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INTRODUCCIÓN

El emprendimiento permite el desarrollo de las comunidades  a 
través del impulso de crear nuevas ideas y proyectos en be-
neficio propio y para los demás. Es una iniciativa que crea así 
una cadena de solidaridad para alcanzar un crecimiento para 
los ciudadanos tanto personal como profesional.

Para generar ideas y nuevas proyecciones para el futuro se ne-
cesita aplicar los valores de la perseverancia y el esfuerzo para 
desarrollar nuevas capacidades que harán alcanzar la meta pro-
puesta. Es por ello que se debe de tomar en cuenta las cualida-
des que representan a un emprendedor.

Dicho esto VIJOVEN ( asociación Vivan los Jóvenes), es una aso-
ciación no lucrativa que tiene como finalidad impulsar y motivar 
a la población joven para alcanzar sus mentas a través de una 
esfuerzo activo en la sociedad guatemalteca. Para esto la aso-
ciación busca brindar herramientas que permitan su desarrollo y 
nuevas oportunidades en busca de un mejor futuro.

Por esto mismo, es necesario apoyar la contribución que la aso-
ciación realiza ante la sociedad, para que más jóvenes puedan 
beneficiarse de los programas que VIJOVEN ofrece a través del 
desarrollo educativo, contando con diplomados, cursos, talleres 
y conferencias. 

VIJOVEN necesita lograr una imagen sólida que logre represen-
tar sus objetivos y lograr una identificación a través de los jóve-
nes. A raíz de ello, la intervención del diseño gráfico consiste en 
crear una conexión a través de una comunicación visual en la 
que VIJOVEN pueda obtener mejores resultados. En la elabo-
ración de un re diseño de imagen que logre un mayor impacto, 
también fue necesario la intervención y presencia en las redes 
sociales para lograr un mayor alcance en su grupo objetivo, 
como también, resaltar y crear presencia de marca.
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FAMILIARIZACIÓN CON EL CLIENTE

Según entrevista realizada por Josue Puluc (2016), (Ver Ane-
xo1), encargado de la organización VIJOVEN (asociación Vivan 
los Jóvenes), la introduce como una entidad de carácter privado, 
no lucrativa, no religiosa, apolítica y con fines educativos, de de-
sarrollo social y cultural, de fortalecimiento técnico y asistencial 
entre sí. Tiene como principales valores la excelencia, el lideraz-
go y la responsabilidad.

Se encuentra segmentada en comunidades con mayor vulnera-
bilidad, distribuida entre 17 municipios y 12 departamentos con 
el fin de brindar apoyo educativo a personas de bajos recursos. 

La organización VIJOVEN trabaja por medio de redes organiza-
das por diferentes líderes que conforman VIJOVEN logrando for-
mar una gran comunidad de grupos organizados para promover 
la educación y el liderazgo a los jóvenes en los diferentes muni-
cipios a los que ellos brindan ayuda, por medio de conferencias 
, diplomados , talleres entre otros.

Entre los clientes actuales de VIJOVEN se encuentran Ecofiltro, 
Biotest y Súper Pan, con los cuales mantienen contacto para or-
ganizar actividades como donaciones de Ecofiltro en las comu-
nidades, descuentos, etc.
El grupo objetivo al que va dirigido son jóvenes líderes entre 16-
35 años de edad, preferiblemente sin trabajo ni estudio y que 

busquen el emprendimiento a través de ideas y proyectos socia-
les. Como segundo grupo a futuro se encuentran entidades que 
puedan brindar apoyo financiero a la Asociación para que ésta 
siga continuando su labor.

Puluc también menciona que como organización de carácter no 
lucrativa no considera rivales a las demás organizaciones, sino 
más bien, buscan apoyarse mutuamente. Por lo que Fundación 
Paiz es considerado un aliado competitivo que busca el desa-
rrollo del país.

Hace ya 20 años la asociación VIJOVEN inició sus apoyos hacia 
los jóvenes de las diferentes comunidades pero no ha logrado 
alcanzar un buen posicionamiento como otras organizaciones 
reconocidas ya que se ha quedado en un standard donde sola-
mente los lugares y organizaciones que trabajan con ellos logran 
conocerla. 
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NECESIDAD

• La organización VIJOVEN se dedica a gestionar proyec-
tos, cursos, talleres y conferencias de formación profe-
sional para jóvenes que comprenden edades entre 16-35 
años con bajos recursos económicos que desean supe-
rarse y emprender nuevas oportunidades. Es por ello que 
necesitan dar a conocer la labor que desarrollan entre los 
jóvenes guatemaltecos interesados. Vijoven cuenta ac-
tualmente con una imagen visual, la cual no logra transmi-
tir de una manera efectiva, la labor de la asociación; por lo 
que no conecta visualmente con el grupo objetivo.

 
• VIJOVEN desea adquirir apoyo económico de entidades 

interesadas en apoyar la gestión de la organización para 
lograr un mayor alcance y así mismo puedan apoyar a la 
asociación con donaciones económicas. 
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OBJETIVOS

• Re diseñar la imagen visual de Vijoven, para que ésta logre 
comunicar la labor de la asociación que es crear espacios 
de formación, capacitación y participación educativa hacia 
jóvenes de 15-35 años de edad de Guatemala.

• Desarrollar una campaña digital que ayude a promover a la 
organización VIJOVEN a jóvenes de 16-35 años de edad, así 
como sensibilizarlos sobre la importancia de la superación 
profesional a través de talleres, conferencias, cursos y diplo-
mados que ofrece la organización.

• Diseñar material informativo que ayude a dar a conocer la 
organización VIJOVEN a gerentes de 35 - 60 años de edad, 
pertenecientes a diferentes empresas, cuyo interés está en 
apoyar económicamente a dicha organización, a través de 
donativos y|o alianzas estratégicas.
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INFORMACIÓN GENERAL 
DEL CLIENTE
ASOCIACIÓN:

• VIJOVEN- (Asociación Vivan los Jóvenes). 
• Ubicación: 14 av 17-20 Zona 10
• Tel: 25063427
• Horario de atención de la organización: 9:00-13:00 en ofi-

cina 08:00- 17:00 en actividades con los jóvenes lunes a 
viernes y fines de semana.

Datos de contacto:

• Encargado del proyecto: Josue Puluc 
• Celular: 59671136
• Correo: josue.puluc@vivalosjovenes.ong

¿QUIÉNES SON?

Es una asociación que vela por la educación y salud de los 
jóvenes, sus fundamentos están en los Acuerdos de Paz, firma-
dos el 29 de Diciembre de 1996 en Guatemala. Estos determi-
nan el pensamiento y voluntad a nivel nacional del movimiento 
y los fines particulares que expresan el que hacer de VIJOVEN 
en el contexto guatemalteco. 

Sumado ha esto, otros grandes e importantes acuerdos como el 
Pacto Fiscal, Las Metas del Milenio, La Agenda de Crecimiento 
Económico y Social con Visión de Largo Plazo, son la base de 
nuestra labor en Guatemala.

La Asociación Vivan Los Jóvenes es una entidad de carácter 
privado, no lucrativa, no religiosa, apolítica y con fines educa-
tivos, de desarrollo social y cultural, de fortalecimiento técni-
co y asistencial entre sí. Se rige por sus Estatutos firmados en 
Escritura Pública, por su Reglamento de Régimen Interno-RRI, 
y por las leyes que le son aplicables de conformidad con las 
cláusulas de sus Estatutos. La Organización es una entidad que 
busca apoyar en las áreas de educación y salud para que los 
jóvenes puedan tener mejores oportunidades y también con el 
objetivo de prevenir la violencia.

Fuente: proporcionada por el cliente
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La Organización Vivan Los Jóvenes es un movimiento de jóve-
nes líderes, voluntarios, al servicio de la comunidad. Fundado 
en 1996 por 16 jóvenes menores de 20 años de edad, en el 
Municipio de San Juan Sacatepéquez, Guatemala.

VISIÓN:

Facilitar espacios de formación, capacitación y participación a 
personas para promover el liderazgo positivo, la organización y 
el desarrollo, en el marco de la equidad e interculturalidad.

MISIÓN:

Formar personas para que sean líderes positivos e inciden en la 
dinámica de organización social y política del país, para mejorar 
la condición de vida; a través de espacios educativos y expre-
siones lúdicas

ANTECEDENTES:

La Asociación Vivan Los Jóvenes viene ejecutando desde hace 
tres años un proyecto de Educación Ciudadana el cual consiste 
en procesos de formación y capacitación a niños, niñas, jóve-
nes y adultos (docentes y padres y madres de familia) orientado 
a construir ciudadanía y fortalecer la cultura de paz, la cultura 
de participación coherente, responsable y crítica que redunde 
en beneficio personal, familiar, escolar y comunitario. Este pro-
yecto se desarrolló a partir de tres ejes transversales: realidad, 
valores, destrezas y habilidades, de donde se desprenden cinco 
grandes temas que abordamos: Realidad Nacional, Género e 

Interculturalidad, Resolución de Conflictos, Lectura Crítica de los 
Medios de Comunicación Social y Participación de la Sociedad 
Civil.

ORGANIZACIÓN

VIJOVEN, es una organización de socios integrada por personas 
que, identificadas con sus propósitos participan en sus progra-
mas y contribuyen a su sostenimiento y extensión.

Actualmente la custodia de VIJOVEN está en manos de 7 per-
sonas integrantes de la Junta Directiva, 16 asociados y socios, 
mil 746 miembros activos directos, 153 miembros inactivos e 
indirectos (colaboradores) que integran el núcleo principal de 
los beneficiarios y son responsables de preservar el carácter de 
servicio social y de cumplir y hacer cumplir los objetivos institu-
cionales.

VIJOVEN anhela que sus líderes y colaboradores a distintos ni-
veles, estén compenetrados en los principios básicos del movi-
miento, de tal manera que identificados con la labor, puedan ac-
tuar como gestores y ejemplo, dedicando pensamiento, tiempo 
y esfuerzo a la divulgación del mismo espíritu de labor y así vivir 
para el servicio a la comunidad. Es básico que se comprenda 
que el ejercicio de esta labor, brinda simultáneamente la posibi-
lidad de crecimiento personal de quien la practica. Una caracte-
rística fundamental es que los grupos de VIJOVEN trabajan con 
autonomía local.
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FINES Y OBJETIVOS:

• Facilitar espacios para actividades y expresiones lúdicas 
con objeto de generar efectos positivos en el desarrollo 
humano de jóvenes y personas que interactúan con ellos.

• Contribuir a mejorar el nivel de vida de los guatemaltecos 
en el marco de una cultura de paz.

• Fortalecer la democracia participativa y los sistemas edu-
cativos, la ética y los valores culturales, derechos huma-
nos, libertad de expresión e información en el marco de la 
realidad socio-política de la nación guatemalteca.

• Diseñar y ejecutar programas y proyectos de investiga-
ción y análisis sobre la realidad nacional.

• Fortalecer y propiciar el aumento de participación joven 
en la resolución de la problemática social: local, munici-
pal, departamental y nacional.

• Organizar eventos de carácter científico, académico, ana-
lítico, informativo y divulgativo de la relación intercultural 
de la sociedad guatemalteca.

• Realizar investigaciones, talleres, foros y seminarios, rela-
cionados con aspectos culturales, políticos, económicos 
y sociales, que conlleven a una cultura de paz.

• Promover la participación activa de la mujer.

• Realizar actividades dirigidas a viabilizar el desarrollo co-
munitario, municipal, departamental y nacional.

• Diseñar y ejecutar programas y proyectos de fortaleci-
miento institucional dirigido a entidades gubernamentales 
y no gubernamentales.

• Programar y ejecutar todas aquellas actividades tendien-
tes a lograr la superación personal, técnica y profesional 
de los asociados.

• Diseñar proyectos de infraestructura que faciliten el desa-
rrollo de los jóvenes.
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ANÁLISIS DE ANTECEDENTES 
GRÁFICOS DEL CLIENTE
Logotipo: Comprensión del Mensaje:               

     
El logotipo tiene problemas de legibilidad e identificación ya que 
tiene una mala utilización de la técnica aplicada para la reali-
zación del mismo, esto debido al uso de degradado, fotografía 
aplicada en el mismo el cual no permite que este no sea funcio-
nal y reproducible en diferentes materiales y escalas. Este mis-
mo se encuentra saturado de elementos y colores  generando 
una confusión en la temática de la asociación y la personalidad 
que este desea transmitir. La forma de los elementos que forman 
el logotipo queda un paso atrás a las tendencias que ahora se 
manejan para generar un mayor interés y equilibrio visual que 
hacen  que quede en la mente del  grupo objetivo .

Conexión Emocional:     

El logotipo no logra conectarse e identificarse con los jóvenes ni 
los empresarios debido a la confusión que genera la saturación 
de los elementos, perjudicando la transmisión del mensaje. Los 
elementos gráficos no logran representar el emprendimiento y el 
entusiasmo de los jóvenes debido a la carencia de estudio social 
y cultural. Así mismo el logotipo transmite un caos en la jerarquía 
y color lo cual no permite transmitir los objetivos principales  que 

Fuente: proporcionada por el cliente



15 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

busca la organización que son brindar el apoyo a la educación 
y emprendimiento de los jóvenes en los diferentes municipios y 
departamentos de Guatemala.
                    
Color:

Por el uso de la fotografía el logotipo hace uso de full color, entre 
los colores que más resaltan son el rojo, el verde y amarillo; bus-
cando representar la diversidad cultural en el país. 

Técnicamente este no es funcional y re producible afectando a 
las diferentes piezas en las cuales es aplicado. 

Jerarquías:              
     
No existe una aplicación de jerarquía ya que en la implementa-
ción de la escala del imagotipo este  tiene mucho peso visual 
que opaca la importancia del Logotipo y no hay un balance ni 
equilibrio el la implementación de los elementos ya que hay satu-
ración innecesaria  que no  representa a la organización.
                    
Tipografía:    
                
La tipografía no genera un balance visual en la lectura del ima-
gotipo ya que al momento de aplicar contornos se pierde la lim-
pieza visual. Así mismo la tipografía no respeta el kerning entre 
las letras desperdiciando un espacio de la composición del tex-
to, el cual podría ser vital para que este pudiese ser competitivo 
con el isotipo y lograr un balance.     
        

Tarjeta de presentación:       

Conexión Emocional:  
                  
Se pierde la transmisión de informar acerca de la organización 
a través de la tarjeta de presentación por la saturación de ele-
mentos y el mal uso jerárquico de la información, la colocación 
de logotipos de redes sociales de una manera incorrecta, mala 
utilización de espacio en composición.
                    
Color:    
             
Hay un desperdicio del uso del color en la impresión ya que no 
está valorando la aplicación de colores corporativos como dise-
ño de presentación de la organización, no puede imprimirse en 
una sola tinta debido a la debilidad técnica que tiene el diseño 
en su aplicación.
           

Fuente: proporcionada por el cliente
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Jerarquías:
              
No existe una jerarquía adecuada teniendo un mal de espacio y 
mala composición  de elementos, utilizando escala de tamaños 
de manera inadecuada sin contemplar los margenes de impre-
sión.
                    
Tipografía:
     
Tanto en toda la línea gráfica, está no maneja una familia tipo-
gráfica ya establecida para las demás piezas. La tipografía no 
transmite la personalidad de la Asociación ni logra una identifi-
cación con los jóvenes.

Soporte:

Impresas en opalina de un tiro.
                    
Formato:

2.5”x 3”

Tarjeta VIJOVEN

Comprensión del Mensaje:

La tarjeta VIJOVEN no logra  generar un atractivo visual y la pro-
moción de la misma, teniendo  una mala jerarquía y utilización 
de colores que no logran representar a la organización ya que 
no tienen una línea gráfica a seguir y el material realizado gene-
ra una división visual, así mismo no da a conocerse como una 
tarjeta promocional y no implementa la información de manera 
correcta.                    
                    
Color:

La utilización de los colores no conecta con el logotipo de la 
organización esta genera un complot visual sin transmitir a la or-
ganización ni el apoyo económico que la tarjeta VIJOVEN brinda 
a las personas al adquirirla.

Fuente: proporcionada por el cliente
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Jerarquías:

Teniendo un mal uso de jerarquías de información y de compo-
sición debido a la colocación de logotipos sin un orden visual 
y espacios en blanco que no generan mayor aporte a la tarjeta 
promocional, estas tarjetas podrían aprovechar de mejor manera 
su composición y colocar elementos que disminuyan la cantidad 
de peso visual que estos generan.
                
Tipografía :

No utiliza tipografía pero hacen uso de palabras en minúscula y 
mayúscula, esto genera un desbalance visual , así mismo utilizan 
la V de VIJOVEN con otro tipo de color aplicada en VIJOVEN sin 
tener un buen uso de su aplicación sin guardar los colores de la 
organización.

Afiches Informativos:

                    
Comprensión del Mensaje:

Los afiches tienen exceso de información y elementos gráfi-
cos que saturan el espacio y dificultan la fluidez de la lectura. 

El primer y segundo afiche no tiene elementos que identifi-
quen la temática del afiche y apoyen al interés de los jóvenes. 
El tercer afiche tiene mejor uso de espacio en la lectura y un 
mejor balance en la composición, sin embargo sigue habien-
do una retícula desorganizada que provoca caos.
Tampoco logran transmitir el mensaje que promueven por la 
mala utilización de diagramación sin tener una jerarquía ade-
cuada teniendo un uso inapropiado de sus elementos como 
los logotipos adaptados de manera incorrecta por falta de 
espacio en la composición.            
        Fuente: proporcionada por el cliente

Fuente: proporcionada por el cliente
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Conexión Emocional: 

No logran una identificación con los jóvenes ni empresas debido 
a que no existe un concepto que guíe el material y apoye a la 
comprensión del mensaje. Los afiches, por ser de carácter infor-
mativo hacia una actividad ya finalizada, y otros promueven los 
eventos con exceso de información perdiendo el carácter que 
este tiene de informar sobre el evento a realizar, carece de un 
texto que invite a la participación o donación de parte de ter-
ceros. Falta concretar una jerarquía de la información para así 
poder elegir los elementos representativos, como también falta 
un orden estratégico en la colocación de fotografías para mos-
trarle a los usuarios un panorama más amplio del convivir de los 
jóvenes emprendedores.
    
Color: 

En los tres afiches existe una saturación de color, debido a la 
carencia de estudio del sentimiento que estos provocan y re-
presentan en la industria. El uso de degrade en el primer afiche 
provoca una mala jerarquía visual y evita una lectura adecuada 
del mismo debido al mal uso de tonalidades aplicadas. Los co-
lores aplicados no transmiten los objetivos de las actividades y 
siguen teniendo una pérdida visual y falta de conexión con la 
línea gráfica de la organización.

Jerarquías:

No se evidencia el uso de jerarquía debido a la carencia de re-
tícula en la composición. No existe una jerarquía en cuanto a 
tamaño, color y familia tipográfica; lo cual hace que no exista 
armonía ni interés en el mensaje.

La forma en la que se estructura la información no permite una 
lectura adecuada. Se puede corroborar que en el tercer afiche 
se genera una mejor aplicación en cuanto al diseño pero se debe 
de mejorar el uso técnico de tipografías y escalas de tamaños 
teniendo un orden lógico para la composición y su lectura.

Tanto al texto como el uso de color, en cuanto se refiere a imá-
genes, este también resulta de vital importancia para la transmi-
sión del mensaje y la jerarquía que le brinda a la composición, 
sin embargo, en los afiches anteriores no existe calidad de las 
imágenes y se encuentra mucha imagen que afecta a la compo-
sición.    

