben ser los siguientes:

Definición de la empresa o marca

Signos de identidad de la empresa: logotipo, 
símbolos, gama de colores y en qué se utilizan.

Normas de tipografía: tipos de letra para los escritos 
y en qué momento se utilizan, estructura del papel, normas 
referentes a títulos, subtítulos, cuerpos de texto, el uso de las 
mayúsculas, la negrita, etc.

Tipo de papel que se debe emplear y cuándo, 
así como todo lo referente a papelería: hojas de 
cartas (primeras y segundas hojas), portadas de fax, sobres, 
hojas para informes, tarjetas, carpetas, blocs de notas, sellos, 
bolsas, cintas de embalaje, etc. 

Formatos de anuncios en prensa, paneles, folletos, dípticos, 
carteles, stands, etc.

Otros elementos de promoción: camisetas, corbatas, 
regalos, bolígrafos, etc.

Normas referidas a la indumentaria.

Instalaciones de la empresa: oficinas y carteles de 
señalización, placas identificativas, etc.

Normas para el diseño de publicaciones.

Todos los elementos relacionados con la imagen de la empresa y 
que forman su identidad deben estar incluidos en este manual. Díaz 
comenta que este manual debe estar al alcance de todo el mundo para 
que pueda ser consultado con frecuencia, con tanto en formato papel 
como en formato electrónico.
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Imagen recuperada de : www.templatemonster.com

Plantillas para presentación 
de Power Point
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Fotografía en la educación

Judith Ravelo (2011) argumenta que en la actualidad, la fotografía 
se ha ido progresivamente incorporando a los materiales educativos 
haciendo que la enseñanza con estos sea de mayor calidad y valor 
didáctico. La fotografía es por ello una herramienta, un documento 
y un objeto de trabajo que facilita las actividades creativas en el 
aprendizaje. La imagen informa sobre la realidad.

Desde el punto de vista de Federación de Enseñanza de CC.OO. de 
Andalucía (2011), es posible valerse de la fotografía como recurso 
didáctico para motivar a los alumnos y aplicar los conocimientos. Una 
de las ventajas de este medio se debe a que es aplicable a todos los 
campos. Ofrece una gran posibilidad de adaptación tanto a la materia 
como al tema que se esté tratando. 

Laura Ayala (2013) explica que la posibilidad de incluir nuevos 
recursos a los procesos de aprendizaje, la alta penetración en el uso 
de dispositivos móviles de última generación y la realidad de enseñar 
a los 'nativos digitales' ha diversificado la forma cómo se enseña y se 
aprende.

De esta manera la fotografía se ha convertido en una herramienta muy 
poderosa en contextos educativos, ya que permite que a través de los 
gustos y los intereses de los alumnos se puedan abordar actividades 
divertidas y muy eficaces para el aprendizaje.

Ana Cáceres (2011) explica las muchas posibilidades educativas que 
tiene la fotografía en su aplicación didáctica tales como:

La carga motivacional

Potencialidad para investigar el entorno

Recurso motivador

Podemos trabajar infinidades de temas y de diversas maneras

Cáceres comenta una de las actividades que podemos realizar con la 
fotografía:

Relacionadas con las unidades didácticas

A través de estas se les acerca a la realidad de su entorno. Para la 
explicación de estas unidades el catedrático puede ayudarse de la 
fotografía como apoyo a sus explicaciones y una mayor comprensión 
por parte de sus alumnos, ya que es un recurso visual.

Nos da a conocer imágenes que no hemos 
podido ver.

Capta momentos únicos y puntuales.

Es un medio de comunicación no verbal, que 
supera barreras como el idioma.

Nos ayuda a comprender la realidad.

Ventajas
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Daniel Dorado (2010) se refiere a estos como los elementos que 
complementan una idea y que generan una identidad visual. En la 
medida en que se usan los soportes gráficos mejor será la identificación 
y representación del material. 

Mon urbiola (2010) considera que este sirve como base para transmitir 
un mensaje y cumplir la principal función del diseño gráfico: 
Comunicar.

FotoNostra (s.f.) lo describe como la forma y la dimensión física del 
trabajo realizado. Cuando se habla de formato, se está hablando del 
tamaño en el que el material será presentado e impreso. En otras 
palabras, nos estamos refiriendo al tamaño del papel.

Fotografía recuperada de: www.otzarreta.com

Soportes Formatos
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Isabel, del blog artes visuales (2006), sugiere un aspecto que debemos 
tener en cuenta dentro de los formatos es el margen. Dependiendo del 
tipo de trabajo que estemos realizando el margen tendrá una función 
diferente.

Formatos de una columna: Suelen emplearse para libros, 
mostrando solo texto, una imagen acompañada de texto, o solo 
imagen.

Formatos de dos columnas: Ofrecen más posibilidades 
para combinar textos e imágenes.

Formatos de tres columnas: También ofrecen muchas 
posibilidades con respecto a la combinación de imágenes y textos 
de diferentes tamaños.

Formatos de cuatro columnas: Se suelen utilizar en 
periódicos y revistas, ya que facilita la composición cuando se 
trata de mucho texto. En cualquier caso hay que tener en cuenta 
el tamaño de las columnas, ya que condicionará el tamaño de la 
tipografía.

FotoNostra agrega los formatos de papel, de los cuales encontramos 
muchos estándares. El más extendido es la norma ISO 126. Los 
formatos ISO deben su nombre a la International Organization for 
Standarization y se dividen en series.

La serie A es la más utilizada. Su formato principal, el A4, que es el 
que relacionamos con el tamaño folio. Los formatos de serie B son los 
que tienen el tamaño intermedio entre un paso y otro de la serie A. Es 
decir, el tamaño B4 es justo el formato que está en medio del tamaño 
A3 y el A4.

Ambas series tienen como característica principal que cada formato es 
el doble de tamaño que su formato inferior y la mitad de tamaño que 
su formato superior.  Canal Tutoriales (2011) señala que el formato es 
la forma y el tamaño del producto final, sea un libro, una revista, un 
folleto o un envase.

Aunque puede que las necesidades del diseño impongan tamaños 
diferentes, la selección del formato suele depender de consideraciones 
prácticas, como el público al que va destinado el producto, la naturaleza 
de la información que se va a presentar y el presupuesto, ya que la 
impresión y los acabados serán más costosos con tamaños de papel 
que salen de lo común y lo estándar. 
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Según Andy Aguilar (2008), se define como un campo de estudio 
dirigido a analizar el efecto del color en la percepción y la conducta 
humana. El color nos ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad 
en el alfabeto visual, ciertos colores tienen un valor simbólico. 

Cuando los colores son utilizados intencionalmente para comunicar 
algún sentimiento se basan en su significado convencional, el cual 
evoca a la mente cuando se está expuesto a uno de ellos.

Sarahí Puerto (2012) plantea los significados de los colores que 
son predominantes en la indumentaria garífuna, los cuales están 
fundamentados en las estaciones naturales, tal como el verano, 
invierno, otoño y la primavera.

Psicología del color

Colores del pueblo garífuna

El color verde significa todo lo relacionado al sentimiento de 
la esperanza.

El amarillo representa la sabiduría, la inteligencia y el amor.

El morado simboliza la paz espiritual y la religiosidad.

El azul significa el espacio libre de la circulación, el espíritu de 
los difuntos, es el símbolo de la deidad africana, denominada 
Yemaya, la diosa de los mares y las aguas.

El rojo representa el espacio libre de la circulación de los seres 
vivos: es el símbolo de la deidad denominado: Chango, Dios 
de la guerra y la paz.

Otro de los colores representativos de la etnia garífuna es el blanco, el 
cual encierra un concepto de la libre circulación de los karmas de los 
hombres y mujeres que en vida fueron sabios humanistas y estadistas. 
Según la creencia, ellos se manifiestan a través de personas vivas, 
escogidas para las intervenciones curativas: psico-espirituales y no 
físicas conocidas como chamanes o "buyesis babalaos".

El tono negro que se muestra en ribetes o encajes de un vestuario 
gounu o valeria simboliza que la persona está de luto por la muertes 
de un ser querido. 
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FotoNostra (s.f.) define a la tipografía como el arte o técnica de 
reproducir la comunicación mediante la palabra impresa, transmitir 
con cierta habilidad, elegancia y eficacia, las palabras. Andrew Haslam 
(2005) afirma que esta se ocupa de estructurar y organizar el lenguaje 
visual.
 
Importancia (s.f.) afirma que es fundamental en términos de lo que 
se quiere comunicar, ya que no será lo mismo un texto o documento 
formal que uno más relajado, informal y juvenil. Los públicos se 
sentirán más identificados con una forma de escritura dirigida a ellos. 
Las tipografías deben mantener coherencia y seguir un formato similar 
de acuerdo a lo que se intenta transmitir en cada caso. La finalidad de 
toda composición gráfica es transmitir un mensaje concreto.

Las tipografías pueden dividirse en dos estilos: Serif y Sans Serif, que 
Ciberaula (s.f.) describe como:

Serif: Estas son muy apropiadas para la lectura de textos 
largos, ya que los trazos finos y los remates ayudan al ojo a 
fijar y seguir una línea en un conjunto de texto, facilitando la 
lectura rápida y evitando la monotonía. Esta característica se 
ha conservado por la belleza y estilo natural que aporta a las 
letras.

Sans serif: No tienen remates en sus extremos (sin serif), 
entre sus trazos gruesos y delgados no existe  contraste, sus 
vértices son rectos y sus trazos uniformes.  Asociada desde su 
inicio a la tipografía comercial, su legibilidad y durabilidad 
los hacían perfectos para impresiones de etiquetas, embalajes, 
envolturas y demás propósitos comerciales.

La ausencia de remates y sus trazos finos las hacían muy apropiadas 
para letras grandes usadas en unas pocas palabras para ser vistas a una 
cierta distancia, como es el caso de rótulos, carteles, etc. Resultando 
muy legibles a pequeños tamaños, bellas y limpias a tamaños grandes. 
Sin embargo, no están aconsejadas para textos largos, ya que resultan 
monótonas y difíciles de seguir.

Malabar blog (2013) explica que, cuando trabajamos la comunicación 
dentro del sector educativo, no se debe olvidar lo que se quiere decir 
ni a quién, pero sobre todo, cómo hacer que llegue el mismo mensaje 
a diferentes perfiles sociales. La tipografía funciona como herramienta 
clave en estos casos. Con ella es posible definir si el mensaje es de 
primer grado de importancia, o si es meramente informativo, si 
tenemos que trasmitir, alegría, una cita desenfadada o meramente una 
comunicación institucional del centro. Aplicar y definir jerarquías.

Tipografía

Tipografía aplicada a la educación
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Según Diagramación teoría (2010), Diagramar es distribuir, organizar 
los elementos del mensaje en el espacio bidimensional mediante 
criterios de jerarquización buscando la facilidad de lectura bajo una 
aplicación adecuada de tipografías y colores.

En la diagramación o maquetación existen varios aspectos que deben 
de tenerse en cuenta a la hora de realizar un trabajo en esta técnica. 
Pasto creativo (2008) nos muestra algunos de estos:

Texto
Título y titulares
Fotos
Artes
Color
Tipografía
Espacios 

Elsa Lizcano (2009) define a la iconografía empleando las palabras del 
Diccionario de la Real Academia Española, la cual recoge dos usos 
para la palabra. El que aplica aquí es “signo que mantiene una relación 
de semejanza con el objeto representado”. 

Existen muchos tipos de íconos, que se utilizan para representar toda 
clase de cosas que están a nuestro alrededor y se pueden tomar como 
atajos para llegar más rápido a un destino o simplemente para asociar. 
Lizcano los clasifica de la siguiente manera:

Religiosos: Estos es posible reconocerlos en cualquier imagen 
religiosa.

Informáticos: Este tipo de íconos son todos aquellos utilizados 
en el software de computadoras, así como también en las redes y 
en el Internet. 

De temporada: Como su nombre lo dice, son aquellos íconos 
que se utilizan para representar ciertas épocas del año.

Asociativos: Son aquellos que nos recuerdan alguna marca 
en especial, es decir, aquellos símbolos cuyo posicionamiento 
ha llegado a ser tal, que el ícono supera a la marca y se hace el 
distintivo principal de esta.

Se debe tener en cuenta que cuando se desea que un ícono sea 
representativo y recordable para los consumidores, hay que tener detrás 
una estrategia sólida, que vaya de acuerdo a la identidad corporativa.

Diseñar íconos no es nada sencillo, aunque como diría Adams Obvio, 
“a veces utilizamos las características más complicadas de nuestro 
producto, cuando tenemos que buscar lo más básico, encontrar en 
nuestro producto aquella necesidad más obvia que vaya a cumplir” y 
ese es el reto, como encontrar lo obvio en lo obvio, no es tan sencillo, 
aunque los que lo han hecho, han llegado a tener un gran éxito, como 
Nike y McDonald’s.

Diagramación

Iconografía
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Fotografía recuperada de: promoplus.mx

Artículos promocionales

 Un material promocional es el artículo sobre el cual aparece 
impreso el nombre del anunciante y muchas veces incluyen la dirección, 
número telefónico, página web y el eslogan, tal y como lo describe 
Levinson (2000). Algunos ejemplos de estos materiales son: bolígrafos, 
blocs de notas, almohadillas para ratones, maletines, calendarios, 
llaveros, dispensadores de clips, gorras, franelas, pines, protectores de 
pantallas, naipes, bolsas de compra, hebillas de cinturón, calcomanías, 
estandartes, encendedores, tazones de café, marcos para placas, y 
muchas otros artículos. 

Los materiales promocionales pueden incrementar el conocimiento y 
conciencia sobre una empresa. Levinson (2000) se plantea la siguiente 
interrogante: ¿Las personas realmente prestan atención a todos esos 
artículos repartidos como material publicitario? Esto dependerá del 
tipo de artículo, Levinson pone como ejemplo los calendarios, estos se 
encuentran entre los primeros en la lista de los artículos gratis, se ha 
demostrado que un 72% de las personas miran al calendario cinco o 
más veces al día.

Se debe ordenar un volumen considerable de material para cubrir la 
mayor cantidad de clientela y posible clientela. Estas muestras gratis, 
explica Levinson, pueden proveer de resultados inmediatos los cuales 
no serían posibles a través de ningún otro método de marketing. 

 El objetivo principal de un artículo promocional es el implantar 
una marca u organización en la mente de todo aquel que lo recibe 
tal y como lo expresa Meza (2016). Estos no tienen un costo alguno, 
por lo que se entregan de manera gratuita. Escandón y Valdés (2005) 
mencionan la importancia de los promocionales a través de identificar 
sus tres objetivos principales los cuales son: informar, persuadir y 
recordar a los diversos públicos con los que una empresa interactúa.
Ares y Brenes (2014) plantean una serie de efectos psicológicos que 
pueden crear los artículos promocionales: 

Estos pueden cambiar las preferencias de los consumidores.

Pueden influir en el cliente para que cambie de establecimiento 
al realizar la compra.



64

Una tarjeta postal normalmente consiste en un trozo rectangular de 
cartulina en el cual puede escribirse y que puede remitirse por correo 
a una tarifa reducida. Una tarjeta postal requiere ser franqueada 
mediante estampillas o sellos de correos para poder enviarse.

Las tarjetas postales también pueden constituirse en objetos artísticos, 
como una de las múltiples formas del arte postal.

La principal diferencia con respecto a una carta convencional es que 
la postal no utiliza sobre; así que su contenido puede ser leído con 
facilidad, por lo que no se aconseja su uso para envíos cuya privacidad 
sea importante.

 Palomares (2012) sugiere que toda acción promocional debe 
ser bien comunicada a través de un medio o soporte publicitario que 
contribuya a lograr los objetivos propuestos. Un promocional puede 
abarcar desde una franja de cartón para el estante o un anuncio en 
el mostrador. Shultz y Robinson (1995) explican que los materiales 
promocionales son artículos que el fabricante pone a disposición del 
minorista para que este los exhiba.

El uso de promocionales puede representar una inversión monetaria 
significativa al comienzo. Escandón y Valdés (2005) destacan la 
importancia de que los empresarios y las organizaciones se identifiquen 
para darse a conocer y así ganar la preferencia del mercado y posicionar 
sus productos y servicios en la mente de los consumidores. 

 Cualquier material puede ser utilizado como promocional, 
siempre y cuando lleven  impreso el nombre de la empresa u otro eslogan 
de identificación. Longenecker, Petty, Palich, Hoy (2012) describen las 
características distintivas de los artículos promocionales: Naturaleza 
perdurable y valor tangible.  Estos materiales son productos útiles que 
tienen valor para sus receptores. Pueden ser utilizados para promover 
un producto o para crear prestigio para la empresa, funcionan muy 
bien como recordatorios de la existencia de una empresa. Longenecker, 
Petty, Palich, Hoy (2012) concluyen afirmando que los artículos 
promocionales son personales. Estos se distribuyen directamente entre 
los clientes, pueden ser utilizados de manera personal y tienen un 
mensaje.

Los productos promocionales permiten a las marcas conectarse con 
sus clientes, esta es la única forma de publicidad que permite a los 
consumidores interactuar con la marca en un nivel físico, los artículos 
promocionales  frecuentemente crean una experiencia de marca mucho 
más memorable. Promotional Products Work.ORG (s.f.) señala que el 
88% de los destinatarios recuerdan el nombre del anunciante en los 
productos. 85% de los destinatarios hacen negocios con el anunciante 
del producto. Al 83% de las personas le gusta recibirlos. 

Postales

Fotografía recuperada de: http://cargocollective.com
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Selman (2017) define al marketing digital como el conjunto de 
estrategias de mercadeo que ocurren en línea y que buscan le interacción 
del usuario. El fin de este es hacer que el usuario realice la acción que se 
ha planeado de antemano. Integra estrategias y técnicas muy diversas 
pensadas únicamente para los medios digitales.

El marketing digital según Selman (2017), se caracteriza por dos aspectos 
fundamentales: la personalización y la masividad. La información 
generada en internet puede ser totalmente detallada haciendo más fácil 
la tarea de conseguir un mayor número de conversión online que por 
medios tradicionales. A esto se le conoce como personalización. En 
cuanto a la masividad Selman (2017) explica que esta supone lograr 
mayor alcance con menos presupuesto, teniendo mayor capacidad de 
definir cómo llegan los mensajes a públicos específicos. El marketing 
digital facilitará tener control sobre los resultados obtenidos. 

El marketing digital a diferencia del marketing común, se basa en las 
4F las cuales son: 

Flujo: Esta es la dinámica que un sitio web propone al 
visitante. El usuario debe sentirse atraído por la interactividad 
que genera el sitio e ir de un lugar a otro según se ha planeado.

Funcionalidad: La navegación debe ser intuitiva y fácil 
para el usuario, evitando que abandone la página.

Feedback: Obtener retroalimentación, debe haber 
interacción con el usuario para construir una relación de 
confianza con él. Las redes sociales son una de las mejores 
oportunidades para lograr este cometido.

Benijes (2018), experto en marketing digital en la entrevista “Marketing 
digital y redes sociales” (Ver anexo 3.5), plantea que para definir una 
campaña de marketing hay que tener claros los objetivos. El tener 
claro lo que se va a promocionar es el paso cero. Se debe promocionar 
un producto que resuelve un problema específico o satisface una 
necesidad específica, no se puede hacer un anuncio de marketing para 
más productos al mismo tiempo, esto puede confundir al público y 
dispersarlo. Lo que sí se puede hacer es combinar familias de productos.

El primer paso para realizar una campaña de marketing es definir el 
objetivo, este dependerá de la estructura del negocio y del proceso de 
ventas:

¿Qué se desea que el público haga?
¿Se desea que visite físicamente el local y compre?
¿Se desea que llame y saque una cita?
¿Se desea que llene un formulario web y solicite una cotización?
¿Se desea que compre en línea? (para tiendas en línea)
¿Se desea que piense bien de la entidad?
¿Se desea que cuando tenga la necesidad del producto o 
servicio, piense en la entidad?

Fidelización: Consiste en lograr mantener una relación 
a largo plazo con el usuario, usualmente esta se logra con 
contenidos atractivos para el usuario.

Marketing digital
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 Si se logra captar el interés del usuario, este realizará lo que se ha 
planeado previamente. Para crear un sitio que produzca la conversión, 
se debe realizar una planificación estratégica de los objetivos. Selman 
(2017) explica que se debe dirigir tráfico de un espacio a otro del sitio 
con un objetivo específico, buscando siempre que el usuario concrete 
una acción. El cambio de visitante a cliente es mucho más valioso que 
el tráfico generado en una estrategia de marketing digital. 

Selman (2017) comenta que el marketing digital puede ofrecer 
ventajas para facilitar procesos como la medición precisa y continua 
del resultado obtenido en las campañas de publicidad. Esta ayuda a 
tener contacto directo con los potenciales clientes o usuarios. En caso 
de que la campaña diseñada tenga desperfectos puede modificarse 
y desarrollar continuas adaptaciones según el comportamiento del 
grupo objetivo. El marketing digital facilita analizar con más precisión 
al público meta y permite acceder de forma económica a medios de 
comunicación y publicidad.

 Del Olmo y Gascón (2014) plantean que gracias a la tecnología, 
los consumidores se interesan en una experiencia interactiva en la 
cual su opinión se tenga en cuenta. Las marcas deben mantener una 
experiencia consistente tanto en los medios digitales como en los 
convencionales.

Definir el objetivo
Decidir qué plataformas se utilizarán
Segmentar al público

El definir el objetivo permitirá definir las plataformas de marketing 
digital que se deben utilizar y el tipo de segmentación que se realizará.

En resumen, los elementos principales para realizar una campaña de 
marketing son:

Lanzar la campaña
Realizar el proceso de 
venta

Algunas de las ventajas descritas por Publicaciones Vértice en su libro 
“Marketing Digital” vistas desde el punto de vista del espectador son 
las siguientes:

La comodidad y conveniencia al tener la posibilidad de 
realizar acciones desde cualquier lugar y momento a través 
de internet.

Evita mayores esfuerzos y molestias dado al ahorro de tiempo 
y desplazamiento, entre otros.

Se pueden obtener mayores opciones de búsqueda y amplia 
información relevante para la decisión de compra.

Facilita la evaluación y comparación de ofertas.

Permite el acceso a un mercado global siendo más sencillo 
adquirir productos que no se encuentran de forma local.

La navegación puede ser atractiva al interactuar con elementos 
multimedia, esto puede ser tomado como entretenimiento.

Se evitan las presiones e influencias de los vendedores.
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Imagen recuperada de: http://digitalmedia.com.ec

Marketing en las redes sociales

 Richardson, Gosnay y Carrol (2013) consideran a las redes 
sociales como el canal de marketing con mayor impacto para los 
negocios a corto y mediano plazo. Benijes (2018) afirma que la mayor 
cantidad de usuarios activos de Facebook son de 18 a 30 años, por lo 
que el futuro de las ventas se prevé que serán a través de las plataformas 
digitales.

Benijes (2018) menciona que las tendencias en el marketing digital 
pueden ser engañosas, todo dependerá del objetivo de la campaña. 
Facebook ha sido la herramienta que ha marcado tendencia en las 
redes sociales, hasta el día de hoy sigue siendo la número 1 en el medio 
social. Facebook tiene muchas herramientas y tipos de campañas que 
los usuarios comúnmente no conocen.

Benijes (2018) señala 10 campañas que se pueden llevar a 
cabo en las redes sociales:

Campañas de reconocimiento de marca y 
campaña de alcance: Estas son campañas enfocadas a 
dar a conocer un producto/servicio y/o empresa ampliamente 
a un público previamente definido. Se puede decir que 
esta campaña no busca “vender nada”, solo se busca “ser 
reconocidos”.

Campaña de interacción: Esta campaña busca crear 
interacción del público potencial (previamente definido) con 
un post en específico y, posteriormente, con la fan page.
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Campaña de generación de clientes potenciales: 
Esta campaña busca entre el público previamente definido, 
que los interesados llenen un formulario nativo de Facebook 
y dejen sus datos. El formulario se puede configurar a las 
necesidades del producto o servicio.

Campaña de tráfico: Esta campaña busca generar tráfico 
al sitio web del producto o servicio, de un público previamente 
definido.

Campaña de reproducción de video: Esta campaña 
busca que el público definido, vea un video específico.

Campaña de instalación de aplicación: Esta 
campaña busca que se descargue y se instale una aplicación. 
Sólo se usa si se están promocionando aplicaciones.

Campaña de mensajes: Esta campaña envía Inbox al 
público objetivo promocionando los productos/servicios.

Campaña de conversiones: Está enfocada a crear una 
conversión. Una conversión es un cliente potencial que hacer 
una acción en la página. Podría ser una compra o llenar un 
formulario, etc.

Campaña de venta de catálogo: Busca la venta de un 
artículo con un catálogo previamente cargado.

Campaña de visitas del negocio: Busca que los 
interesados visiten físicamente un lugar. Se debe dar de alta 
previamente las ubicaciones en Facebook.

 Como tendencia en el futuro, Benijes (2018) revela los 
ChatBots, esta es una herramienta en pleno desarrollo, pero se 
convertirá en una de las principales herramientas de marketing, ya que 
es un sistema en el que se puede hacer publicidad por Inbox – Hacer 
encuestas por Inbox  y programar un robot contestador muy cercano a 
la conversación con un humano.

Para tener éxito en las redes sociales se deben tomar en cuenta 3 puntos 
clave:

La calidad del contenido: Al crear una audiencia, se 
debe mantenerla cautiva. No se puede simplemente estar 
promocionando productos o servicios. Se puede correr el 
riesgo de cansar a la audiencia. Debes compartir contenido 
interesante, crear contenido que la audiencia considere 
valioso.

La Interacción: Se debe mantener un nivel alto de 
interacción. Se debe hacer que la audiencia haga algo con 
la página (de likes, comente, comparta, etc.). Si se está 
publicando y no pasa nada de eso, todo se vuelve más difícil 
y pesado.

Hacer campañas pagadas: De alguna forma, el 
algoritmo de Facebook está preparado para que se invierta. 
Con Facebook se puede lograr muchísimo con las campañas 
pagadas.
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 Los embajadores de marca o influencers pueden ayudar a 
lograr el éxito en las redes sociales, sin embargo no son indispensables. 
Benijes menciona que son una vía muy costosa, puede llevar a una 
cuota fija mensual en dinero, producto o servicio, incrementando en 
gran manera el presupuesto de marketing. Esta inversión podría ser 
utilizada para invertir en publicidad pagada en Facebook, Instagram, 
Youtube, etc.

Fonseca (2014) afirma que la presencia de las empresas en las redes 
sociales mejora sus oportunidades de negocio, su rentabilidad 
y permanencia en el mercado. Para que una empresa tenga una 
buena presencia en las redes sociales es necesario que se establezca 
previamente una estrategia que permita desarrollar sus objetivos de 
manera eficaz. Fonseca considera que la presencia de una empresa en 
las redes sociales y la aplicación del marketing digital permitirán:

Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos 
clientes. 

Trabajar en red con personas y empresas afines.

Crear una comunidad de seguidores o fans.

Hacer participar a sus clientes en el desarrollo del negocio.

Posicionarse como referente en su sector.

Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y 
entablar relaciones comerciales, además de explicar términos 
y condiciones y satisfacer las dudas de los mismos.

Para planificar una estrategia consistente se debe definir cómo se va a 
hacer con las siguientes preguntas:

¿Por qué se desea que la empresa tenga presencia en las redes 
sociales?
¿Qué objetivos se quieren conseguir con esta campaña?
¿Qué motiva a los clientes a participar en las redes sociales? 
¿Cómo hacer para que los clientes compartan la información?
¿Qué recursos se necesitan?
¿Cómo se medirán los resultados?
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 Merodio J, (2010) destaca que el truco para generar clientes 
potenciales radica en ofrecer algo valioso a nuestros seguidores, algo 
que les llame la atención o que por algún motivo les resulte interesante.

El marketing digital puede ayudar a diferenciar una marca en el mercado 
al interactuar con su audiencia y proporcionando contenido de valor. 
Benijes (2018) explica que el fenómeno B2H (Business to Human) es 
un concepto que se está manejando actualmente, las marcas deben ser 
un humano no una empresa ni una marca, a la audiencia le gusta que 
le hablen en su lenguaje.

Para alcanzar un buen posicionamiento en internet, Benijes (2018)
propone el posicionamiento orgánico como la mejor opción. Esto se 
puede lograr dándose a conocer a través de todos los medios digitales 
que estén a disposición (páginas de anuncios, google maps, redes 
sociales, etc.). La optimización de la página web es necesaria, ya que no 
se logrará subir en las posiciones de google si no se lleva a cabo. 

 Uno de los errores más comunes que se cometen al momento 
de desarrollar una estrategia de marketing digital es invertir en 
campañas pagadas por personas que no saben cómo se hace. Facebook 
siempre ofrecerá la opción de promocionar las publicaciones, pero 
es una función muy limitada que hace perder mucho dinero a los 
emprendedores, esto proviene de la falta de conocimiento sobre las 
herramientas de las redes sociales. 

Otro error muy común es cuando no se da seguimiento a los prospectos 
obtenidos, muchas empresas reciben prospectos interesados en el 
producto o servicio promocionado, pero se falla en el seguimiento y 
en el proceso de venta. Es aquí en donde se desperdicia la inversión de 
marketing.

 El éxito de una campaña publicitaria puede medirse a través 
de los resultados positivos obtenidos. El observar comportamientos, 
tendencias y campañas ayudará a generar buenos resultados. Se debe 
estudiar qué estrategia funcionará mejor para cada caso. Benijes (2018) 
comenta que muchas veces los clientes quieren hacer lo que ven en 
otras campañas, pero no a todos les funciona lo mismo. La estrategia 
de marketing digital puede apoyarse en el marketing no digital en los 
casos que sea necesario.
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Fotografía recuperada de: perfectpixel.es

Pantallas digitales
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Objetos de estudio
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 La organización Pretoma protege e investiga la vida marina 
costaricence trabajando para proteger los recursos oceánicos y 
promover políticas de pesca. Pretoma (s.f.) comenta que en Costa 
Rica el mercado local de tiburón, la sobrepesca y la falta de medidas 
para reducir la captura de tiburones han hecho que sus poblaciones 
enfrenten un inminente colapso.

Fotografía recuperada de: Captura de pantalla de https://www.youtube.com/watch?v=_iAoSF1_OUQ

Campaña #TiburonesVivos de PRETOMA

Para ayudar a salvar a los tiburones, esta organización ha creado una 
campaña nombrada #TiburonesVivos en la cual se invita a evitar 
consumir carne de tiburón reduciendo así el daño a las poblaciones 
de tiburones. Como parte de esta campaña lanzó un corto en redes 
sociales donde hablan sobre la importancia de los tiburones e invita a 
dejar de consumir carne de tiburón utilizando playeras con la frase de 
la campaña “Ni cazón, bolillo, ni bolillón. Yo no como tiburón.”



74

Para interactuar socialmente con las personas, crearon carteles para 
posar con tiburones de manera divertida.

Colocaron Mupis alrededor de la ciudad mostrando a las especies de 
tiburones en extinción e invitaron a personajes famosos de Costa Rica 
a posar frente a estos carteles. Estas fotografías fueron posteadas en 
el instagram y facebook de la organización invitando a las personas 
a tomarse una fotografía frente al cartel y publicarla con el  hashtag 
#TiburonesVivos entrando así a un sorteo para poder ganar un póster 
firmado por el artista. De esta manera, la campaña se volvió viral en las 
redes sociales.

Fotografía recuperada de: https://www.instagram.com/p/BAm2o-
VSPoYG/?tagged=tiburonesvivos

Fotografía recuperada de: https://www.instagram.com/p/BbCMR-
GzlVyW/?tagged=tiburonesvivos
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El diseño de playeras con la frase de la campaña apoyó a la organización 
en la identificación de los colaboradores, así mismo funcionaron como 
un medio de comunicación para que las personas conocieran sobre la 
campaña a todo lugar donde fueran portando estas playeras.

Al realizar un análisis de esta campaña, se puede identificar que no 
se cuenta con un hilo conductor que distinga la campaña como una 
misma. Los mupis comunican algo completamente diferente a lo 
que se comunica en la playera; a pesar de esto han logrado viralizar 
la campaña al utilizar los mupis como medio de interacción con las 
personas uniéndolo al hashtag y así fusionar las piezas para unificar la 
campaña. 

En redes sociales se manejó de manera correcta el uso del hashtag 
explicando la dinámica a través de publicaciones que la misma 
organización realizó. Hizo falta la presencia del hashtag en la playera 
para poder unificarla con la campaña, esto hubiera podido provocar 
curiosidad y llamar la atención.

La problemática está muy bien plasmada en todas las piezas de esta 
campaña, a pesar de no tener unidad en la frase, se puede comprender 
que el problema es el consumo de carne de tiburón.

Las fotografías utilizadas en los mupis dan a entender que fueron 
diseñados para un grupo objetivo mayor, ya que se pueden apreciar 
las especies junto con su nombre común y científico, pero en el cartel 
para fotografías se utiliza ilustración vectorial haciendo confuso el 
comprender su grupo objetivo.
(ver anexo 2.3.1)

Fotografía recuperada de: https://www.instagram.com/p/BQGOuvx-
jxTk/?tagged=tiburonesvivos
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 Según el análisis realizado sobre esta pieza, se pudo identificar 
que el manejo de fotografías apoya a comunicar el mensaje de forma 
clara, ya que expresa gráficamente el valor del que se habla. Las 
jerarquías están muy bien definidas gracias al uso del color, ya que se 
ha utilizado el color azul funcionando como un punto focal logrando 
apreciar rápidamente los elementos importantes.

Tomando en cuenta que se ha utilizado un tono gris para la tipografía 
esta se logra comprender de manera fácil y rápida gracias a su elección.

La paleta de color utilizada brinda limpieza y equilibrio a la 
composición. Se puede apreciar el uso abundante del color blanco el 
cual permite dar respiros dentro del documento debido a la cantidad 
de elementos utilizados.

La diagramación de la fotografía permite hacer más atractiva la 
composición logrando así que haya un recorrido interesante dentro del 
calendario. (Ver anexo 2.3.2)

Fotografía recuperada de: https://www.behance.net/ga-
llery/19900139/Calendario-de-Valores-2014-Prensa-Libre

Calendario de valores 2014 Prensa Libre
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desde diseño
Experiencia
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 Desde su creación, google ha tenido 6 rediseños en los cuales 
ha ido adaptándose a las tendencias de diseño. La nueva imagen de 
google busca adaptarse a los diversos formatos que hay en la actualidad, 
su logotipo es mucho más limpio, amigable y moderno.

Modesto García (2015) explica que la esencia de la marca se reduce 
a sus cuatro colores, de los cuales se obtienen los tres elementos 
principales de la nueva marca. Estos son el logo el cual mantiene la 
secuencia de color utilizada anteriormente, los puntos que son una 
derivación dinámica del logotipo para momentos de interacción o 
transición, y la “G” que funciona como una versión compacta del logo 
para ser utilizado en espacios reducidos.

García (2015) comenta que el logotipo mantiene el guiño de la E 
rotada tal y como se pudo observar en las versiones anteriores de 
este. Para asegurar su versatilidad se convirtió a varios tamaños y 
pesos para optimizar al máximo su legibilidad en todos los contextos 
digitales. Para asegurar su correcto uso en pantalla y medios impresos, 
google desarrolló guías para conocer el espaciado, área de respeto, 
composiciones en submarcas, etc.