Tipografía:

Los primeros dos afiches tienen un uso de  tipografía  inapropia-
dos sin pensar en la lectura del usuario. Al momento de tener 
fuentes con la misma escala genera una confusión visual y no 
marca la información más relevante que estos quieran transmitir. 
Los títulos de los primeros dos afiches no logran una diferencia-
ción del cuerpo de texto, provocando la falta de un inicio y un 
final en la información.        
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Portada de Facebook:

                

Comprensión del Mensaje:

Las portadas utilizadas en el perfil de facebook no generan una 
comunicación visual atractiva para su grupo objetivo implemen-
tando fotografías de Internet sin promover a los jóvenes de la 
organización aplicando fotografías que no representen a la or-
ganización, este mal uso  de elementos en la aplicación del di-
seño de portadas es incorrecto y no promueven la temática y 
los objetivos que la organización quiere transmitir, generando 
un complot visual colocando tipografía ilegible a su lectura y una 
mala utilización del logotipo en cada una de las portadas.            

Fotografía:

No hay una buena aplicación de fotografía, ya que por ser sacada 
de Internet, está no lleva un concepto definido que transmita la 
esencia de la organización. Además de esto, se está cometiendo 
plagio de autor.         

Conexión Emocional:

No existe una identificación de los jóvenes debido a que las fo-
tografías que se utilizan son personas de otros países, lo ideal 
hubiese sido utilizar fotografías de los mismos jóvenes que re-
presentarán al país y  a la asociación, hubiese sido una motiva-
ción para ellos. 

Color:

La aplicación del color en la fotografía no permite tener una co-
rrecta visualización de la información que está colocada en la ima-
gen , no tiendo una buena aplicación de color tanto en la tipogra-
fía como en el logotipo perdiendo el contraste visual del mismo.
                    
Jerarquías: 

Las portadas aplican elementos saturados que perjudican la je-
rarquía para su lectura y visualización. La implementación de una 
fotografía y una tipografía sobrepuesta en ella generando poca 
visibilidad de la información colocada, tomando en cuenta la ma-
nipulación de imágenes incorrectas como los globos colocados 
en la segunda portada de Facebook y así mismo no respetando 
los márgenes adecuados.    
                    
Tipografía:

La tipografía aplicada en ambas portadas de Facebook no ge-
neran una comunicación adecuada ya que es difícil de interpre-
tar por la mala aplicación sobre la fotografía impidiendo que el 
usuario tenga una lectura adecuada. Así mismo utilizan tipogra-
fías que no transmiten la personalidad de la asociación.

Recuperado de: https://www.faceboo
k.com/photo.php?fbi-
d=155762421541228&set=pic-
fp.100013224137684.1321880805653
29&type=3&theater

Recuperado de: https://www.face-
book.
com/VijovenGuatemala/photos/a.8474
44355389005.1073741827.847
440835389357/897409620392478/?
type=3&theater
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ANÁLISIS DE CASOS ANÁLOGOS
Fundación Paiz:

Fundación Paiz para la Educación y la Cultura, es una organi-
zación sin fines de lucro, comprometida con el desarrollo y la 
transformación de la sociedad guatemalteca.

Creada hace cuatro décadas como organización de responsabi-
lidad social empresarial, actualmente es una entidad netamente 
de carácter familiar. Desde su creación, desarrolla su trabajo a 
través de programas educativos, culturales y artísticos.

• Promoción en Facebook: la fundación Paiz maneja una ad-
ministración de 1-5 publicaciones por día, en la cual se en-
cuentran eventos, noticias, gifs, fotografías de actividades 
y cursos. 

• Promoción en instagram: publican constantemente mane-
jando fotografías y gifs. 

• Página web: manejan un área de noticias en la cual pro-
mueven los nuevos cursos y talleres que se encuentra 
desarrollando la asociación (arte, literatura, periodismo, 
curso de vacaciones, etc.). 

• Twitter: manejan el uso de fotografías de eventos, invitaciones 
a eventos tanto estáticas como animadas con la utilización de 
gifs para la realización de la animación.

Análisis de piezas de fundación Paiz:

A continuación se presenta un análisis acerca de las diferentes 
piezas de la Fundación publicada en sus redes sociales, con el 
fin de analizar el discurso visual a través del manejo de la com-
posición, el color, tipografía, imágenes, etc.

Gif publicado en instagram:

Comprensión del Mensaje :

El gif desea transmitir la sensación de fiesta y entusiasmo a tra-
vés del icono introductorio, el cual busca transmitir alerta o nuevo 
mensaje por la utilización de viñeta-globo, está personificada por el 
sentimiento de felicidad, logrando una identificación con los niños 

Recuperado de: https://www.
instagram.com/p/BPLe7kRhpXN/?-
taken-by=fundacionpaiz
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para poder llegar a toda la familia. Por medio del mensaje logra 
promover el arte y la cultura para la generación de ingresos para la 
ayuda que la fundación establece.

Conexión Emocional:
 
El gif refleja la comunicación y el momento compartido que dis-
frutarán las personas a través de la actividad promoviendo la 
escuela de arte y cultura. A través del uso del color logra captar 
la atención de la familia e influir a través de los sentimientos que 
estos provocan.

Color: 

Utiliza colores complementarios a través del amarillo y el celeste, 
logrando crear un contraste visual ameno que transmite felicidad 
a través del amarillo y rojo, también transmite la sensación re-
frescante, que invita a comenzar de nuevo e implementar nuevas 
ideas según listasde20minutos.es (2017) . Esto invita la promo-
ción de las ideas a través del arte y la cultura que busca reflejar 
la fundación a través de la actividad re creacional.
             
Jerarquía:

Se plasma la limpieza visual utilizando los elementos necesarios 
en cada slide, la cual comienza con un icono introductorio y en-
ganchante, seguido de la utilización de los logotipos de los pa-
trocinadores, finalizando con el mensaje que invita a la actividad. 
En dicho mensaje se crea un balance y un equilibrio al momento 
de aplicar interés visual a través del tamaño, color y contraste en 
el grosor de la familia tipográfica, generando jerarquía por medio 

de la estructura en base a la importancia de la información.

Ilustración:

Se hace uso de la ilustración con tendencia flat design en su 
slide introductorio adaptándose al mensaje positivo del discur-
so visual que quiere transmitir a través de las emociones que 
conllevan al conocimiento del arte que promueve la actividad, 
utilizando la limpieza del minimalismo con el flat design se ge-
nera cierto personaje que empatiza con el usuario a través de la 
personificación de la felicidad y amabilidad.

Tipografía:

Se utiliza la familia tipográfica “Arial”, haciendo de sus diferentes 
estilos para generar contraste y jerarquía visual en la lectura del 
usuario.
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Banners publicado en Facebook: 

Comprensión del Mensaje :

El diseño tiene como base el estilo contemporáneo, haciendo 
uso de la abstracción y en base a la composición de las formas 
busca representar la fusión de varios estilos. La composición es 
dinámica, utilizando colores que contrastan entre sí y juega con 
la composición a través de las formas y la tipografía. 

Conexión Emocional:

 El banner comunica de manera abstracta el arte que refleja a 
cada uno de los expositores a través de sus colores y los esti-
los que abarca provoca que la vista del usuario pueda marcar 
interés y así mismo una conexión a través de la creatividad y la 
estimulación que transmiten. El estilo de art Déco en la composi-
ción se puede llegar a interpretar según el receptor, sin embargo 
el uso de elementos de rayos connota que es una actividad de 
gran amplitud, reflejo, escenario y un espacio en el que los artis-
tas se darán a conocer.

 Recuperado de: https://www.facebook.com/Fundacion
Paiz.org/photos/a.337543699639229.78228.136496013
077333/1260399100687013/?type=3&theater

Recuperado de: https://www.facebook.com/Fundacion
Paiz.org/photos/a.337543699639229.78228.136496013
077333/1260399100687013/?type=3&theater
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Color: 

El banner utiliza colores complementarios que generan una con-
traste visual ya que en el Bienal se construyen uniendo artistas 
tanto guatemaltecas como Centroamericanos. Se utiliza el color 
naranja ya que por ser un evento artístico contemporáneo, éste 
color refleja la creatividad de los artistas de diferentes regiones 
que determinan el éxito a través de las estimulaciones que com-
bina la energía con la felicidad, así mismo se combina con el 
color turquesa para dar reforzar la creatividad y lograr conectar 
con la sensibilidad de los artistas. 

Jerarquía:  

La jerarquía que utiliza el banner de Facebook es mixta  ya que la 
implementación de mosaico en su diseño genera diferentes es-
quemas de visualización , así mismo su jerarquía de información 
es generada a través de tamaño y color logrando así visualmente 
una lectura adecuada según la importancia de la información.

lustración:

El diseño tiene un estilo contemporánea así mismo genera un 
mosaico con los elementos de diseño que este contiene gene-
rando la unificación de varias piezas logra transmitir el arte que 
se une en conjunto para la exposición “Décima Bienal”, esto 
a partir de las diferentes culturas de artistas que son parte de 
esta exposición. Por ello mismo se utilizan figuras planas y como 
inspiración el art Déco que se ve reflejado en el uso de figuras 
geométricas, la búsqueda decorativa, el uso de figuras abstrac-
tas como lo son los rayos y zigzags. 

Tipografía:

Se hace uso de una tipografía sans serif que busca el balance de 
la lectura; ya que por ser una tendencia decorativa, se necesita 
tener un balance en el texto para que el anuncio sea funcional.
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Análisis de piezas de Fundación fe y alegría:

• Facebook principal: la publicación de material es cons-
tante, sin embargo no cuenta con fechas fijas, sino más 
bien de la frecuencia de las actividades que realizan.

• Twitter: la cuenta de twitter publica constantemente para 
dar a conocer las noticias así como cambios, eventos, 
propuestas que se están implementando en la Fundación.

• Youtube: el canal de youtube postea videos según el mo-
vimiento de las actividades, esta red social es más esca-
sa en información, pero logra transmitir un mayor contexto 
de la Fundación para que los usuarios puedan hacerse 
una mejor idea.

• Página web: en está se coloca toda la información nece-
saria para que el usuario pueda conocer la fundación así 
como los proyectos que ésta realiza en la comunidad.

Video de youtube:
https://youtu.be/Kp4vfPZOA0k
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Comprensión del Mensaje : 

El video logra transmitir cada uno de los objetivos que la funda-
ción quiere alcanzar a través de él que el usuario pueda conocer 
el porqué del apoyo que necesitan , presentando a través de 
fotografías , la felicidad y el cumplimineto de los sueños de cada 
uno de los niños que el usuario aporta al apoyar en la rifa que la 
fundación realiza

Conexión Emocional: 

El video logra conectar al usuario por medio de los elementos 
utilizados como la fotografía , palabras claves,  audio de fondo, 
voz de audio que informa lo que la fundación quiere alcanzar y 
así sensibilizar al usuario para que este logre conectar con los 
sueños de los niños para poder generar un mayor aporte al cola-
borar con la rifa que la fundación realiza.

Color:

El color  rojo se utiliza como filtro en el video , siendo uno de los 
colores corporativos aplicados en la fundación  representando 
el amor que brindan a través del apoyo a los niños promoviendo 
así a través del video la felicidad que se alcanza al apoyar a la 
fundación por medio de la rifa que esta realiza.
             
Jerarquía: 

Utiliza una jerarquía adecuada ya que el texto aplicado enci-
ma del filtro rojo en las fotografías hace que este tenga mayor 
funcionalidad para la lectura del usuario y así mismo logra ser 

memorable. Así mismo en la información final de este se logra 
generar una lectura rápida por ser un arte digital con un tamaño 
de fuente adecuado para el aporte del usuario a la fundación.

Tipografía: 

La tipografía es san serif y  logra marcar la información con un 
mayor enfoque con palabras claves utilizando mayúsculas para 
generar un mayor impacto para lograr ser escuchados  en el 
usuario.

Audio: 

El audio que se utiliza da la sensación de ir encontrando la espe-
ranza, ya que éste se encuentra editado en escalas ascendentes 
según se vaya avanzando en el video.
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Afiche de Rifas

Comprensión del Mensaje :

La fundación Fe y Alegría busca concientizar al usuario acerca 
de la importancia del pensamiento de superación de los niños, 
el cual invita al usuario a formar y apoyar parte de este sueño, 
uniéndose a la rifa comunitaria en el cual se recaudaron fondos 
para la educación de los alumnos. Esta concientización se logra 
a través de la conexión que logra la fotografía, el mensaje y la 
jerarquía que éste mismo destaca en el afiche, resaltando el ob-
jetivo del niño. 

Conexión Emocional: 

A través de los colores y las fotografías se logra una mayor iden-
tificación de parte del usuario con el niño, logrando así una me-

jor respuesta y alcance para el apoyo que la Fundación desea 
atraer la unión entre en el aporte financiero y así mismo el valor 
ético que se forma en la comunidad.

Color: 

La utilización del color en el diseño es de vital importancia para 
lograr comunicar la niñez y el desarrollo que ésta necesita. 

Jerarquía: 

Utiliza bien su jerarquía implementando la escala de tamaño de 
fuente generando una escalera que representa el crecimiento 
que aporta la fundación a los niños.

Fotografía: 

Utiliza cuatro fotografías como máximo, así como la manipula-
ción de las mismas según sea la relevancia en la comunicación 
del mensaje. 2 de éstas fotografías son repetitivas en todos los 
afiches ya que son parte de la composición. 

Tipografía:

Utiliza tres fuentes tipográficas, entre ellas dos sans serif, una de 
ellas con más peso visual en la cual se implementa en el mensa-
je de mayor importancia, y la segunda como texto complementa-
rio en la información. También utiliza una tipografía serif italic que 
se implementa en los elementos circulares en la cual el mensaje 
es directo para el usuario. 

Recuperado de: http://wp.fundacionpaiz.org.gt/fp/donaciones/
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INFORMACIÓN DEL TEMA

Solidaridad

Botella (2011) menciona que la solidaridad es un valor social por 
el cual las personas se sienten protegidas y se ayudan mutua-
mente.
                    
Para AsociaciónNeuc.org(s.f) la solidaridad es un valor que nos 
lleva a pensar más allá de nosotros mismos y de nuestros intere-
ses personales sino pensar y preocuparnos por otras personas, 
somos solidarios cuando nos enfocamos en que hay grupos de 
comunidades y de personas que necesitan ayuda gente que su-
fre de hambre o pobreza extrema y es discriminada o que está 
viviendo las consecuencias de un desastre natural. 

La solidaridad se encarga de reconocer las necesidades de los 
demás y actuar. Un valor que nos hace ser mejores como ciuda-
danos y como una sociedad que no solamente debe aplicarse en 
momentos difíciles sino debe aplicarse siempre en las áreas de 
la vida. La solidaridad no es una actitud que debemos practicar 
solo en emergencias y desastres sino es una característica de 
la sociabilidad que lleva al ser humano a sentir unido con sus 
semejantes, según Salonhogar (s.f).
                    
Se puede crear esta unión y cooperación cuando el ser huma-
no se preocupa por el bienestar de los demás y participa en el 

apoyo del desarrollo de los demás ciudadanos, participando en 
iniciativas que impulsen a servir, como por ejemplo la visita a los 
enfermos en un hospital u organizar colecta de ropa y alimentos 
para los más necesitados. En los momentos en que se auxilia a 
víctimas de alguna catástrofe, se presta el servicio a crear una 
mejor condición de vida.

http://fundrogertorne.org/salud-infancia-medio-ambiente/2011/08/31/se-puede-me-

dir-la-solidaridad/
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Soluciones para enfrentar la pobreza
                    
Márquez (2016) menciona que existe un problema mundial que 
trae muchas consecuencias para el desarrollo del país que co-
rresponde a la pobreza; la única forma de abordar ésta proble-
mática pasa por crear programas que aseguren el acceso a la 
educación y no cualquier educación sino una educación de cali-
dad y así mismo el crecimiento de las comunidades.
                    
Actualmente las autoridades políticas no han logrado generar 
una buena calidad de educación para el país y generar un ac-
ceso igualitario a nivel de calidad, para las familias más pobres. 
Mientras los gobiernos no planifiquen una igualdad desde las 
bases no existirá la superación de la pobreza y el círculo seguirá 
proyectándose por siempre.
                    
Claves para enfrentar la pobreza:
                    
Márquez (2016) también menciona que uno de los puntos que 
abarcan la educación en la pobreza es la convicción de los 
alumnos al buscar un nivel alto en rendimiento. Es por ello que 
es necesario focalizar los proyectos educativos y la importancia 
de imprimir un sentido de urgencia, dándole relevancia a la cul-
tura del esfuerzo para poder salir adelante y emprender como 
personas y así mismo tener metas y sueños por los cuales luchar 
y crecer. 

http://www.infosalus.com/salud-investigacion/noticia-25-ninos-ho-

gar-necesita-cuidados-salud-mental-20150219100149.html
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Organizaciones

Según Chiavenato (2009), las organizaciones no son los com-
portamientos en sí, sino las personas y grupos que participan y 
actúan en ellas.

El CO es una disciplina que analiza el comportamiento humano 
en las organizaciones, es decir personalidad, actitudes, percep-
ción, aprendizaje Y motivación.

En las organizaciones, las personas se comportan como indi-
viduos y también como grupos. El análisis se puede observar 
de manera parcial dividiéndose en dos aspectos: visibles (es-
trategias, objetivos, políticas y procedimientos, estructura de la 
organización, autoridad formal, cadena de mando y tecnología) 
e invisibles (percepciones, actitudes, normas del grupo, interac-
ciones informales y conflictos interpersonales e intergrupales.

Robbins, Judge (2013) mencionan que el propósito de una orga-
nización responde a las siguientes interrogantes:

• ¿Cuál es el negocio de organización?
• ¿Quién es su cliente?
• ¿Qué valor ofrece la organización al cliente?

El diseño organizacional permite que éstas se estructuren para 
desempeñar su actividades y alcanzar sus objetivos; para ello 
se debe de conocer la visión, misión, objetivos y factores críticos 
para lograr el éxito.

La misión es la razón de ser de cada organización, esta debe de 
ser en consenso para generar una dirección a largo plazo. Esta 
misma debe responder a la filosofía de la organización incorpo-
rando los valores y creencias que sustentan una conducta ética, 
responsabilidad social y respuesta a las necesidades del entorno.

La visión es la imagen que la organización tiene de sí misma y 
desea mantener en el futuro. Se diferencia de la misión por pre-
tender ser a lo que realmente es.

Tipos de estructuras organizacionales:

Modelo mecanicista: en este tipo de estructura existe una jerar-
quía piramidal que contiene departamentos especializados  que 
permiten que exista una comunicación vertical y formal.

Modelo orgánico: en este tipo de estructura existe una organiza-
ción horizontal y simple, permitiendo así relaciones flexibles que 
promueven una cultura innovadora creativa.

Robbins, Judge (2013) mencionan que el poder es la capacidad 
que tiene una persona para influir en el comportamiento de otra; 
de manera que el segundo sujeto actúe de acuerdo a los deseos 
del primero.

La diferencia entre el liderazgo y poder, se define en que el po-
der no fomenta metas compatibles con sujetos, en cambio el 
liderazgo se rige por exigir congruencia entre las metas de los 
líderes y los seguidores.
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Tipos de Organizaciones: 

Para Munguía, Melgoza (2016) las organizaciones se pueden 
clasificar en relación a su función o meta las cuales son:

• Asociaciones de beneficio mutuo, como partidos políticos 
y sindicatos.

• Firmas comerciales que benefician a propietarios, como 
industrias, almacenes, etc.

• Empresas de servicio que benefician a clientes, como 
hospitales, colegios, etc.

• Organizaciones que benefician al público general, como 
bomberos y la policía.

De acuerdo a los objetivos que plasme la organización, estas 
pueden ser formales o informales. La organización formal es 
aquella que busca lograr objetivos plenamente definidos, y los 
miembros que la conforman no se ven emocionalmente involu-
crados en ella, manejando un esquema de división con roles 
segmentados. En la estructura se maneja la división de tareas, 
haciendo uso de poder en la comunicación vertical.

La organización informal no plasma objetivos y metas que de-
finan la organización y su sistema se basa en liderazgo, lo que 
conlleva a que cada participante tenga la  responsabilidad de la 
dirección de la organización.

Desarrollo comunitario
                    
Universidad Santo Tomas (s.f) define que el desarrollo comunita-
rio es un proceso educacional que busca solucionar problemas 
de la comunidad y lleva a organizarse, a identificar necesidades, 
planificar y a ejecutar una acción.
                    
Dicho desarrollo proviene de pequeños núcleos culturales así 
como la familia, pequeñas asociaciones o grupos provenientes 
de limitaciones económicas que no permiten el desarrollo local 
o rural.
                    
Por lo tanto las comunidades usan un apoyo mutuo que se con-
vierte en un arma de impacto social que facilita la educación a 
quienes no tienen los recursos y la capacidad de crecer sus ideas.
                                
El apoyo comunitario busca mejorar las condiciones de vida de 
las personas a través del emprendimiento y desarrollo, ya que 
que una comunidad se encuentra en la búsqueda de fluidez de 
decisiones para generar nuevas oportunidades en su territorio. 
Es necesario que se trabaje con un modelo de organización so-
cial que esté sustentado en participación de las personas.
                    
Un proceso de desarrollo comunitario busca la mejoría en las 
condiciones de vida de las personas con el objetivo de formar 
una comunidad digna y ampliar las capacidades de las perso-
nas y su autonomía para que exista subsistencia, educación, sa-
lud, bienestar y participación. Estos recursos deben tener una 
visión global e integral en sus acciones y deben estar abiertos 
a las manadas y propuestas de la comunidad para lograr una 
mejor contribución.
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Nunca se debe perder de vista la problemática social ya permite 
que se puedan generar nuevas soluciones al desarrollo de la co-
munidad. Para solucionar una problemática se debe de trabajar 
desde las raíces del problema. 
                    
Para que un proceso de desarrollo comunitario sea posible, se 
debe tratar no sólo de mejorar materialmente las condiciones 
de vida de las personas que componen esa comunidad, sino 
de ampliar las capacidades de elección de cada una de esas 
personas. Unos recursos que deben dotarse de una visión glo-
bal e integral en sus acciones y que deben ser receptivos a las 
demandas y propuestas de la población si pretenden contribuir 
a un proceso de desarrollo comunitario.

Desarrollo de las comunidades 
guatemaltecas
                    
¿Qué es Desarrollo Social?
                    
Ministerio de Desarrollo Social (2016) menciona que el desarrollo 
social se define como un proceso que busca el bienestar de las 
personas a un mejor estilo de vida, donde intervienen ámbitos 
como la salud, el empleo, entre otros. Actualmente en varios paí-
ses de Latinoamérica, incluyendo Guatemala , se han iniciado 
procesos de desarrollo en instituciones públicas que coordinan 
y articulan la política pública en materia de desarrollo social y 
programas de protección. Para cumplir con el objetivo de expan-
dir los derechos sociales a todos los guatemaltecos, se creó el 
Ministerio de Desarrollo Social; en Guatemala, este trabaja con 
cinco programas sociales que incluyen y atienden a la población 
que vive en condiciones vulnerables según sus necesidades.

Algunas fundaciones y escuelas en pobreza están interesadas 
en lograr que sus alumnos alcancen un nivel de aprendizaje 
adecuado. Márquez (2016) menciona que muchas veces apare-
cen las variables bajo distintas etiquetas que logran presionar el 
hecho de alcanzar un logro y formar liderazgo fuerte en lo aca-
démico, definiendo metas y focalizarse en desarrollar destrezas 
básicas creando un ambiente de aprendizaje diferente a partir 
de habilidades y compromiso de poder facilitar el aprendizaje de 
padres a hijos.

Guatemala tiene la tendencia regional de América Latina en la 
que fortalece la institucionalidad, transparencia y consolación de 
los programas sociales. Transferencias monetarias condiciona-

Recuperado de:http://desarrollosustentable5baitt.blogspot.com/p/38-interven-
cion-en-comunidades.html
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das de educación y salud, tarjeta de Alimentos, comedores, Jó-
venes protagonistas y becas de educación y empleo; mediante 
esto se generan acciones que implementa el Estado dentro del 
pacto “Hambre cero” de acuerdo a la estrategia del Gobierno 
del Presidente Jimmy Morales. El propósito es combatir la situa-
ción de riesgo social en que viven los guatemaltecos en extrema 
pobreza, a través de la inclusión de las personas más vulnera-
bles y el cumplimiento de corresponsabilidades.
                    
El Siglo XXI se caracteriza por tener una visión más amplia que 
genera nuevas oportunidades y capacidades que permiten a la 
población guatemalteca mejorar sus condiciones de vida y así 
mismo construir un futuro más digno para la comunidad; es por 
ello que los programas sociales del Ministerio están encamina-
dos a implementar políticas en el campo de la educación, salud 
y productividad para las personas en pobreza.

Educación y aprendizaje
                    
Comunidad de aprendizaje: educación, territorio y 
aprendizaje comunitario

Torres (1997) entendemos como comunidad de aprendizaje una 
comunidad humana y territorial urbana y rural que emprende un 
proyecto educativo y cultural propio, orientado en el bien común, 
el desarrollo local y el desarrollo humano para educarse a sí mis-
ma, a sus niños, jóvenes y adultos; gracias a un esfuerzo interno, 
cooperativo y solidario basado en sus carencias y fortalezas. La 
única manera de hacer que la educación sea una posibilidad 
segura es haciendo que sea una de las mayores necesidades y 
una tarea para todos; aprovechando, desarrollando y sincroni-

zando los recursos; los saberes y los esfuerzos de la comunidad 
local, logrando que como ciudadanos se pueda asegurar condi-
ciones de viabilidad, calidad y equidad.
                    
La educación y el aprendizaje son condiciones esenciales para 
tener un mayor crecimiento y calidad de vida de las personas 
y familias, para la construcción de ciudadanía, transformación 
social, desarrollo comunitario y el desarrollo nacional. La educa-
ción y el aprendizaje solamente son la base para poder construir 
y alcanzar los objetivos y metas de cada niño. Se requiere ser 
parte de un esfuerzo amplio y dar la milla extra de transforma-
ción de las condiciones sociales, económicas, culturales y po-
líticas que reproducen la pobreza y las múltiples inequidades. 
Esto quiere decir que sin cambios profundos en el modelo eco-
nómico, político y social, no hay posibilidad de avanzar con los 
cambios que requiere el mundo de la educación, la formación y 
la capacitación de las personas, según Torres (1997).

Recuperado de: http://indice7.com/2013/06/14/impulsan-ta-
ller-de-educacion-financiera-en-comunidades-indigenas-atendi-
das-por-el-conafe/
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Talleres

Betancourt A. (2007) define como el taller educativo como una 
unidad productiva que pone en común conocimientos para el fin 
de transferirlos a los participantes, dónde se equilibra la teoría y 
la práctica. Este procedimiento facilita la formación profesional 
y el aprendizaje. El taller también es una actividad integradora y 
reflexiva, por unir la teoría y la práctica como esquema pedagó-
gico orientada a la comunicación y el diálogo constante entre los 
participantes. El taller tiene como finalidad la práctica de leyes, 
ideas, teorías, características y principios que desean estudiar 
para promover la productividad.
 
El taller es considerado como una herramienta idónea para 
formar, desarrollar y perfeccionar hábitos, habilidades y capa-
cidades al estudiantes. Además, el taller es realizado simultá-
neamente al período teórico como objetivo de cumplir la función 
integradora, es decir que busca reforzar los conocimientos ya 
adquiridos en la teoría. 

Educación guatemalteca

Unicef (s.f.) estimó que el 26% de niños y niñas comprendidos de 
edades de 7 y 14 años, no asisten a la primaria; y que cada año el 
12% de los estudiantes matriculados abandona la escuela.     
                
Guatemala es uno de los países que menos invierte en esta área 
y el gasto en educación es de aproximadamente 2.4%. COED 
(s.f.) nos aclara que el 40% de la población sufre de analfabetis-
mo, sobre todo en adultos indígenas, ya que en el área rural se 
concentra la falta de educación y limitación de oportunidades. 
3⁄4 de los niños viven en pobreza y el ingreso
diario promedio de una familia guatemalteca es de $3-6 al día. 
En el área rural nueve de cada diez escuelas carecen de libros 
para poder trasladar la información a los estudiantes, sin men-
cionar el mal estado y las condiciones de la misma. El 1.8% de 
las niñas indígenas permanecen en la escuela, ya que el resto 
tiene que dedicarse ayudar en su hogar, cuidar a sus hermanos 
o trabajar, arrebatando su educación y desarrollo; además, los 
estudiantes tienen un pésimo rendimiento académico por falta 
de nutrición y concentración en sus clases. 

Recuperado de: http://www.prensalibre.com/guatemala/deci-
sion-libre-2015/unesco-campaa-electoral-no-ha-debatido-desa-
fios-de-la-educacion

Recuperado de: http://www.justicia.gob.ec/funcionarios-del-ministerio-de-justicia-dic-
tan-talleres-en-escuela-de-trabajo-social-de-la-universidad-central/



34 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

Conferencias educativas:
 
Según Alfonso I. (s.f) la conferencia es considerada como un tipo 
de clase que tiene como objetivo fundamental el conocer los fun-
damentos científico-técnicos de una rama específica. Así mismo 
conocer sus métodos y técnicas fundamentales.
 
La conferencia tiene como finalidad actualizar, orientar metodo-
lógica y educativamente abordando aspectos esenciales a más 
complejos del contenido. La conferencia puede valerse de es-
quemas, filmes, videos, imágenes, etc para apoyar el aprendiza-
je y promover las capacidades y participación activa. 
 
Su plazo de tiempo consta no más de dos horas con un público 
de 25-30 estudiantes y puede llegar a ser magistra, es decir mo-
nóloga, o conferencia Dialogada, contando con la participación 
y actividad de los estudiantes para construir una comunicación 
mutua.

 

Recuperado de:http://radiomaria.org.ar/programacion/programas/conferencias-pa-
ra-la-vida/
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Factores que influyen en la motivación:

Según García F. (2005) en la motivación para el aprendizaje pue-
de influir diversos factores así como la relación que guardan en-
tre sí. Los cuales son:
 
Factores personales:

Estos influyen en el desarrollo y mantenimiento de la motivación. 
Estos tienen relación con las metas y proyectos de vida que el 
estudiante desee, ya que de la importancia y relevancia que el 
estudiante considere del contenido dependerá su disposición 
y esfuerzo en las actividades escolares. Así mismo tiene rela-
ción las estrategias de aprendizaje que apoyan al alumno en su 
aprendizaje, si un estudiante se esfuerza pero los resultados no 
van acorde a su esfuerzo, puede atribuirse a estrategias no ade-
cuadas.
 
Factores del contexto escolar: 

Factores del entorno, las características de los profesores y sis-
tema de enseñanza influye en los sentimientos evocados por la 
institución. La manera en la que se desarrolla el profesor y des-
pierta la curiosidad en los estudiantes define el interés y esmero 
de los mismos. 
 

Factores familiares y sociales: 

Siguiendo con García F. (2005) el entorno familiar, económico y 
social en el que se desarrolla el estudiante influye en la necesi-
dad de aceptación y deseo de aprender según sea las condicio-
nes y modo de vida que lo rodea. Una buena actitud y optimismo 
dependerá del apoyo de los terceros que lo rodean, puede llegar 
a beneficiar o afectar según sea el caso. 

Recuperado de: http://www.webconsultas.com/mente-y-emociones/emociones-y-au-
toayuda/el-coaching-entrena-tu-motivacion
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Juventud guatemalteca
                    
Según el Informe Nacional de Desarrollo Humano 2011-2012 
“Guatemala: ¿un país de oportunidades para la juventud?”(.pdf) 
elaborado por el Programa de las Naciones Unidas para el De-
sarrollo, PNUD (2012), presentado el 23 de julio; los jóvenes son 
víctimas de la pobreza, la exclusión y la violencia lo cual limita sus 
oportunidades. Más de la mitad de la población joven sufre de 
desnutrición crónica, condición que afectan su salud y afecta su 
desarrollo, exponiendo a la violencia. Según el informe, los jóve-
nes son vulnerables a conductas que alteran las relaciones socia-
les en el que se desarrolla y ponen en riesgo a caer en situacio-
nes como la paternidad/ maternidad prematura, enfermedades 
de transmisión sexual, violencia, mercados ilegales, etc. Estas 
son las consecuencias de las limitaciones económicas, sociales 
y políticas; relaciones disfuncionales, ausencia de oportunidades 
educativas y laborales que ponen en riesgo la vida de los jóve-
nes, así como su progreso y desarrollo. Las condiciones que más 
afectan a los jóvenes es la ausencia de educación y trabajo ya 
que los excluye de la sociedad y no les da las herramientas ne-
cesarias para subsistir; empujándolos a la delincuencia y crimen 
organizado.

Recuperado de: http://www.prensalibre.com/Tag/Ley-de-la-Juventud/74665
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Emprendimiento

Formichella (2004) menciona que el emprendimiento que se rea-
liza por una persona se denomina emprendedor. Un emprende-
dor es aquel que se denomina por tener la actitud de levantarse 
como persona y generar y proyectar nuevas ideas y proyectos. 
Las características principales de una persona emprendedora 
es el crear, tiene capacidad de convocatoria y de trabajar en 
equipo.

Estas  cualidades en las personas son formados a lo largo de 
su vida y algunas de ellas se poseen de manera innata. De esta 
manera un espíritu emprendedor se desarrolla en un proceso de 
socialización, en este punto entra la educación, ya que es una 
base importante y motiva por medio del ejemplo al ser huma-
no. Aquellas personas que logran observar y aprender actitudes 
emprendedoras por medio de la motivación y ejemplo de perso-
nas que han emprendido y salido adelante tomando riesgos y 
aprovechando las oportunidades.

Recuperado de: http://www.revistaemprende.cl/clinica-de-empren-
dimiento-y-gestion-un-gran-aliado-para-el-emprendedor/

Recuperado de: http://blog.laminasyaceros.com/blog/4-tips-pa-
ra-que-tu-emprendimiento-se-mantenga-en-el-mercado
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Emprendimiento de jóvenes      
 
Para Gómez (2015), los jóvenes  en su mayoría tienen grandes 
sueños,  es por ello que al tener una iniciativa e ideas claras lo-
gran cumplir los diferentes planes emprendedores. Para muchos 
de los jóvenes iniciar el emprendimiento es un poco difícil ya que 
esto ayuda a definir su futuro.
 
Es por ello que es importante para los jóvenes tener el apoyo 
para poder generar estrategias para poder definir los factores 
necesario para poder iniciar un emprendimiento.
 
Un perfil de un joven emprendedor es aquel que tiene la capaci-
dad de generar grandes ideas, teniendo una actitud de liderazgo 
y seguridad para la toma de decisiones, son personas que toman 
la iniciativa  buscando soluciones de manera rápida. Es por ello 
que es importante potencializar aptitudes que son innatas o ad-
quiridas por la práctica y la experiencia.

Recuperado de: http://i24mujer.com/2014/05/conozca-los-negocios-ideales-para-jove-

nes-emprendedores
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Desafíos del emprendimiento juvenil:
 
Según la conferencia Virtual del Foro UNESCO-UNEVOC de la 
EFTP (2016), El mayor desafío que afrontan los jóvenes empren-
dedores es la falta de capital propio, que sumándole la falta de 
experiencia y conocimientos, puede ser inducido a perder lo in-
vertido por un manejo no adecuado financieramente.
 
El emprendimiento puede ser una alternativa económica a es-
casez de oportunidades laborales para los jóvenes, y aunque 
posteriormente abandonen dicho proyectos, los conocimientos y 
técnicas necesarias les será beneficiosa a lo largo de su carrera 
personal.
 
Apoyar a los jóvenes de las competencias empresariales, infor-
mación, asesoramiento y apoyo financiero marca la diferencia 
crucial entre el éxito de sus proyectos para una proyección viable 
y sustentable según Pompa, C. (2016). 

Recuperado de: http://www.prensa.com/cultura/desafios-emprendimiento-fe-
menino-Panama_0_4167333373.html
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IMAGEN VISUAL

Guzmán (2013) analiza que para que una marca sea estable y 
segura debe de tener una fuerte identidad gráfica y un buen po-
sicionamiento en el mercado.

Tips que ayudan al desarrollo de una imagen:
                    
• Hacer un plan de la necesidad (brief de marca)
• Definir el carácter o personalidad de marca: se debe de cono-
cer bien la esencia de la marca para aportar características que 
lo identifiquen y lo proyecten hacia su grupo objetivo 
• Criterio: no dejarse guiar por el diseño de la competencia, 
siempre buscar otras alternativas e inclinarse por lo original 
• Trabajar el nombre: Si el nombre no es el indicado, será difícil 
de posicionarlo. El nombre de la marca debe ser comprensible, 
fácil de pronunciar, fácil de escribir.
• Elegir piezas clave: se debe dar prioridad a las piezas funcio-
nales en un futuro cercano. El logotipo debe poder adaptarse y 
ser funcional en las piezas.
• Implementación de marca: se debe de crear dummies para po-
der tener la seguridad de que las piezas sean funcionales antes 
de darlas a conocer al grupo objetivo.
• Crear plan estratégico para darlo a conocer.
    
Según el estudio de diseño The Visual Corner (2017) en su sitio 
web, indica que hay 4 ingredientes que tienes que tomar con 
precaución a la hora de diseñar tu imagen:
                    
Logotipo: es el ideal para definir las características de todo tu 
proyecto para seguir con la misma línea gráfica. Es el elemento 

que lleva más tiempo diseñar y el que más perdura. Debe ser 
importante que funcione en blanco y negro para una buena fun-
cionalidad y simplicidad del mismo.
                    
El color: se recomienda colocar una gama con colores comple-
mentarios para poder crear contraste visual más adelante.

La tipografía: cada tipografía tiene su personalidad y finalidad, 
así como su uso en web y medios impresos.
                    
El lenguaje visual de tu marca: definir el tipo de imágenes, ilus-
traciones, estilos y texturas que más adelante van a identificar a 
tu empresa y le darán personalidad.
                    
Con estas herramientas la marca tendrá más posibilidades de 
posicionarse en el mercado y el reconocimiento con su grupo 
objetivo.

Recuperado de: http://www.vacreativos.com/10-claves-de-
la-identidad-visual-de-las-marcas
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Según Chaves, Belluccia (2003), la legibilidad es un excelente 
reproducción del signo en todos sus soportes, éste es un pará-
metro que indica el grado de conocimiento visual de los rasgos 
esenciales de un signo. La legibilidad depende del uso que se le 
dará al signo dependiendo del tipo de marca y posicionamiento 
que a esté quieran transmitir.

Así mismo es una exigencia que esté posea una buena lectura 
tanto estática como en movimiento. La publicidad urbana es una 
de las mayores pruebas por las que un signo pasa debido a 
que los identificadores de la empresa deben recurrir a ella ya 
que una campaña con un logotipo de baja legibilidad es una 
inversión de baja rentabilidad. También mencionan que la tan-
gibilidad es la capacidad de reconocimiento y comprensión de 
un signo, es un parámetro que se aplica tanto en lo abstracto 
como en lo figurativo. Es un enemigo de la duda y la confusión 
ya que si un logotipo quiere representar por ejemplo un pájaro, 
el interlocutor debe distinguir una pájaro de una manera rápida 
y concreta.

DISEÑO DE LOGOTIPOS
                                        
Según hazhistoria(2015) las funciones de un logotipo son las si-
guientes:
                    
• Legibilidad independientemente del tamaño al que lo usemos. 
• Responsive, que podamos adaptarlo a diferentes escalas y for-
matos sin perder su esencia.
• Reproducible en cualquier material.
• Que genere impacto visual, de manera que nos llame la aten-
ción a simple vista y sea fácilmente recordado.