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo

Rediseño de imagen para Google
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Para tener mejor presencia en contextos pequeños diseñaron la “G” 
de google, esta derivada directamente del logotipo. García (2015) 
plantea que esta utiliza un grosor un poco mayor para hacerse notar 
en contextos en los que deba compartir espacio y hacerse notar entre 
otros elementos. Se debe resaltar que se utilizan proporciones de color 
que transmiten el espectro completo del logotipo.

 Como elementos se utilizan los puntos, estos son una 
versión dinámica y en constante movimiento del logotipo. García 
(2015) comenta que se desarrollaron movimientos para las distintas 
expresiones en las cuales se incluyen escuchar, pensar, responder, no 
entender y confirmar. 

Se creó una tipografía personalizada geométrica y sans-serif que 
acompaña al logotipo en los diferentes productos. García agrega que a 
esta tipografía se le ha llamado Product Sans. El diseño de esta familia 
se ha inspirado en el estilo del logotipo, aun así logra distinguirse 
notablemente del logotipo. Valenzuela (2015) señala que una de las 
razones por la que se llevó a cabo un cambio en la tipografía fue para 
mejorar su adaptabilidad a los dispositivos móviles. Para que los colores 
funcionaran al colocarlos juntos, Google ajustó los tonos de rojo, verde 
y amarillo aumentando su saturación ligeramente.

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo
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 Como señala García (2015), el primer logotipo de Google 
creado en 1997 fue bastante improvisado, no fue hasta el año siguiente 
que introdujeron un nuevo diseño el cual definiría la línea gráfica 
que mantendrían durante los siguientes 15 años. A pesar de haber 
cambiado su logotipo en cuatro ocasiones, mantuvieron siempre 
el uso de una tipografía serif, sin embargo, en septiembre del 2013 
Google sorprendió con un diseño plano y limpio, eliminando relieves 
y sombras.

Desde el punto de vista de García (2015), el logotipo de google estaba 
quedando obsoleto en un mundo en donde el flat design comenzó 
a marcar tendencia. Su nuevo logotipo representa mucho mejor a la 
marca con un espíritu de simpleza y versatilidad. Con este cambio, 
Google se permitió demostrar que es una compañía que toma el diseño 
como una de sus prioridades.

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo

imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo
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imagen recuperada de:
http://brandemia.org/google-presenta-por-sorpresa-un-nuevo-logo

 Algunos expertos, como el director creativo de Moving Brands 
John Hewitt, opinaron sobre este cambio. Hewitt (2015) señaló que el 
comportamiento en las animaciones y transiciones logran que la marca 
adquiera movimiento y que el logotipo se convierta en algo más que un 
identificador; además se refiere al nuevo logotipo como “una guía para 
ayudar a comprender la interacción como usuario”. 

Gabor Schreier (2015), director creativo de  Saffron Brand Consultants, 
declara que Google siempre ha sido la identidad dinámica por 
excelencia que ha logrado mantenernos esperando un logotipo nuevo 
cada mañana. El constante cambio forma parte de la marca Google, el 
que hayan optado por rediseñar su logotipo y sus principales elementos 
colaterales es una muestra de que la compañía necesita dar solución a 
sus diferentes necesidades a nivel estratégico, visual y de arquitectura 
de marca de una forma organizada y menos improvisada. También 
agrega que el nuevo logotipo sigue resultando familiar por el código de 
color, logrando que exista la continuidad necesaria. Google demuestra 
que la gama cromática es un elemento de identificación fundamental 
más aún que la tipografía.

Chema León (2015), director creativo en Interbrand México, Centro 
América y Caribe, comenta que Google no expresaba valores clave de 
su estrategia de negocio y productos como la innovación, la tecnología, 
la comprensión o la simplicidad, este era un logotipo muy clásico el 
cual intentaron simplificar evitando perder sus raíces gráficas. También 
señala que al haber añadido nuevos elementos gráficos han sumado 
valor a la propuesta de identidad, estos consiguen un aspecto más 
innovador y adaptado a las nuevas tecnologías.
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imagen recuperada de:
https://www.domestika.org/greenpeace-calendario-2017

imagen recuperada de:
https://www.domestika.org/greenpeace-calendario-2017

Domestika.org (2016) ha destacado el calendario España 2017 realizado 
para Green Peace por el diseñador Fernando Del Hambre.

Del Hambre comenta que se le pidió replantear gráficamente su 
calendario oficial para el año 2017. Green Peace decidió apostar por 
la ilustración y hacer algo completamente diferente al calendario de 
fotografías de animales que solían manejar hasta el momento.

La idea surgió de plantear un reto o causa por cada mes, con el propósito 
de que esta sirviera en el día a día para mejorar tanto los hábitos como 
la relación de cada persona con su entorno.

Diseño de calendario para GreenPeace
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Además de los dibujos, Del Hambre menciona que incorporó algunos 
emoticonos que reaccionan ante la información. No solo como recurso 
gráfico, sino para tratar de que todo el recorrido por unos datos en 
algunos casos algo preocupantes, fuera bastante más amable.

En cuanto a tipografías y maquetación manejó una fuente muy 
aceptada por todo el público: Futura y utilizó mucho blanco con una 
paleta de colores viva para transmitir positividad.

imagen recuperada de:
https://www.domestika.org/greenpeace-calendario-2017

imagen recuperada de:
https://www.domestika.org/greenpeace-calendario-2017
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grupo objetivo
Estudio del
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 A continuación se presentan los resultados obtenidos de la 
entrevista que Fundación Mundo Azul realizó a 20 pescadores (2015) 
en su diagnóstico comunitario de la comunidad El Quetzalito, Izabal 
(Ver anexo 4.3) y de la encuesta “Pescadores de Quetzalito” (2017) 
realizada a 7 pescadores para este proyecto  (Ver anexo 4.1) de donde 
se concluye lo siguiente:

 Según el diagnóstico comunitario realizado por la Fundación 
Mundo Azul (2015) (ver anexo 4.3), la comunidad de El Quetzalito se 
encuentra ubicada a 2.5 km de la desembocadura del río Motagua, 75 
kilómetros del municipio de Puerto Barrios, Izabal. Sus colindancias 
son terrenos dedicados a la ganadería, a excepción del sur, donde 
se encuentra el río Motagua; mismo que utilizan para transportarse 
durante su actividad pesquera. La única ruta de acceso es atravesando 
los campos de banano y hule de la empresa COBIGUA, la cual se 
encuentra a un costado de la carretera de Entre Ríos. 

La comunidad colinda al norte, este y oeste con fincas que se dedican 
a la crianza y engorde de ganado vacuno; y al sur con el río Motagua. 
La riqueza de recursos naturales con los que esta comunidad cuenta se 
divide en una zona de bosque cerca de la playa, recurso pesquero en el 
mar, múltiples especies de aves, reptiles y mamíferos.

 A principios del 2015, los estudiantes de la escuela El Quetzalito 
llevaron a cabo un censo comunitario el cual generó un total de 171 
habitantes (87 hombres y 84 mujeres), en donde el promedio de edad 
es de 25 años.

En la encuesta “Pescadores de Quetzalito” (2017) (ver anexo 4.1) 
realizada a 7 pescadores de la comunidad se determinó que el 100% 
está conformado por hombres jóvenes y adultos de 15 a 50 años de 
nacionalidad guatemalteca y hondureña, con un nivel socioeconómico 
D – E, el tamaño de familia en la que viven es en promedio de 5 
personas. 

 El promedio que han permanecido los pescadores en la 
comunidad es de 26.55 años. De los 171 habitantes, únicamente 10 son 
nacidos en Quetzalito; el resto han migrado de las zonas aledañas del 
departamento, aunque se sabe que una gran parte de ellos son de origen 
Hondureño, pudiendo deberse a la cercanía de la comunidad con el 
país vecino. La comunidad fue establecida hace no más de 40 años, 
cuenta con un total de 44 viviendas, 5 tiendas, 5 centros de acopio, 1 
escuela, 1 iglesia evangélica, 1 cancha polideportiva, una cervecería, 1 
sitio de desembarque y 1 salón comunal.

Perfil geográfico
Perfil demográfico

Grupo objetivo A
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 Las principales actividades económicas de El Quetzalito son la 
pesca (langosta, tiburón y otros peces de escama), algunas de las ventajas 
que se dan en la pesca es que existen temporadas en las que el producto 
se vende a un excelente precio. Según los pescadores entrevistados para 
el diagnóstico comunitario el producto puede conservarse por largo 
tiempo en centros de acopio (pero ellos no cuentan con uno, así que 
utilizan el proceso artesanal de seco-salado). 

La pesca depende de las condiciones climáticas y épocas del año, por lo 
que existen desventajas como la veda para la realización de la pesca de 
tiburones, rayas, langostas y otros peces. Se debe contar con una cadena 
de distribución definida para obtener ganancias regulares, ya que los 
precios de venta para intermediarios varían según lo que ellos desean. 
Debido al precio variable del combustible, en algunas temporadas la 
actividad pesquera es difícil de realizar. Así mismo es una actividad 
que conlleva demasiados riesgos físicos en relación a la ganadería o la 
agricultura. 

Otras de las actividades más realizadas en esta comunidad son la 
agricultura (maíz y arroz principalmente) y la ganadería. Algunas 
de las mujeres se involucran en la limpieza del producto pesquero 
desembarcado.

De los 20 pescadores entrevistados para el diagnóstico comunitario, 
el 75% dijo que la pesca no es su única fuente de ingreso, solo el 25% 
contestó que sí.  El 46% de los pescadores indicó que en la actividad de 
agricultura únicamente ganan lo equivalente a la mitad de lo que ganan 
pescando, pero el 20% indicó que gana más de la mitad. 

Las utilidades que se obtienen a través de esta actividad dependen 
directamente de los precios que establecen los intermediarios y la 
oferta del producto según las temporadas de pesca. Igualmente, las 
ganancias que se generan son distribuidas entre todos los tripulantes 
de la lancha, lo cual conlleva a una menor rentabilidad económica para 
el capitán y los ayudantes. 

El 70% de los pescadores se dedica a otros oficios como la agricultura y 
el 5% tiene una tienda como negocio. 

 Según el diagnóstico realizado por Fundación Mundo Azul 
(2015), el nivel de escolaridad de la mayoría de los habitantes de El 
Quetzalito es menor o igual a 6.o primaria y menos del 10% de la 
población total cuenta con estudios de nivel básico y diversificado. 
En las encuestas individuales dirigidas a pescadores que realizó 
Fundación Mundo Azul se pudo detectar que el nivel de escolaridad de 
los entrevistados es de 4.44 años, con el caso más alto en tercero básico 
y los más bajos con cero años de escolaridad. 

La encuesta “Pescadores de Quetzalito” (2017) indica que el 86% de 
los pescadores encuestados sabe leer y escribir; sin embargo el 72% 
de los pescadores frecuentemente se distraen y prestan muy poca 
atención al entorno que los rodea. Esto puede evitar que retengan 
toda la información presentada en las capacitaciones brindadas por la 
fundación debido a que es extensa y complicada.
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imagen recuperada de: Melisa Ortega
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 Según se puede observar en las fotografías facilitadas por 
Elisa Areano Vicepresidente de Fundación Mundo Azul (2017) (ver 
anexo 4.4), las personas de la comunidad El Quetzalito son personas 
tímidas y trabajadoras. Esto se comprobó en la encuesta “Pescadores 
de Quetzalito” (2017), ya que el 57% considera que su personalidad es 
reservada y callada. En las fotografías se puede observar que prefieren 
las actividades interactivas en donde se requiera el uso de las manos. 
Los pescadores son personas muy amistosas y colaboradoras.

En los resultados obtenidos de la encuesta “Pescadores de Quetzalito” 
(2017) se pudo definir lo siguiente: 

El 100% de ellos lleva un estilo de vida práctico. Entre las principales 
actividades que prefieren realizar son ir a la iglesia, pasar tiempo 
en familia y jugar fútbol. Cuando no están pescando se dedican a 
descansar debido a la larga jornada que se lleva a cabo en cada faena. 
Les gusta experimentar y trabajar con las manos, prefieren lo artesanal, 
el 100% está abierto al descubrimiento de cosas nuevas. Cuando se 
trata de resolver problemas les gusta ser innovadores. El 71% de los 
encuestados tienen la capacidad de liderar grupos. Frecuentemente se 
distraen e ignoran su entorno y suelen perder sus cosas muy a menudo. 
Al 75% de los encuestados les interesa más el tema de religión que algún 
otro. El 43% utiliza el calendario para ubicarse en las fechas, la misma 
cantidad de pescadores suele preguntar a sus amigos la fecha. Todos 
conocen las especies de tiburones y rayas que habitan en las costas 
de Guatemala y en el área donde viven, conocen de 4 a 6 especies en 
total, saben identificarlas gracias a las enseñanzas de sus padres, estos 
conocimientos se comparten de generación en generación. Cuando 
salen a pescar suelen pasar la mayor parte de su tiempo platicando y 
durmiendo mientras esperan a pescar.

 Undurraga (2004) explica que a mayor familiaridad y nivel 
socioeconómico, es mejor el desempeño de los adultos en las tareas. 
Influyen además, aspectos biográficos, tales como el grado de éxito 
profesional, la satisfacción general con la propia vida y las tendencias 
personales a participar en actividades e interacciones sociales. También 
inciden las condiciones actuales de vida del adulto, en especial el grado 
en que la persona participa en actividades estimulantes y se mantiene 
en contacto con el mundo y otros.

A continuación se define el estilo de aprendizaje que más se apega al 
estilo en que aprenden las personas de la comunidad El Quetzalito.

Las  personas  que  tienen  este  estilo  son  creadoras,  imaginativas,  
generan  nuevas ideas  a  partir  de  experiencias  concretas.  Aprenden  
oyendo  y  compartiendo  ideas,  absorben  la realidad. Son capaces de 
analizar situaciones concretas desde muchas perspectivas, desarrollan 
un pensamiento divergente y confían en su propia experiencia. Tienden 
a ser imaginativas y emotivas, se comprometen emocionalmente y se 
interesan en las personas. Su pregunta favorita es “¿Por qué?”.

¿Cómo aprenden los adultos con poca escolaridad?

Divergente

Perfil psicográfico Perfil psicopedagógico
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 Hombres y mujeres que residen en la ciudad de Guatemala, 
de 15 a 35 años de edad, de nivel socioeconómico B, B- y C. Según la 
encuesta “Guatemala consciente” (2018) realizada para este proyecto 
(ver anexo 4.2), se determinó que el 54% de los encuestados se dedican 
únicamente a estudiar, un 20% a trabajar y el 25% estudia y trabaja.

 Son personas extrovertidas con un nivel alto de liderazgo. 
El 84% se transporta en automóvil, el resto de los encuestados se 
transportan en autobús, taxi o uber y moto. En su tiempo libre salen 
con sus amigos y visitan centros comerciales de los cuales prefieren 
Ciudad Cayalá, Oakland Mall y el Centro Comercial Portales. Les gusta 
visitar redes sociales pero muy pocos pasan tiempo compartiendo 
contenido en ellas.

Para tomar conciencia sobre temas de conservación marina se 
informan mayormente a través de artículos en la web y a través de 
campañas de concientización.

La encuesta “Guatemala Consciente” (2018) reveló que la mayoría de 
personas no conocen sobre la presencia de tiburones en Guatemala; 
sin embargo, las personas que dijeron conocer sobre el tema 
mencionaron que obtuvieron esta información a través de redes 
sociales, historias de pescadores artesanales, noticias que han leído 
y por cultura general. Aún así, los tiburones son considerados como 

animales peligrosos según el 54%. Es importante resaltar que el 85% de 
los encuestados está interesado en conocer sobre los tiburones, ya que 
son personas que gustan de aprender cultura general. 

Se ha definido que el medio para dar a conocer información a este 
grupo objetivo es más efectiva a través de las redes sociales, ya que 
según la encuesta el 97% prefiere estos medios en lugar de impresos. 
Las redes sociales más utilizadas por el grupo objetivo son Instagram 
y Facebook, dedicándoles a estos medios un promedio de 2 a 8 
horas diarias, este tiempo la mayoría lo utiliza para ver y compartir 
el contenido publicado por otras personas realizando una o ninguna 
publicación al día.

El contenido que comparte este grupo objetivo es en un 57% imágenes 
con frases, memes en un 45%, el 33% comparten videos y artículos 
informativos, un 14% video tutoriales, el 5% comparte fotos propias, 
únicamente el 2% comparte música.

Consideran que las postales son interesantes y son para coleccionar, sin 
embargo el 20% de los encuestados las considera obsoletas. Estas son 
consideradas por el 88%, un recurso útil para compartir un mensaje 
según el grupo objetivo al que se dirijan, aun así al 83% le gustaría 
recibir una postal.

Grupo objetivo B

Perfil geográfico y demográfico

Perfil psicográfico
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Según los descubrimientos de Fundación Mundo Azul para abril del 
2018, Guatemala cuenta con más de 20 especies de tiburones habitando 
tanto en las costas del caribe como en el pacífico. Se han definido 12 
de las especies más comunes en el área del caribe para incluírse en el 
calendario ya que este va dirigido a los pescadores de la comunidad 
El Quetzalito ubicados en esta área para su correcta identificación y 
conservación. 

material gráfico
Contenido del

Calendario científico
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Características: Cabeza con forma de T, semejante a la de un 
martillo, lo que le da al tiburón una visión estereoscópica y percepción 
de la profundidad.

Hábitat: Costero, semioceánico.

Dieta: Peces, calamares, crustáceos y rayas.

Reproducción: Vivípara.

Estado de conservación: Clasificada como “En Peligro” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 250 cms, 
Macho 180 cms.

Tiburón martillo  -  Enero

Fotografía por: Simon Rogerson

Características: Coloración dorsal gris oscura o gris-café, blanco 
por debajo. Coloración oscura debajo de las aletas pectorales, anales y 
ventrales, así como el lóbulo caudal.

Hábitat: Es el tiburón más común en o cerca de los arrecifes de coral 
en el Caribe, a profundidades de 30 m.

Dieta: Peces arrecifales.

Reproducción: Vivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Casi Amenazado”  
por la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual: Hembra y Macho 157cms.

Tiburón de arrecife - Febrero

Fotografía por: Alex St. Jean
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Características: Cuerpo fusiforme e hidrodinámico, con un hocico 
cónico y puntiagudo. Aletas pectorales estrechamente triangulares. 
Coloración dorsal es azul metálica, blanca en la parte ventral.

Hábitat: Especie cosmopolita, se encuentra tanto en aguas tropicales 
como templadas.

Dieta: Se alimenta principalmente de atún y picudos. También 
se alimenta de cefalópodos, otros tiburones, mamíferos marinos y 
tortugas.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Vulnerable” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 280 cms, 
Macho 195 cms.

Características: Cuerpo fusiforme e hidrodinámico, con un hocico 
cónico y puntiagudo. Aletas pectorales estrechamente triangulares. 
Coloración dorsal es azul metálica, blanca en la parte ventral.

Hábitat: Especie cosmopolita, se encuentra tanto en aguas tropicales 
como templadas.

Dieta: Se alimenta principalmente de atún y picudos. También 
se alimenta de cefalópodos, otros tiburones, mamíferos marinos y 
tortugas.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Vulnerable” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 280 cms, 
Macho 195 cms.

Tiburón mako - AbrilTiburón de seis branquias - Marzo

Fotografía por: Eduardo López NegreteFotografía por: Andy Murch
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Características: Cuerpo uniformemente marrón o gris, palidece 
ligeramente hacia el vientre. Dos aletas dorsales de casi igual tamaño 
cerca de la cola. Cabeza bulbosa con boca pequeña, la cual presenta un 
par de barbas, una a cada lado.

Hábitat: Especie predominantemente demersal, encontrándose de 
1-75 m en fondos arenosos o rocosos.

Dieta: Peces, cefalópodos, gasterópodos, bivalvos, erizos de mar y 
crustáceos.
Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Deficiente de Datos” 
por la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 280 cms, 
Macho 195 cms.

Características: Hocico moderadamente largo y puntiagudo, ojos 
grandes. La aleta dorsal es de moderado tamaño. Recibe su nombre por 
su piel suave.

Hábitat: Principalmente pelágico.

Dieta: Se alimenta principalmente de atún, macarela, lisas y calamar.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Casi Amenazada” 
por la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 237 cms, 
Macho 225 cms.

Tiburón nodriza - Mayo Tiburón sedoso - Junio

Fotografía por: Andy Murch Fotografía por: Alan C. Egan
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Características: Cabeza casi recta, con una hendidura en medio. 
El más grande de los tiburones martillo, la primera aleta dorsal es muy 
grande y característica de la especie.

Hábitat: Circumglobal, aguas costeras cálidas y tropicales.

Dieta: Peces, crustáceos, cefalópodos.

Reproducción: Vivíparos (hembras dan a luz crías vivas).

Estado de conservación: Clasificada como “En Peligro” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 210 cms, 
Macho 225 cms.

Características: Coloración gris/azul oscuro, cuerpo con puntos y 
rayas, las cuales desaparecen con la edad. Parte ventral amarilla/blanca.

Hábitat: Aguas poco profundas, tales como bahías y estuarios.

Dieta: Se alimenta de casi todo, incluyendo peces, aves, mamíferos 
marinos, moluscos, crustáceos, e incluso basura.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Casi Amenazado” 
por la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 345 cms, 
Macho 292 cms.

Gran tiburón martillo - Julio Tiburón tigre - Agosto

Fotografía por: Simon Rogerson Fotografía por: Alan C Egan
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Características: Coloración gris/café. Superficie ventral más clara 
que la dorsal. La piel es muy suave al tacto y está cubierta de mucus. 
Espinas presentes en ambas aletas dorsales. Ojos grandes y verdes.

Hábitat: En la plataforma continental y pendiente, a profundidades 
de 50-1440m pero raramente menos de 200 m.

Dieta: Peces óseos pequeños, calamares, crustáceos.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Vulnerable”  por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 85 cms, Macho 
74.5 cms.

Características: Tiburón de talla pequeña y coloración café claro 
a beige. Ocho a nueve manchas color marrón oscuras con pequeños 
puntos de color más ligero. Puede tener numerosos o escasos puntos a 
lo largo de cuerpo.

Hábitat: Se encuentran en la pendiente continental, a una 
profundidad de 274-457m.

Dieta: Desconocida, pero probablemente ovípara.

Reproducción: Ovovivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Deficiente de Datos” 
por la Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Deficiente de datos.

Tiburón espinudo - OctubreTiburón alitán ensillado - Septiembre

Fotografía por: Andy MurchFotografía por: Andy Murch
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Características: Aletas pectorales largas. Hocico ligeramente 
puntiagudo y oscuro.

Hábitat: Poco conocido. Posiblemente epipelágico, en aguas 
profundas del mar abierto.

Dieta: Peces y calamares.

Reproducción: Vivíparo aplacentado.

Estado de conservación: Clasificada como “Vulnerable” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Deficiente de datos.

Características: Primera aleta dorsal larga y alta. Aletas pectorales 
largas y anchas. Coloración dorsal gris y parte ventral pálida.

Hábitat: Comúnmente en la zona intermareal, alrededor de la costa 
y áreas arenosas.

Dieta: Peces óseos bentónicos, otros tiburones.

Reproducción: Vivíparo.

Estado de conservación: Clasificada como “Vulnerable” por la 
Unión Internacional para la Conservación de la Naturaleza.

Medida de primera madurez sexual:  Hembra 170 cms, 
Macho 165 cms.

Tiburón mako prieto - Noviembre Tiburón arenero - Diciembre

Fotografía por: Discovery Communications Fotografía por: Alan C Egan



98

Diseño del concepto
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Para el desarrollo del concepto se utilizaron distintas técnicas creativas 
para mejorar y facilitar su creación. 

A continuación se describen las técnicas utilizadas:

Según Nuronilla (s.f.) es la técnica para generar ideas más conocida. Fue 
desarrollada por el especialista en creatividad y publicidadAlex Osborn 
en los años 30 y publicada en 1963 en el libro “Applied Imagination”. 
Esta es utilizada como base para el resto de las técnicas conceptuales.

Esta puede ser trabajada individual o grupalmente, en este caso se 
reúne el grupo y se utiliza un cuaderno o pizarra para escribir las ideas. 

Neuronilla explica que para un mejor funcionamiento de la técnica 
se establece un número de ideas al que se quiere llegar y se marca el 
tiempo durante el que se trabajará.

Existen cuatro reglas fundamentales para los procesos creativos:

Toda crítica está prohibida
Toda idea es bienvenida
Tantas ideas como sea posible
El desarrollo y asociación de las ideas es deseable

Se utilizó en una reunión con la Lcda. Elisa Areano, directora de 
Fundación Mundo Azul y los mercadólogos, el Dr. Abraham Zambudio 
y la Lcda. Andrea Magariño, con quienes se desarrolló la lluvia de ideas 
a partir de su eslogan “Conoce, ama, conserva”. Se trabajó con cada 
palabra escribiendo todo lo que se desglosa de cada una de ellas como 
sinónimos, qué es, qué conlleva, cómo se visualiza, etc. A continuación 
se construyeron frases con relaciones forzadas de palabras.

¿Cómo se usó?Brainstorming
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CONOCER AMAR CONSERVAR

Saber
Percibir
Diferenciar
Enterarse
Percatarse
Averiguar
Notar
Noción
Conciencia
Información
Experiencia
Educación
Adquirir
Familiarizar
Creencia
Memoria
Aprendizaje
Captar
Asociación
Razonamiento
Acumulación
Ciencia
Proceso
Datos
Resultado
Función
Acción
Producto
Respuestas

Querer
Respeto
Conexión
Unión
Entrega
Lazos
Comprender
Profundidad
Nobleza
Pasión
Reacción
Proximidad
Vínculo
Abstracto
Sintonía
Compartir
Interés
Afinidad
Atracción
Complemento
Compasión
Beneficio
Disfrutar
Felicidad
Responsabilidad
Preocupación
Sentimiento
Actitud
Elección

Guardar
Cuidar
Atesorar
Proteger
Responsabilidad
Contribuir
Ética
Prevención
Respetar
Aportar
Bienestar
Importancia
Interés
Reconocer
Involucrarse
Valores
Acción
Inversión
Sostenibilidad
Beneficio
Futuro
Apoyo
Mantener
Resguardar
Comprometer
Acoger
Abrazar
Disfrutar
Evitar

Intuición
Abstracto
Interrelación
Valor
Proximidad
Introspección
Transmitir
Búsqueda
Cultura
Curiosidad
Investigación
Entrar
Descubrir
Ver
Experimentar
Atracción
Guardar
Experimentar
Comprender
Entender
Dominar
Educar
Enseñar
Observar
Escuchar
Sentir
Investigar
Relación
Personalidad

Proteger
Aceptar
Dar
Entender
Acercar
Enamorar
Acción
Expresar
Detalles
Libertad
Marcar

Educar
Concientizar
Multiplicar
Organismos
Especies
Comunidad
Pescas
Profundidad
Doctores
180°
Microscopio
Arrecife
Vertebras
Lunas
Prehistóricos
Anatomía
Población
Reputación
Flexible
Divertidos
Marinos
Movimiento

Palabras
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Frases
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Lazos científicos de protección

Este concepto busca por medio de información científica crear lazos 
entre las personas y los tiburones para que los identifiquen como parte 
de nuestro ecosistema marino tanto en las comunidades cercanas al 
mar, como las personas de la ciudad de Guatemala. De esta manera 
podrán conocer sobre la presencia de tiburones en Guatemala  a través 
de datos científicos que demuestren el poco conocimiento que se tiene 
sobre ellos en el país, de esta manera crear conciencia en culturizarse 
más y aprender sobre estos animales para conservarlos.

Frase seleccionada en esta técnica

Fundamentación
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Se utilizó un generador de palabras aleatorias para recopilar palabras 
por medio de una lista, las palabras colocadas en ella son totalmente 
aleatorias. Con esto se desarrolló una lista de frases uniendo palabras 
de esta técnica con palabras del brainstorming.

Relaciones forzadas ¿Cómo se usó?
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Fluir
Circular
Mensaje
Movimiento
Mosaico
Nativo
Juntar
Visión
Pacífica
Ola
Monocromático
Verano
Diario
Experto
Estilo 
Carta
Doctor
Jaula
Divulgar
Mar
Yuxtaponer
Informador
Ramificado
Kiosco
Paraíso
Conectar Expandir
Viaje
Guía 
Correspondencia 
Mensaje
Detalles
Clima

Vegetariano
Piezas
Amigos
Construir
Redes
Transparencia 
A través de
Laberinto
Ubicar
Extenuante
Bola
Compartir
Diversión 
Saber
Percibir
Diferenciar
Enterarse
Percatarse
Averiguar
Notar
Percibir
Noción
Conciencia
Información
Experiencia
Educación
Adquirir
Familiarizar
Creencia
Memoria
Aprendizaje
Captar

Asociación
Razonamiento
Acumulación
Ciencia
Proceso
Datos
Resultado
Función
Acción
Producto
Respuestas
Intuición
Abstracto
Interrelación
Valor
Proximidad
Introspección
Transmitir
Búsqueda
Cultura
Curiosidad
Investigación
Entrar
Descubrir
Ver
Experimentar
Comprender
Guardar
Cuidar
Atesorar
Proteger
Responsabilidad

Contribuir
Ética
Prevención
Respetar
Aportar
Bienestar
Importancia
Interés
Reconocer
Involucrarse
Valores
Acción
Inversión
Sostenibilidad
Beneficio
Futuro
Apoyo
Mantener
Resguardar
Comprometer
Acoger
Abrazar
Disfrutar
Evitar
Educar
Concientizar
Multiplicar
Organismos
Especies
Comunidad
Pescas
Profundidad

Doctores
180°
Microscopio
Arrecife
Vertebras
Lunas
Prehistóricos
Anatomía
Afinidad
Atracción
Complemento
Compasión
Beneficio
Disfrutar
Felicidad
Responsabilidad
Preocupación
Sentimiento
Actitud
Elección
Proteger
Aceptar
Dar
Entender
Acercar
Enamorar
Acción
Expresar
Detalles
Libertad
Marcar
Interesante

Celebración 
Diversión 
Ayuda
Mirador
Parque
Preguntar
Jeroglífico
Libertad
Propósito
Grieta
Ramificado
Temporada
Personalidad
Querer
Respeto
Conexión
Unión
Entrega
Lazos
Comprender
Profundidad
Brújula
Fotografiar
Zigzag
Olvidado
Símbolo
Globo
Unirse
Generador
Pasión
Reacción
Proximidad

Vínculo
Abstracto
Sintonía
Compartir
Interés
Reputación
Flexible
Divertidos
Marinos
Movimiento
Estación
Adornar
Burbuja
Amigo
Entender
Dominar
Educar
Observar
Escuchar
Sentir
Investigar
Relación
Diversidad
Héroes
Visita
Profundo
Equilibrar
Futuro
Natural
Fondo
Nobleza
Población

Palabras
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Frases
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El concepto pretende crear la relación de un kiosco al que las personas 
se acercan para obtener información. En este caso se brindará 
información sobre tiburones con el fin de que las personas puedan 
conocerlos y tener interés en saber más sobre ellos, tal como en un 
kiosco en donde solo se indica cierta información para llegar a un 
punto específico siendo este el lugar en donde se toma la decisión de si 
se está interesado en ir y descubrir por sí mismo sobre los tiburones y 
compartir esta información con las demás personas.

Frase seleccionada en esta técnica

Fundamentación

Kiosco de conservación marina
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Neuronilla (s.f.) argumenta que cada palabra funciona en nuestro 
cerebro como un estímulo para generar nuevas conexiones neuronales 
y con ello dar nuevas ideas para resolver un objetivo creativo 
determinado.

Este proceso se inicia definiendo el objetivo creativo, luego se debe 
consultar un libro, revista, diccionario o lo que se desee, se seleccionan 
dos palabras al azar, con estas se escriben palabras asociadas a cada 
una de ellas, al finalizar se combinan las palabras originales o las 
asociadas y se relacionan con el objetivo creativos, deben escribirse 
todas las ideas. Este proceso puede repetirse las veces que se requieran.

Se seleccionó la revista Amiga y la revista Look, fui página por página 
seleccionando rápidamente con la mirada las palabras con mayor 
tamaño y color en cada página, se hizo una lista de todas estas y luego 
se unieron dos palabras por vez y se escribieron palabras asociadas a 
cada una de ellas. Se repitió este proceso por cada par de palabras.

Dulce – Amistad
Piezas, Frutal, Fragmentos, Artesanal, Diferente, Historia, Recopilar, 
Regalar,  Sensible, Regalo, Club, Construir, Sentimientos, Sabor, 
Aceptación, Placentero, Fortuna, Simpatía, Relación, Compromiso, 
Nacer, Otorgar, Compartir, Relación, Símbolo, Confidente, Fortaleza, 
Ayuda, Compromiso.

Museo – Tiburones
Realidad, Dientes, Movimiento, Patrones, Tiempo, Entrada, Unión, 
Energía, Poderoso, Personalidad, Juguetón, Fuerza, Pintura, Invitar, 
Familia, Luz, Colección, Investigar, Valor, Cultura, Exposición, 
Obras, Observar, Admirar, Interés, Artístico, Científico, Histórico, 
Visita, Conserva, Estudia, Difunde, Tesoros, Restauración, 
Conexión, Recorrido, Concentración, Flexibles, Escamas, Velocidad, 
Aerodinámica, Aleta, Mordisco.

Aventura – Mar
Cavidad, Planificar, Gotas, Descubrir, Abrir, Inmerso, Sumergir, 
Panorama, Relajado, Atravesar, Camino, Diversión, Observatorio, 
Profundo, Transparente, Cuerda, Aumentar, Temperatura, Isla, Extraño, 
Emoción, Riesgo, Sensación, Inesperado, Encuentro, Incertidumbre, 
Acción, Búsqueda, Obstáculos, Curiosidad, Experiencia, Arriesgar, 
Historia, Viaje, Cubierto, Movimiento, Corriente, oleaje, Abundancia, 
Presión, Líquida, Corales, Puente.

Catálogo Palabras

¿Cómo se usó?
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Dulce mezcla de personalidad
Atravesando movimientos profundos
Inmersos en personalidades divertidas
Recopilando momentos divertidos
Sumergido en personalidades fragmentadas
Ensamblando fragmentos sumergidos
Sumergido en fragmentos rotativos
Circulo de fragmentos ensamblados
Otorgando dulces conocimientos
Conociendo extrañas criaturas 
Pinturas aerodinámicas
Difundiendo compromisos de descubrimiento
Curiosidad de aventuras al corriente
Museo de concentración poderosa
Piezas dulces de fortuna
Planificando aventuras en movimiento
Museo de tesoros del tiempo
Regalando símbolos de amistad
Ayuda de amistad sabrosa
Observatorio sumergido
Caminos de aventura profunda
Invitación científica de museos
Amistades de nacientes diferencias 
Atravesando puentes marítimos
Aumentando la búsqueda de aventuras
Restaurando el interés por los tiburones
Fortaleciendo amistades simpáticas
Gotas de aventura transparente
Club de dulce confidencialidad
Acción de experiencias marítimas
Museo de mordiscos juguetones
Relación de sentimientos amistosos
Compartiendo regalos amistosos

Recopilando dulces compromisos 
Historia de relaciones amistosas
Construyendo amistades placenteras
Amistad de sensibles fragmentos
Dulce amistad frutal
Isla coral de aventuras
Abundancia marítima inesperada
Sumergido en una incertidumbre  aventurera
Aventura de obstáculos líquidos
Presión emocionante marítima
Cavidad de observatorio marítimo
Aventura de oleajes sensibles
Inmerso en una aventura divertida
Cubierto de panoramas marítimo
Viaje de cuerdas marítimas
Historia de aventuras riesgosas
Arriesgando encuentros marítimos
Temperatura marítima
Relajada aventura marítima
Abriendo mares de aventura
Aletas coleccionables
Exposición de uniones marinas
Observando dientes conectados
Patrones de fuerza escamosa
Obras veloces de energía
Entrada a un recorrido de museo
Conservando movimientos valiosos
Admirando personalidades reales
Tiburones artísticamente familiares
Luz que estudia la cultura
Investigando visitas históricas
Museo de tiburones 
Dulce aceptación artesanal

Frases
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El fin de este concepto es transportar a las personas a las profundidades 
del mar para que puedan observar las especies de tiburones que habitan 
en Guatemala y de esta manera los reconozcan como habitantes 
del ecosistema marino del país, mostrando características y datos 
específicos de cada una de estas para que puedan conocerlos tal y como 
los verían si estuvieran frente a ellos debajo del mar, despertando el 
deseo de descubrir más acerca de estos animales.