• Atemporal y único, diferenciándose dentro de la competencia 
y con un diseño perdurable en el tiempo.
            
Rivera (2016) menciona  las diferencias entre logotipo, isotipo, 
imagotipo e isologo

• Logotipo es la palabra que define la presentación gráfica de 
una marca, se refiere únicamente al texto, una palabra, unas 
letras con tipografía y colores determinados.

• Isotipo es el símbolo que identifica una marca y puede tener 
la opción de ir acompañado de un logotipo.

• Imagotipo está conformado por un logotipo e isotipo juntos, 
esto quiere decir que un imagotipo puede utilizarse por se-
parado siendo ambos reconocidos por el consumidor.

• Isologo se define cuando el logotipo e  icono están juntos 
estos no se pueden separar ya que si no la marca 

      no podría reconocerse.

Según Santa (2015), la psicología del diseño de logotipos va 
más allá del uso de color, también se refiere 
en formas, connotaciones, etc.
                    
• Color: el color puede definir la personalidad de tu marca, pero 
también se debe de tener cuidado con las connotaciones de 
estos mismos en diferentes países. Una recomendación que nos 
da el autor, es utilizar un solo color para poder utilizarlo de mejor 
manera y los usuarios puedan identificar esté color con nuestra 
marca. Santa (2015) escribe “un consejo final ante de proce-
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der al siguiente punto es que sea cual sea el color que escojas, 
asegúrate que tu logo funcione bien en color negro con fondo 
blanco y también en blanco con fondo negro. ¿Por qué? en pri-
mer lugar, porque esa es una buena práctica que te ayudará a 
construir una identidad fuerte, pero desde la perspectiva psico-
lógica, cualquier significado que añadas al color, siempre debe 
ser complementario y nunca esencial para la compresión de tu 
logo.”
                 
• Forma: los seres humanos generan una idea a partir de una 
forma, a través de está, se realciona la misma con la marca; 
dependiendo de la frecuencia en que se vea  y se cree como un 
símbolo. 
                                    
• Lo bueno: el logotipo de FedEx es un ejemplo de un logoti-
po bueno. Lindon Leader construyo una flecha entre la E y la x 
para simbolizar velocidad y precisión. Esto permite un mensaje 
inconsciente al consumidor acerca de la marca y lo connotan de 
forma positiva.
                    
• Lo malo: como ejemplo se encuentra Pepsi con la renovación 
de su marca, el artista Lawrence Yan dibujo a una persona gor-
da con el estómago destapado a partir del iositpo. Esto es un 
ejemplo en el cual no solamente se debe de pensar en un solo 
significado de la imagen, sino explorar varias perspectiva del 
mismo y validarlo con el grupo objetivo.

TEORIA DEL COLOR

Santa (2016) menciona que uno de los elementos más importan-
te para la presencia de marca es el color, la paleta de colores de 
la marca es el punto focal para los consumidores y esto influye 
en la impresión que forman de la empresa. Los colores son tan 
importantes ya que llegan al subconsciente e influyen a la per-
cepción de la marca en los consumidores .                

Escogiendo los colores de tu marca
                    
Santa (2016) menciona que para crear el diseño de un logo, 
página web o materiales de marketing, se necesita escoger de 
una manera adecuada los colores para que funcionen bien en 
el mensaje que se desea transmitir, recomendando una mezcla 
moderada de dos o tres colores que apoyen el estado de ánimo 
y conduzca a la compra. Estos deben reflejar al 100 % la misión 
y personalidad de la empresa. También se debe de tomar en 
cuenta lo que la competencia hace, para así no utilizar colores 
de otras instituciones sino escoger colores que resalten y sean 
mas originales.

Estética
                    
Se debe de crear una armonización de colores pero no todas las 
combinaciones pueden lograr atraer al grupo objetivo.
                                    
Santa (2014) menciona que el color tiene un alto nivel de impor-
tancia en el diseño gráfico, ya que éste por ser sugestivo puede 
darse a provocar reacciones distintas en las personas y por sus 
preferencias culturales.

Recuperado de: http://www.dimesc.com.mx/diseno-de-logotipos-en-toluca.
html
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1. Colores cálidos:

• Rojo: asociado con el fuego, violencia y guerra; también se 
relaciona con el amor y la pasión. Es un color que indica 
importancia o peligro en el uso de la vida cotidiana. Los to-
nos claros simbolizan energizante mientras los tonos oscuros 
simbolizan poder y elegancia.

• Naranja: se caracteriza por ser vibrante y energético. En to-
nos más apagados se asocia con tierra y otoño; representan-
do el cambio y un movimiento general. También es asociado 
con salud y vitalidad, y en el diseño es considerado un color 
amigable y atractivo.

• Amarillo: es considerado el color más cálido, brillante y ener-
gético. Se puede relacionar con felicidad, sol, engaño, co-
bardía, esperanza y peligro moderado. En el área de diseño 
gráfico se utiliza el amarillo brillante para dar la asociación 
de felicidad y entusiasmo; y amarillo más suaves para bebés 
y niños pequeños. El amarillo oscuro y dorado da la sensa-
ción de antigüedad y en páginas web en donde se busca la 
permanencia.

• Variaciones de los mismos: se consideran los colores del 
fuego, hojas caídas, de amaneceres y atardeceres. Entre sus 
significados son energizantes, apasionados y positivos. Ge-
neralmente reflejan pasión, felicidad, entusiasmo y energía.

2. Colores fríos:
                    
• Verde: para Wong (1999) tiene un atributo calmante, viveza, 

terrestre, y simboliza el comienzo, el desarrollo, la renovación 
y la abundancia. Según Santa (2016) En el ámbito de diseño 
web tiene un efecto armonizados, balance y estabilidad; se 
recomienda para temáticas como fortuna, estabilidad, reno-
vación y naturaleza. El color verde brillante connota energía, 
mientras que los verdes olivo son representativos de la na-
turaleza; el verde oscuro representa estabilidad y afluencia.

• Azul: representa calma, responsabilidad y en algunas veces 
tristeza. Los azules claros representan frescura y amistad, el 
azul más oscuro representa fuerza y seguridad. También re-
presenta paz y en algunas culturas tiene connotaciones reli-
giosas. En el ámbito del diseño gráfico el tono de azul tendrá 
una fuerte importancia en la forma en la que será percibido; 
generalmente se utilizan para sitios corporativos o diseño 
donde se quiere connotar fuerza y confianza.

                    
• Morado: está asociado con la realeza y simboliza algunas 

veces la creatividad y la imaginación. Los colores oscuros 
del morado están vinculados con fortuna y nobleza; los colo-
res morados más ligeros están asociados con romanticismo. 
En el ámbito del diseño los colores morados se vinculan con 
lujo y los claros con primavera y romance.

                ‘
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 3. Colores neutros:
                    
• Negro: se asocia con poder, elegancia y formalidad, pero 

también se puede asociar con maldad, muerte y misterio. En 
al ámbito del diseño se utiliza para diseños vanguardistas; 
también pueden ser diseños elegantes, conservadores, mo-
dernos, tradicionales o no convencionales.

                    
• Blanco: esté color se asocia con pureza, limpieza, virtud y se 

puede combinar con otros colores. En el ámbito de diseño se 
considera un color neutro para fondos y ayuda a mantener la 
limpieza y simplicidad.

• Gris: algunas veces puede considerarse deprimente y mal-
humorado. En el área del diseño gráfico se utiliza para mate-
rial corporativo para atraer.

• Marrón: se asocia con tierra, madera y piedra. Es tanto un 
color natural y cálido neutral. Generalmente se asocia con 
fiabilidad, firmeza y terrenidad.

                

JERARQUÍA VISUAL
                  
Según Aulaformativa (2014), la jerarquía visual organiza los ele-
mentos del diseño en orden de importancia, con el objetivo de 
informar eficazmente un mensaje y dirigir la vista humana en el 
orden correcto para que puedan entender el mensaje que se 
desea transmitir.
                    
Todas las culturas leen de arriba hacia abajo y la mayoría de 
las culturas leen de izquierda a derecha. Pero mientras que el 
conocimiento es importante para el diseño de la página, los di-
señadores saben que la tarea es mucho más compleja, ya que 
estudios recientes han demostrado que las personas primero 
escanean una página para saber si están interesados, antes de 
comprometerse a leerlo.
                    
Un lector simple busca palabras claves en títulos, es importante 
alinear la información importante a la izquierda y hacer uso de 
palabras cortas, titulares en negrita, viñetas y otras característi-
cas cautivadoras de atención para romper bloques de párrafos.

 Aulaformativa nos informa cómo crear jerarquía a través de:
                    
• Tamaño: el tamaño de un elemento connota la importancia 

de esté mismo. También elimina la monotonía del diseño y lo 
hace más interactivo.

• Contraste: el elegir una paleta de colores crea impacto y lla-
ma la atención al espectador.

                                

Teoría del color. Recuperado 
de: http://www.cualessonlos.
net/2016/01/cuales-son-los-colo-
res-calidos-y-los.html
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• Color: es una manera eficiente de capturar la atención del 
consumidor y transmitir sentimientos y personalidad al dise-
ño. Es necesario tomar en cuenta la personalidad de la mar-
ca, el grupo objetivo al que va dirigido el diseño y definir una 
combinación de colores armónicas. Un color brillante y satu-
rado llamará más la atención que colores en base de grises.

                    
• Proximidad: se utiliza para considerar los elementos simila-

res como un grupo mismo y separar aquellos que se diferen-
cian. En el ámbito del diseño web se utiliza para identificar 
secciones o zonas con un mismo fin.

                    
• Alineación: el orden de los elementos también connota el 

grado de importancia. Los elementos que se colocan en la 
parte superior connotan importancia, los del centro ocupan 
un mayor espacio. La alineación genera interés e interacción. 

• Repetición: sirve para agrupar elementos en común, pero el 
romperlo genera interés, dinamismo y quiebre visual o ano-
malía. 

• El espacio y textura: es importante dar espacio para que el 
lector respire. La textura en el uso de jerarquía se refiere al 
patrón de espacio, texto u otros que den personalidad.

• Tipografía: la elección de tipografía es esencial para poder 
transmitir la personalidad de la marca, pero también esta-
blece la jerarquía visual separando el tipo de tipografía entre 
anchura, peso, estilo, etc.

                

DISEÑO DE IMAGEN CORPORATIVA
                
Innovación, Creatividad, Marketing (2015) publica que el diseño 
de la imagen corporativa es una de las representaciones grá-
ficas más importantes de la marca, ya que permite identificar 
que se pertenece a un grupo y en difinitiva es la muestra de la 
esencia de la personalidad de la marca. La marca representa 
emociones que hacen que el producto o servicio que se lanza 
al mercado impacte al público objetivo, dicha emoción se repre-
senta en “claim, slogan, tagline o mensaje”.
                    
Es importante que la empresa sepa quién es y su esencia para no 
alejar a su grupo objetivo. Las grandes marcas tienen mensajes 
potentes que quedan grabados en las mentes de sus consumi-
dores y hacen que éstos sean fieles a sus productos o servicios.
                    
Hill (1999) menciona que una imagen corporativa busca crear 
una imagen persuasiva y coherente a su personalidad, buscan-
do demostrar el carácter de la empresa.
                    
Ejemplos de marca corporativa:
                    
Claim de Coca-Cola:“la chispa de la vida”. La Marca ofrece una 
bebida refrescante, alegre, que va dirigida a un segmento de 
mercado joven, con mucha energía y divertido. Este mensaje 
queda reflejado en:
                            
Ejemplo: sus botellas con formas redondeadas y diferentes.
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1. Diseño de imagen corporativa: logotipo o logomarca

Innovación, Creatividad, Marketing (2015) menciona que el lo-
gotipo es la representación gráfica del mensaje y así mismo de 
la empresa.
                    
El mensaje va dirigido a un target, y esto se ve reflejado en los 
colores, tipografía etc, que se utilizarán para el diseño del logo-
tipo de la empresa. Todo dependerá del grupo objetivo al que 
se va a dirigir y desde ese punto se reflejan las emociones que 
se transmiten, el claim debe de acompañar siempre al logotipo 
potenciando el mensaje y reforzando la identidad corporativa.
                    
2. Diseño de imagen corporativa: Diseño de Manual de Iden-
tidad corporativa.
                    
La imagen visual es percibida rápidamente por las personas, 
es por ello que debe ser clara, ordenada y que represente cla-
ramente las emociones a transmitir. Alrededor de la marca inte-
ractúan muchas personas, y es importante tener un manual de 
identidad del logotipo/logomarca y claim que nos sirva de guía 
para cualquier propuesta que se lance al mercado. El manual 
de identidad visual es una de las piezas más importantes ya que 
rige las normas del uso del logotipo que cualquier empresa o 
colaborador utilice la marca.
                    
Debe de contener logomarca + claim en diferentes versiones de 
color, tipografías a utilizar, imágenes, y las diferentes piezas que 
se utilizarán como: papelería, web, modelo de evento, material 
punto de venta (PLV), publicaciones, piezas de marketing direc-
to, etc.

3. Diseño de imagen corporativa: diseño y desarrollo web

La presencia de internet para la marca es importante ya que per-
mite exponer claramente los producto y servicios que se lanzan 
de manera más rapida al consumidor .
                    
El diseño de la página web debe reflejar claramente el posicio-
namiento de marca, a través de:
                    
• Ubicación de logomarca (logotipo) + claim en un sitio visible. 
•  Servicios y productos ordenados y fáciles de encontrar.
•  Contenidos de web coherentes con la promesa de marca.
                    
• A nivel de usabilidad: “facilitar la navegabilidad de la web”. 
• Tipografías, colores, imágenes deben estar alineados con el 

mensaje que queremos lanzar al mercado.
• Posicionamiento web: esta parte es importante ya que facilita 

que potenciales clientes encuentren la marca.

        
 4. Diseño de imagen corporativa: Diseño de acciones de 
marketing
                    
Innovación, Creatividad, Marketing describe que también son 
importantes las personas que representan la marca,  ya que 
emiten los mensajes y espacios para desarrollar las acciones. 
Definitivamente un buen diseño de imagen corporativa debe de 
ser capaz de tener un buen mensaje, un logotipo, una imagen 
corporativa, espacios (tiendas, showroom, stands, etc.), perso-
nas (empleados, colaboradores); que puedan transmitir al mer-
cado de forma coherente a la promesa de marca. De esa ma-
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nera impactará al público objetivo o potencial cliente y hará que 
la decisión de compra se decante. Las acciones de Marketing 
son todas aquellas acciones a través de las cuales una Marca se 
relaciona con su entorno:
                    
•  Evento,
•  Pieza de marketing directo (flyer, folletos, catálogos, etc.) 
•  Página de publicidad en medios,
•  Material punto de venta (PLV, exhibidores, roll-up, banners, 

etc.),
• Acciones singulares (flashmob, roadshow, proyección de lo-

gotipo de un edificio singular, etc.).
                                    
Planeación estratégica de diseño

La planeación estratégica es abordada desde las unidades bá-
sicas y principales para la creación de un diseño. Sin embargo, 
cuando el diseño es convertido en una de las variables estraté-
gicas más transversales se logra que haya una gran innovación 
y logra llevar a la empresa a un nuevo nivel de organización em-
presarial.
                    
Diseño de Identidad Corporativa

El manejo del diseño de la identidad corporativa refleja los valo-
res y creencias de la organización; esto es esencial para lograr 
comunicar el potencial de las empresas ante su competencia 
logrando atraer de una mejor manera al grupo objetivo.

Gerencia y Diseño (2106) menciona que cuando el diseño es 
aplicado a niveles de organización de una empresa u organiza-
ción puede llegar a impactar e incluso generar nuevos modelos 
de negocio donde el diseño sea un apoyo al crecimiento con el 
fin de mantener y potenciar la cadena de valor de la empresa.
                                    

Diseño imagen corporativa. Recuperado de: http://blog.jakiodesigner.com.
ve/2016/01/22-excelentes-ejemplos-de-diseno-de-identidad-corporativa/
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Re Diseño de imagen Visual

En el articulo “el rebranding y cómo utilizarlo para mejorar tu ima-
gen corporativa” de Javier Gázquez (2015), comenta que el re-
branding es un recurso para aportar un giro de efecto a una mar-
ca y beneficiarse de ello. Esto conlleva a implementar un cambio 
a la entidad con el fin de renovarla, pero antes de ello, se debe 
analizar el estado actual de la marca, conocer qué aspectos están 
vinculados a ella para poder aprovecharlos nuevamente y eliminar 
los elementos no importantes. Para conocer estos aspectos es 
necesario investigar y analizar cómo el grupo objetivo y clientes 
perciben la marca, ser autocríticos para saber qué es lo mejor y lo 
peor de la misma; pero antes que nada, es necesario saber el por 
qué se desea realizar para tomar la mejor decisión.
                    
Renovar una marca también conlleva mucho apoyo de los impli-
cados con ella, con los empleados y trabajadores que formen 
parte del núcleo de la empresa para poder conocer su opinión y 
sus puntos de vista. Levantar una nueva identidad requiere ha-
cerlo lleno de confianza y no sobre dudas y el desconocimiento. 
Las personas implicadas pueden dar luces con sus aportes y 
ellos se sentirán parte de la nueva marca a adoptar. El boletín 
Brand Strategy, Centaur Publishing, Londres sobre cómo cen-
trarse en la marca antes de reubicar, orienta a qué si la marca es 
la imagen y el ancla de todas las comunicaciones, debería ser 
prioridad para poder reflejar los valores centrales de la entidad.
                    
Powner (2000) asegura que para hacer una nueva identidad cor-
porativa es necesario evaluar el deseo de cambio. Cuando las 
empresas son más grandes es más dificíl porque las implica-
ciones son más complejas. Se debe comprender y análizar el 

origen del problema para poder ofrecer soluciones reales, con-
fiables y responsables en la toma de decisiones.
                    
Por otro lado Mirello (2000) indica que el cliente no es tonto, es 
un asociado del diseñador gráfico; por lo tanto, se debe mante-
ner una comunicación estrecha y periodista para obtener infor-
mación valiosa. Mirello aconseja crear una nueva identidad cor-
porativa como si proyectáramos una experiencia para alguien.

CAPSULE (2007) publica un libro acerca de las claves del di-
seño de logotipos en la cual habla sobre lo que no se debe de 
hacer en el lanzamiento de un logotipo.

1. No se debe lanzar un nuevo logotipo para maquillar proble-
mas del negocio.

2. Se debe tomar en cuenta la opinión de los empleados y no 
lanzarlo contra ellos.

3. Debe de haber un equilibrio al modificar la forma de organi-
zación y modificación del logotipo.

4. Se debe de comunicar las razones del por qué se llevó el 
cambio en el logotipo.

5. Se debe tener una comunicación clara con el cliente.
6. En casos de bancarrota no se debe de cambiar el logotipo.
7. No se debe pretender que un re diseño solucione  problemas 

anteriores.
8. Se debe de tomar en cuenta los cambios en el entorno para 

así proponer mejores soluciones y no dejarlo solo en las ma-
nos del logotipo.
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También menciona de qué se debe plantear objetivos claros  al 
momento de realizar el cambio.

1. El 95% de las personas involucradas con la entidad  deben 
saber el por qué se están realizando cambios.

2. Se debe comunicar la estrategia de marca al personal más 
influyente para que así se vuelva una cadena de comunica-
ción.

3. Como marca debe asegurar la construcción de un capital 
para que los empleados puedan comprender la promesa y 
personalidad de la marca para ser representada en el mer-
cado.

4. Es importante que se asegure por medio de un capital el 
60% del público externo que pueda recordar la marca. Se 
debe de crear una lealtad de marca con el público externo .

Evolución del Logotipo:

En otro apartado CAPSULE (2007) indica que un logotipo revo-
lucionario puede alterar la percepción del cliente sobre la marca 
en su totalidad, debe de ser llamativo y determinar qué dirección 
tomará la empresa en el futuro.      