Observatorio sumergido

Frase seleccionada en esta técnica

Fundamentación

Areano (2018) comenta que si las poblaciones de tiburones siguen 
disminuyendo para el año 2050 los mares van a colapsar, por lo que 
con este concepto se quiere representar el propósito de la fundación en 
su intención de mantener a los tiburones formando parte importante 
del ecosistema marino guatemalteco evitando que esta tragedia suceda 
manteniendo así “olas amistosas” que traducido en otras palabras  
sería “mantener los mares saludables”. Esto a través de la utilización de 
elementos gráficos orgánicos que permitan transmitir esa personalidad 
amistosa y relajada que caracteriza a la fundación y su propósito.

Olas amistosas

Fundamentación

Concepto seleccionado 
para identidad visual
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Los tiburones se enfrentan a la sobrepesca en el país, esto afecta a las 
poblaciones de especies de tiburones que habitan en el ecosistema 
marino de Guatemala acercando a cada una de estas a encontrarse en 
peligro de extinción. 

Con este concepto se busca acercar a los pescadores con las especies 
de tiburones para que puedan identificarlas facilmente al reconocer 
sus características principales y mostrar información útil y necesaria 
para motivar y facilitar la decisión de realizar una pesca responsable. 
Creando un lazo entre la responsabilidad que tienen en su labor como 
pescadores y los tiburones como fuente de su economía. Esto a través 
de una imagen que permita mostrar de manera seria y formal la 
información para que los pescadores la perciban como algo de caracter 
científico e importante y así muestren el interés necesario para ponerlo 
en práctica.

Lazos científicos 
de protección
Fundamentación

Concepto seleccionado 
para calendario científico
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Se determinó en la encuesta “Guatemala consciente”  (ver anexo 4.2.1) 
que el 74% de la muestra encuestada no conoce sobre la presencia de 
tiburones en el país aún así el 54% los considera peligrosos. 

El fin de este concepto es transportar a las personas a las profundidades 
del mar para que puedan conocer y observar a las especies de 
tiburones que habitan en Guatemala y de esta manera los reconozcan 
y acepten como habitantes del ecosistema marino del país, mostrando 
características y datos específicos de cada una de estas para que puedan 
conocerlos tal y como los verían si estuvieran frente a ellos, eliminando 
toda información falsa que se tenga sobre los tiburones y así despertar 
el deseo de descubrir más acerca de estos animales. Esto se quiere 
lograr a través de una imagen amistosa basada en movimiento y color 
para hacer más atractiva la campaña y evitar que se perciba a estos 
animales de manera peligrosa.

Observatorio 
sumergido
Fundamentación

Concepto seleccionado 
para campaña
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Codificación del mensaje
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elementos de diseño
Visualización
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Imagen corporativa
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119



120



121
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Calendario científico
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Campaña de conocimiento
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Mood board
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Abstracción alta

Color plano

Trazos orgánicos

Iconografía
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Letra serif
y redonda

Letras 
irregulares
y alargadas

Movimiento

Relajada y
simple

Letra manuscrita
redonda y con movimiento

Tipografía
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Paleta de color
obtenida de la variación
de tonalidades de las
fotografías de tiburones.

Paleta de color
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Frases delimitadas por plecas

Lettering en postales
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journey map
Costumer
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143
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146



147



148



149

de medios
Planeación estratégica
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Logotipo

Manual de marca

Tarjeta de presentación

Gafetes

Hoja membretada

Sobre

Uniforme corporativo

Plantilla para presentación

Logotipo

Gafetes

Uniforme corporativo

Plantilla para presentación

Calendario científico

Esta fase tiene como propósito posicionar a la fundación como 
una institución dedicada a la conservación del ecosistema marino 
proyectando una imagen moderna que promueva su capacidad 
profesional a través de la elaboración de una identidad visual.

Esta fase tiene como propósito presentar a la fundación con su nueva 
imagen a la población de pescadores de la comunidad El Quetzalito, 
Izabal, y acercar a los pescadores con las especies de tiburones para 
que tomen conciencia y realicen una pesca responsable a través del 
material informativo.

Fases estratégicas de comunicación

Fase 1 Fase 2



151

Logotipo

Playera promocional

Postales

Pulseras - Dijes

Pantallas digitales

Posts en Instagram

Posts en Facebook

Voluntarios

Esta fase tiene como propósito a través de una campaña dar a 
conocer a los ciudadanos guatemaltecos que hay tiburones en el país, 
promoviendo el propósito de la fundación en el día internacional del 
tiburón (14 de julio) como una institución dedicada a la conservación 
del ecosistema marino en Guatemala.

Fase 3
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Fase 1

Enero Julio

Fase 2 Fase 3

1.
Logotipo

Manual de marca 

4.
Logotipo
Gafetes

Uniforme corporativo
Presentación corporativa

5.
Calendario científico

6.
Pantallas digitales

Redes sociales

7.
Voluntarios

Postales
Pulseras - dijes

Playera promocional
Activación

2.
Tarjeta de presentación

Hoja membretada
Plantilla para presentación

Sobres

3.
Uniforme corporativo

Gafetes

La identidad visual está comprendida en la 
fase 1, esta se implementará iniciando en 
el mes de enero de 2018 para posicionar a 
la fundación con una imagen moderna y 
profesional ante su grupo objetivo.

En esta fase se encuentra el material 
informativo, se implementará en el mes de 
enero 2018 en uno de los talleres impartidos 
a los pescadores de la comunidad El 
Quetzalito, Izabal.

Esta fase comprende la campaña para dar a 
conocer la presencia de tiburones en el país 
a los ciudadanos guatemaltecos logrando 
promover el propósito de la fundación de 
aceptar e identificar a los tiburones como 
parte del ecosistema marino de Guatemala, 
esta fase dará inicio en el mes de julio siendo 
el mes en que se celebra el día internacional 
de los tiburones.

Línea de tiempo
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Selección de las piezas



154



155



156



157



158
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Cantidad de piezas y sistema de reproducción
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Para la fase 1, que comprende toda la identidad gráfica de la fundación, 
se utilizará un 11% del presupuesto para llevar a cabo la reproducción 
de la papelería y uniformes. Para la fase 2 que involucra el calendario 
como material informativo se utilizará un 16% del presupuesto para la 
reproducción de este. Y para la fase 3 la cual comprende la campaña, 
siendo esta la que más requiere de presupuesto al incluír publicidad 
pagada se requiere del 73% del presupuesto.

Proyección financiera
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de bocetaje
Proceso
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Se propuso un formato vertical para facilitar 
la distribución de los elementos. El tamaño 
seleccionado es de 12”x18” para que pueda 
ser visualizado a largas distancias.

Calendario

Formato



166

Se propuso utilizar un mosaico de todos los tiburones para hacer un 
resumen de lo que encontrarán dentro del calendario y demostrar 
que cada tiburón es una pieza importante dentro del ecosistema que 
ocupan.

Colocar el eslogan de la fundación en la contraportada reforzará 
el hecho de que a través de todo el año pudieron conocer sobre los 
tiburones y así este pueda funcionar como un mensaje que cierre el 
propósito del calendario.

Portada Contraportada
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El mosaico ocupando toda la portada causaba un desequilibrio en 
la composición y no permitía que el año y el nombre del calendario 
pudieran ser legibles. Al final del proceso se escogió una portada donde 
la portada y contraportada se mezclan para formar una composición 
armoniosa, las formas orgánicas se mantuvieron completamente para 
transmitir una imagen amigable.

seleccionado

Portada y contraportada seleccionadas
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Diagramación
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seleccionado

Diagramación seleccionada
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Utilizar patrones que evoquen el mar en la postal, para separar la 
frase de estos. Se propuso colocar una pleca al centro en donde 
irá plasmada la frase. El color blanco predominará en la postal.

Propuesta inicial

Postales
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seleccionado

Se mantuvo la utilización de líneas orgánicas en la pleca y así lograr 
mantener un punto focal en la frase de la postal. Se colocarán íconos 
del mar al rededor de esta para representar de mejor manera el tema. 
Para contener la pulsera se creará una pleca a la orilla de la postal para 
que no interrumpa y se vea integrada al diseño.

Propuesta seleccionada
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seleccionado
seleccionado

Se replicará el diseño de las postales, pero con elementos más vistosos 
para llamar la atención.

Utilizar una fotografía de los tiburones estática con la información 
debajo. Esto no logra transmitir la imagen divertida del movimiento y 
no tiene relación con la imagen de las postales.

Propuesta seleccionada

Propuesta inicial

Pantallas digitales
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seleccionado

Posts para redes sociales

Para mantener unidad en la imagen del movimiento, el diseño de 
los posts de redes sociales estará basado en la línea de diseño de las 
pantallas digitales y postales.

Se propuso un diseño limpio que concentrara la atención al centro de 
la composición en donde se encontrará la información.

Propuesta seleccionada

Propuesta inicial
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seleccionado

Kit para influencer - Caja
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El hashtag de la campaña funcionará como atractivo principal en la 
caja. Se manejará la textura de tiburones en algunas caras del empaque.

Propuesta seleccionada
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seleccionado

Invitación

Se manejará un formato cuadrado utilizando colores contrastantes 
para llamar la atención. Esta contendrá el nombre de la persona en 
el tiro y en el retiro se encontrará la información en una composición 
tipográfica divertida e interesante.

La orientación y tamaño de la invitación no permitía diferenciarla 
fácilmente de las postales.

Propuesta seleccionada

Propuesta inicial
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seleccionado

Tarjeta de explicación

Se manejará el mismo formato de las postales. Se colocará la 
información en la pleca y se utilizarán los elementos marinos 
para centrar la atención en esta. No se utilizará la textura de 
tiburones para diferenciar esta pieza de las postales.

Manejar una imagen simple, menos saturada que toda la 
línea de diseño del movimiento. Esto se divorcia en gran 
manera de la imagen trabajada hasta el momento.

Propuesta seleccionada

Propuesta inicial
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Logotipo

Se decidió utilizar abstracciones de los aspectos principales 
en los que está enfocada la fundación Mundo Azul. Las 
propuestas del logotipo encierran el propósito principal el 
cual es conservar a los tiburones que habitan en Guatemala, 
para esto era necesario mantener el logotipo en un lenguaje 
universal para que pueda ser identificado fácilmente.

Propuesta inicial
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Para lograr que el logotipo sea memorable se utilizó gestalt cerrada, 
basándose en figuras orgánicas para transmitir la personalidad 
amigable y relajada de la fundación y de la especie que conservan. Se 
utilizaron abstracciónes del mar y tiburones como figura fondo para 
permitir la identificación e interpretación rápida del propósito de la 
fundación.

Propuesta seleccionada

seleccionado
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seleccionado

Tarjeta de presentación

Propuesta inicial

Se utilizó un formato vertical para darle f luidez y 
personalidad al diseño, se manejó únicamente el tiro de 
la tarjeta, colocando el logotipo sobre fondo blanco como 
punto focal. Se utilizará la misma forma orgánica que se ha 
manejado en el calendario rompiendo  con la seriedad del 
material sin dejar de ser formal. La información se colocará 
con el color invertido, para marcar jerarquías.

Propuesta seleccionada
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Gafetes

Ya que el fin principal de los gafetes es identificar a la persona, se le dio 
prioridad a la fotografía manejándola como punto focal. Se utilizaron 
formas orgánicas de la línea de diseño, pero no se logra equilibrio 
visual.

Propuesta inicial
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seleccionado

Se marcaron jerarquías con el uso de color, la fotografía ya no ocupará 
la mayor parte del formato, se manejará un espacio más limpio y simple 
en la parte superior, dándole el equilibrio necesario en la parte inferior 
con un plano de color en donde irá la información.

Propuesta seleccionada
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Hoja membretada

seleccionado

Para brindar profesionalismo a través de la hoja membretada se 
manejaron pocos elementos, se utiliza una pleca en forma de ola para 
representar el mar, se propusieron formas muy irregulares y  otras muy 
regulares.

Propuesta inicial

Se seleccionó la forma irregular de la ola, dando más personalidad al 
documento y permitiendo tener equilibrio entre algo sobrio y relajado.

Propuesta seleccionada
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Sobres

seleccionado

Se propuso realizar contrastes de azul y blanco en todo el sobre, ya sea 
en la pestaña o en la parte frontal de este. El logotipo es el punto focal 
en la composición.

Propuesta inicial

Se manejó la ola con el color azul invertido para poder resaltar los 
datos en el sobre. El logotipo pasa a segundo plano, pero muy legible al 
quedar sobre fondo blanco.

Propuesta seleccionada
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Gorra

seleccionado

La gorra llevaría el logotipo de la fundación en la parte frontal 
para identificar fácilmente al equipo de la fundación que la utilice, 
únicamente llevaría el color azul en la vicera para brindar personalidad.

Propuesta inicial

La fundación desea transmitir su personalidad amigable y relajada por 
lo que se decidió manejar una pleca obtenida del isotipo como punto 
focal en la gorra, la cual tiene continuidad con la vicera. En la parte 
trasera tendrá el logotipo de la fundación creando impacto y presencia 
primeramente con el diseño frontal.

Propuesta seleccionada
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Playera

seleccionado

Se pensó en una playera que llevara en la parte frontal el eslogan de la 
fundación y el logotipo para que se pudiera reconocer el objetivo de la 
fundación en donde quiera que el portador la utilice.

Propuesta inicial

Se pensó en aprovechar este recurso para hacer que la campaña 
#GuateTieneTiburones pueda llegar a todo lugar en donde el portador 
utilice esta playera, por lo que se colocó el hashtag de la campaña en la 
parte frontal y el logotipo atrás.

Propuesta seleccionada
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Plantilla para presentación
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Se probaron texturas de olas y figuras geométricas 
para brindar una personalidad relajada y profesional 
a la presentación, estas se divorciaban mucho de toda 
la imagen que se ha pensado para la fundación.

Propuesta inicial
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Se utilizará la pleca y sus variantes obtenidas al escalar el isotipo 
para crear una imagen unificada para la fundación y brindar una 
personalidad profesional y relajada.

Propuesta seleccionada

seleccionado
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Manual de marca

seleccionado

El documento estará basado en la línea gráfica de la marca, se realizará 
un diseño limpio y ordenado, como elementos para dar orden se 
manejarán rectángulos pequeños señalando así el inicio de cada ítem 
dentro del manual.

Propuesta seleccionada
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digitalización
Proceso de
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MundoAzul
FUNDACIÓN

FUNDACIÓN

MundoAzul

Los trazos rectos y puntiagudos resultan  
agresivos.

La letra es muy recta y gruesa. Se utilizaron trazos orgánicos para 
la abstracción de la ola, la aleta 

del tiburón se mantuvo con trazos 
puntiagudos para no perder la 

anatomía de los tiburones. Se escoge 
el isotipo de esta propuesta.

MundoAzul
FUNDACIÓN

Logotipo
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La tipografía se cambió por una con más movimiento 
y personalidad, sin trazos rectos. Se escoge la 

tipografia de esta propuesta.

MundoAzul
FUNDACIÓN

Logotipo - Prevalidación
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Elisa Areano
Directora Ejecutiva

eareano@fundacionmundoazul.com

www.fundacionmundoazul.com

(502) 3174-4581

Directora Ejecutiva

eareano@fundacionmundoazul.com

(502) 3174-4581

Elisa Areano

Formato horizontal con tipografía 
del logotipo utilizada para el nombre 
del integrante de la fundación, este 
compite con el logotipo y desequilibra 
la composición.

El formato vertical funciona mejor 
en este caso por la distribución de 
los elementos en el logotipo, la pleca 
no representa de manera correcta el 
movimiento del mar dado a que es 
una curva con terminaciones muy 
irregulares y rectas.

Tarjetas de presentación
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La curva no representa el 
movimiento del mar y no 
tiene relación alguna con 
los elementos gráficos de la 
fundación.

El color invertido crea el 
mayor peso visual en la 
parte superior  creando una 
impresión ruda desde el 
inicio.

La pleca invade el espacio 
del logotipo.
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Tarjetas de presentación
Prevalidación
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Directora Ejecutiva

Elisa Areano

Directora Ejecutiva

Elisa Areano

Se colocó el punto focal en 
la parte superior, pero este 

desequilibra la composición.

La pleca no representa de manera 
correcta el movimiento del mar dado 
a que es una curva con terminaciones 

muy irregulares y rectas.

Al colocar la menor cantidad de 
elementos en la parte superior, el 

diseño logró tener el balance necesario 
para atraer la atención al centro donde 
se encuentra la fotografía. Se maneja 

la pleca como apoyo para crear un 
recorrido visual que dirija la mirada 

desde el texto a la fotografía.

Gafetes
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Gafetes - Prevalidación



200

www.fundacionmundoazul.com

Aqueriosn fjlds siefsñaliei:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean com-
modo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et 
magnis dis parturient montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, 
ultricies nec, pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, vulputate eget, 
arcu. I n enim justo, rhoncus u t, i mperdiet a , venenatis v itae, j usto. 
Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer tincidunt. Cras dapi-
bus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. 
Aenean l eo ligula, porttitor eu, consequat v itae, e leifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus 
viverra nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. 
Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam 
eget dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum 
rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed 
ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. 
Maecenas nec odio et ante tincidunt t empus. Donec v itae s apien u t 
libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget eros 
faucibus t incidunt. Duis l eo. Sed fringilla mauris s it amet nibh. Donec 
sodales s agittis magna. Sed consequat, leo eget b ibendum s odales, 
augue velit cursus nunc,

www.fundacionmundoazul.com

Aqueriosn fjlds siefsñaliei:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

 montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet n ec, v ulputate eget, arcu. I n enim j usto, r honcus u t, i mperdiet a , 
venenatis vitae, j usto. N ullam dictum felis eu pede m ollis pretium. Integer 
tincidunt. C ras dapibus. V ivamus e lementum semper n isi. A enean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a , tellus. Phasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus.

 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed i psum. Nam quam n unc, blandit vel, luctus

 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales

 
sagittis m agna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit c ursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. E tiam r honcus. M aecenas tempus, tellus eget c ondimentum rhoncus, sem

 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit vel, l uctus pulvinar, hendrerit id, lorem. M aecenas nec odio e t ante 
tincidunt tempus. D onec vitae sapien ut libero venenatis f aucibus. n ibh. Donec

 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, a liquet nec, v ulputate e get, a rcu. I n enim j usto, rhoncus u t, i mperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam d ictum f elis e u pede mollis pretium. Integer 
tincidunt. C ras dapibus. V ivamus elementum semper nisi. A enean v ulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, v iverra q uis, f eugiat a , tellus. P hasellus v iverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed i psum. Nam q uam nunc, b landit v el, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed c onsequat, l eo e get bibendum sodales, a ugue velit cursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam r honcus. M aecenas t empus, tellus e get condimentum r honcus, sem

 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc,

 
blandit vel, l uctus p ulvinar, h endrerit id, lorem. M aecenas nec o dio et a nte 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien u t libero venenatis faucibus. nibh. Donec

 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 

Se intentó hacer que la pleca fuera 
más circular para que contuviera el 

cuerpo de texto.

Se colocó la pleca a un costado del 
documento y este tiene un atractivo 
mayor y equilibra el peso de los 

elementos dentro de la pieza.

Hoja membretada
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

 montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu,

 pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla

 vel, a liquet nec, vulputate eget, a rcu. I n enim j usto, rhoncus u t, i mperdiet a , 
venenatis vitae, j usto. Nullam dictum f elis e u pede m ollis p retium. Integer 
tincidunt. C ras dapibus. Vivamus elementum semper n isi. A enean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam l orem a nte, dapibus i n, v iverra quis, f eugiat a , tellus. P hasellus viverra

 nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies

 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus.

 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit

 
amet adipiscing sem neque sed ipsum. N am q uam nunc, blandit vel, luctus

 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed c onsequat, leo eget b ibendum sodales, augue v elit c ursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. E tiam r honcus. M aecenas tempus, t ellus eget c ondimentum r honcus, s em

 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc,

 
blandit vel, luctus pulvinar, h endrerit i d, l orem. Maecenas nec o dio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien u t libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer 
tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 

Para crear la sensación de contener 
el texto dentro del documento, se 
colocaron dos plecas en esquinas 

contrarias. Este diseño no permite 
dar la sensación de movimiento.

La pleca se formó con más curvas para 
crear movimiento y el texto se alineó a 
la izquierda. Hay más equilibrio pero la 

pleca no tiene ninguna función.



202



203

Se hicieron distintas pruebas rotando y escalando la pleca hasta 
lograr una forma que diera equilibrio y atractivo al documento.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet nec, vulputate e get, a rcu. I n enim justo, r honcus ut, imperdiet a, 
venenatis v itae, j usto. N ullam dictum felis e u pede mollis p retium. Integer 
tincidunt. C ras dapibus. Vivamus elementum s emper nisi. A enean v ulputate

 

eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, d apibus i n, v iverra q uis, feugiat a, t ellus. P hasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit

 

amet a dipiscing s em neque sed ipsum. N am q uam nunc, blandit v el, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec

 

vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget

 

eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales

 

sagittis m agna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit c ursus

 

nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. E tiam rhoncus. M aecenas tempus, tellus eget c ondimentum r honcus, s em

 

quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc,

 

blandit vel, l uctus pulvinar, hendrerit id, lorem. M aecenas nec o dio et a nte 
tincidunt tempus. Donec v itae sapien ut libero v enenatis faucibus. n ibh. Donec

 

sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla

 vel, a liquet nec, v ulputate e get, a rcu. I n enim justo, rhoncus ut, i mperdiet a , 
venenatis vitae, j usto. Nullam d ictum f elis eu p ede mollis p retium. I nteger

 tincidunt. Cras d apibus. Vivamus elementum s emper nisi. Aenean v ulputate

 eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim.

 Aliquam lorem ante, dapibus i n, v iverra q uis, f eugiat a, tellus. P hasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus.

 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit

 
amet a dipiscing s em neque sed ipsum. N am q uam nunc, b landit v el, luctus

 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, a ugue v elit cursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam r honcus. Maecenas tempus, tellus e get condimentum r honcus, sem 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit v el, luctus p ulvinar, h endrerit i d, lorem. M aecenas n ec o dio e t ante

 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien u t libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula
 eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient
 montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu,

 pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet n ec, v ulputate eget, arcu. I n enim j usto, r honcus ut, i mperdiet a , 
venenatis vitae, j usto. N ullam dictum felis e u pede m ollis pretium. Integer 
tincidunt. C ras dapibus. V ivamus e lementum semper n isi. A enean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a , tellus. Phasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus.

 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet a dipiscing sem neque sed i psum. Nam quam n unc, blandit vel, luctus

 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales

 
sagittis m agna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit c ursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. E tiam rhoncus. M aecenas tempus, tellus eget c ondimentum rhoncus, sem

 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit vel, l uctus pulvinar, hendrerit id, lorem. M aecenas nec odio e t ante 
tincidunt tempus. D onec vitae sapien ut libero venenatis f aucibus. n ibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula

 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu,

 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, a liquet nec, v ulputate e get, a rcu. I n enim justo, rhoncus ut, i mperdiet a,

 
venenatis vitae, j usto. Nullam dictum felis eu p ede mollis p retium. Integer 
tincidunt. Cras d apibus. Vivamus elementum semper n isi. Aenean v ulputate

 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim.

 

Aliquam l orem a nte, d apibus in, viverra quis, feugiat a, t ellus. Phasellus v iverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies

 

nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit

 

amet a dipiscing sem neque s ed ipsum. Nam q uam nunc, blandit v el, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed c onsequat, l eo e get bibendum s odales, augue velit c ursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam r honcus. M aecenas tempus, tellus eget condimentum r honcus, s em

 

quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit v el, luctus p ulvinar, h endrerit id, lorem. M aecenas nec o dio et a nte 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer 
tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 

Se seleccionó una forma creada por la pleca que 
permite contener la información de manera 
atractiva, agradable y profesional.
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula

 

eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient

 

montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu,

 

pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, a liquet nec, v ulputate e get, a rcu. I n enim justo, rhoncus ut, i mperdiet a,

 

venenatis vitae, j usto. Nullam dictum felis eu p ede mollis p retium. Integer 
tincidunt. Cras d apibus. Vivamus elementum semper n isi. Aenean v ulputate

 

eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim.

 

Aliquam l orem a nte, d apibus in, viverra quis, feugiat a, t ellus. Phasellus v iverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies

 

nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit

 

amet a dipiscing sem neque s ed ipsum. Nam q uam nunc, blandit v el, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed c onsequat, l eo e get bibendum s odales, augue velit c ursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam r honcus. M aecenas tempus, tellus eget condimentum r honcus, s em

 

quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit v el, luctus p ulvinar, h endrerit id, lorem. M aecenas nec o dio et a nte 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 
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Se propuso utilizar el color corporativo como presencia de 
la imagen en la pieza y el manejo de curvas como pleca 
para dar equlibrio. Sin embargo las plecas  no representan 

el movimiento del mar de manera divertida y atractiva.
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MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

Sobre oficio
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MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69
COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69
COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69
COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69
COLONIA LOS ÁLAMOS

9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

Manejo de la pleca invertida para crear espacios 
y respiros visuales. El color corporativo 
predominará en la pieza.



208

MARÍA LÓPEZ PÉREZ
CALLE THE BEATLES #69

COLONIA LOS ÁLAMOS
9874 MÉRIDA YUCATÁN, MÉXICO

Sobre oficio - Prevalidación
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Las portadas no permiten presentar de manera atractiva y formal 
el texto e información debido a que las plecas son muy grandes 
o por la capacidad para confundir con una diapositiva de texto 

normal al no haber ninguna pleca presente.

Plantilla de presentación - Adultos
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La pleca predomina invadiendo el espacio del 
texto, la tipografía utilizada es poco legible y al ser 
un texto extenso es poco atractiva.

En la portada seleccionada se utiliza la pleca 
distintiva para la fundación sin invadir el espacio de 
texto. Se manejará una tipografía serif para mayor 
legibilidad y limpieza. Predomina el color blanco.
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El manejo de plecas en las diapositivas interiores puede 
sobrecargar la presentación y hacer pesado y aburrido 
el recorrido a través de esta.

Se manejará un diseño limpio en las diapositivas 
interiores como único elemento gráfico se utilizará 
la línea como divisor de títulos y cuerpo de texto. 
Evitando así distraer la atención de la información.
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Plantilla  de presentación - Adultos - Prevalidación
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Manejo de colores secundarios en contraste con 
amarillo verdoso. Como elemento gráfico se manejan 
algas para simular estar en el mar. No se agregan 
elementos extras para no sobrecargar la presentación.

Plantilla de presentación - Niños
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Plantilla  de presentación - Niños - Prevalidación
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Manual de identidad corporativa

Manual de logotipo
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Logotipo

Logotipo

Símbolo

Tipografía:
Caja: Alta y baja
Estilo: Regular

Tipografía: Gotham
Caja: Alta
Estilo: Regular
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Pantone

C0  M0  Y0  K87

R69  G68  B68

HTML #444443

179-14 C



219

Presencia de la marca a través del color y logotipo.

Presencia de campaña en la gorra, esta podría 
utilizarse únicamente en eventos publicitarios.

Uniforme corporativo
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La pleca no podía visualizarse 
fácilmente, el corte recto al final de esta 
lo hacía poco atractivo.

La pleca funciona como atractivo 
principal, marca presente en vicera 
y parte trasera de la gorra.
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Uniforme corporativo - Prevalidación
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Se modificaron las fotografías para hacerlas 
más atractivas, pero las formas puntiagudas 

transmiten peligro.

Se utilizaron formas orgánicas para 
contener la fotografía, dejando espaciados 
en blanco lo bastante grandes para poder 

dar la sensación de movimiento y unión.

Calendario
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TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón

TIBURÓN
tiburón Se decidió utilizar letra serif con bordes 

redondeados para no hacer agresiva la 
composición, en bold para llamar la 
atención hacia ella.

Tipografía
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TIBUroN
FOTOGRAFÍA POR

Titulares

Créditos

Numeración

Textos complementariosenero
1234567890

La letra seleccionada para los titulares se eligió por no tener ninguna línea recta además de 
poseer tildes en formas de burbujas lo cual se adapta muy bien al tema. Para los créditos se 
eligió una tipografía serif en mayúsculas para que aún colocandose en un tamaño pequeño 
esta pueda presentar con la importancia debida al autor de la foto. La numeración y los 
textos complementarios se colocó con una tipografía serif redonda, esta hace la composición 
más amigable sin dejar por un lado la legibilidad.
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Los espacios en blanco hacen que se 
pierda la fotografía y no se comprende.

El nombre de la especie no es legible.

tin
torera

Diagramación
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Se intentó hacer un traslape con la 
misma fotografía pero la foto sigue 
siendo difícil de distinguir.



227

Se aplicó un color sólido detrás de la 
fotografía para hacerla más legible, 
pero sigue sin funcionar y no deja 
lugar para colocar la información del 
tiburón.
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Los espacios en blanco se redujeron 
para aumentar la capacidad de la foto 
en el mosaico, pero ahora no se ven 
como parte de la composición, sino 
que interrumpen la fotografía.

El nombre de la especie se colocó 
debajo de la foto para hacerlo legible, 
pero este compite con el texto de las 
fechas.
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Se decidió quitar el efecto de mosaico 
a la fotografía para que pueda ser 
mejor apreciada y que el nombre de la 
especie sea legible.

Se tomó una de las formas abstractas 
pensadas para las postales como 
pleca contenedora de la información 
del tiburón, pero el color distrae la 
atención de lo principal y hace al 
diseño muy pesado.

El nombre del mes detrás de la 
numeración complica un poco su 
legibilidad y el color contrasta mucho 
con el resto del diseño al igual que el 
color de los días en rojo.

Se añadió el eslogan de la fundación 
para mantener presente el fin y el 
propósito del calendario.
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Se utilizó un color extraído de la paleta 
de la fotografía, se añadió un borde 
blanco para separar la fotografía de 
la pleca dandole un respiro y de 
esta manera no compite con ella. La 
diagramación es pesada y no encaja 
en el diseño.

El nombre del mes se colocó a un 
costado de las fechas y se manejó 
el mismo color que en la pleca al 
igual que en las iniciales de los días 
haciendo el diseño menos pesado 
creando una sensación amigable.
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Los créditos se redujeron de tamaño pues ocupaban más espacio 
del necesario; la diagramación de la información del tiburón se 
realizó en horizontal para equilibrar la composición; se añadió el 
año al que pertenece el calendario y el tamaño de la numeración 
se minimizó dando más respiro al diseño.

Propuesta final
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Se decidió utilizar como portada 
un mosaico de especies para hacer 
referencia al calendario de especies y 
colocar el año al centro, pero no tenía 
mucha estética.

Se colocó el año con borde blanco sobre 
el mosaico logrando formar parte de 
este.

Se colocó el mosaico en forma de círculo 
cortado para mantener los trazos orgánicos 
de la línea gráfica. Para darle peso a la 
composición se colocó un fondo de color 
plano dejando en blanco la parte del 
mosaico para que pueda apreciarse mejor.

Portada y contraportada
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Se le colocó el nombre de calendario de especies para 
entender sobre qué tratará. Se añadió un fondo blanco 
únicamente al mosaico del retiro para que de equilibrio 
a la composicion, ya que en el tiro el espacio azul era 
muy pequeño y el fondo blanco hacía que este se viera 
como que no pertenecía a la composición.
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Calendario - Prevalidación
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240
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Presencia de la marca a través del 
eslogan, pleca y logotipo. Composición 
tipográfica divertida para  crear una 
imagen amigable.

Playera promocional
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Presencia del movimiento a través del 
hashtag, imagen corporativa presente en 

pleca y logotipo.
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Playera blanca - Prevalidación
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Playera azul - Prevalidación
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Se propusieron frases divertidas que tuvieran relación directa o 
indirecta con los tiburones, también que llevaran un sentido dulce 
en la frase para causar en las personas el sentimiento de amor para 
que cuando puedan ver de qué trata la campaña puedan sentirse de la 
misma manera por los tiburones y sientan el deseo de conservarlos.

Postales

Frases amistosas

Llamame hermoso, no peligroso

Los tiburones me hacen feliz, tú no tanto

La vida es mejor con tiburones

Con tiburones la vida es mejor

El verdadero peligro es dejarme desaparecer

Los tiburones son hermosos como yo

Los tiburones cuentan una historia, no la dejes acabar

Nuestros océanos necesitan tiburones y yo a ti

Salva a los tiburones

No me dejes existir solo en fotografías

Peligro, no soy, pero estoy

Abrázame que no muerdo

Alimentame y dime que soy lindo

Sin tiburones el océano no puede vivir, yo tampoco sin ti

Los tiburones son amigos, no enemigos

Protege lo que amas, así que ámame

Siempre sé tú mismo, a menos que puedas ser un tiburón, 

entonces siempre sé un tiburón.
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Se crearon de manera que fuesen frases con las 
cuales las personas se sientan identificados, estas se 
colocaron de forma irregular y curveada para dar 
la sensación de movimiento y hacer amigables las 
postales.
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#GuateTie
ne

T
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ro

ne

s

El patrón ocupa mucho espacio en la postal 
y el hashtag no es legible, la combinación 
de colores no transmite la amabilidad e 
inocencia que se pretende.

La paleta de color mejoró, pero el patrón 
sigue provocando que el hashtag y la pleca 
no se distingan bien.

#GuateTie
ne

T
ib

u
ro

ne

s

Diagramación
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Se cambiaron los patrones utilizando 
íconos representativos del mar para 
poder identificar el tema fácilmente.

La pleca y la frase están muy pequeñas 
por lo que no se distinguen jerarquías. 
Se manejó el diseño a un color para 
dar unidad a los elementos.

#GuateTie
ne

T
ib

u
ro

ne
s
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Tanto la pleca como los íconos se 
hicieron más grandes y ahora la frase 
realmente funciona como punto focal.

Se diseñó el retiro colocando el 
logotipo de la fundación y un 
agradecimiento por apoyar a la 
causa de esta.

¡Gracias! por colaborar para que miles de personas conozcan sobre 
la presencia de tiburones en Guatemala.
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En la primera validación los expertos de la 
fundación opinaron que los íconos utilizados 
no facilitan reconocer el tema sobre el que tratan 
las postales. Consideran que es importante que 
haya un dato científico en la postal. Por lo que 
los íconos del mar se cambiaron por siluetas de 
tiburones en su mayoría y como complemento 
se añadieron muy pocos elementos relacionados 
al mar, se añadieron corazones para facilitar la 
comprensión de la intención por crear un lazo 
con los tiburones.#
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Se colocó un dato curioso para que el 
grupo objetivo conozca a los tiburones.

La frase se modificó y se añadió un 
llamado a la acción para visitar el sitio 
web de la fundación.
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La cantidad de texto es mucha para colocarlo 
todo en este espacio.

La colocación del texto en ambas mitades 
del formato desequilibra la composición y 
la hace pesada.
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La alineación centrada del texto permite 
eliminar la sensación de rigidez en el 
formato.

La orientación del texto “conoce más” 
funciona como línea divisora y no 
ocupa espacio adicional en el formato.
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Para poder contener la pulsera se añadió 
una pleca en el lado inferior de la postal, 
esta la hace ver desequilibrada y pesada.

Se optó por colocar la pleca en el lado 
derecho de la postal, permitiendo un 
recorrido visual ordenado, se puede 
observar primeramente la postal y luego 
la pulsera, sin interrumpir el diseño.

#
#
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Prueba de color
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#

Postales - Prevalidación
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Se propuso un estilo de pulsera delgado con estilo típico para 
asociarlas con Guatemala. Los diseños mostrados son de Wakami, 
son muy costosos para este proyecto.

Se seleccionó el diseño realizado por los artesanos guatemaltecos para 
relacionarlas como parte de la cultura del país y ayudar a la economía.

Pulsera
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Se pensó en un tiburón 
martillo por ser uno de los 
más comunes en Guatemala.

Para identificar a los tiburones 
se utilizó una abstracción de 
aleta de tiburón.

Se seleccionó el isotipo de la fundación 
como representativo de la presencia 
de tiburones en el ecosistema marino 
de Guatemala.

Dijes para la pulsera
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Poco contraste en el color, el blanco no permite 
enfocar la atención en un solo punto.

El color invertido permite enfocar la atención 
en la información, hay mayor contraste de color.

Pantallas digitales
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Para atraer la atención, se usará primero la frase “sabías 
qué...” para generar curiosidad y así presentar el dato 

curioso.
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El hashtag funcionará como punto focal, pero el 
logotipo no es visible a primera instancia.

El logotipo tiene la presencia necesaria, la frase  
de invitación al movimiento ocupa mucho 
espacio y es muy larga, haciendo que haya 

mucho texto en la composición.
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Se incluyeron los íconos de las redes sociales 
para facilitar el conocimiento sobre los medios 
donde pueden visitar el hashtag.

Íconos de redes sociales más grandes, 
desequilibran la composición.
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Íconos con mayor presencia y tipografía en 
bold para mayor legibilidad.

El texto en bold hace más pesada la parte 
inferior y desequilibra la composición.
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Reforzar el hashtag y el logotipo en la parte 
inferior, todo el peso queda en la parte inferior.

El logotipo tendrá la presencia necesaria en la 
parte superior. La frase se resume a tres palabras y 
se colocan los íconos de redes sociales logrando así 
un diseño más limpio y equilibrado.
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Pantalla digital - Prevalidación
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Los posts de redes sociales tendrán el mismo 
diseño de las pantallas digitales.Redes sociales
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El diseño tendrá la animación de las pantallas 
digitales, no incluirá el hashtag como imagen, este 
estará explícito en la descripción de la imagen.
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Redes sociales - Prevalidación
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Los corales sobrecargan el diseño 
y la disposición de los colores no 
permite un diseño atractivo.

Caja para el kit
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Se añadió la textura de tiburones para 
crear unidad con la imagen de las postales, 
pantallas y redes sociales. Se dejó en 
blanco la cara de la caja que contiene el 
hashtag para centrar la atención en la 
campaña desde un principio.
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La pleca  no se adapta correctamente al texto, 
la textura no se distingue bien.

El texto no permite dar a conocer toda la 
información necesaria sobre el evento.

Invitación para influencer
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Se aumentó la opacidad de los tiburones, 
se colocó una pleca al texto de manera que 
forme parte de este y lo resalte, haciendo que  
funcione como punto focal.

La información se explica correctamente.



278

Esta irá junto a las postales, para diferenciarla 
se utilizarán los colores invertidos y el diseño 
de algas para atraer la atención al centro de 
la  tarjeta.

Se colocará la textura y un color plano para 
brindar una imagen atractiva y evitar que 
queden espacios en blanco en la pieza.

Tarjeta de explicación
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de las piezas
Validación
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de los datos
Interpretación
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Expertos en el tema

El 100% de los encuestados considera que el logotipo representa 
adecuadamente a la fundación. Al 67% le parece que este brinda una 
imagen profesional y limpia, al 33% le parece que funciona en todos los 
documentos y piezas. 

La construcción del isotipo es memorable para el 67% y comprensible 
a cualquier escala para el 33%. El tamaño del ícono en el logotipo 
es el adecuado para llamar la atención según el 67% y adecuado 
para todo material según el 33%. El 100% considera necesario un 
manual que dé las directrices para mantener unidad en la identidad 
de la marca. El 100% comprende toda la información contenida en el 
manual para usar correctamente la marca considerándola suficiente 
para comprender como utilizarla. El diseño del manual para el 67% 
contiene elementos que facilitan la comprensión de la información 
mientras el 33% opina que el diseño del manual facilita encontrar la 
información. Se recomienda que en temporalidad se mantengan los 
colores corporativos y se utilicen únicamente patrones para diferenciar 
las festividades a representar.

Expertos en diseño

Para el 100% de los encuestados el logotipo tiene el tamaño adecuado 
y es legible en todo el material. El 100% de los encuestados opina que 
el logotipo es universal y se comprende facilmente gracias a su isotipo 
el cual es fácil de interpretar para el 100%, por su tamaño se considera 
adecuado para todo material. El 100% opina que la tipografía utilizada 
facilita la lectura y comprensión. El color en la construcción del logotipo 
permite distinguir facilmente que trata sobre actividaes marinas según 
el 100%. La información contenida en el manual es suficiente para 
comprender cómo usar la marca para el 100%. El diseño del manual es 
simple y limpio haciendo fácil la identificación de la información para 
el 100%. 

Se recomienda cambiar nomenclatura de color HTML por HEX ya que 
es la terminación correcta.

Grupo objetivo

El 67% de los encuestados considera que el logotipo transmite una 
personalidad profesional y divertida, para el 33% representa a una 
organización profesional. El 100% identificaría el logotipo con facilidad 
si lo viera en otro lugar dado a su simpleza. 

Para el 100% el logotipo no resulta parecido a otro. El color es 
relacionado con actividades marinas por el 100% de los encuestados.  
La tipografía utilizada es agradable y atractiva para el 67%, al 33% le 
parece fácil de leer. Al observar el logotipo el 34% cree que la fundación 
trata sobre el mar y la vida marina, para un 33% la fundación trata 
sobre el mar y los tiburones, para otro 33% la fundación trata sobre los 
tiburones. La imagen del logotipo facilita comprender sobre qué trata 
la fundación para el 67%, para el 33% representa de manera amigable 
el objetivo de la fundación. Al ver el logotipo lo primero que llamó la 
atención del 67% fue la forma del logotipo, para el 33% fue el isotipo.

Imagen corporativa

Logotipo y manual de marca

Ver anexo 5.1
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Expertos en el tema

El 67% identifica a la fundación facilmente a través del color y el 33% 
opina que los colores son amigables y brindan atractivo al diseño. La 
pleca utilizada en las piezas resulta atractiva para el 100% ayudando 
a identificar a la fundación. La tipografía utilizada es fácil de leer y 
de entender para el 100%. Los elementos le parecen interesantes y 
atractivos al 67% y el 33% los considera bien distribuidos. 

Grupo objetivo

El 100% de los encuestados pudo asociar las piezas con la fundación. 
Las figuras manejadas en las piezas dan personalidad al documento al 
ser diferentes para el 100%. La letra utilizada es fácil de leer y entender 
para el 100%. Los elementos le parecen bien distribuidos al 100% e 
interesantes y atractivos para el 33%.

Papelería corporativa
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Expertos en el tema

Los colores utilizados para el 67% ayudan a relacionar el uniforme 
con la fundación, el 33% menciona que identifican pertenencia con 
la fundación. La marca tiene la presencia necesaria en el logotipo y 
el color según el 75%, siendo fácil de visualizar para el 25%. La pleca 
utilizada ayuda a posicionar a la fundación para el 67%, mientras que 
al 33% le parece amigable y funciona como atractivo. Las piezas del 
uniforme para el 67% dan personalidad a la fundación mientras que el 
33% opina que son adecuadas para la organización.

Los expertos sugieren que la gorra lleve el logotipo al frente, ya que 
algunos integrantes de la fundación son mujeres y cuando llevan 
la gorra utilizan cola de caballo, evitando que el logotipo pueda 
visualizarse en la parte de atrás.

Expertos en diseño

El 60% de los encuestados opina que el color utilizado ayuda a reconocer 
y diferenciar a la fundación; el logotipo podría manejarse ya sea a todo 
color o a uno solo de la variedad de colores que lo conforman.

Los colores utilizados para el 50% de los encuestados generan una 
identidad al relacionarse con la marca, para otro 50% identifican 
pertenencia con la fundación. La marca tiene la presencia necesaria en 
el logotipo y el color según un 50%, para otro 50% la marca se visualiza 
fácilmente. La pleca manejada ayuda a posicionar la identidad gráfica 
de la fundación según el 100%. Las piezas del uniforme son adecuadas 
para la organización según el 50%, para otro 50% dan personalidad a 
la fundación.

Se recomienda utilizar la playera corporativa completamente en azul 
con logotipo bordado en blanco para tener mayor diferenciación de 
marca.

Grupo objetivo

Los colores utilizados permiten identificar a la fundación para el 67%, 
el 33% de los encuestados considera que estos dan una apariencia 
profesional y ordenada. La marca tiene la presencia necesaria en el 
logotipo y el color para el 100%. La pleca es amigable y funciona como 
atractivo según el 100%. Las piezas del uniforme dan personalidad  a la 
fundación para el 100%. 

El grupo objetivo también recomienda utilizar la playera corporativa 
completamente en azul con logotipo bordado en blanco para tener 
mayor personalidad.

Uniforme corporativo
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Expertos en el tema

El diseño de la plantilla permite identificarla como material de la 
fundación según el 67%, al 33% se le facilita reconocer el grupo 
objetivo al que se dirige. La tipografía utilizada es fácil de entender 
para el 100%. Las animaciones según el 100%, llaman la atención a 
un punto en específico. Los colores utilizados son amigables y no 
hacen pesado el documento según opina el 67%, el 33% sostiene que 
mantiene relación con todas las piezas vistas anteriormente.

Se recomienda que los textos en color amarillo se cambien para evitar 
problemas al reproducirlos en pantalla; en cuanto a las animaciones 
se sugiere movimiento solo en algunas diapositivas importantes para 
evitar perder el factor sorpresa. 

Expertos en diseño

El 50% opina que el diseño de la plantilla tiene unidad con la imagen 
gráfica de la fundación siendo fácil reconocer el grupo objetivo al cual 
va dirigida para el 50%. La tipografía utilizada es legible y facilita el 
recorrido de lectura para el 50%, para el otro 50% la tipografía se adapta 
a adultos y niños. Las animaciones llaman la atención a un punto en 
específico para el 100%. Los colores utilizados mantienen relación con 
la imagen gráfica de la fundación para el 50%, al otro 50% le parecen 
amigables al permitir respiros visuales.

Grupo objetivo

El diseño de la plantilla para adultos permite identificarla como 
material corporativo de la fundación según el 100%. La letra utilizada 
es fácil de entender para el 33% mientras que para el 67% esta puede 
visualizarse a largas distancias. Los elementos utilizados según el 100% 
son sutiles pero atractivos. El 67% opina que los colores utilizados en 
la plantilla corporativa mantienen relación con la imagen gráfica de la 
fundación. La plantilla para niños le parece divertida y entretenida al 
67% de los encuestados, el 33% puede entenderla facilmente. La letra 
utilizada es fácil de leer para el 100%. La animación de los elementos 
llaman la atención del 67%, mientras que al 33% le parecen interesantes 
y divertidos. Los colores utilizados para la plantilla de niños son alegres 
y divertidos para el 100%. 

El grupo objetivo recomienda que las algas tengan movimiento más 
parecido al que es provocado por las corrientes del mar.

Plantilla de presentación
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Expertos en diseño

Un 50% opina que la composición de los titulares es amigable y 
fluida, otro 50%  considera que da movimiento al diseño. El 67% de 
los encuestados opina que la tipografía utilizada anima a leer el texto, 
mientras el 33% opina que esta facilita la lectura y comprensión. El 
tamaño de la tipografía es adecuado para el grupo objetivo, ya que 
logra marcar jerarquías según el 33%, un 17% considera que el tamaño 
es muy grande.

Un 67% opina que la retícula utilizada permite que la fotografía 
funcione como punto focal dando movimiento a la composición; el 
67% de los encuestados opina que los colores son amigables y dan 
respiros visuales, un 33% opina que estos acompañan al diseño sin ser 
el punto focal.

Para el 67% de los encuestados el formato es adecuado para visualizarse 
a largas distancias, el 33% opina que este permite la legibilidad. El 
material utilizado es fácil de manipular según el 50% de los diseñadores, 
el otro 50% considera que permite una clara visualización de los 
elementos.

Para el 33% de los encuestados el material cumple su función como 
material informativo, ya que es puntual y atractivo según otro 33%. 
El 17% considera que el calendario no puede ser clasificado como 
material informativo debido a que no brinda información útil según 
opina otro 17%. 

Calendario científico
Ver anexo 5.4
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Grupo objetivo

El 100% de los encuestados logró identificar el nombre del tiburón 
y sus características, aunque solo a un 5% le llamó la atención la 
letra en primer lugar, a un 30% los titulares le parecen agresivos. 
pero el 100% puede leerlos con claridad. El 90% considera que el 
tamaño de la letra en todo el calendario es adecuada, solo un 5% 
considera que es muy grande.

Los colores llaman la atención al 25% de los encuestados, al 85% 
le agradan y al 15% le desagradan, ya que consideran que hay 
mucho azul en las fotografías. Únicamente al 6% le transmiten 
inocencia, al 12% alegría, el 29% lo relaciona con alegría y el 53% 
con tranquilidad. El 100% pudo diferenciar los textos gracias al 
color. 

La colocación de la fotografía hace que el 90% de los encuestados 
la encuentre atractiva siendo esta el primer punto que identifican 
en la composición según el 70%. Para el 15% de los encuestados 
el contenido del calendario está desordenado, ya que el 10% 
considera que el texto de las características es grande. Al 77% 
le parecen entretenidas las páginas del calendario, al 15% le 
parecen aburridas y a un 8% no le interesan.

Un 75% considera que el tamaño del calendario es adecuado, el 
15% opina que es pequeño, el 5% lo considera muy grande y otro 
5% lo considera grande.

Para un 55% del grupo objetivo encuestado el calendario no 
brinda información interesante sobre los tiburones, recomiendan 
no recortar ninguna parte de los tiburones, pues es por su 
fisionomía como los identifican. Recomiendan también añadir 
las fases lunares, ya que esto es importante en la pesca.
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Expertos en diseño

La tipografía utilizada es atractiva y legible para el 100%. Al 100% 
de los expertos llama rápidamente la atención el color utilizado. Los 
elementos utilizados ayudan a identificar el tema según el 100%. La 
cantidad de texto es adecuada para leerla a distancias considerables 
según opina el 100%. La distribución de los elementos en el diseño 
da movimiento a la composición según el 100%. El 100% opina que 
la animación del diseño es adecuada para crear un movimiento sutil. 
El cambio de pantalla en la animación presenta como punto focal el 
nombre de la campaña según el 100%. Los espacios blancos para el 
50% centran la atención en el punto más importante, el 50% opina que 
el blanco hace que los elementos se vean dispersos y se recomienda 
utilizar un fondo que acompañe al diseño.

Grupo objetivo

La tipografía utilizada es atractiva y fácil de entender para el 100%. El 
color utilizado llama rápidamente la atención del 100%.  Para el 100% 
los elementos utilizados ayudan a identificar el tema. La cantidad de 
texto para el 67% hace fácil la lectura apresurada de la información, 
el 33% opina que la cantidad de información permite ser recordada 
fácilmente. El diseño de la información llama la atención del 100%. El 
hashtag invita al 100% a ingresar para conocer más información. Al 
100% le parece que el movimiento en el diseño hace más interesante la 
información. El color blanco le permite observar con comodidad los 
textos al 33%, al 67% permite atraer la atención al centro del diseño.

El grupo objetivo recomienda distribuir de manera diferente los 
íconos de redes sociales para que exista un orden de lectura que les 
indique en dónde pueden unirse al movimiento. El color naranja debe 
intensificarse.

Movimiento

Pantallas digitales

Ver anexo 5.2
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Expertos en el tema

La información de los posts es correcta según el 100% de los encuestados, 
ya que cumple su función de educar e informar al grupo objetivo. El 
diseño de los posts ayuda al 67% a relacionarlos con el movimiento. Al 
100% de los encuestados le parece que la animación de los elementos 
hace más interesante la publicación, así mismo el hashtag les resulta 
atractivo e interesante.

Expertos en diseño

La información se pesenta de manera atractiva para el 100%. El diseño 
de los posts se relaciona con la imagen del movimiento según el 
100%. Al 50% le parece que la animación de los elementos hace más 
interesante la composición, el otro 50% considera que la animación es 
sutil e interesante. El hashtag es atractivo e interesante para el 50%, al 
otro 50% le parece bastante explícito.

Se recomienda incluir el logotipo al final de la animación para 
que cuando se comparta la publicación puedan relacionarla con la 
fundación.

Grupo objetivo

El 100% opina que la información de los posts es atractiva. En cuanto 
a diseño, al 100% le es fácil relacionarlos con el movimiento. El 67% 
considera que la animacion de los elementos ayuda a que la publicación 
sea más interesante. El 67% visitaría el hashtag para conocer más 
información, el 33% considera interesante la utilización y sentido del 
hashtag.

Redes sociales
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Expertos en el tema

El diseño de las postales es atractivo e interesante para el 67%, al 33% 
se le facilita relacionarlas con la imagen del movimiento. El color 
utilizado brinda atractivo a la pieza para el 67%, al 33% le permite 
enfocar la atención en la información. La disposición de los elementos 
en el retiro permite un recorrido agradable por el material para el 67%, 
para el 33% este crea un diseño limpio. Al 100% le parece que las frases 
son adecuadas para el grupo objetivo, ya que son juveniles y amigables. 
Al 100% le parece atractivo el uso de las postales como empaque de las 
pulseras estando de acuerdo en que las postales cumplen su función 
como empaque de las pulseras, ya que muestra el producto.

Expertos en diseño

El diseño de las postales facilita relacionarlas con la imagen del 
movimiento para el 50% de los encuestados, el otro 50% opina que 
es atractivo e interesante. El color utilizado brinda atractivo a la pieza 
para el 100%. La diagramación de los elementos en el retiro permite 
un recorrido agradable por el material para el 100%. Las frases son 
adecuadas para el grupo objetivo según el 100% dado a que poseen 
humor y personalidad. Al 100% le parece atractivo y funcional el uso 
de las postales como empaque.

Grupo objetivo

El diseño de las postales ayudan al 100% a identificarlas como parte del 
movimiento. El color utilizado es divertido y atractivo para el 100%. 
El 100% opina que la postal le parece útil. Las frases incluidas en las 
postales son amistosas para el 67%, el 33% las considera divertidas. El 
100% opina que es atractivo el uso de una postal como empaque para la 
pulsera, siendo el 100% a quien le gustaría recibir y utilizar la pulsera.

Postales y pulsera Playera promocional

Expertos en el tema

El 100% identifica el movimiento como parte de la fundación. El 100% 
identifica la presencia de la imagen gráfica de la fundación en estas. 

Expertos en diseño

Puede identificarse el movimiento como parte de la fundación según 
el 100% de los expertos encuestados. Puede identificarse la imagen 
gráfica de la fundación en las playeras según el 100%.

Grupo objetivo

Al 100% el diseño de las playeras le permite diferenciar a las personas 
que apoyan el movimiento siendo un 100% quienes identifican a la 
fundación en las playeras al relacionarlas con la imagen corporativa de 
esta y del movimiento.



290

Expertos en el tema

El material tiene el tamaño adecuado para atraer la atención  y hacer 
legibles los elementos de la composición según el 100% de los expertos. 

La caja crea presencia del movimiento desde el primer contacto según 
el 100% de los expertos. El tamaño es adecuado para contener las piezas 
según el 67%, al 33% le parece que tiene presencia en cualquier lugar. 
La invitación es atractiva y puede diferenciarse de las postales para el 
100%. El texto en la invitación  es atractivo y se comprende fácilmente 
para el 67%. Al 33% le parece interesante. La tarjeta de explicación se 
puede diferenciar de las postales de manera atractiva según el 67%, el 
33% opina que tiene relación con la imagen del movimiento. El 100% 
de los expertos considera adecuadas las piezas incluidas en el kit. El 
movimiento está enfocado correctamente para el grupo objetivo según 
el 100% debido a la personalidad creada para la imagen y su facilidad 
para comprender la información.

Expertos en diseño

El 60% de los diseñadores encuestados opina que el formato utilizado 
es adecuado, ya que permite visualizarlo a largas distancias, el 40% 
considera que el tamaño y material permiten que el texto sea legible, 
el 80% opina que el material utilizado es fácil de manipular y de larga 
duración.

El 100% opina que la caja del kit crea presencia de la imagen del 
movimiento. El tamaño es adecuado para contener las piezas según el 
100%. La invitación es atractiva y puede diferenciarse de las postales 
para el 100%. El 100% considera que la composición tipográfica de la 
invitación es atractiva y legible. Para el 50% la tarjeta de explicación 

Grupo objetivo

El 100% opina que el tamaño es el adecuado para llamar su atención, 
las formas del troquel les parecen atractivas, pero solo el 90% considera 
que este hace fácil identificar el precio de las postales.

Falta texto de más información en la invitación.

La caja del kit es atractiva y permite distinguir sobre qué trata para el 
100%, el tamaño de esta es el necesario para contener el kit según el 
100%. Un 67% conservaría la invitación y al 33% únicamente llama 
su atención. El texto de la invitación es atractivo y se comprende 
facilmente para el 100%. La tarjeta de explicación puede diferenciarse 
de las postales según un 50%, el otro 50% opina que está claro lo 
que se debe hacer con las postales. Al 100% le parecen adecuadas las 
piezas incluidas en el kit. El 100% considera que el movimiento aporta 
información importante de manera agradable.

Kit promocional para influencer

tiene relación con la imagen del movimiento, sin embargo el 50% no 
puede diferenciarla de las postales por lo que se recomienda el manejo 
de papeles diferentes para esta pieza. El 100% considera adecuadas las 
piezas incluidas en el kit. El movimiento está enfocado correctamente 
para el grupo objetivo según el 100% de los expertos.
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El 100% considera bien repartido el presupuesto en cada fase del 
proyecto. El costo de realizacion del proyecto le parece adecuado al 
100% de los expertos debido al alcance que se puede lograr. El 100% 
considera que no se debe buscar un medio más económico  para dar a 
conocer el movimiento puesto que no habría otra manera de llegar al 
grupo objetivo de manera personal y atractiva.

Para el año 2017, la fundación manejó un presupuesto de 49,794 dólares 
para la estrategia de educación en la cual entraría este proyecto siendo 
utilizado aproximadamente el 7% del presupuesto por lo que el 100% 
de los expertos consideran que el proyecto es viable para su realización.

Planeación de medios y factibilidad financiera

Planeación estratégica de medios Factibilidad financiera

Ver anexo 5.3
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de validación
Cambios
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Calendario científico



294

El grupo objetivo opinó que había “mucho azul” en la fotografía, los 
expertos dijeron que las formas utilizadas parecen muy infantiles. Hay 
muy poca información y no es interesante. El grupo objetivo comentó 
que hacen falta las fases de la luna. Hace falta el logotipo.

Se manejó la fotografía de manera más interesante reduciendo el “azul” 
en ella. Se trabajó el diseño como una infografía para distribuír de 
mejor manera la información del tiburón. Se agregaron las fases de la 
luna y el logotipo de la fundación. La información de la alimentación 
se cambió por la talla de la primera madurez sexual la cual es más útil 
para el grupo objetivo.

Antes Después
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Los expertos en diseño opinaron que la portada no tenía relación con 
el interior del calendario, consideran que debe haber más movimiento 
en esta ya que el diseño se percibe aburrido y muy plano.

Se creó un collage con algunas de las fotografías de los tiburones que 
se encontrarán dentro del calendario, se seleccionaron 3 especies con 
características diferentes que se perciben rápidamente para crear una 
previsualización de la variedad de especies que se encuentran en el país. 
Estas apuntan en distintas direcciones brindando mayor movimiento 
en la composición.

Antes
Después
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Gafetes
Imagen corporativa
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Los expertos en diseño consideran que la pleca utilizada para la 
fotografía rompe con el diseño visto en toda la imagen corporativa, 
recomiendan buscar otra diagramación para hacer más atractiva la 
composición.

Se eliminó la pleca y la fotografía pasó a ser el punto focal como el 
elemento con mayor peso dentro del diseño. La diagramación permite 
cumplir con su objetivo de facilitar la identificación del integrante a 
todo el que observe el gafete.

Antes Después
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Sobres
Imagen corporativa
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Los expertos en diseño consideran importante que esté presente 
alguna información que identifique un medio por el cual pueda haber 
comunicación con la fundación.

Se colocó la dirección del sitio web de la fundación en el retiro del 
sobre como información de contacto de la fundación.

Antes Después
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Plantilla para presentación
Imagen corporativa
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Tanto en la plantilla para adultos como para niños no se 
incluía una diapositiva que ejemplificara el uso de imágenes.

Antes

Se añadió un slide ejemplificando cómo se deben colocar las 
imágenes en la presentación. 

Después
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El grupo objetivo opinó que el movimiento de las algas no 
simulaba al movimiento que tienen debajo del mar. Los 
expertos en el tema comentaron que el movimiento en todas 
las slides hacía perder el factor sorpresa.

Antes

Se replicó el movimiento de las algas bajo el mar y únicamente 
tiene animación la portada y portadilla.

Después
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Manual de marca
Imagen corporativa
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El color blanco de los textos sobre el amarillo los hace poco legibles. 
El término HTML no está utilizado correctamente pues no se refiere 
específicamente a los colores hexadecimales.

Antes

Se utilizó el color gris (uno de los colores corporativos) para hacer 
contraste en la página y así lograr que los textos sean legibles. Se colocó 
la abreviatura del término hexadecimal para referirse a los colores web.

Después
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Para representar las temporalidades se ejemplificó el uso de patrones 
sobre un color que representara la festividad.

Antes

Se colocaron los colores corporativos como fondo en los patrones para 
representar las festividades, ya que según los expertos en el tema, es 
más conveniente utilizar los colores corporativos para que no se pierda 
la unidad gráfica de la imagen.

Después
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Uniforme corporativo
Imagen corporativa
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Los expertos en el tema opinaron que la 
mayoría de las personas que utilizan las 
gorras son mujeres, debido al peinado de 
cola de caballo que utilizan, el logotipo se 
vuelve poco visible en la parte de atrás.

Antes

Se colocó el logotipo de la fundación dentro 
de la pleca en la parte frontal para crear 
presencia desde el primer contacto, en 
la parte trasera se colocó únicamente un 
detalle de color para mantener la presencia 
de la imagen en toda la pieza.

Después
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Se representaba a la fundación a través de los detalles de 
color y el logotipo en la camisa, los expertos en diseño y 
el grupo objetivo opinan que el color en la camisa no es lo 
suficientemente atractivo.

Antes

Se utilizó el color en toda la playera para crear mayor presencia 
y representar la personalidad divertida de la fundación.

Después
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Pantallas digitales
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El grupo objetivo y los expertos en diseño opinaron que el movimiento 
de las algas no simulaba al movimiento del mar, la pantalla blanca 
provocaba que los elementos se vieran dispersos al parecer que están 
flotando en el espacio, el grupo objetivo opinó que los íconos podrían 
ir debajo del texto para que haya un orden de lectura que permita saber 
a las personas que pueden unirse a la campaña en las redes sociales.

Antes
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Para hacer más atractiva la composición se añadieron plecas que 
crean volumen atrayendo la atención al centro del diseño, los colores 
se intensificaron para crear mayor contraste, las algas se animaron 
de manera que simulan el movimiento del mar al agitarse de un lado 
a otro de manera suave y sutil. El tiempo en la pantalla no se estaba 
aprovechando al máximo por lo que se añadieron fotografías de 
tiburones que habitan en Guatemala con un dato que los caracteriza 
para que de esta manera el grupo objetivo pueda conocerlos más allá 
de solo un dato curioso.

Después
Escena 1
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Escena 2



313

Escena 3
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Redes sociales
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Los posts en redes sociales presentarían únicamente dos pantallas para 
dar a conocer el dato curioso. Los expertos en diseño opinaron que la 
publicación debería llevar el logotipo de la fundación al final, ya que 
al compartirla las personas no sabrían fácilmente de dónde provino. 
El hashtag estaría presente en la descripción de la publicación para no 
sobrecargar a las personas de información.

Antes
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Para tener unidad de campaña se manejará el mismo diseño de 
las pantallas digitales en los posts de redes sociales, con la misma 
información para que las personas puedan tener acceso a ella en 
cualquier momento, el hashtag se mostrará también en la publicación 
para presentarlo como identificador de la campaña, la utilización 
de una fotografía como parte central del post permite que puedan 
mostrarse varias pantallas con texto sin crear la sensación de haber 
una presencia excesiva de texto, el logotipo se muestra al final para 
crear pertenencia con la fundación.

Después

Escena 1
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Escena 2

Escena 3
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Postales
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Los expertos en diseño opinaron que debe existir un cierre al final del 
dato curioso, no se percibe el slogan de la fundación en ninguna parte 
y se considera necesario para posicionar el propósito de la fundación.

Antes

Se colocó un cierre en el dato curioso invitando a conocer a los 
tiburones ya que este es el fin de la campaña. Se colocó el slogan de la 
fundación en el retiro para que al momento de quitar la pulsera pueda 
tener un mayor impacto el mensaje que la fundación tiene para dar.

Después
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Medios y factibilidad financiera

Se propuso el apoyo de una influencer como parte importante del 
movimiento para poder llegar a más personas a través de las redes 
sociales. Las pantallas se propusieron en los 3 puntos más visitados por 
el grupo objetivo: Ciudad Cayalá, Oakland Mall y C.C. Portales.

Antes

Al hacer una evaluación del presupuesto para este proyecto se 
determinó que el costo era muy elevado por lo que se decidió pautar 
unicamente en las pantallas digitales de Oakland Mall, uno de los 
centros comerciales más visitados por el grupo objetivo y en el cual 
puede haber más alcance debido a la cantidad de pantallas que hay 
colocadas al rededor de todo el centro comercial. El experto en redes 
sociales opinó que no es necesario tener el apoyo de una influencer para 
este tipo de campaña, pues pautar en redes sociales es más efectivo, por 
esto se decidió eliminar a la influencer y todas las piezas que serían 
dirigidas a ella, esto ayudó a reducir en gran manera los costos de la 
campaña.

Al hacer este análisis, el experto en administración con experiencia 
en publicidad opina que la campaña es factible financieramente, ya 
que la fundación maneja los fondos necesarios para la estrategia de 
educación en la cual entra este proyecto, siendo un total aproximado 
del 7% del presupuesto total utilizado para la estrategia de educación 
por parte de la fundación.

Después



implementación de diseño
Gestión de la
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Propuesta final
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 Se trabajó este proyeco bajo tres conceptos para asegurar 
una correcta comunicación en cada fase. Se utilizó el concepto “Olas 
amistosas” para la identidad gráfica dado a que Areano (2018) comenta 
que si las poblaciones de tiburones siguen disminuyendo para el año 
2050 los mares van a colapsar, por lo que con este concepto se quiere 
representar el propósito de la fundación en su intención de mantener 
a los tiburones formando parte importante del ecosistema marino 
guatemalteco evitando que esta tragedia suceda manteniendo así “olas 
amistosas” que traducido en otras palabras  sería “mantener los mares 
saludables”. 

El concepto “Lazos científicos de protección” se seleccionó para el 
calendario científico buscando acercar a los pescadores con las especies 
de tiburones para que puedan identificarlas facilmente al reconocer 
sus características principales y mostrar información útil y necesaria 
para motivar y facilitar la decisión de realizar una pesca responsable. 
Creando un lazo entre la responsabilidad que tienen en su labor como 
pescadores y los tiburones como fuente de su economía. Esto a través 
de una imagen que permita mostrar de manera seria y formal la 
información para que los pescadores la perciban como algo de caracter 
científico e importante y así muestren el interés necesario para ponerlo 
en práctica.

Se determinó en la encuesta “Guatemala consciente”  (ver anexo 4.2.1) 
que el 74% de la muestra encuestada no conoce sobre la presencia 
de tiburones en el país aún así el 54% los considera peligrosos. Por 
lo que se decidió trabajar bajo el concepto “Observatorio sumergido” 
con el fin de transportar a las personas a las profundidades del mar 
para que puedan conocer y observar a las especies de tiburones que 

habitan en Guatemala y así reconocerlos y aceptarlos como habitantes 
del ecosistema marino del país, eliminando toda información falsa que 
se tenga sobre los tiburones y así despertar el deseo de descubrir más 
acerca de estos animales. 

 Fundación Mundo Azul proporciona un póster anual a los 
pescadores de la comunidad El Quetzalito con pequeñas fotografías 
y nombres de las especies de tiburones que habitan en el área de esta 
comunidad. Se identificó que este medio no cumple con su propósito, 
pues no logra transmitir la información necesaria de las especies 
para que los pescadores puedan realizar una pesca responsable. Por 
ello se propuso darle un giro más útil al póster realizando el diseño 
de un calendario científico para facilitar los recursos gráficos que la 
fundación utiliza para capacitar sobre las especies de tiburones que 
habitan en la región para su correcta identificación durante todo el año 
a los pescadores de la comunidad El Quetzalito, Izabal. 

 Según la encuesta realizada para conocer al grupo objetivo B 
(Ver anexo 4.2) se determinó que en la Ciudad de Guatemala un 74% 
de los encuestados no conocen sobre la presencia de tiburones en el 
país; aún así el 83% de la muestra los considera peligrosos. Por esto 
se decidió crear una campaña que comunique de manera amistosa la 
presencia de tiburones en Guatemala presentando datos que los muestre 
como parte importante del ecosistema marino del país y despierte la 
curiosidad del grupo objetivo y así tengan el interés de conocer más 
sobre estos animales. Esta se creará a través de una campaña digital 
para posicionarla en redes sociales (Facebook e Instagram), ya que el 
grupo objetivo forma parte del público más activo en estos medios.

Para que las personas puedan identificar todas las fases de este 
proyecto como parte de una organización formal y responsable con 
el ecosistema marino, se propuso el rediseño de la imagen gráfica 
de la fundación para que pueda ser percibida de manera profesional 
logrando así transmitir confianza modernizando y promoviendo su 
nivel y capacidad profesional ante su grupo objetivo.

Fundamentación general
del proyecto
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Imagen corporativa
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 Para lograr que la fundación pueda transmitir su capacidad 
profesional desde el primer contacto, se llevó a cabo el diseño de un 
imagotipo, papelería corporativa y uniforme corporativo para permitir 
posicionar y crear presencia de la marca en todo momento. Se consideró 
necesario el rediseño de la imagen corporativa de la organización, ya 
que al estar en constante contacto con las comunidades debe existir un 
medio por el cual puedan ser identificados fácilmente y transmitir de 
manera sencilla el propósito de la fundación. Al crear una campaña que 
involucra la presencia de la marca en las redes sociales es necesario que 
exista un identificador que permita a las personas asociar la campaña 
con la fundación. Para lograr esto se debe mantener unidad en toda 
la imagen gráfica de la organización, por lo que se creó un manual de 
marca para dar a conocer las herramientas necesarias para el correcto 
uso y aplicación de la marca.