Chaves, Belluccia (2003), indican que el rediseño es un conjunto 
de correcciones que optimizan la utilización de actuales signos 
para mejorar su legibilidad adecuándose más al estilo de la em-
presa, corrigiendo tanto el color como la armonía entre el símbo-
lo y el logotipo. Esto pule las formas del símbolo aumentando la 
pregnancia.El rediseño no es corregir o modificar la estructura 
de la marca, esté no altera el estilo de manera evidente, y ante el 
público no se presenta como una nueva marca.

Imagen NoaPrint. Recuperado de: http://estudiodomo.com.ar/web15/portfo-
lio-item/noaprint-rediseno-de-identidad-visual/
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Re Diseño de Imagen Corporativa

Para Fishel (2000), un rediseño de imagen implica un reto mayor, 
ya que además de las consideraciones del mercado y la estéti-
ca, la nueva propuesta debe considerar las posibles consecuen-
cias emocionales en el público objetivo, por lo que es necesario 
identificar los valores, la visión y la familiarización de elementos 
gráficos que identifican a la entidad.

Para solicitar un re diseño de imagen se proponen las siguien-
tes razones:

• Reubicación
• Modernización
• Gestionar el cambio
• Promover el crecimiento
• Volver a empezar

La nueva imagen debe responder al espíritu de la organización. 
Una imagen acertada debe poseer el reflejo de la organización 
como tal, representando una ética en la forma de  comportarse 
y presentar una imagen bella tanto en lo exterior como lo interior, 
menciona Kan Tai-Keung, jefe de Kan+Lau Design Consultant 
en el libro Rediseño de imagen corporativa.

Hasta que el marketing fue inventado, no se llegó a tomar con-
ciencia del peso, determinante en la vida y la filosofía de la em-
presa, el mercado, ya que este consume los productos y cada 
vez más habría que escuchar,entender y satisfacer las necesi-
dades del usuario.

Las empresas de servicios, irrumpieron una nueva cultura de ser-
vicio en la que básicamente el negocio giraba en una relación 
interpersonal entre el empleado y el cliente. El problema de la 
identidad como una característica específica que diferencia; iba 
a tomar en cuenta la importancia estratégica inusitada y decisiva.

La imagen de empresa es un efecto de causa diversas: percep-
ciones, inducciones y deducciones, proyecciones, experiencias, 
sensaciones, emociones y viviendas de los individuos, que de 
alguna u otra forma, directa o indirecta; son asociadas entre sí 
y con la empresa, que es uno de los elementos  inductores y 
capacitadores. De modo que la imagen de la empresa ésta en 
la cabeza de las personas y por ser una imagen psicológica la 
empresa debe de gestionarla por medio de sus acciones.

  
        

                    

                
Recuperado de: http://estudiodomo.com.ar/web15/
portfolio-item/noaprint-rediseno-de-identidad-visual/
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Campañas publicitarias. 

Carmen (2012), escribió en su libro de “Campañas persuasivas”, 
que una campaña se diseña de forma estratégica para poder re-
solver un problema crucial a través de un sistema de comunica-
ción. Toda campaña tiene ciertas características las cuales son:
 

• Busca influir
• Posee un principio, un desarrollo y un final
• Son omnipresentes
• Obtienen resultados poderosos
• Funcionan en base a una estrategia de comunicación
• El equipo se divide en diversas áreas profesionales
• Utilizan medios de comunicación
• Requieren inversión financiera
• Se segmenta al grupo objetivo
• Son graduales por lo que se necesita tiempo y esfuerzo

 
Para que una campaña sea exitosa se necesita una buena comu-
nicación entre la fuente que quiere persuadir así como la agen-
cia encargada de mediar. También se debe dar seguimiento a la 
campaña y plantear cada fase específica de la misma.

Publicidad BTL. Recuperado de: https://www.recreoviral.com/publicidad/cam-
panas-publicitarias-creativas/
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Marketing

Baron (2013) determina que el marketing y la comunicación tra-
bajan ambos para el bienestar de la empresa; el marketing para 
promover los productos y la comunicación para promover la ima-
gen y la reputación. Por esta misma razón se debe trabajar de 
forma conjunta y en equipo. Los comportamientos de los con-
sumidores evolucionan y se vuelven mucho más inspiracionales 
que antes, ya que anteriormente era el aspecto del producto lo 
que diferenciaba a la competencia. Pero actualmente los consu-
midores se basan también en los valores que la empresa trans-
mite para poder tomar una decisión.
                    
El marketing Mix evoluciona a las creencias, las ideas y valores 
que presenta la empresa, y por ello es que se va a diferenciar 
de la competencia, desarrollando una relación duradera con el 
consumidor.
                    
El marketing también debe inspirarse en las relaciones públicas, 
ya no es suficiente utilizar las 4 P´s. El ayudarse de relaciones 
públicas colaborará a crear una relación a largo plazo con el 
G.O, ya que con ello se puede llegar a inspirar a los consumido-
res e impactar sus comportamientos de compra.
                    
Otra ventaja que se puede adquirir es anticiparse ante las nece-
sidades de futuros profesionales, actualmente el marketing y la 
comunicación se orientan a la economía digital, anticipándose 
ante las expectativas y métodos de trabajo de los futuros pro-
fesionales, para así poder ofrecer solución a sus necesidades.

Marketing Viral

For, Wiedemann (2008) publicaron que el éxito de una campa-
ña se basa en cuantos usuarios comparten el contenido y las 
experiencias del mismo; es por ello que se comprende que los 
usuarios comparten experiencias, objetos e ideas que los ins-
piran a socializar y entablar conversaciones que les permitan 
expresar su personalidad y comuniquen una imagen positiva de 
sí mismos. 

Para esto se menciona que se debe y no se debe hacer:

• Se debe destacar y colocar en lugares estratégicos.
• Ser simple y conciso.
• Se debe permitir que los consumidores interactuar con la 

marca.
• No se debe de crear barreras de entrada, (registro).
• No hacer esperar para el desenlace.
• Se debe utilizar herramientas de eficacia contrastada para 

crear y transmitir experiencias.
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Los inicios del marketing digital:

Según Kabani (2012) en un principio, el marketing tradicional era 
el top para poder generar una estrategia de mercadeo exitosa 
por medio de la tv, radio y periódico. El marketing funcionaba de 
esta manera por tres razones :

1. Los clientes no tenían una respuesta  y opiniones inmediatas.

2. Todos los consumidores eran igual, no había una segmenta-
ción en cuanto a gustos y debido a las costumbres se cono-
cía y deducía de manera más fácil el perfil del usuario. Pero 
debido a los cambios que se ha generado en la actualidad, 
los gustos y la libertad de escoger una diversidad de pro-
ductos y servicios que se adaptan a sus preferencias como 
personas hacen que sea necesario un estudio más especia-
lizado tanto demográfico como psicográfico.

3. Las personas estaban menos saturados y su tiempo era más 
factible, eran personas crédulas y confiaban en todo aquello 
que se les informaba acerca de los productos. Actualmente 
existe más desconfianza en el producto o servicio lo que los 
motiva a investigar e informarse bien acerca de ello para así 
generar críticas y opiniones.

Esto no quiere decir que el marketing tradicional no haya termina-
do, sino más bien se ha integrado las plataformas del marketing 
online para generar más tráfico de usuarios y circular el mensaje.

El marketing online es aquel que busca aprovechar el Internet 
en general para hacer circular su mensaje correspondiente. El 
marketing en lo social media tiene como objetivo aprovechar las 
plataformas en donde el grupo objetivo se conecta y se comuni-
ca para adquirir un producto o servicio; así mismo éste genera 
un mayor alcance de ventas.El marketing online tiene un ciclo 
constante de tres componentes los cuales son: atraer, convertir 
y transformar 

Al atraer, los consumidores notan la marca; el transformar, logra 
que el espectador pase a ser un consumidor; el convertir, se da 
cuando un consumidor para a ser un cliente realizando compras 
periódicamente.

Según Lamb, Hair, McDaniel (2006), el marketing es una serie de 
procesos para crear, comunicar, entregar valor y administrar re-
laciones para satisfacer las metas individuales y grupales. Éste 
llega a formar parte de la vida cotidiana, ya que se participa en 
el proceso como consumidor de bienes y servicios. 

Un plan de marketing es el proceso de anticipar hechos y deter-
minar estrategias para poder alcanzar los objetivos de la organi-
zación en un futuro. Éste se refiere al diseño de actividades con 
el objetivo y cambios en el ambiente del mercado.

La base del plan de marketing es la declaración de la misión ya 
que responde a la pregunta “¿en qué negocio estamos?”. La mi-
sión del negocio afecta profundamente a la distribución, la ren-
tabilidad y supervivencia de la empresa.



55 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

Stanton, Etzel,Walker (2007) mencionan que el marketing con-
siste en encontrar formas de satisfacer a los clientes en efectivi-
dad y eficiencia. La ciencia del marketing se produce al instante 
que una persona u organización hagan un intercambio de valor 
con otra persona u organización, por esto mismo el marketing se 
caracteriza por actividades ideadas para generar y facilitar in-
tercambios con el objetivo de satisfacer necesidades o deseos.

Marketing en social media:

Según Kabani (2012), una de las características más importante 
del social media es generar historias de éxito pasadas y presen-
tes. Es una excelente forma de comunicación ya que por medio 
de ello se atraen clientes potenciales y se genera una respuesta 
inmediata al conocer las opiniones de cada uno de ellos.

El éxito no se mide en base a la cantidad de plataformas que se 
utilizan; sino en la estrategia de implementación en la plataforma 
que será funcional para atraer a su grupo objetivo. La esencia 
del social media consiste en la participación de los usuarios, los 
cuales buscan características y gustos similares; es por ello que 
la interacción con otros usuarios logran alcanzar una mejor co-
municación y fidelización, que con un medio tradicional.

Weber (2010) determina que actualmente el cambio a redes so-
ciales ha hecho que las personas quieran pertenecer a ciertas 
comunidades, la búsqueda de la información aunque no estén 
físicamente relacionadas. La tecnología tiene la habilidad de co-
nectar patrones en el comportamiento de la persona para así 
contactarlo con otras personas de sus mismos intereses y ante-
cedentes similares.

Las redes sociales permiten que el consumidor pueda participar 
y relacionarse con la entidad y por ello mismo es necesario ge-
nerar interés e información relevante para el grupo objetivo. Ac-
tualmente es un punto de reunión en línea con más de 250,000 
redes sociales que crece al ritmo de 1000 redes sociales al día.

Según Santa Maria (2014), el marketing digital es una herramien-
ta factible para llegar a más consumidores y tener presencia de 
marca; en el 2015 se utilizó primordialmente estás redes sociales 
para llegar a su grupo objetivo:
                    
• Instagram: está es la red social en la que se almacena conte-
nido acerca de la forma de vida, experiencias y sueños de los 
usuarios. Generalmente son los jóvenes quienes se han intere-
sado por está plataforma para compartir. Actualmente se está 
implementando publicidad por medio de está red.
                    
• Promociones Facebook: este es un medio para promover la 
fan page y tener más alcance hacia el grupo objetivo así mismo 
poder tener una mejor interacción en la red social. Su forma de 
pago varía según lo solicitado.
                    
• Twitter: la ventaja que tiene twitter sobre otras redes sociales, 
es que está aún no ha cobrado valor por publicidad, sino que 
busca el alcance de información a través de hashtag en el cual 
los usuarios podrán tener interacción y así mismo la marca con-
seguirá más seguidores.
                    
• Blogs: cuando se crea contenido interesantes y con chispa, el 
público se ve interesado por el blog y esto genera más tráfico 
hacia la página web.
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• Youtube: al crear material interesante en línea se tiene la posi-
bilidad de subir la exposición del contenido. Un contenido visual 
les permite a los usuarios tomar en serio las estrategias de mar-
keting según staffcreativa (2014).

Otras formas de hacer marketing son:
                        

• Contribución de contenido: al crear un enlace con otras 
marcas o servicios, se estarán beneficiando ambos en un 
parnership, el contenido podrá tener más exposición y es-
tarás traslandado información relevante o interesante a tu 
grupo objetivo.

                    
• Relaciones públicas digitales: el objetivo es implementar 

la cooperación entre personajes públicos que pueden im-
pulsar tu marca a través de la invitación a escribir algún 
articulo en tu red social o publicitar tu marca en la de ellos.

                    
• Promociones: las personas son atraídas por beneficios y 

promociones. Por ejemplo concursos, motivaciones, can-
ción publicitaria, promoción de fotografías, etc. Consiste 
en la interacción de tu grupo objetivo y tu red social.

Recuperado de: http://www.jerpublicidad.com/blog/10-razones-para-utili-
zar-el-social-media-marketing/
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ESTRATEGIAS EN SOCIAL MEDIA
                
 Sánchez (2016) menciona que las estrategias de social media 
son una mejor manera de alcanzar mejores resultados y fidelizar 
usuarios para impulsarlos a realizar acciones que beneficien a 
las marcas.
                    

Contenido en directo
                    
El usuario es el que manda y cada vez quiere más contenido ya 
no solo de valor sino actual y directo. Es normal como las marcas 
adaptan su contenido a acontecimientos más importantes que 
ocurren alrededor del mundo, los usuarios piden más transpa-
rencia por parte de las marcas.
                    
La realidad virtual
                    
Las redes sociales cada vez buscan más la excelencia en sus 
servicios. Seguro que Facebook va a incorporar en su red social 
importantes cambios para hacer el contenido compatible con 
VR, a igual que ya podemos consumir contenido en vídeos de 
360, y otros muchos van a seguir esta tendencia de VR.
                
las marcas se encuentran mejor posicionadas lo cual funciona 
como marketing digital; la página bmastudio (2010-2016) men-
ciona que las redes sociales son un medio con el cual se puede 
divulgar con mucha más facilidad las marcas y aumenta la fide-
lidad hacia tu marca

                    

Cuando una marca hace presencia en el marketing digital y re-
des sociales, los usuarios se sienten más atraídos a la marca y 
se crea cierta lealtad hacia la misma, lo cual disminuye los cos-
tos de publicidad.
                    
El posicionamiento en el Internet puede consumir menos tiempo 
que las estrategias convencionales de posicionamiento y seg-
mentar usuarios. Con las redes sociales en más sencillo llegar a 
alcanzar el grupo objetivo, exista mayor retroalimentación de los 
clientes y las empresas logran obtener la información de primera 
de sus consumidores sobre los bienes y servicios que ofrecen. 
Es más sencillo y directo con mejores resultados en los motores 
de búsqueda. A través del mercadeo en la web se logra alcanzar 
más visitas al sitio web de la empresa; en términos técnicos, el 
SEO (optimización para motores de búsqueda) es el que atrae 
tráfico y por ende, clientes potenciales a la página web que ha-
yas dispuesto para la compañía.

Icono like. Recuperado de: http://empanadasex
press.esy.es/
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PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
                
Según Marketingdirecto (2013) Facebook se ha convertido en la 
red social con más potencial por tener a más de 600 millones de 
usuarios y por tener una plataforma de publicidad Display.
                    
Nos sugiere que los aspectos a tener en cuenta son:
                    

• Color: no deben ser demasiado llamativos pero tampoco 
pasar desapercibidos. Es necesario para la elección de 
paleta de color, tener en cuenta al grupo objetivo al que 
va dirigida.

                    
• Calendario: se debe ser estratégico a la hora de lanzar la 

campaña para así poder determinar el momento oportuno.

• Pausa e inicio: se debe iniciar la campaña en el mejor mo-
mento de tráfico web y detenerlas cuando sea menos.

• Rotación: es necesario cambiar de creatividad en lazos de 
tiempos para optimizar la efectividad.

                    
• Sincronización: se precisa utilizar el mismo lenguaje que 

la fanpage de la empresa para poder redirigir al grupo 
objetivo.

• Relevancia: debe de resultar relevante para la audiencia.

• Análisis: luego de terminada la campaña se debe estar 
monitoreando y luego sacar conclusiones.

                    

• Imágenes: se debe poder contar con fotografías origina-
les para poder conectar con el grupo objetivo.

• Titulo: un titulo atractivo

• Descripción: se debe llamar la atención brevemente
                

Color en redes sociales:
                    
Casas (2014), menciona que el color es un elemento que influen-
cia al nivel del subconsciente para tomar una decisión. Por eso 
mismo es necesario trabajar sobre los canales de social media 
así como Facebook, Twitter, Google Plus, Página web, etc.
                    
El diseño de la página web debe ser visualmente atractivo, pero 
sobre todo debe ser diseñado para optimizar y guiar al usuario 
para que realice la acción que nosotros esperamos. Por lo que 
se debe tener en consideración la siguiente información:

El 80% de lo que se asimila, está relacionada con los sentidos, 
de ese 80% el 92% es por medio de la vista, el 5% por el tacto y 
el 0.9% auditivo.
                    
El cerebro solo tarde 90 segundos en analizar el producto o ser-
vicio y hacer un juicio de esto.
Los colores preferidos según su género son:

• Hombres: el azul, el verde y negro
• Mujeres son: azul, púrpura y verde.
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Para clasificar la atracción del color, se segmento 3 perfiles 
de comprador: 

• Compradores compulsivos: naranja, negro y azul claro. 
Lo gastan en comida rápida, centros comerciales y liqui-
daciones.

                    
• Compradores con presupuesto: azul marino y verde. Lo 

gastan en bancos, y almacenes.
                    
• Compradores tradicionales: rosado, azul cielo, rosa. Lo 

gastan en tiendas de ropa.
                    
El azul es el color más utilizado por las grandes marcas. Seguido 
por el rojo con 29%, luego el gris con un 28% y el amarillo por el 
13%. El 95% de las marcas sólo utiliza 1 o 2 colores y el 5% utili-
za más de dos colores. El 41% de esas marcas usa únicamente 
un color.
                    
Errores en la utilización de color en redes sociales:
                    
Para guiar a los consumidores a una acción concreta se debe 
destacar ante el resto por medio de un elemento que capture su 
atención. Pero cuando todas las opciones son iguales el usuario 
llega a confundirse y se retira antes de perder más tiempo bus-
cando comprender.
                    
La utilización de gradientes de color optimiza el punto principal y 
a donde queremos dirigir al usuario, fortaleciendo dicha acción. 
Esto puede ser vital para la ganancia de una empresa.
                

Ejemplo:
                    
Para llevar al usuario a realizar una opción es necesario seguir el 
mismo recorrido y que todo tenga concordancia; posicionar un 
elemento en un espacio equivocado puede generar confusión.
                    
No saturar de color ni dejar de colocarlo, ya que el color ayuda 
asimilar la información pero también puede crear confusión al 
utilizarlo de forma incorrecta.
                    
Deben haber colores pasivos y colores contrastantes. Los pasi-
vos son los que sirven para crear armonía la página, lo que le da 
personalidad, pero los colores contrastantes son los que buscan 
que el consumidor haga click en un botón o acción.
Es necesario que para poder transmitir un mensaje eficazmente, 
se conozca el significado del color, la industria a la que va dirigi-
do, así como el mensaje que se desea transmitir para así poder 
elegir bien la paleta de color.
                    
Concluyendo, el color no solamente sirve para capturar la aten-
ción del consumidor, sino también para comunicar un mensaje 
aprovechando cada elemento de diseño para comunicarse y 
guiar a través de la acción que se necesita
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FACEBOOK

Facebook ha aprovechado el interés en los adolescentes y adul-
tos jóvenes generalmente de 20 años, los cuales responden fá-
cilmente.

David Wilkins, escribe que en un análisis de datos recientes, acerca 
de la publicidad en Facebook, se descubre que en Estados Unidos 
más del 50% de las personas a 20 y 30 años de edad tienen cuenta 
de Facebook.

Facebook no es tanto una red social sino una plataforma de co-
municaciones, un espacio para publicar y compartir pensamien-
tos ideas, fotografías, ilustraciones, videos y canciones. 