 Se diseñó un imagotipo con el fin de transmitir el objetivo 
principal de la fundación de conservar las especies de tiburones 
que habitan en las costas de Guatemala, por lo que se utilizó la 
representación de figura-fondo para representar la importancia de 
la presencia de los tiburones en el ecosistema marino. Este consta de 
un isotipo inspirado en las olas del mar el cual contiene una aleta de 
tiburón para representar de manera abstracta una de las características 
principales de los tiburones, presentándolos así como parte importante 
del ecosistema marino. Los trazos limpios y orgánicos inspiran 
confianza y aromonía, evitando que se perciba peligro en el imagotipo. 

 Se utilizó una tipografía sans serif con movimiento para brindar 
una personalidad relajada y amistosa a la marca sin dejar a un lado la 
presencia profesional de la misma. A pesar de ser trazos bastante libres, 
la tipografía es muy legible y atractiva. Como paleta de color para el 
logotipo de la cual partirá toda la imagen gráfica, se manejan los colores 
azul, negro y blanco. El color azul se utiliza como representativo del 
elemento agua permitiendo que la marca sea identificada fácilmente 
por tener relación con actividades marinas. Este color se caracteriza 
por transmitir confianza y tranquilidad. Se utiliza junto al color negro, 
ya que según la psicología del color transmite seriedad, creando así un 
equilibrio entre lo profesional y la personalidad relajada y amistosa que 
se quiere crear. El color blanco se utiliza para crear respiros visuales a 
través de todas las piezas que conforman la imagen gráfica.

Fundamentación general
de la imagen corporativa

Imagotipo
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 Las tarjetas de presentación forman parte importante de la 
imagen corporativa, ya que será el medio por el cual los integrantes de 
la fundación facilitarán su información de contacto a cualquier posible 
patrocinador, voluntario, etc.

Se manejó una pleca como elemento gráfico para crear unidad en las 
piezas corporativas. La pleca se extrajo del isotipo creando diferentes 
curvas al escalarla y rotarla. Esta se escaló al porcentaje necesario y 
se rotó la cantidad de grados necesarios para lograr crear curvas 
interesantes que funcionaran para cada pieza.

En la tarjeta de presentación se manejó la pleca como contenedor de 
la información y como elemento para dar equilibrio al imagotipo, de 
esta manera el protagonismo principal lo tiene el imagotipo, para crear 
jerarquías en el texto se utilizaron distintos grosores de letra, se utiliza 
un ícono para facilitar la identificación de la información relevante 
dentro de la pieza.

Tarjetas de presentación
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 Los gafetes funcionarán como identificador de los integrantes 
de la fundación en su espacio de trabajo, reuniones y talleres. Las 
fotografías se manejaron de manera interesante al sangrar una parte de 
esta en el documento, estas ocupan la mayor parte del diseño dándole 
prioridad a la fotografía y permitiendo que las personas portadoras de 
los gafetes puedan ser identificadas con facilidad. La pleca funciona 
como delimitador de la información dentro del documento, este crea 
un recorrido de lectura debido a su forma ascendente. El imagotipo se 
utilizó en la parte superior del documento para crear presencia de la 
marca y crear equilibrio en la pieza.

Gafetes
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 La hoja membretada brindará presencia profesional al entregar 
cualquier información importante por este medio. Esta pieza facilitará 
identificar el documento con la fundación. 

Se utiliza la pleca invertida para crear la ilusión de contener el texto 
del documento y crear así una pieza interesante. El cuerpo de texto se 
utilizará justificado para atraer la atención al centro del documento. La 
alineación del imagotipo, el saludo y la información de la fundación 
crean jerarquías y el equilibrio necesario para mantener un orden en 
el documento.

Hoja membretada



332



333

 El sobre permitirá identificar a la fundación como una 
organización formal y profesional al primer contacto con estos.

Se utilizó un tamaño estándar para este documento, ya que para 
minimizar los costos la imprenta facilitó las medidas del troquel ya 
existente. Para crear presencia de marca se manejó la pleca como 
contenedor de la información creando así un orden de lectura que 
permite visualizar el imagotipo en primera instancia. Para crear 
jerarquías en la información del destinatario se utilizaron distintos 
grosores de letra. 

Como información de remitente se colocó la dirección del sitio web de 
la fundación en el retiro del sobre funcionando como información de 
contacto directo con la fundación.

Sobres
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 La fundación brinda talleres para educar a adultos y niños a 
través de presentaciones digitales, por lo que se propuso el diseño de 
plantillas para presentación en Power Point dirigidas a los distintos 
grupos objetivos.

Las plantillas dirigidas a adultos se diseñaron bajo la línea de la imagen 
corporativa para crear una presencia más profesional al momento 
de llevar a cabo las presentaciones. Se utiliza la pleca como elemento 
diferenciador para la portada y portadilla identificando el inicio de los 
temas y subtemas.

Para las plantillas de los niños se optó por utilizar los colores secundarios 
detallados en el manual de marca y la utilización del color amarillo 
verdoso para crear contrastes y llamar así la atención de los niños. 
Como elementos gráficos se utilizaron algas con movimiento para crear 
la sensación de estar ubicados bajo el mar. No se utilizaron ilustraciones 
o íconos de tiburones, ya que el contenido de la presentación involucra 
este tema por lo que estos elementos crean un equilibrio al no saturar 
de la misma información en todos los puntos de la presentación. El 
movimiento de las algas está presente únicamente en la portada y 
portadilla de la presentación ya que son puntos importantes que 
facilitan ser recordados al haber un elemento que cause impacto en los 
niños. Las diapositivas interiores manejan las algas de forma sutil como 
hilo conductor de la imagen de la presentación. 

Plantilla para presentación

En ambos casos se utilizó una tipografía bold para los titulares logrando 
crear jerarquías y facilitar así el recorrido de lectura.

Se crearon plantillas para mostrar la correcta colocación de las 
fotografías e imágenes dentro de la presentación, en el caso de las 
plantillas para adultos se creó una retícula para jugar con el espacio de 
manera ordenada. Las fotografías se utilizarán de manera cuadrada y 
rectangular para transmitir mayor profesionalismo.

La plantilla para colocar fotografías e imágenes en la presentación 
para niños será más libre colocando las fotografías dentro de una 
forma circular para mantener la personalidad amistosa durante toda la 
presentación, en el manual de marca se aclaran los detalles para cada 
una de estas plantillas.
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Plantilla para adultos
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Plantilla para niños
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Uniforme corporativo

Como uniforme corporativo se propuso una camisa polo para 
identificar al personal de la fundación dentro de las oficinas, reuniones 
y otras actividades formales. El color azul predomina en la camisa, 
ya que es muy amigable a la vista y transmite confianza y seguridad. 
Se mantiene la presencia de la marca a través del color azul en toda 
la camisa y el imagotipo en su versión en color blanco a la altura del 
pecho.

Se incorporó una gorra al uniforme corporativo, pues en los viajes de 
campo que realizan los integrantes de la fundación a las comunidades 
pesqueras suelen llevar este tipo de prenda para protegerse del sol. Esta 
llevará la pleca como parte del atractivo principal al tener continuidad 
con el color de la visera. El imagotipo se colocó en la parte frontal, ya 
que los expertos en el tema opinaron que es necesario que esté presente 
desde el primer contacto. En la parte trasera de la gorra únicamente se 
colocó un detalle de color para identificarla como parte del uniforme 
en todo ángulo en que se observe.
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 Para conseguir la aplicación homogénea de la marca se diseñó 
un manual que contiene las herramientas para dar a conocer el uso 
correcto de la marca y sus elementos. Se manejó en un formato tamaño 
carta horizontal con una retícula modular para permitir la mejor 
distribución y orden de los elementos. Este manual se encontrará 
únicamente en versión digital para reducir costos de impresión y para 
colaborar con el ambiente al reducir el uso de papel.

Manual de marca





Presentación

Este manual contiene las herramientas necesarias para el 
correcto uso y aplicación de la marca Fundación Mundo Azul. 
Ha sido creado para todas aquellas personas encargadas 
de representar la imagen de la fundación logrando de esta 
manera que en sus diferentes ámbitos pueda conseguirse 
una aplicación homogénea de la marca.

Al ser debidamente aplicado, este manual asegura una 
imagen atractiva y la fácil identificación de la organización.

Para consultar dudas sobre este manual puede contactar al 
diseñador responsable:

Melisa Ortega
Tel. 5691 - 0118

melisaortegadg@hotmail.com











Tamaño mínimo
de reducción
Se presentan los tamaños mínimos de reducción 
para el logotipo en medios impresos y digitales.
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Colores Corporativos

Se presentan los colores corporativos por medio de un pantone, 
cmyk, rgb y hexadecimal para su uso adecuado en todo medio.

Este color es el pincipal de la marca y debe predominar en 
cualquier material, de no ser posible la impresión de este pantone, 
el logotipo podrá ser impreso en cuatricomía o en negro.

Pantone

C100 M86.27 Y0 K12.94

R43 G54 B126

HEX #2B367E

102-16 C
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Pantone

C0 M0 Y0 K87

R69 G68 B68

HEX #444443

179-14 C













Usos incorrectos

Para evitar resultados que afecten la imagen de la identidad corporativa 
se presentan a continuación los usos incorrectos de la marca para evitar 
confusión y una percepción negativa de parte del público.

Distorsionarlo en su
proporción horizontal o vertical.

Incluir otros elementos dentro
y fuera del logotipo

Cambios en la distribución
de los elementos

Cambios en los colores

Cambios en la tipografía

Mundo Azul
FUNDACIÓN

Eliminar elementos del logotipo





Temporalidades

Se presenta a continuación el uso correcto del logotipo en 
las publicaciones que corresponden a temporadas del año.

*Los patrones deberán ir en color blanco opacidad 10% sobre los colores corporativos a 
excepción del color amarillo, en este el patrón deberá ir al 15% de opacidad.

Se debe representar la temporalidad 
por medio de imágenes, patrones o 
figuras que evoquen la festividad.

El logotipo podrá acompañar a los *patrones 
creados para reflejar la temporalidad.





Hoja Membretada

Deberá utilizarse la tipografía Avenir LT Std 
en Roman tamaño 10.5 puntos en color negro 
al 87% de saturación, alineación del cuerpo 
de texto justificada, el saludo alineado a 
la izquierda y pie de la carta alineado a la 
derecha en tamaño de 7 puntos 

Sobre Oficio

Los elementos estarán ubicados en el lado 
inferior del sobre, el logotipo se  utilizará en 

su versión a dos colores, el destinatario se 
manejará en Bold y caja alta , la dirección en 

regular y caja alta, alineado a la derecha.

www.fundacionmundoazul.com

Aqueriosn fjlds siefsñaliei:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Aenean commodo ligula 
eget dolor. Aenean massa. Cum sociis natoque penatibus et magnis dis parturient 
montes, nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, pellentesque eu, 
pretium quis, sem. Nulla consequat massa quis enim. Donec pede justo, fringilla 
vel, aliquet nec, vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis pretium. Integer 
tincidunt. Cras dapibus. Vivamus elementum semper nisi. Aenean vulputate 
eleifend tellus. Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, enim. 
Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, tellus. Phasellus viverra 
nulla ut metus varius laoreet. Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies 
nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. Etiam rhoncus. 
Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem quam semper libero, sit 
amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante tincidunt tempus. Donec 
vitae sapien ut libero venenatis faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget 
eros faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet nibh. Donec sodales 
sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, augue velit cursus 
nunc, Etiam ultricies nisi vel augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget 
dui. Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum rhoncus, sem 
quam semper libero, sit amet adipiscing sem neque sed ipsum. Nam quam nunc, 
blandit vel, luctus pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis faucibus. nibh. Donec 
sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget bibendum sodales, 







Uniforme corporativo

El color corporativo creará el mayor peso en 
las piezas, el logotipo estará alineado al lado 
izquierdo a la altura del corazón. La gorra llevará 
la pleca en donde estará contenido el logotipo 
y tendrá detalles de color azul en la visera, el 
ajustador y en el botón de unión. Esta también 
podrá ser utilizada como promocional.
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En la comunidad El Quetzalito, Izabal, al ser una comunidad pesquera 
se tiene una imagen puramente comercial del tiburón. Esto hace que 
los vean como un recurso inagotable para beneficio de los pescadores, 
sin percatarse del peligro que afrontan si llegara a agotarse. Para dar 
a conocer las especies de tiburones que forman parte del ecosistema 
marino guatemalteco se propuso el diseño de un calendario científico 
para facilitar información que comprometa a los pescadores a realizar 
una pesca responsable respetando y conservando a las poblaciones 
de tiburones que habitan en Guatemala al identificarlas, creando así 
un vínculo entre su responsabilidad como pescadores y los tiburones 
como fuente de su economía.

Se diseñó el calendario con los datos necesarios que pueden ayudar a 
evitar la pesca temprana de los tiburones evitando que estén en peligro 
de extinción. Cada especie se muestra a través de una fotografía real 
para facilitar la identificación de sus características principales.

El calendario científico se trabajó como una infografía para transmitir la 
información de cada especie de manera simple y entretenida, utilizando 
íconos como apoyo para facilitar la comprensión de la información. 
Las fotografías se trabajaron enmarcadas en un círculo para reducir el 
azul del mar dándole prioridad al tiburón, puesto que a los pescadores 
les molestaba mucho el exceso de color azul en las fotografías. Para 
crear un punto focal en la especie se decidó sangrar la figura del tiburón 
en la fotografía, dejando una pequeña parte de este fuera del círculo 
atrayendo la atención hacia este punto. Se utilizó una tipografía sans 
serif redondeada tomando encuenta la poca escolaridad del grupo 
objetivo siendo esta el tipo de letra que mejor comprenden. El nombre 
de la especie se manejó de forma orgánica para crear un todo con la 
fotografía, gracias a su tamaño es fácil identificarlo a primera vista.

Calendario científico

En la numeración del mes se colocaron las fases lunares, ya que en la 
encuesta realizada para asegurar la correcta función de la pieza (Ver 
anexo 5.4). Los pescadores comentaron que para ellos son importantes 
las fases lunares, ya que son útiles en su labor de pesca. La paleta de 
color manejada al rededor de toda la pieza fue extraída de la variación 
de colores de cada fotografía, el color blanco funciona como respiros 
haciendo que la información sea mucho más legible manteniendo el 
equilibrio y orden en cada página debido a la cantidad de elementos 
que hay en la parte superior de estas. El color sólido crea el mayor peso 
en la parte inferior apoyando a mantener el equilibrio y facilitando 
diferenciar las secciones al delimitar cada una de las partes dentro 
de la página. Se crea presencia de la marca en todas las páginas del 
calendario a través del imagotipo y el eslogan de la fundación.

El material propuesto para esta pieza es papel couché 80 gramos para 
las páginas interiores por su facilidad de manejo y calidad de impresión 
para lograr la óptima distinción de las fotografías, como portada se 
utilizará papel husky calibre 10 para soportar el peso del calendario al 
colgarlo en la pared, en un tamaño 12”x18” permitiendo visualizarlo a 
largas distancias.
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 Para comunicar la presencia de tiburones en el país a los 
ciudadanos guatemaltecos se creó una campaña a partir de la frase 
“Guate tiene tiburones” de la cual se crea un hashtag bajo el mismo 
nombre “#GuateTieneTiburones” para potenciar y maximizar su 
viralización en redes sociales; este se presenta en un tono con el 
cual el grupo objetivo se sienta relacionado fácilmente, ya que los 
guatemaltecos suelen sentir orgullo de todo lo bueno y agradable que 
existe en nuestro país, refiriéndose a este como “Guate linda”, “Guate 
es calidá”, etc. por lo que se eligió la palabra “Guate” para crear esta 
relación de orgullo y aceptación hacia los tiburones como parte de 
nuestro ecosistema marino.

La campaña iniciará la primera semana del mes de julio con pautas 
pagadas en las pantallas del centro comercial Oakland Mall, Miraflores 
y Portales, ya que se determinó en la encuesta realizada para conocer 
al grupo objetivo B (ver anexo 4.2.1) que estos son los lugares más 
visitados por ellos en donde se presentarán los 4 datos más relevantes 
sobre los tiburones que habitan en Guatemala, junto con las pantallas 
se estará publicando el mismo contenido en redes sociales para que las 
personas puedan obtener de manera fácil la información al ingresar 
al hashtag de la campaña presentado anteriormente en las pantallas. 
Se promocionarán dos de los seis datos creados para esta campaña 
logrando así atraer la atención del grupo objetivo e invitar a las personas 
a ingresar al hashtag en donde podrán encontrar los 4 datos restantes. 

Para el día internacional de los tiburones que se celebra el 14 de julio, se 
realizará una activación en el centro comercial Oakland Mall en donde 
estarán 5 voluntarios de la fundación regalando postales las cuales 
incluyen una pulsera como símbolo del lazo entre el guatemalteco y 

Fundamentación general
de la campaña

los tiburones aceptándolos como parte de nuestro ecosistema marino. 
Los voluntarios portarán playeras para identificarse como parte 
de la campaña invitando al grupo objetivo a formar parte de esta y 
compartirlo en redes sociales. La activación no involucrará ningún 
tipo de apoyo como toldos, música, etc., ya que se busca crear un lazo 
personal en donde la fundación tomando el papel de los tiburones 
pueda llevar el mensaje personalmente a cada persona del grupo 
objetivo. La actividad se llevará a cabo de 2 p.m. a 6 p.m., horario en el 
cual hay más afluencia de personas en el centro comercial, esto según 
las visitas registradas al lugar por parte de Google maps (2018) y la 
administración de Oakland Mall.

Con esta campaña se pretende que las personas conozcan sobre la 
presencia de tiburones en Guatemala y que a través de información 
científica pueda eliminarse toda información falsa que conozcan sobre 
ellos, creando así un lazo emocional con los tiburones para que puedan 
compartir esfuerzos por que más personas conozcan sobre la presencia 
de estos animales en el país.
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 Para facilitar la información científica sobre los tiburones al 
grupo objetivo y lograr despertar su interés se seleccionaron 6 datos 
científicos  obtenidos en la entrevista “Tiburones en Guatemala” 
realizada a Cristopher Ávalos integrante de la fundación, los cuales se 
presentan como datos curiosos para que la información sea atractiva y 
fácil de comprender para el grupo objetivo. Dentro de estos se presentan 
datos específicos sobre la presencia de tiburones en Guatemala, así 
mismo se presenta información sobre algunas de las especies que 
habitan en el país de manera amistosa y precisa con la intención de 
crear lazos de aceptación hacia los tiburones.

En las fotografías se presenta el nombre común del tiburón y un 
dato de la especie con relación a la información científica presentada 
anteriormente para que las personas puedan crear relación entre estos. 
Así mismo se refuerza la presencia de estos tiburones en el país para 
que sea fácil identificar que se trata de una especie que puede ser 
encontrada en el ecosistema marino de Guatemala.

El hashtag se presenta al final de la publicación con el fin de que pueda 
ser visualizado como identificador de campaña y como una fuente para 
conocer más sobre lo que se presentó con anterioridad.

 Se presenta una animación de 3 escenas en las cuales se da 
a conocer de manera interesante el dato científico, se utiliza la frase 
“¿Sabías que...?” para crear curiosidad y atraer la atención de las 
personas creando la inquietud de conocer el dato que se les presenta. 
Se utiliza una transición para trasladarse entre escenas y así no crear un 
cambio drástico de una escena vectorial a una fotografía y viceversa. 

La animación de la fotografía simula al recorrido del tiburón por la 
pantalla con el propósito de que las personas puedan conocer de cerca 
a las especies y observen sus características presentándoles el dato más 
relevante con relación al dato curioso mostrado con anterioridad. 

La animación de las plecas en la escena principal tiene la función de 
atraer la atención al centro de la composición, en la escena final las 
plecas giran en su eje en dirección contraria para presentar de manera 
más atractiva el logotipo sin ser una animación muy repetitiva.

Para simular que los elementos se están observando bajo el agua se 
procuró replicar el movimiento que provoca la corriente marítima en 
los objetos que se encuentran bajo el mar. Se animó la mayor cantidad 
de elementos posibles para crear un diseño divertido, agradable e 
interesante, aún así el movimiento de los elementos es sutil para no 
confundir a las personas y distraer su atención del punto central.

Datos curiosos Animación

Fundamentación general de los elementos
utilizados en las pantallas digitales y redes sociales
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Fotografía

Color y textura

 Se realizó un tratamiento de color a las fotografías para ayudar 
a crear unidad en el color de la publicación. A cada una de las fotografías 
se le dio la tonalidad de la animación a la que pertenecen para que de 
esta forma pueda visualizarse como un todo, de lo contrario puede  ser 
percibida como una publicación completamente diferente.

Se tomó la decisión de utilizar fotografías reales de los tiburones 
para que las personas puedan relacionarlos con los datos científicos 
que se están presentando, permitiendo así que conozcan algunas de 
las especies de tiburones que habitan en el país y despertar el interés 
necesario para que deseen conocer más.

 Se utilizó la paleta de colores secundarios para estas 
publicaciones los cuales están inspirados en los colores de la flora y 
fauna marina. Para lograr un diseño interesante se creó una textura 
para facilitar la identificación del tema de tiburones en todo momento. 
Esta textura representa la aceptación de los tiburones como parte 
de nuestro ecosistema marino, para esta se utilizaron elementos con 
un grado de abstracción alta dentro de los cuales se encuentran los 
tiburones como principal atractivo e identificador del tema dentro de 
la textura. Se añaden elementos como flora marina y gotas para simular 
que toda la publicación se ubica debajo del mar, los corazones ayudan 
a transmitir la aceptación por estos animales.

Para crear contrastes se utiliza un color amarillo verdoso el cual apoya 
a romper la monotonía de color en la composición. El color blanco 
crea puntos focales y brinda respiros visuales permitiendo que los 
textos sean legibles. Se colocaron sombras a las plecas para dar mayor 
profundidad y permitir que resalten de mejor manera en el espacio. 
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 Las plecas creadas para cada uno de los textos se inspiran en 
las formas irregulares que se crean al ver un objeto bajo el agua, estas 
se acompañan de algas marinas las cuales apoyan a reforzar la imagen 
debajo del mar a simple vista.

Se utilizan círculos como transición, ya que se ha manejado una línea 
orgánica a través de todo el diseño, esto para transmitir una imagen 
amigable y juvenil. No se utilizaron las plecas para la transición, ya que 
podía ser muy monótono la utilización de las mismas formas en todo 
el diseño. Sin embargo se utilizan algunas plecas que se derivan de la 
principal utilizada en los datos curiosos para resaltar elementos como 
los íconos de redes sociales y el imagotipo de la fundación creando 
presencia de la marca identificando el movimiento y la publicación 
como parte de la fundación. También se utilizan plecas con opacidad 
en las fotografías para crear mayor atractivo y resaltar la información 
presentada, no importando si la fotografía es muy clara u oscura estas 
plecas ayudarán a distinguir el texto en la fotografía.

 Los datos se presentan en textos cortos para que puedan ser 
recordados y no resulten aburridos. Para esto se utilizó una tipografía 
juvenil y amigable en las primeras pantallas y el hashtag, por el grosor 
que posee brinda el peso necesario en la composición para poder 
funcionar sin ser acompañada de otra tipografía. Los textos que se 
presentan en las fotografías se manejaron con una tipografía más recta 
y formal la cual acompaña a la imagen sin ser el punto focal.

Elementos gráficos Tipografía
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En la encuesta realizada para conocer al grupo objetivo B (ver anexo 
4.2.1) se determinó que la actividad más realizada en su tiempo libre es 
visitar centros comerciales, por lo que se tomó la decisión de utilizar las 
pantallas digitales que se encuentran distribuidas dentro de los centros 
comerciales Oakland Mall, Miraflores y Portales como un medio para 
comunicar la presencia de tiburones en el país y presentar de manera 
atractiva la información científica que se dará a conocer. Otra de las 
ventajas de pautar en estos centros comerciales es  que al contar con 
55 pantallas distribuidas dentro de Oakland Mall, 30 pantallas en 
Miraflores y 12 pantallas en Portales, es posible tener mayor alcance 
en menos tiempo.

Se presentarán 4 de los 6 datos más relevantes en las pantallas, ya 
que únicamente se permite pautar 4 versiones de un mismo spot por 
precio.  Este medio brinda la facilidad de presentar varias escenas y 
“contar una historia” gracias al tiempo en pantalla (30 segundos) que 
permite mostrar de manera atractiva e interesante el mensaje que se 
quiere transmitir creando una experiencia visual para el espectador.

Las pantallas están ubicadas en puntos estratégicos como en la parte 
exterior de los elevadores, pasillos y food court permitiendo a las 
personas tener acceso a la información mientras esperan el elevador o 
caminando a través del centro comercial. En el food court las personas 

pueden ver la información e incluso puede convertirse en un tema de 
conversación mientras comparten en esta área.
Cada persona tendrá la libertad de observar el contenido que le interesa 
en las pantallas, por lo que se creó una imagen juvenil y amigable 
basada en movimiento y colores muy atractivos para lograr captar la 
atención del grupo objetivo. 

No se utilizó ningún tipo de acompañamiento musical, puesto que al 
estar en lugares en donde existe mucho ruido se decidió evitar el esfuerzo 
extra por parte del público al tratar de distinguir la musicalización de 
la animación. Esto apoyará a que la animación tenga mayor impacto 
desde grandes distancias. 

Al tratarse de una campaña digital, posterdigital.com (2015) opina que 
las pantallas aseguran que el 90% del público retenga de mejor manera 
los mensajes proyectados.

Pantallas digitales
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Pantalla 1

Escena 1
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Escena 2
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Escena 3
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Pantalla 2

Escena 1
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Escena 2
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Escena 3
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Pantalla 3

Escena 1
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Escena 2
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Escena 3
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Pantalla 4

Escena 1
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Escena 2
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Escena 3
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Se determinó que las redes sociales más utilizadas por el grupo objetivo 
son Facebook e Instagram, por lo que se ha decidido crear contenido 
para estos dos medios. 

Se presentará el mismo contenido de las pantallas, pero en este caso 
tendrán presencia los 6 datos curiosos desde el lanzamiento de las 
pantallas en las dos redes sociales. Se publicará un post diario para que 
las personas puedan tener acceso a la información de manera cómoda, 
fácil y rápida.

En Facebook se publicarán en forma de video, ya que al contener 
una cantidad considerable de texto, las animaciones logran que la 
publicación sea más interesante y tenga mayor presencia mostrando 
la información en menos tiempo del que tomaría leerlo escrito en 
la descripción. El hashtag estará presente tanto en la animación 
como en la descripción de la publicación facilitando ser identificado 
en todo momento, de esta manera se podrá tener acceso a todas las 
publicaciones que lleven el hashtag de la campaña y se hará viral al 
compartir las publicaciones con el mismo.

Instagram ofrece distintas opciones para publicar contenido e 
interactuar con el grupo objetivo, por lo que se presentará la información 
a través de historias, fotografías y videos, logrando así llegar al público 
de manera atractiva logrando que se identifiquen con la fundación al 
imitar el comportamiento del grupo objetivo transmitiendo cercania y 
generando confianza.

Se promocionarán dos posts en Facebook, el dato curioso 1 y el 2 
los cuales tratan específicamente sobre la presencia de tiburones en 
Guatemala. Se promocionarán en la primera semana del mes de julio, 
esto para crear presencia de la campaña en redes sociales y permitir a 

las personas tener contácto con la información creando curiosidad para 
que ingresen al hashtag y puedan encontrar todas las publicaciones. Se 
invertirá unicamente en Facebook pues la plataforma da la opción de 
publicar la promoción en Instagram sin un costo extra.

Para crear expectativa sobre la activación que se llevará a cabo el día 14 
de julio se posteará un video en Facebook e Instagram con información 
sobre la celebración del día del tiburón anunciando la actividad, este 
post se promocionará desde Facebook apareciendo en ambas redes 
sociales la semana del 8 al 14 para mantener informadas a las personas 
durante toda la semana e incluso el día del evento.

Esta publicación manejará el estilo de fotografía utilizado con 
anterioridad en las publicaciones simulando el recorrido de los 
tiburones por la pantalla, se presentará como dato la celebración del 
día internacional de los tiburones y se utilizará esta ocasión para llevar 
a cabo la campaña. Se maneja el estilo del hashtag de manera amistosa 
y divertida para aumentar la memorización de este en la publicación, 
se muestran los logotipos de los involucrados en la activación y el lugar 
en donde se llevará a cabo, la información se complementará en la 
descripción de la publicación.

La semana del 16 al 21 de julio se estarán reposteando las publicaciones 
de las personas que se unieron a la campaña a través del hashtag para 
dar seguimiento a  este y así seguir creando contácto e identificación 
con el grupo objetivo.

Redes sociales
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Facebook
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Post 1
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Post 2
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Post 3
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Post 4
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Post 5
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Post 6



408



409

Historias de 
Instagram

Para asegurar la correcta visualización de la información en la escena 
del tiburón, se colocó el texto en la parte superior del diseño evitando 
así que el usuario interrumpa la información con su dedo al colocarlo 
sobre la pantalla; se eliminaron las transiciones para evitar cortes 
extraños al cambiar de historia, permitiendo al usuario visualizar las 
historias sin interrupciones.
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Historia 1

Escena 1
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Escena 2
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Escena 3
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Escena 1

Historia 2



415

Escena 2
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Escena 3
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Publicaciones de varias
fotos en Instagram

Se utilizó el formato vertical que permite utilizar Instagram para 
permitir una mejor visualización de las fotografías de los tiburones y 
así lograr que el texto se lea comodamente. La fotografía del tiburón 
se manejó de manera que pueda simular su recorrido por la pantalla 
permitiendo al espectador interactuar con la publicación haciéndola 
más interesante.
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Post 2
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Posts animados
para Instagram
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Post 5
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Post 6
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Post animado para
crear expectativa en
Facebook e Instagram
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Postales y pulsera

 Para hacer llegar el mensaje sobre la presencia de tiburones 
en el país a los ciudadanos guatemaltecos de manera que puedan crear 
un lazo de aceptación con los tiburones como parte fundamental del 
ecosistema marino de Guatemala y despertar el deseo de conocerlos, 
logrando que se elimine todo pensamiento erróneo que se tiene sobre 
ellos, se propuso el diseño de postales como símbolo de un mensaje que 
los tiburones desean darnos a las personas. Para ello se crearon frases 
amistosas que poseen humor divertido para crear ese lazo emocional y 
de cercanía con el grupo objetivo y así puedan identificarse con ellos. 
Las postales se escogieron a partir de la idea que surge en cuanto al 
conocimiento, ya que este es algo que se transmite y se busca que con el 
llevar un mensaje personal a cada miembro del grupo objetivo a través 
de estas postales, deseen unirse a la campaña y compartir ese mensaje 
con alguien más.

Se pretende que la información pueda llegar al grupo objetivo como un 
mensaje que se sienta personal para que de esta manera se despierte en 
ellos la responsabilidad que tienen de conocer sobre la presencia de los 
tiburones en el país y puedan colaborar a difundir el mensaje logrando 
así que más guatemaltecos sepan que hay tiburones en Guatemala y 
sientan que hay un motivo más para sentirse orgullosos de nuestro país.

Para lograr que las personas conozcan a los tiburones y deseen saber 
más sobre ellos, se pretende dar a conocer a estos animales como seres 
amistosos y divertidos a través de una personalidad relajada y amigable 
permitiendo al grupo objetivo sentirse identificado y obtener una idea 
diferente sobre los tiburones.

Para simbolizar el lazo entre el guatemalteco y los tiburones como parte 
del ecosistema marino de Guatemala se propuso la implementación de 
pulseras como material promocional para poder ser obsequiadas junto 

con las postales al grupo objetivo y funcionar como un motivo para 
despertar la intención de compartir la campaña en redes sociales. Estas 
pulseras poseen características de una pulsera típica para facilitar al 
grupo objetivo la identificación de la pieza como parte de la cultura 
guatemalteca, estas se manejan bajo la paleta de color secundaria de la 
fundación. Para facilitar la identificación de los tiburones como parte 
del ecosistema marino se decidió utilizar el isotipo del imagotipo de 
la fundación como dije para las pulseras, teniendo un doble propósito 
al posicionar a la fundación y representar la presencia de tiburones en 
el país.  Estos dijes serán trabajados en madera barnizada, ya que es 
el material más económico en el cual se pueden fabricar estas piezas 
y por la facilidad que este brinda para ser reciclado, reduciendo así el 
impacto ambiental en su producción.

Se decidió transmitir una personalidad amistosa y divertida en todos 
los aspectos del material, por lo que la tipografía seleccionada para 
las frases al tener movimiento y trazos orgánicos permite apoyar 
este propósito. Por su grosor y presencia le permite funcionar como 
punto focal al estar colocadas dentro de una pleca la cual por su forma 
orgánica e irregular simula a los elementos vistos debajo del agua. Esta 
pleca al ser de un color sólido permite atraer la atención al centro de la 
composición siendo este punto en donde hay mayor presencia de color.

Para los textos complementarios se seleccionó una tipografía sans 
serif que por su forma y estructura geométrica permite mantener la 
imagen fresca y juvenil que se busca. Debido al espacio en el formato 
esta tipografía brinda la legibilidad necesaria al utilizarse en textos 
sumamente pequeños sin perder claridad en ellos.
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La paleta de color manejada se basa en colores inspirados en la flora 
y fauna que habita debajo del mar, teniendo el cuidado necesario de 
que ninguno de estos colores transmita peligro, por lo que se han 
seleccionado como colores secundarios para la imagen corporativa de 
la fundación y como colores para este movimiento. Cada postal será 
trabajada a un color, con la excepción del retiro en donde el logotipo 
se presenta con un color corporativo para crear equilibrio y presencia 
en el material. El color blanco tiene mayor presencia para centrar la 
atención del público en el contenido marcado con un color sólido 
apoyando a que este tenga mayor participación, el utilizar blanco en 
la mayoría del documento permite facilitar la lectura de los textos y la 
identificación de los elementos y secciones dentro de la pieza. El blanco 
ayuda a crear la sensación de simplicidad y limpieza manteniendo un 
equilibrio en la cantidad de elementos que contiene la postal.

Como elementos gráficos se utiliza una textura creada para facilitar la 
identificación del tema de tiburones la cual representa la aceptación 
de los tiburones como parte de nuestro ecosistema marino a través de 
elementos con un grado de abstracción alta para lograr un lenguaje 
universal que pueda ser comprendido por todo aquel que reciba la 
postal.

Para esta se utilizaron elementos del mar dentro de los cuales se 
encuentran los tiburones como principal atractivo e identificador del 
tema dentro de la textura, se añaden elementos como flora marina y 
gotas para simular que toda la publicación se ubica debajo del mar, los 
corazones ayudan a transmitir la aceptación por estos animales.

Se manejan plecas como apoyo para crear puntos focales, estas son 
inspiradas en las formas irregulares que se crean al ver un objeto bajo 
el agua, sin embargo, la postal será utilizada como empaque de las 
pulseras por lo que se utiliza una pleca rectangular en un color sólido 
para colocar la pulsera en esta y evitar que interrumpa el diseño al 
colocarla en la postal.