Un perfil de Facebook es similar a un correo electrónico con una 
lista de destinatario. 

Facebook  tiene la capacidad de colocar anuncios e historias pa-
trocinadas en las páginas de los usuarios. Facebook es una de las 
plataformas publicitarias que generan mayor alcance personali-
zando los negocios, esta tiene la posibilidad de medir la rapidez 
del mensaje y la conexión de la audiencia;teniendo la cualidad de 
mostrarle a los usuarios cuáles de sus amigos ya le han dado “me 

gusta” a los anuncios publicados generando así una mezcla con 
la publicidad tradicional de boca a boca.
La publicidad de facebook tiene como ventajas: 

• Segmentar al grupo objetivo por intereses, geografía y 
edad.

• Conseguir respuestas inmediatas.
• Dirigir tráfico a su página de fans o sitio web de la empre-

sa.
• Uno de los inconvenientes de la plataforma de Facebook 

es que no permite ser un motor de búsqueda como lo 
es Google; por lo que el usuario no está buscando algo 
completo, sino poder conectarse con amigos y familiares.

Presupuesto:

Kabani (2012) menciona que  Facebook ofrece dos formas de 
pago:

Pago por click: esta solamente se cobra cuando el usuario hace 
click; lo cual acaba siendo lo más económico a largo plazo, es la 
forma más apropiada para empresas con presupuesto modesto.

1000 impresiones: estos se cobran por cada 1000 usuarios que 
ven el anuncio, realicen click o no; esto es más efectivo para 
campañas publicitarias, sin embargo termina siendo más caro 
a largo plazo.

Icono like. Recuperado de: https://en.facebookbrand.com/

Icono like. Recuperado de: https://www.nl-ix.net/
news/facebook/
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Horario de publicación
                    
Según Pilar (2015) unos de los mejores horarios para realizar pu-
blicaciones en Facebook se da entre las 13:00 y las 16:00 duran-
te la semana laborable. Siendo el miércoles a las 16:00 el horario 
punta para que las publicaciones tengan un mayor impacto. Los 
jueves y viernes también son buenos días para publicar en Fa-
cebook ya que se obtiene un porcentaje mayor de participación 
de los usuarios que otros días de la semana.
                    
A su vez, algunos se inclinan por decir que no hay que usar esta 
red social los fines de semana para productos y marcas. Otros, 
en cambio, que justamente durante el fin de semana las perso-
nas están distendidas y usan Facebook de una manera diferente 
que durante la semana. Tienen el tiempo de poder leer post con 
mayor tranquilidad y si les gusta no van a dudar en ponerle un 
“Me Gusta”, comentar o compartir el contenido.
                        
Instagram funciona de manera similar a Facebook con el agre-
gado que tiene el dinamismo de Twitter, por lo que si se desea 
generar el impacto deseado con nuestras imágenes, el mejor 
horario se da entre las 17:00 y las 18:00 los días laborables y 
después de las 20:00 los primeros días de la semana. Actual-
mente Instagram ha tenido un crecimiento considerable por lo 
que muchas marcas importantes fueron volcando sus estrate-
gias de marketing a esta red social. Un consejo sobre Instagram 
es saber elegir bien los hashtag para cada publicación y agre-
gar un simple texto que acompañe la imagen.

Isotipo Facebook. Recuperado de: http://octavioregalado.com/horario-pa-

ra-publicar-en-redes-sociales/
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El principio fundamental para un diseño de información es hacer 
que los datos sean comprensibles y accesibles al público. Cuan-
do se logra crear una estructura del diseño de información pasa 
a un segundo plano y es la información la que destaca. 

El diseño de información es objetivo, siempre contiene la impron-
ta del diseñador en la forma en la que presenta la materia en 
cuestión. 

Ead (2005) menciona que un desplegable trata de módulos con 
un espacio que expone en cuestión la lectura por medio de una 
intervención de un formato que contiene un despliegue de imá-
genes y texto. Por medio del desplegable se busca aparecer en 
una lectura que permita una capacidad luminosa de retener y 
conquistar al lector.
 
La dificultad manifestada en el uso de desplegables es la com-
plejidad de las formas que afecta la lectura del texto al distraer la 
atención y crear confusión. 

Según Ambrose, Harris (2016 p. 48b 48e) “Un desplegable tiene 
cuerpos adicionales que se doblan hacia el lomo de la publica-
ción con pliegues paralelos de modo que se encuentran en el 
centro de la página. “

Para Laimprenta.cg (2012) los folletos informativos son la carta 
de presentación que ofrece una empresa o producto en donde 
es necesario colocar la información relevante sobre lo que ofrece 
tal como eventos, ofertas, promociones, datos al público, etc.  

Su función es informar y sirve para transmitir o reforzar la imagen 
de una empresa o marca.
 
Para el éxito de un folleto, éste debe ser llamativo, interesante y a 
través de un buen diseño representar los aspectos que caracte-
rizan a la asociación para diferenciarse de la competencia. Debe 
cumplir con el objetivo comercial o informativo

Recuperado de: http://www.emiliaoleaga.com/portfolio/folleto-imagen/

DISEÑO DE MATERIAL INFORMATIVO
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COMPRENSIÓN DEL
GRUPO OBJETIVO
Para determinar al grupo objetivo se realizarón las diferentes téc-
nicas de investigación:

• Observación Pseudo-visitante (Perfil jóvenes)(Anexo 2)
• Asociación de lo etic con lo emic (Jóvenes) (Anexo 4)
• Asociación de lo etic con lo emic (Empresas) (Anexo 6)
• Netnografía (Jóvenes) (Anexo 8)
• Netnografía (Empresarios y gerentes) (Anexo 9)

Dando seguimiento al proyecto de la asociación VIJOVEN, a 
continuación se presenta el análisis respecto a los resultados 
obtenidos para poder concretar el perfil geográfico, demográfi-
co y psicográfico del grupo objetivo.

La primera segmentación del grupo objetivo se enfoca en los 
Jóvenes que viven en la zona metropolitana del país, hombres 
y mujeres que son participes de las actividades que realiza la 
organización. Por medio de la observación y encuestas realiza-
das en Google Form (anexos 2, 4 y 8), se crearon preguntas que 
dieran una noción del tipo de redes que utiliza el grupo objetivo 
así como las influencias gráficas que estos observan. Con la téc-
nica de asociación entre lo etic y emic, se buscó profundizar en 
la percepción del grupo objetivo para analizar cómo interpretan 
la temática y la asociación en sus elementos gráficos.

En la segunda segmentación del grupo objetivo se enfoca en los 
gerentes de empresas que apoyan a Vijoven y futuros gerentes 
que puedan colaborar como donadores con la asociación. Por 
medio de la observación y encuestas realizadas en Google Form 
(anexos 6 y 9), donde se mantuvo el mismo procedimiento el 
cual permitió comprender que tipo de tendencias e influencias 
conocen y observan cada una de las empresas donde se buscó 
profundizar la percepción y el análisis de como interpretan la 
temática y la asociación en sus elementos gráficos.

Las personas participantes en el instrumento de grupo objetivo 
se dividen en:

• Hombres y mujeres jóvenes habitantes de la ciudad de Gua-
temala entre un rango de edad de 15 - 35 años, que partici-
pan activamente en la asociación VIJOVEN. (12 participan-
tes)

• Gerentes habitantes de la ciudad de Guatemala que apo-
yan a la Asociación Vijoven entre un rango de edad de 
35-60 años de edad. (10 participantes)
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GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
PERFIL GEOGRÁFICO

El grupo objetivo de la asociación se encuentra desplazado por 
17 municipios y 14 departamentos de la ciudad de Guatemala, 
concentrado específicamente en las comunidades con más es-
casos recursos y baja educación de la zona metropolitana.

PERFIL DEMOGRÁFICO

Según la observación realizada en la actividad de apoyo llevada 
a cabo en la zona 6 de la ciudad de Guatemala, en el cuál un 
grupo de jóvenes brindo apoyo a una conferencia realizada a 
médicos. Se segmenta el primer grupo objetivo de jóvenes hom-
bres y mujeres en un rango de edad de 15-35 años de edad.

A partir del método de Observación Pseudo-visitante e información 
dada por el cliente, se establece que el grupo de jóvenes se en-
cuentra entre en un rango de edad de 15-35 años, con profesio-
nes generalmente de profesorado y contador. Por medio de datos 
como el transporte, el número de habitantes en el hogar, etc. Se 
determina que el grupo objetivo pertenece a un nivel socioeconó-
mico bajo y medio bajo, ya que la mitad de los participantes se 
transporta en camioneta, y principalmente hay de 5-6 habitantes en 
el hogar. La mayoría de los participantes no viaja o viaja al interior lo 
cual evidencia que su fondo económico pone prioridad a los gastos 
básicos y necesarios.

Por medio del instrumento de netnografía (anexo 8), se concreta 
que su nivel educativo es bajo, cursando la mayoría hasta bási-
cos o peritos y muy pocos llegan a cumplir sus estudios univer-
sitarios. Una de las universidades a las que logran ingresar es la 
Universidad de San Carlos o sedes regionales. Su profesión va 
desde peritos, contadores y magisterio. 

PERFIL PSICOGRÁFICO

En su perfil psicográfico se puede analizar que son jóvenes em-
prendedores y líderes que tengan el interés de salir adelante 
a pesar de las dificultades que les rodean. Los jóvenes tienen 
como preferencias las lecturas, talleres y charlas que los ayuden 
a ampliar sus conocimientos y a tener una herramienta para po-
der subsistir en base a cómo sacan provecho del apoyo que se 
les brinda. La siguiente información recopilada en Google Form 
(anexo 2), utilizando como instrumento la asociación de lo etic con 
lo emic, tiene como objetivo la comprensión de los intereses y la 
percepción de los jóvenes.

Respecto a la técnica de observación se recopiló información acer-
ca de sus actividades favoritas, entre las cuales está leer para po-
der expandir sus conocimientos o ya sea sumergirse en un mundo 
paralelo, también les gusta jugar futbol y escuchar música entre los 
géneros que más les agrada escuchar están el pop y la salsa.
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Así mismo al analizar una muestra de 15 usuarios jóvenes de 
15-35 años, que interactúan en las redes sociales, ya sea con la 
asociación VIJOVEN u otras alternas; se puede comprender lo 
siguiente (anexo 8). 

Los usuarios tienen preferencia por canales televisivos que apor-
ten a sus conocimientos tanto informáticos como noticiosos tales 
como Soy502, Telemundo, entre otros. 

También se puede observar el respeto a la vida y la dignidad 
humana. Sus preferencias musicales son los géneros de elec-
trónica, rock y pop; y se involucran y apoyan el talento nacional 
que emprende nuevas ideas. Así mismo, tienen interés por acti-
vidades artísticas y deportivas, lo cual los motiva para aprender 
música o arte y hacer deporte como fútbol, voleibol, etc. 

En su página de perfil comparten imágenes de frases motivacio-
nales, noticiosas, memes o publicaciones de interés político y 
cívico de Guatemala; así mismo realizan tests de interés acerca 
de su personalidad, conocimiento, etc. 

Su actividad en las redes va sobre todo a las fan page que abar-
can noticias o talleres que les sirve para su 
desarrollo profesional.

De acuerdo al análisis de las fanpages de fundaciones relacio-
nadas con la temática de la asociación VIJOVEN, tales como 
asociación Fe y Alegría, fundación ANINI, Fundación Paiz, y Ar-
teCentro Paiz; se puede concluir que los usuarios se interesan 
por publicaciones que informan sobre eventos que ayudan a 
promover las actividades de las organizaciones, publicaciones 
que comparten historias de personas que han alcanzado el éxi-
to, conferencias de su interés e historias de personas que han 
logrado salir adelante con el apoyo de las organizaciones.

Por tratarse de personas emprendedoras y líderes que se con-
sideran millennials, en su página de perfil comparten imágenes 
culturales, personales e imágenes con frases motivacionales; 
vídeos y artículos que ayudan a generar un incremento en su 
conocimiento emprendimiento y autorrealización. También están 
al pendiente de eventos, talleres y cursos que les pueda incre-
mentar y actualizar su conocimiento. 

Así mismo le dan valor a su opinión, manteniéndose en comunica-
ción en las redes, y dando su opinión acerca de libros, eventos, 
lugares, etc.

A la mayoría de los encuestados les gusta practicar el fútbol, la 
natación y el volleyball. En sus tiempos libres gustan de salir con 
su familia o amigos, revisar sus redes sociales, ver películas o leer 
un libro.

Sus programas de televisión favoritos son History Channel y TLC, 
en el cual se evidencia que su espíritu emprendedor está pendiente 
de la mayor cantidad de información que puedan capturar. Buscan 
estar al tanto de la vida real y esto se evidencia también en el estilo 
gráfico que ambos programas manejan
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GRUPO OBJETIVO SECUNDARIO

Análisis obtenido a través de encuesta en Google Form (anexo 
6), en el cual se encuesta a 10 empresas, entre ellas se encuen-
tran: Óptima Servicios, Importadora Higueros, Centro de educa-
ción continua y Ecofiltros.

PERFIL GEOGRÁFICO

El grupo objetivo de la Asociación, se encuentra concentrado en 
la ciudad de Guatemala, Guatemala.

PERFIL DEMOGRÁFICO

El grupo objetivo secundario de la Asociación VIJOVEN son las 
empresas privadas, tanto hombres y mujeres con edades en-
tre 35 a 60 años aproximadamente. Su perfil socioeconómico se 
encuentra en un nivel medio alto y alto, debido a que son perso-
nas con empresas que han crecido y cada una de ellas tiene un 
personal al que capacitan para poder crear emprendimientos y 
poder crecer más como empresas y colocar sumar caen lo alto. 

PERFIL PSICOGRÁFICO

Empresarios, emprendedores y gerentes que buscan promover 
sus empresas y así mismo poder colaborar al desarrollo del país.

En su perfil Psicográfico se observó que los empresarios son 
personas que buscan su crecimiento y que al mismo tiempo 
quieren estar presentes en cada uno de los avances que puedan 
hacer que su marca siga creciendo y emprendiendo.

El grupo objetivo tiene como interés conferencias de emprendi-
miento, la lectura de revistas y periódicos para conocer el con-
texto en el que se encuentran. Así mismo están interesados en 
promover su marca utilizando las redes sociales como un medio 
para alcanzar más usuarios.

De acuerdo a la información recolectada en Google Form (anexo 
6), utilizando el instrumento de lo etic con lo emic , los resultados 
que se obtuvieron a través de las encuestas buscó conocer los inte-
reses, percepciones y forma de pensar de los empresarios.

Así mismo, se analizo una muestra de 10 usuarios con un cargo 
de gerencia en empresas; analizando su interacción en las re-
des sociales por medio del instrumento netnografico (anexo 9), 
en el cuál se puede comprender lo siguiente;

Los usuarios tienen interés por programas de televisión que los 
mantienen actualizados sobre los hechos que surgen a su alre-
dedor tanto informativos como noticiosos. CNN, Noticias, entre 
otros. Tienen gusto por la lectura y la música.
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Entre sus valores personales se encuentra el amor hacia la vida, 
la naturaleza y los animales. Comparten el interés por el volun-
tariado y el nacionalismo, apoyando así a artistas o emprende-
dores nacionales; así mismo proyectan un espíritu libre y de fe 
en su gente, explorando nuevos lugares de interés para otros 
guatemaltecos. 

Así mismo, tienen interés por el deporte especialmente el fútbol, 
en cuanto a géneros musicales se inclinan por la música cristia-
na, rancheras, pop y artistas nacionales.
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Fuente: propia
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CONTENIDO DEL MATERIAL GRÁFICO:

IDENTIDAD VISUAL

Imagotipo:

• Isotipo
• logotipo
• “V”
• Nombre de asociación. 

Hoja membretada:

• Imagotipo
• Datos de la asociación

Folder:

• Imagotipo
• Datos de la asociación

Sobre:

• Imagotipo
• Datos de la asociación
• Espacio de dirección.

Tarjeta membretada:

• Imagotipo
• Datos de la asociación
• Datos del trabajor

MATERIAL INFORMATIVO

Desplegable:

• Imagotipo
• Información de la Asociación
• Datos de la Asociación.
• Fotografías

Presentación:

• Imagotipo
• Información de la Asociación
• Datos de la Asociación.
• Fotografías
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MATERIAL PUBLICITARIO:

Post Historias:

• Imagotipo invertido
• Titulares
• Fotografía
• Información de la historia
• Elementos que representen isometría

Post conferencias:

• Imagotipo invertido
• Titulares
• Fotografía
• Información del tema
• Fecha del tema
• Elementos que representen isometría

Post talleres y cursos:

• Imagotipo invertido
• Titulares
• Fotografía
• Información del tema
• Fecha del tema
• Elementos que representen isometría

Post promoción de asociación VIJOVEN:

• Imagotipo invertido
• Mensaje representativo
• Elementos que representen isometría
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DISEÑO DEL CONCEPTO
Como parte del proceso para la realización del proyecto se pro-
cede a una conceptualización para generar un concepto que 
se basó en la temática de la solidaridad ,desarrollo ,educación , 
liderazgo que tiene como base la Asociación Vivan los Jóvenes 
(VIJOVEN).

Al establecer las temáticas se desarrollaron las siguientes téc-
nicas:

1. Relaciones forzadas
2.  Desruption
3. Análisis empático con el brief y codificación con otros dise-

ñadores.

Dando inicio al proceso se realizó la primera conceptualización 
Relaciones forzadas, para poder analizar y crear un concepto que 
logre plasmar una mejor funcionalidad y legibilidad representan-
do a la asociación VIJOVEN. Al momento de elegir entre las pro-
puestas de conceptos se eligió  “Red interactiva de esperanza”. 
Por lo que este concepto se analizó tanto su significado como sig-
nificante y en base a ello se creía que era un concepto adecuado 
pero al momento de validar este concepto carece de conexión 
con la necesidad y grupo objetivo.

Como segunda conceptualización se realizó Disruption para po-
der tener dos tipos de instrumentos que abordan la creatividad 
de forma contraria. Como resultado se obtuvo la frase concep-

tual  “Compás de sueños paralelos” el cual fue elegido como 
concepto ganador  “Compás de sueños paralelos”.

Conceptualización

1.Técnica relaciones forzadas

Sombrero , Bolsa, Mesa, Educación , Lectura, Lentes, Imaginar, 
Futuro, Atardecer, Amanecer , Sellos, Tizas, Lapices, Borrar, 
Subrayar,  Reflejo,  Movimiento, Interacción, Lluvia, Nublado, 
Producir, Generar, Calor, Fantasía, Tacha,  Alegría, Viaje, Uni-
verso, Típico, Corazones, Cuadrados,Textura, Fortaleza, Nubes, 
Sol, Sueños, Aviones, Barcos, Regla, Ramas, Carro, Vidrios, 
Espejos, Torre, Bandera, Dibujar, Retazo, Edificios, Montañas, 
Ruedas, Cemento, Pantallas, Tenis, Sudadera, Mochila, Bufan-
da, Café pastillas, Madrugada, Laptop, Ojeras, Pájaros, Ardilla, 
Foco, Luz,  Nudillos,Tenedor, Flores, Redes, Bailar,Alegría, Amis-
tad, Apoyo, Perseverancia,Cadena, Volar, Confiar, Seguir, De-
seo, Alcanzar, Presencia, Atreverse, Cielo, Luz, Garberas, Pez, 
Libertad, Profundidad, Sincronización, Fluidez, Ondas, Sonoras, 
Alma, Vida, Recorrido, Camino, Manos, Alcanzar,Caer, Derrum-
barse, Fronteras, Misión,Luchar,Acción, Fuerza, Virtud, tem-
pestad, Calma, Equilibrio, Pensar, Transparencia, Respiración, 
Describirme, Debilidad, Fuego, Ardiente, Perseverancia, Valen-
tía, Soñador, Sueños, Electricidad, Energía, Fronteras, Huellas,-
Triunfo,Estrellas, lluvia, Gotas, Río,  Mar, Ojos, Portavoz, Alzar, 
Voz, Jeringa, Inyectar, Sangrar, Operación, Esencia, Opresión, 
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Raíces, Juvenil, Viejo, Frescura, Vida, Muerte, Lucha, Fracaso, 
Desarrollo, Problemática, Optimismo, Aflicción, Energía, Desani-
mo, Luz, Oscuridad, Dinámico, Apático, Expresivo, Reservado, 
Habilidad, Impotencia, Participación, Libertad, Opresión, Cons-
trucción, Derrumbe, Efectos, Causa, Analfabetismo.