En las postales se da prioridad a la frase amistosa para transformar los 
sentimientos de las personas por lo que el hashtag pasa a un segundo 
plano, para lograr que tenga presencia se coloca en el tiro de la postal 
junto a la frase logrando tener contacto desde el inicio con este al estar 
colocado en la parte derecha de la pleca, logrando que con el recorrido 
de lectura acaben en el hashtag.

Se presenta un dato curioso en el retiro de la postal con el fin de 
despertar interés en el grupo objetivo al mostrarles de manera amistosa 
esta información, invitándolos a visitar el sitio web para que conozcan 
más generando mayor tráfico al sitio web de la fundación. Este texto se 
utiliza en orientación vertical para aprovechar el espacio dentro de la 
pieza y no sobrecargarla de texto, permitiendo que el texto de invitación 
a compartir la campaña tenga la importancia y presencia necesaria 
sin resultar extenso y aburrido; el hashtag se menciona en este texto 
como parte de la invitación, reforzándolo una vez más al final del texto 
acompañado de los íconos de las redes sociales involucradas para que 
el grupo objetivo pueda saber fácilmente dónde deben compartir la 
campaña.

El material propuesto para esta pieza es husky calibre 10, ya que por su 
acabado estucado crea una presencia más atractiva y su grosor lo hace 
perfecto para funcionar como empaque de las pulseras.
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 Se diseñó una playera que funciona como apoyo en la 
promoción de la campaña al tener el hashtag impreso en ella 
permitiendo crear presencia de esta en todo lugar en el que se porte. 
Como elemento gráfico de la marca se utiliza la pleca que acompaña 
a la mayoría de piezas de la imagen corporativa para posicionar a la 
fundación a través de esta. El imagotipo es utilizado en la espalda 
alta para facilitar la identificación de la fundación. Esta playera será 
utilizada el día del evento para que los voluntarios puedan identificarse 
como parte de la campaña y transmitir confianza al mostrarse como 
parte de la activación logrando así poder acercarse al grupo objetivo 
sin inspirar temor o inseguridad. El color azul de la playera crea mayor 
presencia, por lo que se utilizará en esta ocasión  para diferenciarse de 
las personas que caminan por el centro comercial; esta será utilizada 
junto con la gorra del uniforme corporativo el día de la activación para 
lograr mayor presencia e identificación.

Para posicionar el propósito de la fundación se diseñó una playera que 
contiene el eslogan de la organización permitiendo difundir el mensaje 
a través de las personas que la porten en todo lugar. El imagotipo estará 
presente en la espalda alta para identificar a la fundación en la playera. 
Esta será utilizada en actividades corporativas, viajes de campo, etc. 
Se propuso la utilización del color blanco para esta playera para 
diferenciarla de la que se utilizará en la campaña y así evitar confusión 
en el mensaje.

La composición tipográfica utilizada en las playeras crea la sensación 
de movimiento, permitiendo transmitir una personalidad amistosa 
y divertida logrando tener unidad con la imagen manejada en la 
campaña facilitando así su identificación con este. 

Playeras promocionales
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y reproducción
Producción
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técnicas
Especificaciones
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Informe técnico
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Los proveedores presentados a continuación en esta etapa fueron 
elegidos dado a que ofrecen mayores y mejores soluciones para cada 
una de las piezas a reproducir. Los costos fueron un factor a considerar 
tomando en cuenta que se trata de una organización no lucrativa sin 
afectar la calidad de las piezas.

Presupuesto
de reproducción



469



470



471



472



473



474



475



476

(*Ver anexo 6)

*



477

Presupuesto de diseño
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Recomendaciones
Conclusiones y
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Para causar mayor impacto y reflejar confianza en cualquier 
pieza que se diseñe, se debe transmitir una imagen profesional, 
por lo que se rediseñó la imagen corporativa de Fundación 
Mundo Azul, ya que esta no transmitía con claridad su 
propósito y obstaculizaba su reconocimiento como una 
organización formal y profesional. Se implentó un manual 
de marca para lograr que la imagen se conserve homogénea 
y pueda ser reconocida e identificada fácilmente como una 
entidad que transmite confianza logrando así promover su 
nivel profesional ante su grupo objetivo.

La fundación no contaba con material que ayudara a mantener 
presente la información necesaria para permitir a los 
pescadores realizar una pesca responsable, no siendo efectivo 
el resultado obtenido de las capacitaciones efectuadas cada 15 
días, ya que los pescadores no recordaban la información.

Para facilitar información que ayudara a los pescadores de 
la comunidad de El Quetzalito, Izabal, a realizar una pesca 
responsable y así conservar a las especies de tiburones que 
habitan en Guatemala se diseñó un material informativo 
que permite ser visualizado diariamente, asegurando que la 
información esté presente en todo momento permitiendo que 
puedan tener acceso a estos datos facilmente. 

Para tener éxito al diseñar un material informativo se debe 
tener en cuenta al grupo objetivo y su escolaridad para saber 
de qué manera dirigirse a ellos y que les resulte interesante, 
en el caso de la comunidad pesquera se buscó un medio que 
resultara útil para ellos en su tarea y labor de pesca.

Conclusiones

Para comunicar el mensaje sobre la presencia de tiburones 
en Guatemala al grupo objetivo, se identificó que hay mayor 
posibilidad de tener contacto más directo a través de los medios 
que manejan con mayor frecuencia permitiéndoles sentirse 
identificados y atraídos al contenido por poseer características 
juveniles a través de los elementos y los medios utilizados. Se 
propuso crear una campaña digital en redes sociales dado a 
que el grupo objetivo suele viralizar fácilmente el contenido 
interesante y atractivo, haciendo llegar la información a más 
ciudadanos guatemaltecos.
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Se recomienda evitar el uso de la playera promocional blanca 
el día de la activación, ya que puede crear confusión al no 
tener el identificador de campaña presente evitando que las 
personas puedan identificar a los voluntarios como parte del 
movimiento.

Se recomienda evitar utilizar sistemas de impresión distintos 
a los recomendados para evitar que no haya variación en el 
color corporativo y evitar que sea confuso para quienes lo 
observen.

Se recomienda la aplicación exacta de las herramientas 
incluidas en el manual de marca para mantener unidad en la 
imagen gráfica de la organización, a la vez permitir que todos 
los integrantes de la fundación tengan acceso al manual para 
que cuando se presenten ocasiones en donde se deba manejar 
las piezas o el logotipo sepan cómo se debe proceder.

En el calendario científico se recomienda utilizar siempre 
papel couché para lograr una impresión óptima y permitir la 
fácil identificación de los detalles en la imagen.

Recomendaciones
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Cliente  
Fundación Mundo Azul 

Contacto  
Elisa Areano 

Historia
Nace de una inicia�va inspirada en la observación de la simbiosis 
entre personas y el océano en sus dis�ntas interacciones. Un grupo 
de amantes de la naturaleza sueñan desde hace algún �empo con la 
conservación de especies de los océanos, su principal obje�vo es dar 
a conocer formas de impulsar la sostenibilidad económica 
protegiendo y prosperando los mares. 

Misión

Estabilizar las poblaciones de las especies marinas amenazadas, 
especialmente de �burones y rayas en el Caribe de Guatemala, a 
través de la aplicación de la ciencia y el fortalecimiento comunitario 
que propicien la creación de alterna�vas económicas a la pesca. 

 

 

 

 

 

 

Visión

Promover el manejo y uso sostenible de los recursos marinos, 
especialmente de �burones y rayas en el Caribe de Guatemala, a 
través de la par�cipación social y la implementación de procesos 
cien�ficos y técnicos que aporten conocimientos que beneficien a 
las comunidades costeras. 

Servicios  

Programa de inves�gación aplicada: Inves�gación de los 
�burones que habitan en el caribe de Guatemala. 

Programa de educación ambiental: Educación sobre los 
ecosistemas marinos costeros y los �burones. 

Programa de desarrollo comunitario: Desarrollo y mejoramiento 
de la calidad de vida de las comunidades pesqueras del Caribe de 
Guatemala. 

Voluntariado y pasan�as: 
Involucrado en el aspecto social en donde se ha mostrado interés en 
los recursos marino-costeros y el desarrollo sostenible de los 
mismos. 

Anexo 1 Brief del cliente
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Cliente  
Fundación Mundo Azul 

Contacto  
Elisa Areano 

Historia
Nace de una inicia�va inspirada en la observación de la simbiosis 
entre personas y el océano en sus dis�ntas interacciones. Un grupo 
de amantes de la naturaleza sueñan desde hace algún �empo con la 
conservación de especies de los océanos, su principal obje�vo es dar 
a conocer formas de impulsar la sostenibilidad económica 
protegiendo y prosperando los mares. 

Misión

Estabilizar las poblaciones de las especies marinas amenazadas, 
especialmente de �burones y rayas en el Caribe de Guatemala, a 
través de la aplicación de la ciencia y el fortalecimiento comunitario 
que propicien la creación de alterna�vas económicas a la pesca. 

 

 

 

 

 

 

Visión

Promover el manejo y uso sostenible de los recursos marinos, 
especialmente de �burones y rayas en el Caribe de Guatemala, a 
través de la par�cipación social y la implementación de procesos 
cien�ficos y técnicos que aporten conocimientos que beneficien a 
las comunidades costeras. 

Servicios  

Programa de inves�gación aplicada: Inves�gación de los 
�burones que habitan en el caribe de Guatemala. 

Programa de educación ambiental: Educación sobre los 
ecosistemas marinos costeros y los �burones. 

Programa de desarrollo comunitario: Desarrollo y mejoramiento 
de la calidad de vida de las comunidades pesqueras del Caribe de 
Guatemala. 

Voluntariado y pasan�as: 
Involucrado en el aspecto social en donde se ha mostrado interés en 
los recursos marino-costeros y el desarrollo sostenible de los 
mismos. 

Frase con que define a la fundación  

Conservación de la especie a través de la educación y par�cipación. 

Grupo objetivo  

Niños y jóvenes de primaria y secundaria. Pescadores de la 
comunidad El Quetzalito  

Patrocinadores  

Aliados: 
Water quest, Shark Legacy Project, DIPESCA, Healthy Reefs, SDI, 
CONAP, La Aurora Zoo, CEMA, Alium Pacific. 
 
Donantes: 
Rufford Founda�on, FCG, MAR FUND, KFW, IdeaWild. 
 
Presupuesto  

Dependerá del proyecto que se trabaje. 
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GUÍA DE OBSERVACIÓN

LOGOTIPO Y TARJETA DE PRESENTACIÓN

ÍTEMS

El mensaje se comunica de forma clara NO

NO

Sí

Sí

No

Sí

La tipografía utilizada es legible

Hay armonía en la composición

SÍ/NO OBSERVACIONES

Solo se representa el mar y no la 
especie con la que se trabaja dando 
la sensación de ser una fundación 
que se dedica al mar en general.

En el logotipo el color de “Funda-
ción” lo hace ver en segundo plano. 
Tanto la palabra fundación como 
Mundo Azul tienen el mismo 
tamaño.

En el logotipo el color de “Funda-
ción” lo hace ver en segundo plano. 
Tanto la palabra fundación como 
Mundo Azul tienen el mismo 
tamaño. 

En la tarjeta de presentación la tinta 
se sangró y no permite ver muy bien 
la información que contiene.

Se puede distinguir el uso del color 
azul y escala de grises. Se debe 
tener en cuenta el tipo de impresión 
que se realizará ya que en este caso 
fue impresión digital y el color varía 
mucho del logotipo original.

Anexo 2

Anexo 2.1

Guías de observación

Antecedentes gráficos de la fundación

Anexo 2.1.1
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Anexo 2.1.2 Anexo 2.1.3

GUÍA DE OBSERVACIÓN

PÁGINA WEB

ÍTEMS

El mensaje se comunica de forma clara SÍ

Sí

Sí

Sí

Sí

Sí

La tipografía utilizada es legible

Hay armonía en la composición

SÍ/NO OBSERVACIONES

El uso de fotografías apoya el 
mensaje sobre los tiburones pero es 
complicado comprender el 
logotipo.

Se pueden comprender los títulos 
más importantes por el tamaño de 
estos. El color en la misión, visión y 
valores ayuda a distinguir los títulos 
del cuerpo de texto.

El interlineado de los titulos necesita 
ser un poco más grande.

Se utiliza el azul, amarillo y escala de 
grises como colores principales. 
Como secundarios el rojo, naranja y 
verde en tonos muy suaves.

Los espacios en blanco dan un 
respiro y ayudan a que haya 
equilibrio tras usar una fotografía 
completa al inicio.

Las fotografías muestran las 
especies de tiburones y colocarlas 
en circulos ayuda a evitar que se 
perciban agresivos.

GUÍA DE OBSERVACIÓN

ROMPECABEZAS

ÍTEMS

El mensaje se comunica de forma clara SÍ

No

No

No

No

Sí

La tipografía utilizada es legible

Hay armonía en la composición

SÍ/NO OBSERVACIONES

Se pueden comprender las especies 
de los rompecabezas, pero en lugar 
de un pez debería ser un tiburón ya 
que de eso trata la fundación.

No existen jerarquías, el dibujo 
ocupa todo el espacio. El logotipo 
desequilibra el dibujo.

El fondo del logotipo distrae y no 
permite que el logotipo sea legible.

Se usan los colores dependiendo 
del animal que se trate.

No hay composición.

La abstracción es correcta para el 
grupo objetivo y logra comprender-
se cada dibujo.
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Anexo 2.1.4 Anexo 2.1.5

GUÍA DE OBSERVACIÓN

LIBRO DE COLOREAR

ÍTEMS

El mensaje se comunica de forma clara SÍ

Sí

No

No

No

Sí

La tipografía utilizada es legible

Hay armonía en la composición

SÍ/NO OBSERVACIONES

Se sabe que el libro trata sobre 
tiburones y tiene un título atractivo 
para los niños.

Los tiburones están en primer plano 
pero el título está sobre ellos e 
interrumpe la ilustración.

Pero los colores podrían ser sólidos 
ya que funcionan mejor para el 
grupo objetivo

No hay composición.

La abstracción es correcta para el 
grupo objetivo y logra comprender-
se cada dibujo.
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Anexo 2.2.1

Anexo 2.2

Competencia
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Anexo 2.3

Objetos de estudio

GUÍA DE OBSERVACIÓN

#TiburonesVivos

ÍTEMS

Las piezas realizadas tienen relación NO

SÍ

SÍ

Sí

No

Sí

Las piezas tienen interacción con el
grupo objetivo

Se comprende la dinámica de la
campaña

El mensaje se comunica claramente

Hay relación en las frases de campaña

SÍ/NO OBSERVACIONES

Los mupis no tienen un hilo 
conductor de las playeras y el cartel 
para fotografías es vectorial.

Lograron hacer que un mupi tuviera 
forma de interactuar con las 
personas

En redes sociales lo manejaron muy 
bien al explicar el hashtag, pero en 
la playera se hubiera utilizado este 
mismo hashtag para provocar 
curiosidad y llamar a la acción.

A pesar de que la frase de campaña 
no es la misma en las playeras y el 
mupi, se comprende que la 
problemática es el consumo de 
tiburón

Se manejan frases distintas para las 
playeras y los mupis

Las fotografías utilizadas en los 
mupis da a entender que el grupo 
objetivo son personas adultas, pero 
el cartel de fotografías es vectorial y 
parece ser más para niños.

Anexo 2.3.1
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Anexo 2.3.2

ÍTEMS

El mensaje se comunica de forma clara SÍ

SÍ

Sí

Sí

SÍ

Sí

La tipografía utilizada es legible

Hay armonía en la composición

SÍ/NO OBSERVACIONES

Gracias al manejo de fotografías se 
puede comprender de manera más 
clara el valor del que se trata.

A pesar de que se manejaron tonos 
grises se logra comprender el texto 
y los números gracias a la tipografía 
elegida.

El blanco predomina en la composi-
ción brindando limpieza y dando 
equilibrio debido a la cantidad de 
elementos utilizados. Se puede 
apreciar que el color azul es utilizado 
para los puntos importantes.

La diagramación de la fotografía 
permite hacer más atractiva la 
composición logrando que haya un 
recorrido interesante por todo el 
calendario 

La fotografía funciona como 
descripción del valor, el texto parece 
ser un apoyo para esta.

GUÍA DE OBSERVACIÓN
CALENDARIO DE VALORES
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 Licenciado en acuicultura egresado de la Universidad San 
Carlos de Guatemala, actualmente se encuentra estudiando una 
maestría en ciencias marinas y costeras para el manejo sostenible 
de los recursos marinos costeros en la misma universidad. Forma 
parte del equipo de Fundación Mundo Azul como coordinador 
de investigación, debido a su papel en la fundación está al tanto de 
información científica actualizada sobre el ecosistema marino de 
Guatemala. El fin de realizarle una entrevista fue para ampliar el tema 
sobre los tiburones y conocer la relación que tienen con la comunidad 
El Quetzalito como fundación y los aspectos necesarios que deben 
conocer los pescadores para realizar una pesca responsable. Esto con 
el fin de identificar elementos faltantes o innecesarios en el material 
diseñado para los pescadores de tal manera que puedan ser resueltos y 
lograr una comunicación efectiva.

Cristopher Ávalos
Lic. en Acuicultura egresado de la Universidad de San Carlos 
de Guatemala

Entrevista “Tiburones en Guatemala”

Anexo 3

Sujetos de estudio

Guías de entrevista

Entrevistas

Anexo 3.1
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Guía de entrevista para experto en tiburones: 

 ¿Qué significa o de donde viene la palabra tiburón? 
 ¿Cuántas especies de tiburones hay en Guatemala? 
 ¿Cómo hacen para comunicar a la población sobre nuevas especies encontradas en 

el área? 
 ¿Cuál es el índice aproximado de caza de tiburones en Guatemala? 
 ¿Saben los habitantes de la ciudad de Guatemala sobre la presencia de Tiburones 

en el país? 
 ¿Hay tiburones de agua dulce que habiten en Guatemala? ¿En qué parte? 
 ¿Cuáles son las especies de tiburones más amenazadas aquí en el país? 
 ¿Cuál es la principal causa de la desaparición de los tiburones en Guatemala? 
 ¿Se han dado ataques de tiburones en el país? 
 ¿Por qué considera usted que las personas tienen miedo a los tiburones? 
 ¿Qué papel desempeñan los tiburones en el ecosistema? 
 ¿Cuál es la especie de tiburón más común en Guatemala? 
 ¿Cómo saben si un tiburón es adulto o joven? 
 ¿Les sirve de algo a los pescadores conocer el tipo de alimentación de cada especie 

de tiburón? 
 ¿Qué instituciones se dedican a la conservación de los tiburones aquí en 

Guatemala? 
 ¿Cuál es el significado de las lunas para los pescadores? Luna Nueva, Creciente, 

Menguante y Llena. 
 ¿De qué manera ayuda la fundación a la población pesquera en la mejora de su 

calidad de vida? 
 ¿Cuál es el propósito de capacitarlos? 
 ¿Sobré qué aspectos los capacitan? 
 ¿Existe una razón concreta por la que hayan escogido esa comunidad? 
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M.O: ¿Quisiera saber qué son los 
tiburones?  ¿Cómo los ven ustedes como 
fundación? 

C.A: Nuestra parte como fundación es muy 
científica, los tiburones para nosotros son 
un grupo que están asociados a los peces, 
pero es un grupo de peces cartilaginosos, 
así se les llama porque no poseen esqueleto 
y no poseen huesos como los demás peces. 
La estructura que les da forma a los 
tiburones es el cartílago. Científicamente el 
grupo es conocido como elasmobranquios. 
Este grupo se divide en dos uno es 
específicamente los tiburones y la otra 
rama son las rayas, que son los organismos 
más emparentados a este grupo. 

 

 

 

 

 

 

 

 
M.O: ¿Cuántas especies específicas de 
tiburones hay en Guatemala? 
 
C.A: Solamente tiburones en el pacífico 
están registradas gracias a Fundación 
Mundo Azul un aproximado de 15, hay 
especies que están registradas en el caribe 
aproximadamente de 15 a 20 especies, 
aunque hay unas que están repetidas. 

M.O: Cuando encuentran nuevas especies 
¿cómo hacen para comunicar a la 
comunicación sobre el descubrimiento? 

C.A.: Nosotros usamos nuestra estrategia 
para la comunicación local y para todo el 
público que son las redes sociales, creemos 
que esta es una estrategia muy útil para 
comunicar a la gente que aquí en 
Guatemala hay tiburones. 

 

 

 

 

 

 

 
M.O: ¿Y específicamente a la comunidad 
de pescadores cómo hacen para 
comunicarles las nuevas especies? 
 
C.A.: Nosotros en las comunidades en 
donde trabajamos para que ellos conozcan 
un poco más y que miren de otro punto de 
vista el recurso que ellos utilizan. 
Regularmente es antes de semana santa 
donde comienza la temporada alta de 
pesca ya que se consume más pescado para 
esta época del año y es aquí en donde 
surgen las pescas de especies de tiburones 
sin intención. Al finalizar estas temporadas 
de pesca nosotros hacemos reuniones con 
los pescadores para darles a conocer cuáles 
son los datos que se obtuvieron, cómo está 
la población porque otra cosa interesante 
es que aquí en Guatemala se pescan 
muchos organismos que no están maduros, 
o sea que no se han reproducido, se 
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capturan muchos juveniles y neonatos. 
Entonces lo que se recomienda en las 
pesquerías es que las especies por lo menos 
se hayan reproducido una vez para que las 
poblaciones se recuperen, al capturar 
especies pequeñas están afectando la 
población. 

Estos datos así como los datos nuevos se les 
mencionan, nuevas especies según las 
bases científicas que hay. Según reportes 
de estudios y de otras personas que hayan 
obtenido datos se hacen reportes de dónde 
se distribuyen las especies. Estos datos se 
los damos a conocer a ellos a partir de 
reuniones. Y aparte lo que intentamos es 
publicar artículos científicos, hay revistas 
especializadas tanto en tiburones como en 
temas acuáticos donde uno puede escribir 
reportes de estas nuevas especies que se 
registraron en el país, entonces a nivel 
mundial tienen relevancia de que estas 
especies sí están en Guatemala.  

M.O.: ¿Y el material que utilizan para 
hacerles saber a los pescadores sobre estas 
nuevas especies, cuál es? 

C. A.: Principalmente son presentaciones 
de power point, nosotros hacemos las 
presentaciones y vamos viendo con ellos 

cada una de las especies que se capturan, 
cuales se capturan más, cuáles son las tallas 
en que se capturan, a veces que sexos se 
capturan, si se capturaron más machos o 
más hembras.  

M.O.: ¿Cuál es el índice aproximado de 
caza en Guatemala? 

C.A.: Esto puede variar, no hay una captura 
que sea permanente, pero se estima que al 
año se captura más de mil toneladas 
métricas de tiburón en Guatemala. Algo 
interesante de esto es que en los mercados 
hay tiburón, en todos los mercados en 
donde hay venta de marisco hay venta de 
tiburón, casi siempre son unos trozos de 
pescado de carne blanca con las vértebras 
blancas y visibles.  

M.O.: A parte de los pescadores, ya que 
ellos son los que conocen que en 
Guatemala hay tiburones, ¿Las personas de 
Guatemala en general saben que hay 
tiburones en el país? 

C.A.: Es muy poco el conocimiento de que 
en Guatemala hay tiburones, ha habido 
campañas pues la gente no sabe que aquí 
hay tiburones, ellos han visto en las 
películas o en los programas de Nat Geo 

pero lo asocian con otro país u otro lugar, 
menos en Guatemala. Muchas veces la 
gente no sabe o tiene la noción cuando van 
a la playa de que puede haber tiburones. 
Pero de que tengan una conciencia de que 
realmente hay tiburones en Guatemala y 
que posiblemente la mayoría de la gente 
que come pescado ha comido tiburón, creo 
que no. 

M.O.: ¿Y las especies más comunes en 
Guatemala cuáles serían? 

C.A.: Creo que a nivel mundial hay una 
organización que pone en categoría a las 
especies según las amenazas (CITES) a 
partir del año 2013 fue donde empezaron a 
entrar especies de tiburones a estos 
listados porque antes no estaban, y las dos 
especies que se capturan más en 
Guatemala tanto en el caribe como en el 
pacífico son el tiburón martillo (sphyrna 
lewini) y el tiburón catrín o sedoso 
(Carcharinus falsiformis) son dos de las 
especies que en el listado IUCN están más 
amenazadas, son dos especies que ahorita 
se les está intentando dar más protección y 
son las que más se capturan en Guatemala.  
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M.O.: ¿Hay tiburones de agua dulce en 
Guatemala? 

C.A.: No, tiburones de agua dulce se ha 
reportado a nivel mundial una especie, que 
es el tiburón toro, que es una especie 
marina pero que ha entrado a aguas dulces, 
depende de las condiciones que se den, en 
EEUU en ríos grandes es donde ellos logran 
entrar en Guatemala no se tienen las 
condiciones de ríos grandes y profundos en 
donde puedan entrar. 

M.O.: ¿Cuál es la principal causa de 
desaparición de los tiburones aquí en 
Guatemala? 

C.A.: La sobrepesca, porque es una de las 
principales especies de la pesca; La 
disminución de la población de tiburones es 
por la pesca.  

M.O.: ¿Aquí también se da el aleteo? 

C.A.: No, en Guatemala no se practica el 
aleteo, en Guatemala sí venden las aletas 
pero también aprovechan toda la carne 
porque si hay un mercado en el país de 
consumo de carne de tiburón. Pero es por 
eso mismo que la gente no sabe que está 
consumiendo tiburón. 

M.O.: ¿Entonces venden la carne de 
tiburón con algún otro nombre?  

C.A.: Sí muchas veces la venden como 
dorado, también en supermercados hay 
bandejas donde también hay un filete que 
venden como tipo mero y otras especies 
que son tiburón. Justamente ahora 
estamos trabajando en un proyecto para 
eso, hemos tomado muestras en los 
supermercados y en los mercados y 
mandamos a EEUU muestras genéticas para 
que nos digan si esos filetes que son tipo 
mero o a veces dorado, ver si realmente son 
tiburón o si en verdad están vendiendo lo 
que dicen que es. 

M.O.: Y aquí en Guatemala ¿se han dado 
alguna vez ataques de tiburones? 

C.A.: Registros reales que se hayan dado, 
no hay, porque en realidad no existen 
prácticas como el surf o de que la gente 
vaya a nadar muy lejos del mar. Aunque si 
van a las comunidades, justamente en el 
mes de enero 2018 estuve en Sipacate, y en 
ese lugar desapareció una persona, pero la 
gente dice que fue un tiburón el que se lo 
comió ya que no encontraron el cuerpo 
pero tampoco hay un registro real de que 
haya sido eso, pudieron haber sido otras 

causas pero eso es lo que la gente dice. 
Entonces si uno va a las comunidades sí hay 
historias sobre ataques. 

M.O.: ¿Por qué consideras tú que las 
personas les tienen miedo a los tiburones? 

C.A.: Creo que la percepción de miedo 
hacia los tiburones se ha dado por las 
películas o los programas en donde eso es 
lo que representan, una de las primeras 
películas que fue la dio pavor a los 
tiburones fue la de “Tiburón”, entonces uno 
asocia a los tiburones con ataques y peligro. 
Pero en realidad no suelen atacar a 
personas, hay veces que sí han atacado a 
algunas personas pero son bajas las 
estadísticas. Principalmente ha sido por la 
idea que las películas han dado sobre los 
tiburones. 

M.O.: Yo leí que se dice que los tiburones 
son los doctores del mar ¿Por qué es eso? 
¿Qué papel tienen ellos en el ecosistema 
marino? 

C.A.: Pues en mucha de la educación 
ambiental hacia los tiburones se les 
menciona como doctores del mar porque 
ellos poseen tanto dos sistemas o dos 
sentidos muy desarrollados como la línea 
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lateral que es como un sistema que ellos 
poseen a lo largo del cuerpo y en la punta 
de la nariz tienen unas ampollas de 
lorenzini, por medio de estos sentidos es 
que ellos pueden percibir las ondas 
electromagnéticas que transmiten otros 
organismos, entonces ellos al sentir que 
hay un organismo cerca que está enfermo 
o débil, por el cambio de estas ondas o por 
la sensación de sangre, ellos se alimentan 
de estos organismos y no permiten que 
estos peces u otros individuos enfermos 
contagien a otros. Estas son las principales 
presas de los tiburones, quitan del medio 
ambiente a los peces que están enfermos 
es por eso que se les conoce como doctores 
del mar. 

M.O.: ¿Cuál es la especie más común de 
tiburón aquí en Guatemala? 

C.A.: Uno no puede saber exactamente 
qué es lo que está en el mar, por eso a 
través de la pesca es como lo hemos 
identificado, lo que más se pesca es lo que 
más abunda, se le ha llamado como 
abundancia relativa porque ciertamente de 
que sea lo más abundante, lo que más se 
captura se supone que es lo que más hay. El 
tiburón martillo y el tiburón sedoso.  

M.O.: Lo de las mediciones que me 
mencionabas antes me parece muy 
interesante, estaba analizando la situación 
y me di cuenta que si el calendario es 
específicamente para los pescadores a ellos 
¿les interesará saber de qué se alimentan 
los tiburones o más bien cuál sería la 
medición para saber si es un juvenil, un 
adulto o un neonato y saber si puede ser 
capturado o no? 

Entonces ¿cómo saben ustedes las 
mediciones para saber si se trata de un 
adulto, un juvenil o un neonato? 

C.A.: Hay tres principales grados de 
desarrollo de los tiburones, el primero 
saber si son neonatos para esto se les busca 
la cicatriz del cordón umbilical, justo en el 
pecho ellos tienen un agujero que al ir 
creciendo se les va cerrando, entonces si 
tienen este agujero abierto significa que 
son neonatos. Luego para identificar si son 
juveniles o adultos es más fácil verlo en los 
machos ya que ellos tienen dos órganos 
copuladores que son los claspers, se les 
examinan tres cosas, la primera que estos 
claspers estén calcificados o sea duros, la 
segunda es que deben tener una rotación 
de 180° porque es como lo utilizan al 
reproducirse en el agua, debe estar flexible 

porque ellos siguen nadando mientras se 
reproducen, y la tercera es intentar extraer 
semen. Si cumple con estas tres 
condiciones se sabe que el tiburón es 
maduro y si no cumple con estas 
características se clasifica como un 
organismo juvenil. En las hembras es un 
poco más difícil porque la identificación de 
si es madura o no tiene que ser interna, se 
deben ver que los óvulos estén 
desarrollados, casi siempre se les estudia 
en las pesquerías, al llegar al puerto al ser 
abiertos para quitar la carne se evalúan a 
través de microscopios o si tienen 
embriones, otra forma de saber si las 
hembras son maduras es que tienen 
mordidas cerca de las aletas y de esta 
manera se sabe que acaban de 
reproducirse. Los machos las sujetan para 
que no escapen, internacionalmente la 
ciencia va avanzando, actualmente han 
adaptado unos sistemas de ultrasonido 
acuáticas para hacerles ultrasonido a los 
tiburones para saber si están gestando o 
no, esto se está practicando más en Asia, 
Costa Rica y Chile. 
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M.O.: ¿Y por medio de medidas puede 
saberse esta información? 

C.A.: Depende, la base es tener la certeza 
de que a partir de los rasgos físicos 
mencionados anteriormente para saber si 
son maduros o no, pero en otros lugares ya 
han sacado qué tallas son las que 
corresponden a los neonatos, a los 
juveniles y a los adultos. Los datos se sacan 
por país y se utilizan los datos de lo más 
cercano y lo más cercano que tenemos en 
Guatemala para comparar es México y 
Costa Rica. Considero que con las tallas los 
pescadores pueden identificar al tiburón, 
aunque ellos no porten un metro ellos 
tienen la noción de cuanto es un metro ya 
que ellos siempre utilizan medidas en la 
pesca.  

M.O.: Entonces en Guatemala me 
explicabas que no hay muchas instituciones 
que se dediquen a esto. 

C.A.: Específicamente a los tiburones creo 
que te podría decir que Fundación Mundo 
Azul es la única que se dedica 
específicamente a esto, hay otras 
instituciones que han tenido esfuerzos muy 
puntuales, escriben un proyecto para 
evaluar tiburones pero se acaba el esfuerzo 

cuando termina el financiamiento. Algunas 
instituciones que han desarrollado 
investigaciones ha sido Funda Eco, también 
la Universidad de San Carlos se ha dedicado 
a este tema de parte del centro de estudios 
del mar y acuicultura (CEMA). También han 
tenido algunas investigaciones puntuales 
pero no le han dado continuidad.  

M.O.: Como dato importante, en la 
validación que realicé a los pescadores ellos 
mencionaron la ausencia de las lunas en el 
calendario, porque se basan mucho en 
estas para pescar y quisiera saber qué 
significa cada luna 

C.A.: Ellos se basan mucho en las lunas por 
dos situaciones, una es porque las lunas 
controlan las mareas, dependiendo de la 
fecha en que caiga luna nueva y luna llena 
principalmente las mareas van cambiando 
diariamente más o menos una hora, se 
atrasa una hora la marea pero influye 
mucho el estado en que esté la luna, y otra 
cosa es que las poblaciones al influenciar la 
luna, tanto el mar como las especies se van 
acercando más a las costas dependiendo de 
la luna, entonces muchas veces cuando hay 
luna nueva que hay más oscuridad en la 
noche, las especies suelen estar más cerca 
de la costa y los pescadores capturan más, 

mientras que cuando hay luna llena por lo 
regular la pesca disminuye, dependiendo 
de cómo estén las mareas a ellos les sirve 
para salir de pesca porque ellos salen 
cuando hay marea alta porque es mucho 
más fácil atravesar los ríos. Es tanto una 
cuestión física de las mareas como la 
distribución y comportamiento de los 
tiburones. 

M.O.: ¿Entonces ellos se basan más en 
luna nueva y luna llena? 

C.A.: Sí, pero los pescadores le comentan a 
una que si hay luna llena, siete días después 
uno mira que va incrementando la pesca 
hasta llegar a luna nueva, ellos tienen 
bastante conocimiento empírico de cómo 
funcionan las lunas.  

M.O.: ¿Tú consideras que es importante 
solo recalcar lo que significa la luna llena y 
la luna nueva en el calendario? 

C.A.: Al principio si me parece importante 
explicar el significado de las lunas. 

M.O.: Y ¿tú podrías decirme cuál es la 
importancia de la luna menguante y la luna 
creciente? 
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C.A.: Los efectos de la luna nueva y la luna 
llena no se dan inmediatamente, sino que 
se van dando unos días después cuando ya 
se acerca al cuarto menguante o al cuarto 
creciente. Entonces en luna nueva (la luna 
que no se mira) aumenta la pesca, inicia el 
aumento de la pesca y llega a su pico más 
alto cuando está la luna en cuarto 
creciente, después tiene una disminución 
en la luna menguante y en la luna llena es 
muy baja la pesca. 

M.O.: Muchas gracias. Y ¿de qué manera 
ayudan como fundación a la población 
pesquera en su calidad de vida? 

C.A.: Fíjate que nosotros tenemos varios 
programas, porque no nos dedicamos 
únicamente a obtener datos y a la parte 
científica de las pesquerías, sino que nos 
gusta que a las comunidades que llegamos 
contribuir con ellos para que de cierta 
manera cambien su modo de vida y puedan 
dejar de pescar y dedicarse a otras 
actividades, uno de nuestros puntos focales 
y el más importante que tenemos, es 
colaborar con niños hijos de pescadores, lo 
que hacemos con ellos es que los 
capacitamos en la toma de datos 
necesarios para registrar las pesquerías y lo 
que nosotros les ofrecemos son becas de 

estudio, entonces nosotros pagamos su año 
de escolaridad y sus útiles escolares a 
cambio de que ellos colaboren con 
nosotros al obtener datos ya que ellos son 
los que tienen permanencia en estos 
lugares y a parte nuestra visión a futuro es 
que ellos posean mayores estudios que sus 
padres y así no deban dedicarse a la pesca, 
cuando hemos preguntado qué quieren ser 
de grandes, muchos responden que 
quieren ser maestros, doctores o 
contadores, pero es muy poco el porcentaje 
que quiere trabajar de la pesca.  

M.O.: ¿Existe una razón específica por la 
que ustedes hayan escogido esta 
comunidad? 

C.A.: Sí, porque al dedicarnos a la 
investigación de tiburones, estas son las 
comunidades que más pescan tiburones, 
por lo menos en el caribe trabajamos con 
Quetzalito y Livingston que son dos de las 
comunidades que más pescan tiburones, y 
ahorita estamos incursionando trabajando 
en el pacífico, trabajamos con dos 
comunidades que no son las más fuertes 
pescando tiburones pero sí tienen pesca 
alta de tiburones, lo que queremos es llegar 
poco a poco a las comunidades que pescan 
para influir en ellos y que pesquen menos. 
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Anexo 3.2

Licenciada en Economía egresada de la Universidad Rollins College 
Florida. Es fundadora y directora ejecutiva de la fundación desde el 
2014 año en el cual inició la organización. Inició este proyecto debido 
a su intención de devolver un poco de la felicidad que el mar le brinda 
protegiendo así a los tiburones. En el 2013 se especializó en buceo 
con tiburones, cursando una especialidad en biología marina en UC 
Berkeley especializándose en cacería de pez león en el 2014. 

Se le entrevistó para poder conocer más acerca de la educación 
ambiental del ecosistema marino en Guatemala y sobre cómo esta es 
impartida por la fundación y cuáles son los principales temas que es 
necesario tocar en este ámbito para así poder tomar acción y erradicar 
los problemas que estos causan.

Elisa Areano
Directora de Fundación Mundo Azul

Entrevista
“Educación del ecosistema marino”
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Guía de entrevista para ecologista: 

 ¿Cómo ayuda la educación ambiental sobre el ecosistema marino a la mejora de la calidad 
de vida de las personas? 

 ¿Sobre qué temas específicos se educa a la gente? 
 ¿Cómo beneficia a la economía el que las personas se eduquen en temas del ecosistema 

marino? 
 ¿Qué acciones se pueden tomar para mejorar el ecosistema marino? 
 ¿Cómo se puede invitar a las personas a actuar para mejorar el ecosistema marino? 
 ¿Qué responsabilidad tiene el ser humano con el ecosistema marino? 
 ¿En qué posición se debe abordar la condición del ecosistema marino en Guatemala? 

(Conservacionista, biologista, sustentable) 
 ¿A quién va destinado el mensaje ambiental cuando se enseña sobre el ecosistema 

marino? 
 ¿Qué objetivos persigue una asociación como la suya? 
 ¿Es complicado concientizar a la población de Guatemala? ¿Por qué? 
 ¿Cuál o qué es la principal amenaza para nuestro ecosistema marino? 
 ¿Qué desventajas existen al momento de llevar a cabo un movimiento ecológico? 
 ¿Qué opina de la sobre pesca en Guatemala y cómo esta afecta al ecosistema marino? 
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M.O.: Quisiera saber ¿cómo ayuda la 
educación ambiental sobre el ecosistema 
marino en la mejora de la calidad de vida de 
las personas?, estuve leyendo en su sitio 
web que parte de sus propósitos es ayudar 
a la economía y a la mejora de la calidad de 
vida de las personas y me gustaría saber 
cómo han hecho para lograr esto. 

E.A.: Los ecosistemas marinos protegen a 
los seres humanos de muchas catástrofes, 
por ejemplo las barreras de corales nos 
protegen cuando hay un huracán, estos son 
los que reciben el impacto. Estos funcionan 
como protección para las personas que 
tienen sus hogares cerca del mar o un 
edificio de hotel, etc. De la misma forma los 
manglares también protegen de desastres 
naturales que a veces pueden perjudicar a 
las personas en donde viven y que pueden 
causar pérdidas económicas muy fuertes. 
Pero las personas no entienden aún el por 
qué tienen que cuidar los ecosistemas, es 
tomado más como sentimentalismo el 

hecho de cuidar el planeta, debemos cuidar 
el planeta, los ecosistemas para que ellos 
nos cuiden a nosotros. Los manglares y los 
pastos marinos son muy importantes 
porque estos sirven de refugio a los peces 
pequeños y juveniles, muchas de estas 
áreas son áreas de crianza, el quitar estos 
ecosistemas perjudica en la conservación 
de las poblaciones de estos peces ya que se 
les está privando de la libertad de crecer, 
estos son los que más adelante serán 
pescados por las personas y les servirá de 
alimento. En el tema productivo de pesca 
influye mucho el que se cuiden estos 
ecosistemas. 

Nosotros dependemos de nuestras casas, 
dependemos de nuestra comida, en este 
caso los pescadores dependen de su pesca, 
si en algún momento estos pescadores 
están quitando manglares, pastos marinos 
o matando corales, ya sea por los desagües 
que se van directamente al mar, el cambio 
climático, la temperatura del agua está 
aumentando y los corales no pueden 
resistir estos cambios. En realidad este es 
un efecto debido a nuestras emisiones, por 
ejemplo, se incrementa la temperatura del 
agua y los corales empiezan a blanquearse, 
cuando estos se blanquean algunos 
sobreviven, otros no. Estos también son un 

refugio para los depredadores tope, si estos 
corales se mueren estos depredadores 
también. No hay refugio para los peces ni 
para los depredadores tope. 

La educación ambiental es importante para 
enseñarles a las personas como todo se 
relaciona, y todo lo que están haciendo a 
los ecosistemas, a los mares y al planeta les 
va a afectar a nosotros los humanos, al final 
la madre naturaleza siempre va a 
sobrevivir, nosotros no. 
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M.O.: ¿Qué temas en específico se tratan 
con las personas cuando se da educación 
ambiental sobre el ecosistema marino? 

E.A.: Hemos enseñado y queremos seguir 
teniendo continuidad en enseñar temas de 
manglares, pastos marinos, arrecifes, 
recientemente hemos empezado a enseñar 
sobre el plástico ya que se está volviendo 
una enseñanza grave para los mares, cada 
vez hay más consumo de plástico. La 
mayoría del plástico que utilizamos los 
humanos se va al mar, esto lleva a 
consecuencias preocupantes para los 
animales ya que empiezan a confundir el 
plástico con alimento. Hay muchos 
productos que contienen micro plásticos 
como los exfoliantes, este plástico se lo 
comen los peces y estos luego nos lo 
comemos nosotros. A través de los años se 
han dado aumentos en enfermedades 
como el cáncer, esto está relacionado con 
el consumo de plástico a través de los peces 
que comemos. Otro de los temas que 
estamos comenzando a tocar es el cambio 
climático, el poder explicar a las personas 
cuáles son sus vulnerabilidades en cuanto al 
cambio climático en el sentido de personas 
que viven a la par del mar, o en este caso, a 
la par del Motagua, en donde a veces por 

las lluvias se crece el Motagua y las 
poblaciones se empiezan a inundar, 
entonces queremos que ellos entiendan 
qué es el cambio climático, que entiendan 
en donde son vulnerables y que puedan 
tener un plan de acción para adaptarse a 
ese cambio climático. 

M.O.: ¿Cómo beneficia a la economía el 
educar a las personas sobre los ecosistemas 
marinos? 

E.A.: Si se conservan más manglares 
tendremos más abundancia de peces al 
resguardar los refugios de peces pequeños. 
Si se conservan los pastos marinos lo 
mismo, si se conservan los corales también 
se están conservando a los peces que 
eventualmente se comerán y 
económicamente por los temas de los 
huracanes, una vez el huracán entra y no 
hay barreras de protección las viviendas 
van a desaparecer, restaurantes, el huracán 
se lo lleva todo, infraestructura, 
electricidad, todo. En el agua caliente se 
forman más huracanes, entonces mientras 
más esté calentando el agua lo más seguro 
es que habrán más huracanes, y con esto 
habrán más perdidas económicas y de 
vidas. 

M.O.: ¿Qué acciones se pueden tomar 
para ayudar a proteger el ecosistema 
marino? 

E.A.: No talar manglares, los que 
habitamos en la ciudad tratar de reducir el 
uso de plástico, tomar opciones mucho más 
ambientales, si se puede usar un pachón y 
dejar la botella plástica, utilizar una bolsa 
de tela en el supermercado en lugar de usar 
una bolsa plástica, si se va a un restaurante 
evitar pedir pajilla, si se va a pedir comida 
para llevar procurar llevar tupperwares 
para no contaminar, el duroport es algo que 
hay que eliminar. Reciclar lo máximo 
posible. Tratar de reusar las cosas que por 
lo general se tiran, no utilizar cosas que no 
se degraden rápidamente, los turistas 
cuidar los corales evitando que se paren en 
ellos, utilizar artes de pesca que son mucho 
menos perjudiciales para los ecosistemas 
marinos. 
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M.O.: ¿Cómo invitan ustedes a las 
personas a actuar para que ayuden al 
ecosistema marino? 

E.A.: Primero que nada que conozcan, 
informar a las personas, uno no cuida lo que 
no conoce, la mayoría de las personas 
piensan que el mar es esta gigantesca cosa 
que tiene recursos inagotables y que nunca 
puede fallar, pero al paso que vamos en el 
año 2050 el mar va a colapsar. Entonces 
educando primero, que conozcan la 
importancia de los ecosistemas, la 
importancia del mar, que se involucren de 
alguna forma. Aunque no vivan cerca del 
mar estudiar las cosas que aquí en las 
ciudades afectan al mar, ayudar a las 
personas que quieren hacer un cambio. 
Todos tenemos la oportunidad de ayudar 
en algo. 

M.O.: ¿Qué responsabilidad tenemos las 
personas con el ecosistema marino? 

E.A.: Tenemos muchísima responsabilidad, 
está en nuestras manos el mundo que 
queremos tener, la vida que queremos 
tener. Si nosotros decidimos que nosotros 
no queremos responsabilidad y seguimos 
utilizando plástico como locos, si seguimos 
contaminando, si seguimos pescando sin 

parar eventualmente todo eso va a ser 
nuestra responsabilidad, y los que vamos a 
tener que asumir esa responsabilidad va a 
ser nuestra cuando el mundo se ponga 
difícil, las personas por lo general abren el 
chorro y lo dejan correr, lavan los platos y 
el agua sigue corriendo, el agua es un 
recurso no renovable. Lo que estamos 
haciendo es heredándole a las futuras 
generaciones un problema grandísimo, sin 
agua no hay comida, si hay escases de agua 
hay escases de comida, si hay escases de 
comida los precios van a aumentar, más 
gente va a sufrir de hambre. O tomamos 
responsabilidad o los que vamos a sufrir 
vamos a ser nosotros.  

M.O.: ¿A quién va dirigido el mensaje 
ecológico cuando hablan sobre el 
ecosistema marino?  

E.A.: Tratamos de enseñar a niños y 
jóvenes porque muchas veces ellos logran 
impactar a las personas adultas, hubo una 
campaña en Costa Rica sobre no tirar 
basura y se les impartió a los niños, ellos 
vienen y corrigen a los papás, dando el 
ejemplo. Nos hemos vuelto un mundo muy 
perezoso ya que escogemos los 
desechables para evitar lavar platos, sin 
entender que lo fácil nos va a llevar a lo 

difícil, nosotros por eso tratamos jóvenes y 
niños para ver qué efecto pueden tener en 
sus casas, obviamente cuando tenemos 
oportunidad también tratamos de educar a 
personas mayores pero con ellos cuesta un 
poquito más. 

M.O.: ¿Qué objetivos persigue una 
organización como la suya en cuanto a 
educación ambiental del ecosistema 
marino? 

E.A.: En cuanto a objetivos primero que 
nada informar, tratar de dar la información 
lo más reducida y concisa que se pueda 
para no aburrir a las personas, tratar de 
hacer la información lo más creativa, en 
donde las personas de cierta forma puedan 
retener el mensaje y la información. Algo 
muy importante es darle seguimiento a esa 
información, regresar con los niños y seguir 
con otro tema o reforzar un tema que se dio 
anteriormente. 
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M.O.: Hay tres posiciones para abordar 
este tema ecológico, conservacionista, 
biológico y sustentable. ¿En cuál cree usted 
que sería una de las mejores posiciones 
para abordar este tema? 

E.A.: Es una mezcla de todo porque se 
tienen distintos públicos, depende con 
quien se vaya es la posición que debe tomar 
uno, comprender cuál es la posición que 
mejor va a entender el grupo objetivo, por 
ejemplo si es un pescador se le habla cómo 
el número de peces que van a pescar va a 
disminuir, si se le habla a un hotelero 
háblele de cómo le va a destruir un huracán 
el hotel, si usted le está hablando a una 
apasionada del mar, háblele como todas las 
especies van a desaparecer y no va a poder 
volver a verlas. Depende de quién se le esté 
hablando será la posición que se deberá 
tomar. 

M.O.: ¿Cuesta mucho en Guatemala 
concientizar a las personas?  

E.A.: Yo creo que es complicado a veces no 
porque las personas sean complicadas, sino 
porque en Guatemala el tema ambiental va 
muy detrás de muchas cosas, entonces 
todavía le falta al guatemalteco darle esa 
importancia al tema ambiental, como no es 

prioridad lo que es difícil es conseguir los 
fondos para poder llegar a más niños o más 
escuelas, pero es un tema más social es 
como el maltrato de animales, si no se 
respeta la vida humana no se va a respetar 
a los animales y mucho menos a los 
ecosistemas. Nos falta mucho, por eso es 
que es importante trabajar con niños. 

M.O.: A parte de la sobre pesca aquí en 
Guatemala, ¿cuál es otra de las principales 
amenazas por las que se ha dañado el 
ecosistema marino? 

E.A.: Amenazas tenemos el plástico, 
tenemos todo lo que es contaminación al 
mar, tenemos en el caso de los tiburones el 
consumo de aleta de tiburón en china y en 
Hong Kong, a pesar de que aquí no se 
practica el aleteo y que por lo general se 
consume todo el tiburón, estoy segura de 
que nosotros somos de los países que más 
exporta aleta de tiburón en centro américa, 
lo que pasa es que el valor de la aleta de 
tiburón sigue siendo algo importante para 
el pescador, importante para el 
intermediario y para el exportador, para los 
tiburones esa es una de las más grandes 
amenazas aquí en Guatemala y en todo el 
mundo. El dañar los ecosistemas, el tema 

del cambio climático entra fuerte por la 
temperatura del agua.  

M.O.: ¿De qué manera daña el ecosistema 
terrestre al ecosistema marino? 

E.A.: El ecosistema terrestre la reducción 
de árboles puede ser problemático porque 
también los árboles tienen una relación con 
la lluvia, mientras más árboles se cortan 
menos lluvia cae en las áreas, con los 
árboles se va mucha de la fauna, todo está 
relacionado porque todo lo que se pone en 
la tierra se va al mar. 

M.O.: Esto de los químicos me parece 
importante, eso es lo que daña también a 
los animales, mucha gente hace botaderos, 
imagino que esos botaderos van para el 
mar ¿verdad? 

E.A.: Pues van para el manto friático, lo que 
contamina es el agua que nosotros 
tomamos, porque allí está nuestra agua, 
eventualmente todos esos químicos paran 
en el agua que consumimos, en el tema de 
deforestación de alguna forma también 
calienta más el ambiente.  

 



514

M.O.: ¿Qué desventajas existen aquí en 
Guatemala cuando se quiere llevar a cabo 
un movimiento ecológico? 

E.A.: Tal vez la poca importancia que tiene 
el tema en general, la poca aceptación de 
los movimientos ecológicos, por la 
ignorancia que se tiene es más complicado 
y también algo que complica mucho en el 
tema marino es la pobreza que hay en el 
país, la falta de educación la falta de 
oportunidades, en un país donde no se 
tiene educación y la única oportunidad que 
se tiene es pescar entonces se aprovecha 
de este recurso. También si no se tiene un 
trabajo estable o la educación para tener un 
mejor trabajo lo mismo pasa, es 
sobrevivencia, la persona que está en esa 
posición no está pensando en comprar 
zapatos si no está pensando en que tiene 
que comer, eso dificulta la situación de 
Guatemala en educación, en oportunidades 
de trabajo, salud, todo ese aspecto 
contribuye a que las personas deterioren 
más el medio ambiente. 

M.O.: ¿Cómo afecta la sobre pesca en 
Guatemala al ecosistema marino? 

 

E.A.: La sobre pesca si se comienza a pescar 
desenfrenadamente, si no se le da al 
sistema momentos de respiro para que los 
peces puedan crecer y reproducirse, las 
pesquerías colapsan, en Guatemala hace 
mucha falta planes de manejo pero que 
involucren a las personas que gozan del uso 
de esas áreas, es poner de acuerdo a los 
pescadores a que ellos tomen la decisión de 
querer tener planes de manejo, con planes 
de manejo pueden dejarse ciertas áreas 
como manglares o lugares donde ya se sabe 
que se pescan juveniles y dejar tranquilas 
estas áreas o bien en ciertos periodos 
cuando hay muchos juveniles o neonatos 
dejar esas áreas en paz, pero en Guatemala 
le dan duro a los chiquitos y a los grandes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

A los grandes los matan y no pueden dar a 
luz a sus crías, y a los pequeños los matan 
sin darles oportunidad de que se puedan 
reproducir. La única forma de bajar la sobre 
pesca en Guatemala es hacer los planes de 
manejo, de preferencia que de alguna 
forma se convenza a los pescadores pero 
que también el gobierno tenga control y 
vigilancia, es otra cosa que aquí no hay, las 
entidades gubernamentales no tienen los 
fondos para poder implementar monitoreo 
y vigilancia, hay un grupo de pescadores 
que si obedecen las leyes y otros no 
entonces esto hace que no se pueda ver el 
beneficio de cuidar los recursos del 
ecosistema marino. 
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Diseñadora gráfica editorial, en el 2007 inicia con el proyecto 
independiente Editorial Digital del cual es gerente general. Imparte 
cátedras en la Universidad Rafael Landívar en los cursos de Diseño 
Editorial y Síntesis del diseño I, así mismo es catedrática en la 
Universidad del Itsmo en cursos relacionados con el diseño editorial. 
Se le entrevistó para conocer aspectos básicos que son necesarios en la 
realización de un material editorial y averiguar si existen técnicas de 
diagramación específicas para los materiales editoriales con contenido 
científico. De esta manera identificar si el material diseñado cumple su 
función o si necesita mejoras.

María Ordóñez Garza
Lcda. en Diseño Gráfico

Entrevista “El diseño editorial 
como recurso importante del medio 
impreso y digital”

Anexo 3.3
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Guía de entrevista para experta en diseño editorial 

 ¿Cuál es el objetivo del diseño editorial?
 ¿Qué aspectos son básicos en el diseño de una publicación editorial?
 ¿Cuál es la parte más importante de una publicación editorial?
 ¿Qué elementos pueden utilizarse para marcar jerarquías dentro de las

publicaciones?
 ¿Cómo se puede hacer más interesante una publicación impresa en su formato

digital?
 ¿Es necesario tener una edición digital paralela a la edición impresa?
 ¿Qué aspectos se deben tomar en cuenta para realizar un diseño eco-friendly

(amigable con el ambiente)?
 ¿Qué limitaciones existen al realizar una publicación impresa en cuanto a

diagramación y diseño editorial?
 ¿Qué elementos influyen al diseñar un material editorial?
 ¿Qué principios de diseño editorial deben respetarse siempre en todo tipo de

publicación?
 ¿Cuándo se trata de publicaciones científicas, hay alguna manera específica de

diseñarlas? (diagramación, esquemas, etc.)
 ¿Existen principios de diseño editorial que deban aplicarse específicamente para

publicaciones científicas?
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M.O.: ¿Cuál es el objetivo del diseño 
editorial? 

M.G.: Es poder plasmar un contenido de 
una forma que sea fácil de asimilar por la 
persona, ya sea un contenido informativo, 
sea un contenido para entretenerse, sea 
cual sea el contenido ese es el fin del diseño 
editorial, poder plasmarlo de tal manera 
que sea fácil navegar en él, cómo entrar y 
cómo salir de ese contenido. 

M.O. ¿Cuáles son los aspectos básicos que 
deben tener las publicaciones donde el 
diseño editorial haya intervenido? 

M.G.: Pues básico una planificación, debe 
de tenerse ya sea impreso o digital un 
planillo de trabajo el cual diga exactamente 
lo que va a llevar cada una de las páginas 
entre comillas porque ahora con la versión 
digital puede variar. Tener las imágenes  

 

 

 

 

 

 

listas para el material que se va a diseñar ya 
sea impreso o digital. Saber exactamente 
qué se quiere hacer para poder realizarlo 
de la mejor manera. Tener clara la jerarquía 
y qué contenido es importante y qué 
contenido es menos importante, esto es lo 
que debe tenerse claro a la hora de 
desarrollar un material editorial. 
Definitivamente el Grupo Objetivo es un 
factor muy importante. Si no sabes para 
quién va dirigido el material no importa qué 
tan bonito lo hagas, la comunicación se 
corta y no se cumple la función del mismo.  

M.O.: ¿Cuál es la parte más importante de 
una publicación editorial? 

M.G.: No hay algo que sea más importante 
en el diseño editorial, todo es importante. 
La portada tiene la función de mostrarte 
opciones ante una serie de portadas que  

 

 

 

 

 

 

tengas en frente, el interior te permite 
navegar en el contenido, el índice te hace 
saber qué contenido se encuentra adentro, 
pero nada es más importante, todo es 
importante porque las publicaciones 
editoriales son un triángulo, se comunica el 
contenido textual alfanumérico, la 
diagramación que es la parte de diseño, y 
un contenido gráfico ya sea la ilustración, 
una infografía o las fotografías, estos tres 
contenidos en relación están en esa 
publicación. 
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M.O.: ¿Qué elementos se pueden utilizar 
en una publicación para marcar jerarquías? 

M.G.: La jerarquía como sabemos hay tres 
formas de diferenciarla, por ubicación, por 
color y por tamaño, entonces dependiendo 
qué importancia le des tú al contenido, es 
decir qué quieres tú que lean primero así 
será tu jerarquía, es algo que te va a guiar, 
primero vean el titular o primero vean la 
fotografía, esto es lo que va a orientar la 
diagramación. 

M.O.: ¿Por el lado de las publicaciones 
editoriales digitales cómo se pueden hacer 
más interesantes? 

M.G.: Las publicaciones digitales como 
tienen la desventaja de no tener un 
sustrato físico, tienen la ventaja de tener 
multimedia de su lado, entonces puedes 
aplicar gifs, videos, mp4, sonido mp3, lo 
que no logras hacer con la sensación táctil 
que puede tener una publicación impresa, 
lo puedes tener en el digital con una parte 
visual y auditiva. 

M.O. Cuando se crea una publicación 
impresa ¿es necesario tener una versión 
digital de esta? 

M.G.: No, no es necesario 

M.O.: ¿Qué aspectos se deben tomar en 
cuenta para realizar un diseño editorial eco-
friendly? 

M.G.: Si lo vas a hacer impreso pues que el 
papel esté sellado como Green paper, estos 
son papeles que tienen baja acidez, y son 
reciclados en su mayoría, no son tan 
blancos pero son amigables con el 
ambiente, quiere decir que esta empresa 
por los árboles que tala también vuelve a 
sembrar árboles. Por la parte digital hay 
una discusión muy fuerte ya que las 
tabletas y los teléfonos inteligentes están 
hechos con minerales que son especiales y 
para eso tienen que destruir toda una 
montaña, entonces ¿qué tan amigable es 
con el ambiente una tableta? Sí es 
cuestionable, pero por otra parte cuántos 
dispositivos no hay, solo necesitan un 
acceso a internet para poderlo descargar. 

 

 

 

 

M.O.: Qué limitaciones existen en un 
material impreso en cuanto a 
diagramación? 

M.G.: Lo que limita la publicación impresa 
es el presupuesto del cliente, pero uno 
puede hacer algo muy bueno con poco 
presupuesto, en la parte digital que tenga 
el presupuesto para pagar la producción de 
audiovisuales. 
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M.O: ¿Qué elementos influyen al diseñar 
un material editorial? 

M.G.: Si es un material editorial como tal o 
editorial educativo, en el caso de 
educativos es conocer muy bien el grupo 
objetivo, el nivel de escolaridad que tiene el 
grupo objetivo, el tipo de aprendizaje que 
poseen, se recomienda hacer un VARK, que 
es una evaluación para saber cómo 
aprenden y poder hablar de tú a tú, que el 
material sea tan mediado para ellos que sea 
fácil de asimilar. 

M.O.: ¿Los principios de diseño editorial 
que deben respetarse y aplicarse siempre 
en una publicación cuáles serían? 

M.G.: La jerarquía sobre todo si va a ser 
mediado educativamente cómo navegar 
dentro del documento, los folios, es decir 
que tenga numeración si se tratase de un 
libro, y saber muy bien en qué medio va a ir 
la publicación, si de un medio impreso se va 
a ir a un digital cómo deben de estar 
preparados los artes para cada caso, eso es 
lo básico. 

M.O.: Cuando se trata de publicaciones 
científicas ¿hay alguna manera en especial 
de diagramar? 

M.G.: Depende de la publicación, si vas a 
publicar en una revista indexada, ellos 
tienen sus parámetros de diagramación, la 
cantidad de páginas para publicar, pero lo 
básico de una publicación científica o 
educativa son las citas, el más conocido es 
APA.  

M.O: En el caso de infografías o de datos 
específicos de datos científicos, ¿hay 
alguna manera de jerarquizar?  

M.G.: Siempre va a depender de la 
navegación, Tú decides si se van a leer 
primero los ladillos, o si se va a leer de 
izquierda a derecha, tú tienes que decidir 
cómo se va a leer esa infografía. La 
infografía tiene como fin que tú puedas leer 
ciertas secciones de una manera rápida, por 
eso es que se usan gráficos, no es lo mismo 
poner una tabla de texto de Excel a una 
gráfica que te permita visualizar los datos 
de manera fácil. 

 

 

 

 

M.O.: ¿Entonces no hay parámetros 
específicos de diseño editorial que se 
tengan que aplicar o respetar en una 
publicación científica? 

M.G.: No, no hay, a menos que la 
publicación como tal tenga especificaciones 
como la extensión de párrafos o el uso de 
columnas pero como tal no hay.  
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Diseñador multidisciplinario en Agnes Studio, en el 2009 fue director 
creativo y estratégico en MilknCookies. Realizó estudios en la Facultad 
de Arquitectura de la Universidad Rafael Landívar en el 2005, realizando 
un Master Program for Designers-Founders en Hyper Island, New 
York City en 2014. En el año 2010 ganó el premio al Favorite Website 
Awards como el sitio del día.

Se le realizó una entrevista con el fin de conocer características 
esenciales en la creación de marcas y cómo estas pueden brindar ideas 
a los espectadores sobre la personalidad de la empresa u organización. 
También obtener consejos útiles para crear marcas memorables y 
funcionales. 

Gustavo Quintana
Director de arte / Co-fundador de Agnes Studio

Entrevista “Creación de marcas 
memorables”

Anexo 3.4
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Guía de entrevista para experto en marcas 

 ¿Cuál es el objetivo de crear una marca?
 ¿Cuál es el valor que buscas generar en tus proyectos creativos?
 ¿Cuáles son los componentes fundamentales que necesita una marca para tener

éxito?
 ¿Qué aspectos se deben tomar en cuenta a la hora de crear una marca?
 ¿Por qué elegimos una marca sobre otra?
 ¿Qué características debe tener una marca para que funcione a través del tiempo?
 ¿Cuáles son las características de un buen logo?
 ¿Qué debe tener un logotipo para que pueda ser recordado con mayor facilidad

por las personas?
 ¿Cómo crear experiencias a través de una marca?
 ¿Cómo se pueden transmitir los valores de una entidad a través de su marca?
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M.O.: ¿Cuál es el objetivo de crear una 
marca? 
 
G.Q.: El objetivo de crear una marca es 
diferente para cada cliente o proyecto, 
pero a nivel de estudio de diseño creo que 
lo que buscamos es crear marcas cuya 
comunicación a través de un lenguaje 
gráfico y experiencia del usuario sea clara, 
concisa y directa, que refleje los valores y 
personalidad de la marca, pero sobre todo 
que genere un vínculo emocional o 
empático entre marca y usuario. 
 
M.O.: ¿Cuál es el valor que buscas generar 
en tus proyectos creativos? 
 
G.Q.: El valor o el “ factor wow” es algo 
superfluo y abstracto, lo que se busca 
generar en una marca es un sistema, que a 
través de diferentes aristas, identidad 

visual, tono de voz, personalidad, 
experiencia, producto, el valor agregado 
del producto, comunique claramente quien 
es la marca, que hace, como lo hace, 
porque lo hace etc., buscando siempre a 
través de un análisis profundo cómo 
diferenciar la marca y que no se pierda en 
un mar de marcas o identidades similares. 
 
M.O.: ¿Cuáles son los componentes 
fundamentales que necesita una marca 
para tener éxito? 
 
G.Q.: Empatía, Diferenciación. 
 
M.O.: ¿Qué aspectos se deben tomar en 
cuenta a la hora de crear una marca? 
 
G.Q.: Entender bien quién es el cliente, 
entender bien quién es el usuario y diseñar 
pensando en ellos primero, sin caprichos 
estéticos, o elementos puramente 
funcionales, estamos acostumbrados como 
cultura en general por la poca educación o 
pobre educación de diseño que existe en el 
país a utilizar métodos arcaicos cuando se 
usa un proceso de diseño, o a irnos 
puramente por lo visual sin un fundamento 
real, el diseño en sí no es lo estético  es un 
proceso, método, o manera de resolver 
problemas que busca cuestionar y 

responder esas preguntas y  problemas que 
nuestra sociedad tiene. Desde un perfil 
arquitectónico, que fue la profesión en la 
que me formé, crecí escuchando la frase de 
Mies Van der Rohe de “la forma sigue a la 
función” y creo que este es un concepto 
obsoleto, ya que forma y función son uno 
mismo, la forma informa a la función y la 
función informa a la forma, esto lo que 
busca es diseñar para el ser humano, 
poniendo al usuario al centro creando 
nuevas maneras de interactuar, nuevos 
comportamientos y nuevos significados 
contextuales, uno a través del diseño en 
cualquiera de sus áreas puede afectar 
cómo el usuario se siente y se comporta, el 
diseño al final es una herramienta 
poderosa que puede darle forma a las 
direcciones que toma nuestra sociedad, y al 
final ser considerado simplemente como 
una interfaz entre el usuario y el contexto 
provocando nuevos significantes, 
volviéndose un agente de cambio. 
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M.O.: ¿Por qué elegimos una marca sobre 
otra? 
 
G.Q.: La manera en la que los usuarios 
interactúan con una marca y prefieren una 
sobre la otra no es algo sencillo, responde 
a la emoción si se quiere sintetizar en algo 
concreto, pero bien hecho debe responder 
a un plan diseñado en las diferentes etapas 
de interacción, cómo responde el usuario la 
primera vez que se entera de una marca, la 
primera vez que usa sus productos o 
servicios, cuando decide volver a consumir 
o utilizar el servicio o producto o cuando ya 
es un usuario “fidelizado”  
 
M.O.: ¿Qué características debe tener una 
marca para que funcione a través del 
tiempo? 
 
G.Q.: Más que una característica, es un 
enfoque de diseño, uno como diseñador en 
el proceso de creación de marcas debe de 
abstraerse de tendencias y pensar 
puramente en lo que representa a la marca, 
y cómo transmitir esto a través de un 
lenguaje que sea atemporal. 
 
 
 

M.O.: ¿Cuáles son las características de un 
buen logotipo? 
 
G.Q.: Claridad, un enfoque fuerte en la 
semiótica, en lo que comunica. 
 
M.O.: ¿Qué debe tener un logotipo para 
que pueda ser recordado con mayor 
facilidad por las personas? 
 
G.Q.: Simpleza, Balance, proporción, un 
buen uso de tipografía clara, sea esto a 
través de un simbolismo literal o una forma 
abstracta, el cerebro humano está 
diseñado para reconocer patrones, una 
forma muy compleja o difícil de reconocer, 
lleva tiempo para que el cerebro la asimile. 
 
M.O.: ¿Cómo se pueden crear experiencias 
a través de una marca? 
 
G.Q.: No se puede separar una de la otra, 
la marca es parte de la experiencia, 
obviamente hay factores como por ejemplo 
el servicio al cliente que uno normalmente 
pensaría que no tienen diseño, pero  
elementos como estos también se pueden 
diseñar para que todo sea coherente. 
 

M.O.: ¿Cómo se pueden transmitir los 
valores de una entidad a través de su 
marca? 
 
G.Q.: Separar o tratar de transmitir esto 
solo a través de una identidad visual es 
imposible, muchas marcas tienen nombres 
o logotipos que no significan nada hasta 
que el usuario los pone en contexto y los 
asocia a cierta experiencia o emoción, esto 
se logra a través del tiempo, sea una marca 
histórica o una marca nueva,  pero en 
general debe considerar: 
 
-Identidad Visual 
-Personalidad 
-Tono de Voz 
-Experiencia del usuario 
-Producto o servicio 
-Interacción en todos los puntos de 
contacto 
-Propuesta de valor 
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Especialista en Marketing Digital, Fundador y CEO de Cycnus 
Marketing Digital, México, Consultor de Negocios, posee más de 10 
años de experiencia en consultoría empresarial, consultoría de ventas y 
consultoría de marketing. En 2007 fundó Todo en Capacitación donde 
trabajó con un grupo de expertos en capacitación empresarial. En 2013 
se transformó en Benshes Asesores, capacitando equipos de ventas, 
dando cursos de servicio al cliente y cursos de Email Marketing. En 
2014 se transforma en Cycnus Marketing, oficialmente establecido 
como Agencia de Marketing Digital. Se le entrevistó para conocer 
información que apoye a la realización de una campaña exitosa en 
medios digitales y redes sociales.

Leonardo Benijes
Fundador y CEO de Cycnus Marketing Digital

Entrevista “Marketing digital y redes 
sociales”

Anexo 3.5
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M.O.: Según tu experiencia, ¿Qué 
elementos se deben tomar en cuenta para 
definir una estrategia de marketing digital? 

L.B.: Para definir una campaña de 
marketing hay que tener primero muy en 
claro los objetivos. Cuando hablamos de 
marketing, damos por hecho que YA 
sabemos que producto o servicio queremos 
promocionar. Se podría decir que tener 
claro que vamos a promocionar es el paso 
cero. 

Cuando hacemos marketing, tenemos que 
promocionar 1 producto. Que resuelve un 
problema específico o satisface una 
necesidad especifica. No podemos hacer un 
anuncio de marketing para 3, 4 o más 
productos al mismo tiempo, ya que 
confundimos a nuestro cliente potencial, 
confundimos nuestro público y lo 
dispersamos. Por ende dispersamos la 

venta. Lo que si podemos “combinar” son 
familias de productos. El primer paso al 
realizar una campaña de marketing es 
definir el objetivo. Con objetivo queremos 
decir,  

 ¿Qué queremos que nuestro público 
haga? 

 ¿Queremos que venga físicamente a 
nuestro local y compre? 