Frases:
•  Texturas que viajan al universo
• Enfocando la realidad educativa
•  Reflejando los retazos de la educación
•  Un futuro que sale de un sombrero
•  Borrando la opresión, alzando mi voz
•  Red interactiva sonora
•  Profundidad de sueños ardientes
•  Inyectando estrellas a los sueños
•  Espejos universos de ideas
•  Resaltando la esperanza
•  Raíces que traicionan y agujeros que aparecen
•  Fronteras de fuego que se inundan de letras
•  Red interactiva de esperanza
•  Energía que siembra frutos
•  Una voz de tinta que alza su bandera
•  Libertad que ladra al soñador
•  Virtud que escapa
•  Actitud latente de esperanza
•  Conduciendo a un mundo paralelo
•  Rompiendo cadenas antiguas
• Danzando al ritmo de la innovación

2. Desruption

Fase Warm Up
¿Cuál es la siguiente letra de la secuencia ? LMMJVS
R// D
-El desarrolló está vinculado a la solidaridad y perseverancia de 
la sociedad ¿Qué hay de raro en este texto?
- JVOIVVEANNES
R// Vivan Jóvenes
Convention Hunti ng
¿En dónde se encuentra la marca?
Se encuentra en la juventud. En sus ideas, pensamientos y en 
aquellos nuevos emprendimientos que buscan el desarrollo de 
la sociedad.

Corporate Convention
Cultura empresarial : mantenerse activos en la ong siendo perse-
verantes en las ideas para
el emprendimiento y el desarrollo de la sociedad.

Branding Policies:  Buscan transmitir la esperanza y en la mente 
del consumidor está gravado el color verde y la letra

Estructura de Staff:
Director de la Asociación Josue Puluc administra actividades , 
desarrollo de ideas, mantiene contactos.

Colaboradores: charlas , organizadores.
Jóvenes que colaboran en las actividades .
Donadores que colaboran con la subsistencia de la ong.
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Visión:  Facilitar capacitación y participación a personas promo-
viendo el liderazgo. 

Misión: Desarrollar liderazgo en las personas para mejorar las 
condiciones de vida. 

Valores:  Solidaridad, excelencia, liderazgo, proactividad , hon-
radez , respeto.

Marketing Conventions

• Medios sociales:
• Promover en redes Imágenes
• Video
• Campañas
• Medios Impresos
• Periódicos
• Artículos
• Campaña de donaciones Vallas
• Muppies
• Medios digitales
• Anuncios de TV 
• Videos

Consumier Conventions
Percepciones:  educativa y emprendedora.
Hábitos:  Leer, aprender , futbol,enterados del contexto social, ser 
mejores personas. 
Actitudes:  emprendedores, proactivos, perseverantes, optimis-
tas, esforzados, trabajadores, soñadores, idealistas. 
Prejuicios: desorganización, falta de creatividad.

Brand Ladder
a) Top mind:  Hacia una asociación reconocida, percibida con se-
riedad en la población guatemalteca, para que pueda conseguir 
más beneficios y donadores.
b) Atributo : El entusiasmo y perseverancia de buscar un mejor 
futuro y apoyar a la juventud.
c) Beneficio:  la ong brinda apoyo educativo a los jóvenes de ba-
jos recursos con el objetivo de que puedan tener herramientas 
para emprender y tener un mejor futuro.

d) Territorio:
Primario: Jóvenes de 16-30 años con un perfil socioeconómico 
bajo, ambos géneros y residentes de Guatemala. Poseen acce-
so a Internet en su computadora y celular, son personas a las 
que les gusta leer ver programas educativos, gustan de la músi-
ca pop y el deporte, generalmente son profesores o contadores 
donde habitualmente viven de 5 a 6 personas en sus hogares.

Secundario: empresas en la ciudad de Guatemala que buscan 
invertir en la educación. Hombres y mujeres de 25 a 40 años 
con un perfil socio económico A Y B. Tienen acceso a Internet 
y tienen como interés mejorar sus relaciones públicas , crecer e 
invertir en sus empresas. 

e)  Valor:  emprendedores, esperanza, respeto, entusiastas, com-
prometidos, liderazgo, solidaridad , servicio y diversidad.
f ) Papel:  Un asociación seria y formal en promover la educación 
de la juventud para generar nuevas oportunidades. 
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Visioneering

Funcionalidad: las conferencias, talleres y eventos especiales 
hacen que haya una comunidad de jóvenes activa y reconoci-
miento.

La desorganización, la falta de una imagen funcional y falta de 
publicidad afecta las condiciones

Visiones:
1. Fomentar el liderazgo y la solidaridad a diversidad de jóvenes 
emprendedores
2. Fomentando jóvenes Guatemaltecos con actitud activa en bus-
ca de oportunidades.
3. Formando una esperanza al futuro, formando emprendedores 
lideres.
4. Brindar actividades a jóvenes líderes que buscan emprender 
y el bien común
5. Implementar el desarrollo en la juventud para traspasar fron-
teras
6. Buscar el sentido de solidaridad ante el nuevo futuro de Gua-
temala
7. Resaltar el compromiso y solidaridad apoyando a jóvenes lí-
deres
8. Tender una mano amiga ante un espíritu emprendedor
9. Ser una entidad que vele por el crecimiento educativo en la 
juventud
10. Impulsar una actitud de liderazgo y solidaridad hacia la juventud 
Guatemalteca, con un sentido de pertenencia y compromiso para 
fomentar el emprendimiento y abrir oportunidades.

What if?
1. ¿Qué tal si la juventud es la clave de la esperanza?
2. ¿Qué tal si transmite confianza y seriedad?
3. ¿Qué tal si las empresas necesitarán de la juventud y no la 
juventud a ellos?
4. Qué tal si en vez de promover se ocultaran?
5. ¿Qué tal si en vez de avanzar retrocediera?
6. ¿Qué tal si en vez de guatemaltecos se dirigiera a seres dife-
rentes, talves de otro planeta?
7. ¿Qué tal si en vez de enseñar aprendieran?
8. ¿Qué tal si vez e impulsar una actitud positiva, oprimiera la 
actitud negativa?
9. ¿Qué tal si emprender se volviera un vicio?
10. ¿Qué tal si fueran los jóvenes quienes impulsaran el liderazgo 
y solidaridad?
11.¿Qué tal si la Asociación fuera una base que forma astronau-
tas y los impulsara que exploren??
12. ¿Qué tal si nunca hubiera noche sino luz?
13. ¿Qué tal si no hubieran empresas que puedan invertir?
12. ¿Qué tal si nunca hubiera noche sino luz?
13. ¿Qué tal si no hubieran empresas que puedan invertir?
14. ¿Qué tal si no existiera un futuro y sólo existiera el hoy?
15. ¿Qué tal si no hubieran manos, sólo corazones?
16. ¿Qué tal si la educación fuera un remolino sin fin?
17. ¿Qué tal si la juventud danzará al ritmo del ingenio?
18. ¿Qué tal si también se proyectará a niños?
19. ¿Qué tal si el entusiasmo de aprender lo depositarán?
20. ¿Qué tal si al cerrar oportunidades se abriera el doble?
21. ¿Qué tal si en vez de unir, se dividieran en grupos?
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Frases disruption:

•  Explorando un universo de oportunidades
•  Ritmos que componen sueños
•  Una noche llena de meteoritos
•  Una noche estrellada de vida
•  Una lanza habilidad energéticas
•  Un remolino de ideas emprendedoras
•  Estrellas fugaces qué iluminan sueños
•  Danzando en una corriente de ideas creativas
•  Compás de sueños paralelos
•  Escribiendo libros que componen nuevas historias
•  Mundo geométrico de ilusiones
•  Neuronas que conectan chispas de ilusiones
• Sustracciones que promueven emprendimiento.
•  Bosques lunáticos que ilustran crecimiento
•  Reflejos que anteceden el tiempo
•  Abriendo mundos que iluminan corazones
•  Rocío de luces que generan resplandor
•  Un dominó al negativo de los posible
•  Fuerza de imanes generando innovaciones
•  Dimensiones veloces que cambian direcciones
•  Atracción letal que se vuelve inmortal
•  Convicción que sangra de pasión
•  Lazos de apoyo que alcanzan un sueño
•  Cargando a lo juventud de esperanza
•  Jugador de ideas constructivas
•  Control de fronteras paralelas
•  Amanecer de los sueños desamparados
•  Huellas solidarias en busca de un futuro
•  Red de ilusiones dinámicas

•  Energía fresca de habilidades dinámicas
•  Efectos negativos con habilidades culturales
•  Derrumbe de habilidades culturales
•  Conexiones de corrientes activas
•  Fuego de ideas emprendedoras
•  Construyendo una pirámide de habilidades
•  Viaje de ilusiones energéticas
•  Juego de palabras que construyen caminos

3. Análisis Empático:

Concepto Inicial: compás de sueños paralelos a partir del análisis 
de este concepto, se toma la decisión de crear nuevos concep-
tos y utilizar el mismo método de análisis.

“Procesos de redes futuras”
Procesos = área de diseño, mente 
Redes= grupo objetivo futuras :desarrollo de la 
Comunidad y temática
Procesos visionarios de lideratos: redes inteligibles marchando 
ideales

“Unión de redes inteligibles”
Unión= temática solidaridad 
redes = grupo objetivo 
inteligibles= área de diseño
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Segunda etapa de conceptualización:
Imagen Visual:

• Unión inteligible de redes futuras
Unión= temática solidaridad desarrollo de comunidades 
redes = grupo objetivo 
inteligibles= área de diseño f
uturas= temática de educación

Publicidad:

• Elevando redes prósperas
Elevando= área de diseño 
redes=grupo objetivo 
prósperas= educación y liderazgo

• Lanzamiento de ideas emprendedoras:
Lanzamiento: área de diseño 
Ideas: temática educación y liderazgo 
Emprendedoras: grupo objetivo
En base al análisis realizado con otros diseñadores, se determinó 
que el concepto no era adecuado y no lograba conectar con la 
necesidad y el grupo objetivo. Por lo que se optó por realizar otra 
técnica en el cual se llevó a cabo los siguientes conceptos:

Línea gráfica:

• Procesos de redes futuras
• Unión de redes inteligibles.

Publicidad:

•  Difusión de redes de desarrollo
•  Difusión de sueños
•  Escalando por redes intangibles
•  Unión inteligible de redes futuras
•  Elevando redes prósperas

A partir de esto, se eligieron las siguientes frases:

•  Unión de redes inteligibles- Línea gráfica
• Elevando redes prósperas- Publicidad

A través de un análisis de codificación a través de otros diseña-
dores, se llegó a la conclusión que las frases seguían teniendo 
deficiencia en la graficación, por lo que se llegó a las
siguientes frases:

• Construcción de redes unidas.
• Isometría que refleja esperanza.
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FUNDAMENTACIÓN DE CONCEPTO
CONCEPTO PRIMARIO:
“Construcción de redes unidas”- Re diseño de imagen visual

La palabra “Construcción” hace referencia al proceso que se lle-
va a cabo para alcanzar un objetivo o sueño de parte de los jóve-
nes que buscan su superación personal. Es por ello que las enti-
dades privadas que apoyan a la organización VIJOVEN aportan 
a esa construcción, volviéndose parte de un equipo que vela por 
el cumplimiento de una vida digna con derecho a la educación.

La palabra “unidas” busca englobar los valores de la empresa 
los cuales son la solidaridad y el apoyo en conjunto para po-
der generar más oportunidades. En la entrevista realizada con 
el cliente (anexo1), él mencionaba la existencia de varios grupos 
según la localidad de los estudiantes, por lo que él quiere que la 
organización refleje esa unidad global, sin importar género, raza, 
edad, etc. Y que dichos grupos mantengan un lazo afectivo de 
apoyo mutuo.

La palabra “redes” se vincula al proyecto por las diferentes agru-
paciones de la organización, como anteriormente se menciona-
ba; ya sea por localidad de los estudiantes o por sus diferentes 
disciplinas en la que se desarrollan.

Ya que la organización VIJOVEN realiza diferentes programas, 
entre los cuales se encuentran programas de microempresas, de 
farmacia, colegios, programas de cultura entre los cuales hay ac-
tividades de música, teatro y pintura. 

A través de una tendencia geométrica y vectorial, se busca re-
presentar de forma directa y memorable las cualidades de la aso-
ciación VIJOVEN en la sociedad guatemalteca, apoyándose de 
un nivel de abstracción medio que lograra que el grupo objetivo 
comprenda de mejor manera el mensaje. También se toma en 
cuenta la utilización de una gama de colores fríos  que represen-
tan las temáticas de desarrollo y solidaridad de manera inmedia-
ta, directa y memorable.
                    
        “Construcción de redes unidas”
    
Significado:

Tema: por medio de la unión se busca enfatizar esa ayuda en 
conjunto para lograr un mejor desarrollo en las comunidades, 
siendo dicha unión el motor que construye nuevas oportunidades 
para las redes futuras, que estarán conformada por jóvenes que 
busquen el emprendimiento y liderazgo para formar una mejor 
sociedad.  
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Grupo objetivo: por medio de la identidad visual a la organiza-
ción VIJOVEN, se busca crear una unión entre cada uno de los 
que forman parte de la organización, tanto jóvenes como enti-
dades privadas y voluntarios que apoyan a que dicho proyecto 
sea viable y que colaboran a la construcción de un mejor futuro 
para las futuras generaciones; así mismo se busca enfatizar en la 
unión de redes que simboliza los grupos de jóvenes que se en-
cuentran distribuidos en departamentos y municipios según sea 
su localidad.

Cliente: buscar proyectar el emprendimiento y deseo de buscar 
nuevas oportunidades para el crecimiento. VIJOVEN tiene como 
finalidad y primer objetivo apoyar en la construcción de una so-
ciedad más digna y oportunidades hacia las generaciones futu-
ras; así mismo se desea que las redes, grupos de jóvenes, se 
mantengan unidas para así fomentar la solidaridad y en un futuro 
puedan brindar apoyo a más ciudadanos.     
            
Significante:

Construcción:
Formas- planos- elevación- columnas- geometría- proceso- con-
tinuidad- lápiz- esfuerzo- paralelo- cimientos.

Redes:
Líneas- usuarios- ideas- propósitos en común- esquemas- siste-
ma- metas- movimiento- colores fríos.

Unidas:
Entrelazado- intercepción- formación- un todo- manos, personas- 
elementos- piezas- rompecabezas- puntos.

CONCEPTO SECUNDARIO:
“Isometría que refleja esperanza”- concepto para publicidad.

La palabra “Isometrìa” busca representar la igualdad de oportu-
nidades y la construcción de cada esfuerzo u aporte que realiza 
el estudiante, entidad privada o voluntario para alcanzar el obje-
tivo planteado de la organización. 

La palabra “reflejo” busca representar los sueños de los jóvenes 
para así mismo poderse identificar y generar una respuesta al 
estudiante de parte de un estímulo que lo inspire a seguir luchan-
do por su futuro. Así mismo, por medio de esas inspiraciones se 
logrará concientizar a las entidades para la colaboración en el 
futuro de los jóvenes. Con dicha palabra se desea llevar a cabo 
a través de historias, la inclusión de estudiantes destacados, etc. 

La palabra “esperanza” tiene como comprensión los sueños y 
deseos de cada joven, la cual se convierte en el motor de sus 
acciones y luchas para su futuro. 

Significado:

Tema: por medio de “reflejo” se enfatiza en el propósito de vida 
de cada persona, en sus sueños y objetivos de vida para poder 
así tener una vida digna y acceso a oportunidades. El desarrollo 
de comunidades es un factor carente en la sociedad guatemal-
teca, debido a la desigualdad de oportunidades que excluyen a 
un porcentaje de población. Por ello mismo se desea enfatizar la 
isometría relacionándola con la igualdad de partes, de oportu-
nidades y con cada pieza del rompecabezas que representará 
dicho esfuerzo de esperanza de cada joven.
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Grupo objetivo: tanto jóvenes como gerentes de empresas tie-
nen un fin en común, el cual consiste en la búsqueda emprende-
dora y la exploración de oportunidades, poseen el hábito de bus-
car fuentes de inspiraciones que los mantengan constantemente 
en movimiento y los motive a seguir avanzando en el proceso de 
triunfo. Por ello mismo se desea reflejar las motivaciones que los 
llevan a tener esperanza, para que así puedan luchar por la iso-
metría de sus oportunidades. 
 

Cliente: la organización VIJOVEN tiene en su centro la búsqueda 
continua de la igualdad de oportunidades, por lo cual busca apo-
yar a los jóvenes que tengan la motivación y esperanza de hacer 
el cambio en su sociedad; trabajando y buscando inspiración de 
aquellas personas que reflejen sus sueños y sus anhelos.

Significante:

Isometría:
Líneas- geometría- planos- 3d- 2d- caleidoscopio- construcción- 
dirección- mosaicos.

Refleja:
Espejos- agua- simulación- sombras- luz- brillo- dimensiones- 
portal- ilusión.

Esperanza:
Sueños- corazón- luz- rostros- fuerza- vida- llaves-puerta- movi-
miento.
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VISUALIZACIÓN
Concepto: ¨Construcción de redes unidas”
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VISUALIZACIÓN
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VISUALIZACIÓN
Concepto: ¨Isometría que refleja esperanza”
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DESCRIPCIÓN DE CADA PIEZA
Se desarrolla una planificación de piezas que se consideran esenciales para el desarrollo del 
proyecto VIJOVEN, describiendo cada una de las piezas a continuación: 
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A continuación se desarrollan la planeación estratégica de me-
dios, generando una planificación adecuada para la publicación 
de cada una de las piezas a realizar para la asociación VIJOVEN.

                                   
Imagén Visual:
                        
El logotipo y su aplicación en la identidad corporativa tienen 
como función identificar la asociación hacia futuros estudiantes 
y futuros donadores que apoyen a la asociación. Dichas piezas 
serán distribuidas por medio impreso en situaciones formales y 
el logotipo en diverso material impreso y digital que identifique la 
asociación.

Material Informativo:

Se desarrollo un brochure y una presentación digital para poder 
informar y promover la asociación a nuevas alianzas y apoyo de 
terceros que puedan donar y ayudar a la asociación a que el 
grupo objetivo primario jóvenes de 15 a 35 años, puedan crecer 
en la educación y emprendimiento. Es por ello que estos materia-
les informativos se presentaran al momento de generar reuniones 
con nuevas alianzas y el encargado de VIJOVEN Josue Puluc es 
quien se encargara de presentarlo y distribuirlo.

ESTRATEGÍA DE IMPLEMENTACIÓN
Publicidad Digital:
                        
Como una asociación formal, que busca el apoyo social, es nece-
sario mantenerse activo en las redes sociales para hacer presen-
cia a su grupo objetivo y poder corroborar que es una asociación 
activa. Por eso mismo es necesario que la asociación publique 
cada cierto tiempo para hacerse notar y generar más tráfico en 
la red para que los jóvenes puedan conocer a la asociación y el 
apoyo que esta brinda a la sociedad. 

Para la etapa #3, que es la campaña publicitaria en la red social 
de Facebook. Se inicia con la creación de un evento en la red 
social, para que pueda llegar a personas que no corresponden 
a los usuarios de la asociación VIJOVEN a tráves de los usua-
rios que le dan “asistir” o “me interesa”. Así mismo, Facebook se 
encarga de anunciar los eventos como en un “foro de próximos 
eventos” o “eventos cerca de ti”.    