 ¿Queremos que nos llame y saque una 
cita? 

 ¿Queremos que llene un formulario 
web y solicite una cotización? 

 ¿Queremos que compre en línea? 
(para tiendas en línea) 

 ¿Queremos que piense bien de 
nosotros? 

 ¿Queremos que cuando tenga la 
necesidad de nuestro producto o 
servicio, piense en nosotros? Etc… 

 

 

 

 

 

 

Hay muchos objetivos de marketing. Pero el 
primero paso es definir qué queremos 
hacer. Esto depende mucho de la 
estructura de tu negocio, y de tu proceso de 
ventas. Si tienes una tienda en línea, 
sabemos que el objetivo es que el cliente 
realice una compra en línea. Sin embargo, 
si entregas un servicio, digamos, eres un 
wedding planner (organizador de bodas), 
tenemos que entender bien el objetivo de 
la campaña. Si, el objetivo final es que 
compren tus servicios. Pero para llegar a la 
compra hay pasos intermedios. Y ahí entra 
el análisis de los objetivos de marketing. 

Definir el objetivo te va a decir qué 
plataformas de marketing digital tengo que 
utilizar, qué tipo de segmentación tengo 
que hacer (sexo, edad, intereses, páginas 
que visita, zona geográfica, etc.) 
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Siguiendo este ejemplo de Wedding 
Planner, tú podrías lanzar una campaña 
publicitaria en Facebook, dirigida 
únicamente a mujeres, comprometidas, en 
la ciudad donde trabajas. Pero ese anuncio 
en sí, no te va a generar la venta. Te va a 
generar un cliente interesado (y calificado). 
Ahora, ¿cómo queremos que nos llegue ese 
cliente? Esto depende de los canales más 
usuales que utilices en su empresa. Lo ideal 
sería que la persona llene un formulario 
web con sus datos completos (nombre, 
teléfono, email, fecha del evento, como le 
gustaría que fuera su boda… etc.). De esta 
forma, tenemos los datos completos del 
cliente potencial. Ahora bien, el objetivo de 
esta campaña seria: Clientes calificados, 
interesados que llenan un formulario. 

Entonces, podríamos resumir como los 
elementos principales: 

1. Definir tu objetivo 

2. Decidir que plataforma(s) utilizar 

3. Segmentar tu público 

4. Lanzar tu campaña 

5. Hacer tu proceso de ventas 

 

M.O.: ¿Cuáles son las tendencias en 
marketing digital con las que trabajas 
actualmente? 

L.B.: Creo personalmente que las 
tendencias pueden llegar a ser 
“engañosas”. Todo depende, nuevamente, 
del objetivo de la campaña.  

Facebook sigue siendo la Red Social 
número 1 a nivel internacional, y es de las 
principales herramientas que utilizamos. 
Facebook tiene muchas herramientas y 
tipos de campañas que los usuarios 
comúnmente no conocen. 

En Facebook tenemos las siguientes 
campañas: 

Campañas de Reconocimiento de Marca y 
Campaña de Alcance: Estas son campañas 
enfocadas a dar a conocer tu 
producto/servicio y/o empresa 
ampliamente a un público previamente 
definido. Se podría decir que esta campaña 
en si no busca “vender nada”, solo 
buscamos, “ser reconocidos”. 

 

 

 

Campaña de Interacción: Esta campaña 
busca crear interacción de tu público 
potencial (previamente definido) con un 
post en específico, y posteriormente con tu 
fan page. 

Campaña de Generación de Clientes 
Potenciales: Esta campaña busca entre tu 
público previamente definido, que los 
interesados llenen un formulario nativo de 
Facebook, y dejen sus datos. El formulario 
lo puedes configurar a tus necesidades. 

Campaña de Trafico: Esta campaña busca 
generar tráfico a tu sitio web, de un público 
previamente definido. 

Campaña de Reproducción de Video: Esta 
campaña busca que tu público previamente 
definido, vea un video específico. 

Campaña de Instalación de Aplicación: 
Esta campaña busca que se descargue y se 
instale tu aplicación. Sólo se usa si estas 
promocionando aplicaciones. 

Campaña de Mensajes: Esta campaña 
envía mensajes por inbox a tu público 
previamente definido promocionando tus 
productos/servicios. 
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Campaña de Conversiones: Está enfocada 
a crear una conversión. Una conversión es 
un cliente potencial que hacer una acción 
en tu página. Podría ser una compra, o 
podría ser llenar un formulario, etc. 

Campaña de Venta de Catalogo: Busca la 
venta de un artículo, a un público 
previamente definido, con un catálogo 
previamente cargado. 

Campaña de Visitas del negocio: Busca que 
los interesados visiten físicamente un lugar. 
Se debe dar de alta previamente las 
ubicaciones en Facebook. 

Como tendencia y futuro: 

ChatBots – Los chatbots es una herramienta 
en pleno desarrollo, pero se convertirá en 
una de las principales herramientas de 
marketing, ya que es un sistema en el que 
puedes hacer publicidad por Inbox – Hacer 
encuestas por Inbox – y programar un robot 
contestador MUY cercano a la conversación 
con un humano. 

 

 

 

M.O.: ¿Cuál es el canal de social media que 
mejor dominas y por qué? 

L.B.: Considero que Facebook. Es una 
herramienta que he utilizado por los 
últimos años con excelentes resultados. Por 
lo antes mencionado, siempre me inclino 
más hacia Facebook. 

M.O.: ¿Con qué estrategia de marketing 
digital has logrado involucrar a la juventud 
a través de las redes sociales? 

L.B.: No hemos realizado campañas 
enfocadas a la juventud como tal. Sin 
embargo, podría decir que, en el caso de 
México, y posiblemente en el resto del 
mundo, la mayor cantidad de usuarios 
activos de Facebook son de 18 a 30 años, 
por lo que podría decir que el futuro de las 
ventas son las plataformas digitales, ya que 
el sistema tradicional de “Darse a conocer – 
obtener cliente - cotización” está pasando a 
esta nueva generación. 

 

 

 

M.O.: ¿Son indispensables los 
embajadores de marca o influencers para 
lograr el éxito en las redes? ¿Por qué? 

L.B.: Son indispensables: No. Porque ellos 
son únicamente una vía para lograr éxito. 
Pero son una vía cara. Si tú quieres 
influencers twiteando, o reposteando para 
ti, te va a costar una cuota fija mensual en 
dinero, producto o servicio. Y eso 
incrementa muchísimo tu presupuesto de 
marketing. Aparte, ten en cuenta que, si 
eres una marca, necesitas tener más de un 
influencer trabajando para tu marca. 
Considero que esa inversión se puede 
utilizar para invertir en publicidad pagada 
en Facebook, Instagram, YouTube, etc. Y tu 
ROI va a ser mucho mayor. 
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M.O.: ¿Cuál dirías que es la clave para 
tener éxito en redes sociales como empresa 
u organización? 

L.B.: Considero que son 3 puntos clave: 

1. La calidad de tu contenido: Al crear una 
audiencia, la tienes que mantener cautiva. 
No puedes simplemente estar 
promocionando tus productos o servicios. 
Vas a cansar a tu audiencia. Debes 
compartir contenido interesante, crear 
contenido que tu audiencia considere 
valioso. 

2. La Interacción: Debes mantener un nivel 
alto de interacción. Ósea, tienes que hacer 
que tu audiencia haga algo con tu página 
(de likes, comente, comparta, etc.). Si estas 
publicando y no pasa nada de eso, todo se 
vuelve más difícil y pesado. 

3. Hacer campañas pagadas: De alguna 
forma, el algoritmo de Facebook está 
preparado para que inviertas. Con 
Facebook puedes lograr muchísimo con las 
campañas pagadas. 

 

M.O.: ¿Cómo puede el marketing digital 
ayudar a diferenciar una marca en el 
mercado? 

L.B.: Interactuando con su audiencia. 
Proporcionando contenido de valor. 

El modelo B2B (Business to Business) o B2C 
(Business to Consumer) ya está saliendo del 
panorama empresarial. Y está comenzando 
el fenómeno de B2H (Business to Human). 
Tu marca tiene que ser un humano. No una 
“empresa”, ni una “marca”. Eso es lo que tu 
audiencia va a agradecer y le va a gustar. 

M.O.: ¿Qué tipos de campañas digitales 
conoces? ¿Cuál de estas has utilizado? 

L.B.: Aparte de las mencionadas 
anteriormente sobre Facebook, 
prácticamente las mismas campañas se 
pueden utilizar para Instagram, que se 
programan desde Facebook. Google 
AdWords. 

Key Word: Campañas para aparecer el 
primer lugar de búsqueda a través de una 
concordancia de palabras claves. 

 

 

Display: Es una campaña en la que pones tu 
anuncio grafico/texto en varias páginas 
web que están registradas en el programa 
de AdSense y muestran anuncios. 

YouTube: Publicidad en videos de YouTube. 

Google My Business: Dar de alta tu negocio 
en google maps y aparecer en los 
resultados de búsqueda. Esto se puede 
combinar con Google AdWords. 

Google Hotels: Es una integración de 
Google My Business con plataformas de 
reserva de hoteles, tales como 
Booking.com, Expedia.com, etc. 

Waze: Publicidad en waze para que los 
conductores te encuentren y naveguen a tu 
negocio. 

WhatsApp Business: Nueva herramienta 
para atención al cliente y ventas a través de 
un whatsapp empresarial. 

ChatBots: Nueva herramienta en desarrollo 
para Inbox marketing. 

Email Marketing: Todavía siendo una 
poderosa herramienta para hacer envíos 
masivos a tu audiencia. 
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M.O.: ¿Qué recomiendas para alcanzar un 
buen posicionamiento en Internet? 

L.B.: El posicionamiento orgánico siempre 
es lo mejor. Comenzando con los básicos: 

 Date a conocer por todos los medios 
digitales a tu disposición. Páginas de 
anuncios, google maps, redes sociales, 
etc. 

 Optimización de tu página web: Si tu 
página web no está optimizada para 
posicionar orgánicamente, nunca vas a 
lograr subir en las posiciones. Este es un 
trabajo técnico en el que se trabaja con 
el código html de tu página. 

 Indexear tu página web en Google y 
partners. 

 Trabajar con un especialista en 
posicionamiento orgánico. 

 

 

 

 

 

M.O.: ¿Cuáles son los errores que más se 
cometen a la hora de desarrollar una 
estrategia de marketing digital? 

L.B.: Creo que el más común es invertir en 
campañas pagadas por personas que no 
saben. Facebook siempre te va a ofrecer 
“promocionar” tus posts. Pero esa es una 
función muy limitada que hace perder 
mucho dinero a los emprendedores y al 
final sienten que “no les sirve” las 
campañas en Facebook. Eso proviene 
únicamente de la falta de conocimiento 
sobre las herramientas de Facebook. 

Las agencias trabajamos con el 
Administrador Comercial, lo cual es una 
herramienta para hacer durar el 
presupuesto y generar el máximo ROI 
disponible. Lo mismo ocurre con Google 
AdWords. La versión de AdWords Express 
es para personas iniciando en adwords, y es 
muy limitada y muchas personas han 
sufrido de pocos resultados. No estoy 
diciendo que siempre debas contratar una 
empresa. Pero si vas a hacer tus propias 
campañas, primero debes capacitarte con 
personas experimentadas para aprender 
cómo sacarle el máximo jugo a tu 
presupuesto. 

El siguiente error que he observado es 
cuando no se da seguimiento a los 
prospectos obtenidos. Hay empresas que 
reciben muchos prospectos interesados, 
pero fallan en el seguimiento y en su propio 
proceso de ventas. En ese momento estas 
desperdiciando tu inversión de marketing. 

M.O.: ¿Has trabajado alguna campaña 
publicitaria a través del marketing digital? 
¿Qué resultados obtuviste? 

L.B.: Como agencia, es nuestro pan de cada 
día. Creo que una de las campañas que más 
disfruto es en las escuelas. Hemos 
trabajado con una escuela primaria, y 
hemos trabajado varias campañas, 
logrando tener un promedio de 45 
personas (mamas, papas, abuelitos) 
interesadas en el colegio por mes. Con otra 
escuela que va desde material hasta 
secundaria, un promedio de 70 interesados 
mensualmente. 

También trabajamos con hoteles, y se logra 
vender un promedio de 200 habitaciones al 
únicamente a través de Facebook. 

Con Gasolineras, hacemos campañas de 
Waze, logrando aumentar 100 coches 
nuevos al día que cargan gasolina. La lista 
sigue. 
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Debo confesar que no siempre he tenido 
éxito en todas las campañas. Ciertos giros 
he encontrado que no son fáciles de 
trabajar en internet y necesitan una 
inversión de tiempo y esfuerzo superior, 
hasta lograr resultados, pero 
afortunadamente son casos aislados. 

M.O.: ¿Qué es lo que más te gusta de 
trabajar en el área de marketing digital? 

L.B.: Ver la cara de asombro de mis clientes 
cuando comienzan a tener resultados. A tal 
punto que se ponen inventivos y quieren 
más, y más marketing. Aun así, recomiendo 
no “emocionarse” con la inversión en 
marketing. Hay que dar pasos firmes. 

M.O.: Cuéntame algo que hayas aprendido 
en tu trayectoria trabajando en esta área. 

L.B.: El concepto de estar analizando y 
aprendiendo de las mismas campañas. 
Estar en constante capacitación. Estas 
herramientas cambian constantemente, la 
forma de interactuar del público cambia, y 
hay que mantenerse al día. He observado 
colegas que se quedan con prácticas 
antiguas y sus resultados van bajando. Creo 
que estar en constante aprendizaje es lo 
principal. Observar, observar y observar 

comportamientos, tendencias, campañas, 
resultados, comparativos, etc. Eso es lo que 
más me ha ayudado a mantenerme 
actualizado y generando resultados. 

M.O.: ¿Cuál ha sido el reto más grande que 
has enfrentado al trabajar campañas a 
través del marketing digital? 

L.B.: Creo que el reto más grande que he 
enfrentado es con un grupo de gasolineras. 
Los empresarios quieren entrar al mundo 
del marketing digital y desean hacer lo que 
ven de los demás. Pero no siempre lo que le 
funciona a uno les funciona a todos. 
Comencé con un grupo de gasolineras y 
creamos un sistema de puntos y premios a 
través de un programa de lealtad. De ahí 
generamos publicidad en Facebook, y no 
nos ha dado los resultados que 
esperábamos. Así que nos fuimos por lo 
más tradicional… vamos a generar una base 
de suscriptores, (fuera del marketing 
digital), vamos a mantenerlos cautivos con 
marketing digital (emailing, Facebook). 
Luego agregamos campañas de Google 
MyBusiness (pocos resultados), luego 
agregamos campañas de Waze (Buenos 
resultados). En este caso tuvimos que hacer 
más trabajo, fue más lento (está siendo más 
lento), pero los resultados con firmes. 

Creo que no intentar hacer lo mismo con 
todos, y no cerrarse únicamente en lo que 
uno sabe, sino también consultar 
profesionales en otras áreas de marketing 
no digital, ha sido la clave para hacer que el 
marketing digital funcione. 
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Anexo 4

Instrumento para estudio del grupo objetivo

Se realizó una encuesta como instrumento de estudio para conocer 
al grupo objetivo y complementar información contenida en el 
diagnóstico comunitario realizado por la fundación.

Anexo 4.1

Grupo objetivo A
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Encuesta “Pescadores de El Quetzalito”
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538
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Anexo 4.1.1

Tabulación del gupo objetivo A

A continuación se presentan los resultados obtenidos de la encuesta 
realizada a 7 pescadores de la comunidad El Quetzalito, Izabal.
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Se realizó una encuesta digital como instrumento de estudio para 
conocer al grupo objetivo.

Anexo 4.2

Grupo objetivo B

Encuesta “Guatemala Consciente”
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Anexo 4.2.1

Tabulación del gupo objetivo B

A continuación se presentan los resultados obtenidos de la encuesta 
realizada a 23 mujeres y 12 hombres de la Ciudad de Guatemala.
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A continuación se presentan fragmentos del diagnóstico comunitario 
participativo realizado por Fundación Mundo Azul el 3 de septiembre 
de 2015. Se tomaron las partes más relevantes tomando en cuenta las 
que aportan información importante a este proyecto.

Anexo 4.3

Diagnóstico comunitario
participativo
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Ventajas: 
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Ventajas: 
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Anexo 4.4

Fotografías utilizadas para el estudio 
del grupo objetivo
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Anexo 4.4.1

Guía de observación
para análisis de fotografías
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Total de personas encuestadas: 3

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación  de la imagen diseñada para la 
fundación. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:

Anexo 5.1  - Imagen corporativa

Anexo 5.1.1
Anexo 5

Validación de las piezas

Experto en el tema
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Logotipo y Manual de marca

Anexo 5.1.2
Tabulación de resultados
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Papelería corporativa



582

Uniforme corporativo



583

Plantilla para presentación



584

Total de personas encuestadas: 2

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación  de la imagen diseñada para la 
fundación. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:

Anexo 5.1.3
Experto en diseño
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Logotipo y Manual de marca

Anexo 5.1.4
Tabulación de resultados
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Papelería corporativa



591

Uniforme corporativo



592

Plantilla para presentación
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Total de personas encuestadas: 3

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación  de la imagen diseñada para la 
fundación. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:

Anexo 5.1.5
Grupo objetivo
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Logotipo

Anexo 5.1.6
Tabulación de resultados



599



600

Papelería corporativa



601

Uniforme corporativo



602

Plantilla para presentación (Adultos)
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Plantilla para presentación (Niños)
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Total de personas encuestadas: 3

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación de las postales diseñadas. La recolección 
de la información se realizó mediante la siguiente encuesta:

Anexo 5.2.1
Experto en el tema

Anexo 5.2
Movimiento
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Pantallas digitales

Anexo 5.2.2
Tabulación de resultados
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Posts en redes sociales



612

Postales y pulseras
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Playera promocional



614

Kit promocional para influencer
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Anexo 5.2.3
Experto en diseño

Total de personas encuestadas: 2

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, entendimiento e 
identificación de las postales diseñadas. La recolección de la información se realizó 
mediante la siguiente encuesta:
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Pantallas digitales

Anexo 5.2.4
Tabulación de resultados
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Posts en redes sociales



624

Postales y pulseras



625

Playera promocional



626

Kit promocional para influencer
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Total de personas encuestadas: 3

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, entendimiento 
e identificación de las piezas diseñadas. La recolección de la información se 
realizó mediante la siguiente encuesta:

Anexo 5.2.5
Grupo objetivo
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Pantallas digitales

Anexo 5.2.6
Tabulación de resultados
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Posts en redes sociales



635

Postales y pulseras
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Playera promocional



637

Kit promocional para influencer
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Anexo 5.3  - Planeación de medios
y factibilidad financiera

Total de personas encuestadas: 2

Las variables estudiadas para la validación fueron planeación 
estratégica de medios y factibilidad financiera para evaluar la viabilidad 
del proyecto. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:
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Anexo 5.3.1
Tabulación de resultados
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Anexo 5.4  - Calendario científico

Anexo 5.4.1

Experto en el tema

Total de personas encuestadas: 5

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación  de los tiburones en el calendario 
científico. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:
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Instrucciones 

Para promover la conservación de los tiburones en Guatemala, se diseñó un calendario como 
material didáctico el cual pretende presentar las especies de tiburones que habitan 
específicamente en las costas de Izabal a los pescadores de la comunidad El Quetzalito.  

Para asegurarnos de que el calendario cumpla su función didáctica, agradecemos su aporte en 
este proceso de crecimiento profesional y desarrollo del material llenando el siguiente 
cuestionario según lo que usted considere correcto. 

 

1. ¿Considera que el tamaño de la fotografía es el adecuado para enfocar la atención en ella? 
 
        Sí                         No                  ¿Por qué?____________________________________ 

 

2. ¿Las fotografías tienen relación con el texto? 

              Sí                          No                  ¿Por qué?____________________________________ 

 
3. ¿Cree que los colores utilizados complementan a las fotografías? 

   
        Sí                          No                  ¿Por qué?____________________________________ 
 

4. La composición de los titulares le parece: 

 
     Amigable              Desorganizada              Fluida               Rígida 
 
 

5. ¿El cuerpo de texto permite una fácil lectura? 
 
       Sí                          No                  ¿Por qué?_____________________________________ 
 
 

6. Considera que la tipografía utilizada: 
 Facilita la lectura y comprensión 
 Es agradable pero no muy legible 
 Atrae la atención y anima a leer el texto 
 No define un aspecto amigable de acuerdo al tema 
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Instrucciones 

Para promover la conservación de los tiburones en Guatemala, se diseñó un calendario como 
material didáctico el cual pretende presentar las especies de tiburones que habitan 
específicamente en las costas de Izabal a los pescadores de la comunidad El Quetzalito.  

Para asegurarnos de que el calendario cumpla su función didáctica, agradecemos su aporte en 
este proceso de crecimiento profesional y desarrollo del material llenando el siguiente 
cuestionario según lo que usted considere correcto. 

 

1. ¿Considera que el tamaño de la fotografía es el adecuado para enfocar la atención en ella? 
 
        Sí                         No                  ¿Por qué?____________________________________ 

 

2. ¿Las fotografías tienen relación con el texto? 

              Sí                          No                  ¿Por qué?____________________________________ 

 
3. ¿Cree que los colores utilizados complementan a las fotografías? 

   
        Sí                          No                  ¿Por qué?____________________________________ 
 

4. La composición de los titulares le parece: 

 
     Amigable              Desorganizada              Fluida               Rígida 
 
 

5. ¿El cuerpo de texto permite una fácil lectura? 
 
       Sí                          No                  ¿Por qué?_____________________________________ 
 
 

6. Considera que la tipografía utilizada: 
 Facilita la lectura y comprensión 
 Es agradable pero no muy legible 
 Atrae la atención y anima a leer el texto 
 No define un aspecto amigable de acuerdo al tema 

    
 

7. ¿El tamaño de la tipografía utilizada es el adecuado para su fácil comprensión? 
 
         Sí                          No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

8. Considera que la organización de los elementos dentro del calendario es: 
 
          Amigable              Organizada               Rígida               Desorganizada 
 
 

9. La cantidad de texto en el calendario le parece: 
         
         Muy grande              Grande               Adecuada               Pequeña 

 

10. Considera que el tamaño del calendario es: 
 
        Muy grande                 Grande                  Adecuado              Pequeño 

 

11. La paleta de colores observada transmite: 
 
         Tranquilidad                Inocencia                Precaución              Peligro 
 
 

12. Considera que el calendario: 
 No es adecuado para los pescadores 
 Funciona como material didáctico 
 Tal vez pueda funcionar 
 Es adecuado para los pescadores 

 
 
Comentarios:_______________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

_______________________________________________ 
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7. ¿El tamaño de la tipografía utilizada es el adecuado para su fácil comprensión? 
 
         Sí                          No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

8. Considera que la organización de los elementos dentro del calendario es: 
 
          Amigable              Organizada               Rígida               Desorganizada 
 
 

9. La cantidad de texto en el calendario le parece: 
         
         Muy grande              Grande               Adecuada               Pequeña 

 

10. Considera que el tamaño del calendario es: 
 
        Muy grande                 Grande                  Adecuado              Pequeño 

 

11. La paleta de colores observada transmite: 
 
         Tranquilidad                Inocencia                Precaución              Peligro 
 
 

12. Considera que el calendario: 
 No es adecuado para los pescadores 
 Funciona como material didáctico 
 Tal vez pueda funcionar 
 Es adecuado para los pescadores 

 
 
Comentarios:_______________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

_______________________________________________ 
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Anexo 5.4.2
Tabulación de resultados
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Total de personas encuestadas: 6

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, entendimiento e 
identificación  de los tiburones en el calendario científico. La recolección de la 
información se realizó mediante la siguiente encuesta:

Anexo 5.4.3

Experto en diseño
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Instrucciones 

Para promover la conservación de los tiburones en Guatemala, se diseñó un calendario como 
material didáctico el cual pretende presentar las especies de tiburones que habitan específicamente 
en las costas de Izabal a los pescadores de la comunidad El Quetzalito.  

Para asegurarnos de que el calendario cumpla su función didáctica, agradecemos su aporte en este 
proceso de crecimiento profesional y desarrollo del material llenando el siguiente cuestionario 
según lo que usted considere correcto. 

 

1. Considera que la fotografía: 
 Tiene el tamaño adecuado para funcionar como punto focal 
 Roba mucho espacio dentro del material 
 La posición es amigable y permite un fácil recorrido visual 
 No permite un orden visual 

 

2. El texto en la fotografía: 
 Se adapta a la imagen 
 Roba protagonismo a la fotografía 
 Llama la atención sin perder el punto focal 
 Sobre carga la fotografía 

 
 

3. La composición de los titulares: 
 Es amigable  y fluida 
 Es desorganizada         
 Dan movimiento al diseño 
 Es rígida y hacen al diseño aburrido 

 
4. Considera que la tipografía utilizada: 

 Facilita la lectura y comprensión 
 Es agradable pero no muy legible 
 Atrae la atención y anima a leer el texto 
 No define un aspecto amigable de acuerdo al tema 
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5. El tamaño de la tipografía utilizada  
 Marca jerarquías dentro de la composición 
 No facilita un recorrido visual 
 Es el adecuado para el grupo objetivo 
 Es muy grande para el tipo de material 

 

6. Los colores utilizados: 
 Acompañan al diseño sin ser el punto focal 
 Distraen la atención de la fotografía 
 Son amigables y dan respiros visuales 
 Transmiten peligro y sobrecargan el diseño 

 

7. La retícula utilizada: 
 Da movimiento a la composición 
 Hace que la composición se vea desorganizada 
 Ayuda a la organización del contenido 
 Es repetida y aburre  

 

8. La utilización de vectores en la composición: 
 Dan equilibrio entre la fotografía y el texto 
 Sobre carga el diseño 
 Da un respiro visual 
 No ayudan a identificar los aspectos importantes de los tiburones 

 
 

9. El tamaño del vector: 
 Es adecuado para el material 
 Roba protagonismo a la fotografía 
 Es lo suficientemente grande para atraer la atención 
 Es demasiado grande 

 

 
10. El formato utilizado: 

 Permite visualizarlo a largas distancias 
 No es adecuado para el grupo objetivo teniendo en cuenta las circunstancias en 

que viven 
 Permite que el texto sea legible 
 Es pequeño y no llama la atención 

 

 

 

 

Instrucciones 

Para promover la conservación de los tiburones en Guatemala, se diseñó un calendario como 
material didáctico el cual pretende presentar las especies de tiburones que habitan específicamente 
en las costas de Izabal a los pescadores de la comunidad El Quetzalito.  

Para asegurarnos de que el calendario cumpla su función didáctica, agradecemos su aporte en este 
proceso de crecimiento profesional y desarrollo del material llenando el siguiente cuestionario 
según lo que usted considere correcto. 

 

1. Considera que la fotografía: 
 Tiene el tamaño adecuado para funcionar como punto focal 
 Roba mucho espacio dentro del material 
 La posición es amigable y permite un fácil recorrido visual 
 No permite un orden visual 

 

2. El texto en la fotografía: 
 Se adapta a la imagen 
 Roba protagonismo a la fotografía 
 Llama la atención sin perder el punto focal 
 Sobre carga la fotografía 

 
 

3. La composición de los titulares: 
 Es amigable  y fluida 
 Es desorganizada         
 Dan movimiento al diseño 
 Es rígida y hacen al diseño aburrido 

 
4. Considera que la tipografía utilizada: 

 Facilita la lectura y comprensión 
 Es agradable pero no muy legible 
 Atrae la atención y anima a leer el texto 
 No define un aspecto amigable de acuerdo al tema 
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5. El tamaño de la tipografía utilizada  
 Marca jerarquías dentro de la composición 
 No facilita un recorrido visual 
 Es el adecuado para el grupo objetivo 
 Es muy grande para el tipo de material 

 

6. Los colores utilizados: 
 Acompañan al diseño sin ser el punto focal 
 Distraen la atención de la fotografía 
 Son amigables y dan respiros visuales 
 Transmiten peligro y sobrecargan el diseño 

 

7. La retícula utilizada: 
 Da movimiento a la composición 
 Hace que la composición se vea desorganizada 
 Ayuda a la organización del contenido 
 Es repetida y aburre  

 

8. La utilización de vectores en la composición: 
 Dan equilibrio entre la fotografía y el texto 
 Sobre carga el diseño 
 Da un respiro visual 
 No ayudan a identificar los aspectos importantes de los tiburones 

 
 

9. El tamaño del vector: 
 Es adecuado para el material 
 Roba protagonismo a la fotografía 
 Es lo suficientemente grande para atraer la atención 
 Es demasiado grande 

 

 
10. El formato utilizado: 

 Permite visualizarlo a largas distancias 
 No es adecuado para el grupo objetivo teniendo en cuenta las circunstancias en 

que viven 
 Permite que el texto sea legible 
 Es pequeño y no llama la atención 
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11. El material del calendario: 
 Es fácil de manipular 
 Es muy delgado y frágil  
 Permite la visualización de los elementos de manera clara y legible 
 No permite una impresión óptima 

 
12. Considera que el calendario: 

 Cumple su función como material didáctico 
 No puede ser clasificado como material didáctico 
 Es puntual y atractivo con la información que brinda 
 No brinda información atractiva 

 
 
Comentarios:_______________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________

_______________________________________________ 
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Anexo 5.4.4
Tabulación de resultados
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Total de personas encuestadas: 20

Las variables estudiadas para la validación fueron: atractivo, 
entendimiento e identificación  de los tiburones en el calendario 
científico. La recolección de la información se realizó mediante la 
siguiente encuesta:

Anexo 5.4.5

Grupo objetivo
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INSTRUCCIONES 
La siguiente encuesta es para conocer tu opinión sobre el material presentado, debes contestar 
colocando una X en la opción que mejor consideres. Si tu respuesta es no deberás de escribir el 
¿Por qué? 

 

1. ¿Las fotografías te parecen atractivas? 

          Sí                              No                 ¿Por qué? ___________________________________ 

 

2. ¿Puedes identificar en dónde se encuentra el nombre del tiburón y su característica 
principal? 

 Sí                             No                   ¿Por qué?____________________________________ 

 

3. ¿Las formas que tienen las figuras y fotografías presentadas te parecen agradables? 

Sí                              No                   ¿Por qué?____________________________________ 

 

4. Al ver el calendario ¿qué es lo primero que te llama la atención? 

                      La fotografía               Los colores             El nombre de tiburón            Los números 

Otro______________________________________________________________________ 

 

5. ¿En el calendario los títulos te parecen: 

          Amigables                   Agresivos 

 

6. ¿Puedes leer con claridad los textos? si no, escribe cuál es difícil de entender. 

        Sí                             No          ¿Por qué?________________________________________ 

 

7. ¿Le es fácil leer los números de las fechas? 

Sí                             No           ¿Por qué?_________________________________________ 
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8. El texto de las características del tiburón te parece: 

                        Muy grande               grande             adecuado           pequeño        

Otro________________________________________________________________ 

9. El tamaño de la letra en todo el calendario te parece: 

        Muy grande            grande            adecuado            pequeño 

 

10. ¿Piensas que el contenido del calendario está desordenado? 

         Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

11. ¿Te parece que hay mucho texto? 

         Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

12. ¿El calendario brinda información interesante sobre los tiburones? 

              Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 
13. Las páginas del calendario le parecen: 

    Aburridas             No le interesan             Entretenidas            Le llaman la atención 

 
14. El tamaño del calendario te parece 

        Muy grande              grande             adecuado            pequeño 

 

15. Los colores del calendario:  

        Me agradan            Me desagradan               No me provocan nada 

 

16. ¿Los colores te transmiten: 

Tranquilidad              Inocencia             Diversión             Alegría,  

 

17. ¿Los colores te ayudan a diferenciar los textos? 

              Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

  

0 0 

 

 
 
INSTRUCCIONES 
La siguiente encuesta es para conocer tu opinión sobre el material presentado, debes contestar 
colocando una X en la opción que mejor consideres. Si tu respuesta es no deberás de escribir el 
¿Por qué? 

 

1. ¿Las fotografías te parecen atractivas? 

          Sí                              No                 ¿Por qué? ___________________________________ 

 

2. ¿Puedes identificar en dónde se encuentra el nombre del tiburón y su característica 
principal? 

 Sí                             No                   ¿Por qué?____________________________________ 

 

3. ¿Las formas que tienen las figuras y fotografías presentadas te parecen agradables? 

Sí                              No                   ¿Por qué?____________________________________ 

 

4. Al ver el calendario ¿qué es lo primero que te llama la atención? 

                      La fotografía               Los colores             El nombre de tiburón            Los números 

Otro______________________________________________________________________ 

 

5. ¿En el calendario los títulos te parecen: 

          Amigables                   Agresivos 

 

6. ¿Puedes leer con claridad los textos? si no, escribe cuál es difícil de entender. 

        Sí                             No          ¿Por qué?________________________________________ 

 

7. ¿Le es fácil leer los números de las fechas? 

Sí                             No           ¿Por qué?_________________________________________ 
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8. El texto de las características del tiburón te parece: 

                        Muy grande               grande             adecuado           pequeño        

Otro________________________________________________________________ 

9. El tamaño de la letra en todo el calendario te parece: 

        Muy grande            grande            adecuado            pequeño 

 

10. ¿Piensas que el contenido del calendario está desordenado? 

         Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

11. ¿Te parece que hay mucho texto? 

         Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

12. ¿El calendario brinda información interesante sobre los tiburones? 

              Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 
13. Las páginas del calendario le parecen: 

    Aburridas             No le interesan             Entretenidas            Le llaman la atención 

 
14. El tamaño del calendario te parece 

        Muy grande              grande             adecuado            pequeño 

 

15. Los colores del calendario:  

        Me agradan            Me desagradan               No me provocan nada 

 

16. ¿Los colores te transmiten: 

Tranquilidad              Inocencia             Diversión             Alegría,  

 

17. ¿Los colores te ayudan a diferenciar los textos? 

              Sí                           No                  ¿Por qué?_____________________________________ 

 

  

0 0 
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Anexo 5.4.6
Tabulación de resultados
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Anexo 6

Viabilidad financiera
del proyecto

A continuación se presenta una relación entre las fases propuestas 
con su costo de reproducción, haciendo una comparación entre el 
presupuesto invertido en educación en el año 2017 y el presupuesto a 
invertir en este proyecto, demostrando su viabilidad.
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Anexo 7

Cotizaciones
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Calendario
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Calendario
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Postales
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Postales
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Hoja membretada
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Sobre
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Camisas polo y gorra
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C.C. Oakland Mall
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C.C. Portales
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Dijes
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Playeras promocionales
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NO. 175

Unidad Total 
5 Gafetes en hoja husky tiro Q10.00 Q10.00

TIEMPO DE ENTREGA
CHEQUES A NOMBRE DE: UN NOMBRE SERIO S.A.
FORMA DE PAGO 50% ANTICIPO 50% CONTRAENTREGA 

TOTAL Q10.00

No nos responsabilizamos  por algún error de diseño después de aprobado el arte. 

COTIZACIÓN

FECHA 24 de marzo 2018
CLIENTE : Melisa Ortega

 
Esta cotización tiene validez de 7 días. Esta sujeta a cambios. 

2 Calle 16-76 Boulevard Vista Hermosa, Zona 15, Segundo Nivel, Local C
Tel. 2269-7741

Email. info@thesigndistrict.com / para.imprimir.porfa@gmail.com

CONTACTO: Melisa Ortega
ATENDIÓ: Erick Luna.

Gafetes
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Pulseras