Para el proceso de publicación, se ideo una estrategia de imple-
mentación en la que se estaran publicando en el mes de marzo 
las publicaciones de Gif, conferencias, actividades, historias  y 
promoción. Tomando en cuenta un día para cada tipo de pu-
blicación y los post de promoción, 2 días por ser el doble que 
los anteriores. Ya que las actividades se estarán realizando el 
día sábado de cada semana. Las publicaciones de actividades 
y conferencias serán publicadas respecto a la actividad que se 
estará realizando ese respectivo sábado.
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SECUENCIA DE PIEZAS
Se presenta la implementación del logotipo paralelo a la identi-
dad corporativa, el materia informativo y los post de facebook de 
retribución en un período de tiempo que se presenta a continua-
ción.

representa el mes en el que se implementara

representa 1 mes de 30 días

El imagotipo se implementará en un 
tiempo de 10 años hasta que VIJOVEN 
decida renovar su imagen.

La identidad se implementará al mismo 
tiempo que el imagotipo y se tiene una 
duración de 5 o más años hasta que VI-
JOVEN decida renovar su imagen.
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El material informativo se implementará  
en un tiempo de 6 meses iniciando des-
de el mes de enero hasta junio.

Los post de Facebook serán implemen-
tados por 15 días en el mes de marzo, 
promoviendo las diferentes actividades 
que VIJOVEN tenga programadas.
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La publicidad para Facebook se divide 
en diferentes post que serán publicados 
en el mes de marzo, teniendo designa-
do cada post un día y hora a la semana. 
Cada post tiene designado un color para 
diferenciar cual debe de ser publicado.

Para poder dar a conocer y lograr que 
más usuarios conozcan a vijoven y el 
programa establecido se debe de gene-
rar un evento facebook promoviendo a 
vijoven, estas instrucciones se encuen-
tran en el manual de implementación de 
publicaciones de redes sociales.

Así mismo se recomienda utilizar Face-
book live para poder transmitir en vivo  
las diferentes conferencias y actividades 
que vijoven realice y poder tener una 
interacción con los usuario de manera 
más efectiva y puedan recibir la activi-
dad de manera online
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BOCETAJE

Para el desarrollo del bocetaje  se realizaron diferentes fases 
en las que se determinaron elementos y características visuales 
para el desarrollo del re diseño de la imagen visual de la asocia-
ción VIJOVEN para lograr una mejor identificación con jóvenes 
de 15 a 35 años, el desarrollo de la publicidad en redes sociales 
para poder generar mayor tráfico en la red y así mismo mate-
rial informativo que logre alcanzar nuevas alianzas y donaciones 
para la asociación. Es por ello que para generar cada una de 
las piezas mencionadas se desarrollaron dos conceptos con los 
que se trabajaron cada una de las ideas que se presentan a 
continuación. 

Imagen visual y material informativo: Construcción de redes uni-
das
Publicidad en Redes: Isometría que refleja esperanza.

FASE 1: BOCETAJE MANUAL ISOTIPO

Se inició con el bocetaje manual de isotipo, buscando formas 
que representen el concepto ¨construcción de redes unidas¨, al 
momento de  empezar a buscar las formas y los elementos que 
ayudarán a reflejar el concepto se inicia bocetando y uniendo 
elementos para generar el diseño del isotipo de VIJOVEN. 

FIGURA1
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Al momento de empezar a boce-
tar ideas de isotipo se inclinó por 
una propuesta con figuras orgá-
nicas para representar juventud y 
transmitir un crecimiento fluido y 
dinamismo.

El cliente deseaba mantener la le-
tra V para el isotipo que es repre-
sentativa de la asociación es por 
ello que para bocetar las ideas 
debían de basarse en la letra V¨¨

FIGURA 6

FIGURA 5

FIGURA 7

Como se puede observar en la fi-
gura 5 se inicia con pruebas de 
elementos que formen la letra V 
y logren representar el concep-
to elegido e identificar al grupo 
objetivo con la asociación. Al 
buscar formas y elementos que 
reflejaran el concepto se diseña-
ron varias propuestas buscando 
reflejar la construcción de redes 
unidas,.FIGURA 2 FIGURA 3

FIGURA 4
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Se  desarrollaron diferentes ideas con formas orgánicas y ele-
mentos que ayudan a representar y reflejar en el isotipo el em-
prendimiento y la educación que la asociación busca reflejar y 
lograr identificación con los jóvenes de 15 a 35 años.

Como se puede observar en la figura 10 en el isotipo se busca 
implementa otros elementos para complementar y lograr transmi-
tir el concepto de ¨construcción de redes unidas¨

FIGURA 8

FIGURA 10

FIGURA 12

FIGURA 9

FIGURA 11
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Siguiendo con la búsqueda de la construcción del isotipo se ge-
neran nuevas versiones con formas orgánicas y elementos que 
generan construcción de redes con líneas unidas que constru-
yen un elemento, como se puede observar en la figura 13 se 
genero una versión en forma de un cheque que al mismo tiempo 
con la figura circular formar abstractamente una figura humana, 
buscando por medio de diferentes niveles de abstracción y de 
construcción un isotipo que logre crear pregnancia en los jóve-
nes de 15 a 35 años

Cuando se seguía buscando el isotipo que logrará transmitir y 
representar tanto el concepto como a la asociación se decidió 
no seguir utilizando las formas orgánicas no lograban transmitir 
la formalidad y seguridad de la asociación.

También se decidió descartar estas formas ya que desde un ini-
cio, al hacer el análisis del imagotipo se evidenció una mal-inter-
pretación del mismo confundiendo con temáticas de agronomía, 
agricultura y aviación.

FIGURA 13

FIGURA 14 FIGURA 15
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Es por ello que se inclinó por optar la utilización de formas 
geométricas para el diseño del isotipo ya que según Parapedro 
(2015), llegan de forma más directa al usuario y se estabilizan en 
la memoria. Así mismo se inclinó por optar una figura triangular 
por tener relación la letra “V” de VIJOVEN y el significado que 
esta adquiere al momento de transmitir seguridad. 

Al iniciar a bocetar con formas geométricas se empieza a consi-
derar diferentes elementos que pueden formar el isotipo adecua-
do como se puede observar en las figuras se inicia a construir un 
elemento que representa la educación como lo es un libro inte-
grando figuras que logren construir un elemento que represente 
el concepto de construcción de redes unidas y así mismo reflejar 
el emprendimiento que la asociación quiere brindar a los jóvenes 
de 15 a 35 años. 

FIGURA 16

FIGURA 17
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FIGURA 18 FIGURA 19

FIGURA 20

Según Chaves, Belluccia (2003) se debe de diseñar un isotipo que genere impacto 
visual, de manera que nos llame la atención a simple vista y sea fácilmente recorda-
do. Entonces al momento de empezar a construir isotipos con figuras gepmétricas se 
realizo una prueba de construcción a líneas como se puede observar en la figura 16.

Se inicio a genera diferentes pruebas basadas en la figura 18, en los cuales se apli-
caron líneas en diferentes ángulos, en la figura 19 se puede observar como el isotipo 
quiere reflejar un crecimiento y unión por medio de puntos que reflejan las redes de la 
organización sin embargo no es una opción de isotipo legible para su reproducción.

Ya que Según hazhistoria (2015) las funciones de un logotipo deben  de ser legible, 
responsive y re producible. Que genere impacto visual, de manera que nos llame la 
atención a simple vista y sea fácilmente recordado.



111 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

FIGURA 22
FIGURA 21

FIGURA 23
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Siguiendo con la búsqueda del isotipo que represente a VIJOVEN y logre generar una identificación ade-
cuada con el grupo objetivo de la asociación se siguen generando ideas diferentes par ala construcción del 
isotipo, al generar varias ideas se toma la decisión de elegir cuales son las mejores opciones y tomar ele-
mentos de cada uno de ellos para generar propuestas con mejores opciones visuales para su comprensión.

FIGURA 24

FIGURA 27

FIGURA 25

FIGURA 26
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Para pasar a la siguiente fase se eligieron las mejores opciones 
de isotipos manuales para pasarlos a digital donde  observar 
las diferentes características visuales de cada uno tomando en 
cuenta tanto la legibilidad como la reproducción del mismo.

Los elementos que se toman en cuenta para la realización de las 
nuevas propuestas de isotipo son:

El lápiz que se puede observar en la figura 23 que representa la 
educación y al mismo tiempo las líneas que tiene una dirección 
diagonal hacia arriba que representan el crecimiento y el em-
prendimiento. El triangulo que se puede observar en la figura 29 
que tomando una posición positiva refleja un crecimiento en el 
isotipo.Los puntos de unión que se pueden observar en la tercer 
imagen de la figura 30 que logran generar una unión y balance 
en el isotipo representando así mismo las redes de la asociación.

FIGURA 28

FIGURA 29

FIGURA 30
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FASE #2. BOCETAJE DIGITAL ISOTIPO

Como segundo paso en el proceso de bocetaje, se procede con 
digitalizar aquellas propuestas manuales que logren plasmar el 
concepto y expresar “Emprendimiento, liderazgo y juventud” a 
través de su iconografía, tanto denotativamente como connotati-
vamente; para así poder lograr transmitir eficazmente el mensaje 
hacia los jóvenes que busquen un apoyo educativo que logre im-
pulsar sus sueños y objetivos. 

Se opto por digitalizar la figura (31 y 32), debido a que la conexión 
al signo icónico del lápiz, este connotaba la idea, emprendimiento 
y determinación de una persona que busca más allá de lo que se 
le presenta. VIJOVEN busca impulsar las ideas, el pensamiento y 
el acto de actuar a través de un pensamiento crítico. La dirección 
del lápiz hacia arriba connota progreso y superación, objetivos del 
grupo objetivo de jóvenes de 15-35 años a los cuales quiere llegar 
VIJOVEN para integrarlos a su red de futuros emprendedores. 

A pesar de que responden a los aspectos que se desea transmitir 
en la imágen, se descartan las propuestas por utilizar una anato-
mía organica que no responde a los objetivos planteados en la 
codificación del mensaje, por ello mismo se continuó bocetando 
en base a la idea de dichas propuestas incorporando la anatomía 
geométrica. 

FIGURA 31 FIGURA 32
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Continuando con la evolución de la figura (31 y 32), Es por ello 
que se busco implementar las formas geométricas para el diseño 
del isotipo ya que según Parapedro (2015), llegan de forma más 
directa al usuario y se estabilizan en la memoria. Así mismo se 
inclinó por optar una figura triangular por tener relación la letra 
“V” de VIJOVEN y el significado que esta adquiere al momento 
de transmitir seguridad, confianza e inspiración motivacional. 

Se utilizó el lápiz como recurso de apoyo para reforzar la idea de 
emprendimiento. Se opta por utilizar la figura (33) por la dirección 
del lápiz y abstracción del isotipo, sin embargo, en la Pre valida-
ción, el icono se interpreta mal, ya que el triangulo llega a tener 
como dirección hacia abajo, lo cual no logra reflejar el emprendi-
miento de forma positiva y causa confusión en el mensaje. Tam-
bién es mencionado la economía del logo tanto en su legibilidad 
como en su reproducción. 

Dicho esto, se continuo en la búsqueda de nuevas propuestas 
que reflejaran el compromiso de la asociación tanto como la iden-
tificación con el grupo objetivo de jóvenes de 15-35 años. 

FIGURA 33 FIGURA 34
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En paralelo al análisis de la figura (33) y (34), también se 
toma la figura (35) para realizar la pre-validación. Se eligió 
dicha figura por utilizar las formas geométricas con dina-
mismo y aportar una abstracción de un empresario. 

Se realizó bocetaje incorporando el nombre de la asocia-
ción  en diferentes ubicaciones para evaluar su funciona-
lidad. 

Hecha la pre-validación, se inclina por la propuesta (34) por  
tener una relación más estrecha con el emprendimiento a 
través del icono de lápiz que proyecta educación e ideas. 

FIGURA 35 FIGURA 36 FIGURA 37

FIGURA 38
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Procediendo luego de interpretada y analizada la 
pre-validación, se elige la figura (34) como base para 
continuar explotando el emprendimiento y liderazgo a 
través del icono de lápiz. Así mismo se toma en cuenta 
los comentarios compartidos.

• Dirección del triangulo crea confusión en el 
mensaje 

• Economía de imagotipo
• Legibilidad en las líneas que conforman el lápiz.

A partir del emprendimiento, una visión positiva  y el 
sentido de progreso y superación; se boceto propues-
tas de la letra “V” a través de la forma geométrica de 
triangulo, incoporando el lápiz en dirección superior, 
abriendo a diferentes significados interpretados como 
por ejemplo la escalera, cuesta arriba, pirámide, futuro, 
etc. 

Se considera la figura (39) y (40)  por la unión en con-
junto que representan los cuadrados, incoporando el 
signo de lápiz en forma vertical hacia arriba, interpre-
tandose así por la lectura de izquierda a derecha. 

FIGURA 39

FIGURA 40 FIGURA 41
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En base a la figura (40), se continua en la evolu-
ción de el icono con el cual se desea representar 
emprendimiento a través del lápiz en dirección 
hacia arriba. 

Se descartan las figuras (43) y (44) por no tener 
consistencia y unidad en su composición. Los ele-
mentos se perciben de manera separada y repe-
titiva. 

Se utiliza la figura (46) como base por su consis-
tencia solida y comprensiva legiblemente. 

Se eligió la figura (x) para pasar a nivel 
de pre-validación. 

FIGURA 42

FIGURA 43 FIGURA 44

FIGURA 45
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Luego de comprender la figura 
(46), se consideró necesario la 
abstracción del icono a un nivel 
más alto para poder reducir la 
saturación de elementos y con-
tribuir a la economía del isotipo. 

Es por ello que con la figura 
(48), se comprende como una 
sola, en la que sus 3 contra-
puntos se unifican de manera 
unificada. 

Se eligió la figura (x) para pasar a nivel 
de pre-validación. 

FIGURA 46 FIGURA 47

FIGURA 48
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FASE 3: BOCETAJE TIPOGRAFÍA y COLOR

Procediendo con las fases para el desarrollo del re diseño de 
la imagen de la asoaciación VIJOVEN se realizaron pruebas de 
tipografía y color para evaluar el balance y jerarquía visual para 
la composición del imagotipo,

Según Aulaformativa (2014), la jerarquía visual organiza los ele-
mentos del diseño en orden de importancia, con el objetivo de 
informar eficazmente un mensaje y dirigir la vista humana en el 
orden correcto para que puedan entender el mensaje que se 
desea transmitir.

EL COLOR

El color se evalúa con diferentes gamas de colores que  repre-
sente la educación, emprendimiento y desarrollo, así mismo las 
tonalidades deben de generar una armonía visual .

Santa (2014) menciona que el color tiene un alto nivel de impor-
tancia en el diseño gráfico, ya que éste por ser sugestivo puede 
darse a provocar reacciones distintas en las personas y por sus 
preferencias culturales.

Se realizaron dos gamas de colores fríos y cálidos ya que se 
buscaba que por medio del color el grupo objetivo (jóvenes de 
15 a 35 años) lograran identificar la temática  a la que se dedica 
la organización; se eligió una gama de colores fríos (Figura 50) 
con la elección de 3 colores principales para la realización de la 
identidad corporativa.

FIGURA 50

FIGURA 49
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TIPOGRAFÍA

Se realizaron pruebas de tipografía 
manuales para la composición con 
el isotipo pero solamente se eligie-
ron 2 de ellas, que se encuentran 
marcadas por medio de un recua-
dro en la Figura 51 y 52; ya que las 
demás no generaba un balance 
visual y no representaban profesio-
nalismos  y formalidad. 

FIGURA 51

FIGURA 52 FIGURA 53
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VIJOVEN

Al eliminar las opciones manuales de tipografía se hace una 
búsqueda de tipografías digitales similares  a las elegidas en 
el bocetaje manual mencionadas anteriormente, que logre 
cumplir los objetivos para la realización del imagotipo, transmi-
tiendo a los jóvenes de 15 a 35 años una asociación joven que 
busca el profesionalismo y formalidad al momento de colabo-
rar para el desarrollo y el emprendimiento en las comunidades.

Al analizarlas y realizar pruebas se elige la tipografía: 
MonoAlphabet Regular: Fuente utilizada para  el imagotipo, 
puede ser utilizada para títulos y subtítulos en documentos in-
ternos de VIJOVEN

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Helvetica Light: Fuente que se utilizada en los materiales im-
presos de VIJOVEN como texto de lectura, tarjetas hojas mem-
bretadas, sobres, etc.

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Esta tipografía contiene una familia tipográfica que puede ser 
utilizada para la asociación ya que es limpia y estética para su 
aplicación en el material gráfico y logra transmitir seriedad y 
compromiso hacia el grupo objetivo.FIGURA 54
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FASE 4: BOCETAJE PRUEBA COLOR ISOTIPOS

Al momento de haber digitalizado las mejores propuestas de iso-
tipos  se generaron pruebas de color. Según el instrumento del 
grupo objetivo se toma en consideración la forma de percibir 
el color en los jóvenes de 15 a 35 años  y que es lo que a ellos 
les transmite, al momento de haber recaudado los resultados se 
eligieron los 3 colores principales en la aplicación del imagotipo 
como se puede observar en las isotipos remarcados por un rec-
tángulo.

FIGURA 55

FIGURA 56
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FIGURA 57
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FASE #5 MODIFICACIÓN DE VALIDACIÓN

Luego de pasar la pre validación del isotipo a diseñadores grá-
ficos para conocer su opinión acerca del manejo de la composi-
ción, forma, etc. Así mismo se realizó una reunión con el Director 
de la asociación, Josue Puluc. 

En base a la pre validación adjuntada en (anexo 10) el 47.8% de 
los usuarios considerados como grupo objetivo elige la figura 58, 
y otro 47.8% elige la figura 60; descartando desde un inicio la figu-
ra 59, ya que no lograba representar la asociación y se confundía 
la misión de la asociación VIJOVEN. 

Por otro lado, se encontraba un poco más de inclinación por el 
isotipo de la figura 58 porque lograba un mejor balance y limpieza 
visual que la figura 60. 

Para el director de la asociación la letra “V” se maneja mejor en 
el isotipo  de la figura 58, ya que existe una mayor relación con 
la imagen que manejaban anteriormente, así mismo sugirió unir 
toda la forma ya que el corte le representaba aislamiento. Por otra 
parte le pareció muy bien la idea del lápiz apuntando hacia una 
dirección positiva, ya que sugería la superación de los jóvenes. 

FIGURA 58 FIGURA 59 FIGURA 60
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A partir de esto y las sugerencias brindadas por los diseñadores 
gráficos, se opto por la figura (58), ya que por ser tratado como un 
re diseño de imagen era necesario seguir manteniendo la misma 
proyección para no perder la atención de  los jóvenes pertene-
cientes a la asociación. Así mismo también se tomaron en cuenta 
las cualidades, sobre todo el balance y la limpieza que el otro iso-
tipo aporta para así poder lograr dicha funcionalidad en el isotipo 
de la figura 58 y de la figura 60. 

En las composiciones siguientes, se encuentra el isotipo pre-
sentado para pre validación como figura 61, y en base a esto se 
construye un layout simétrico para así poder expresar balance. 
Sin embargo, al hacer esto el mensaje llegaba adquirir otros signi-
ficados, perdiendo así la actitud de superación . 

La figura (62) llegaba a confundir el signifi-
cado de emprendimiento de lápiz con púas 
que connotaban distancia y peligro. Tam-
bién connotaba dos direcciones diferentes, 
lo cual distanciaba a los jóvenes. 

Para la siguiente propuesta, se construye 
una figura simétrica en la cual se sustituía 
el lápiz por otro doblez, sin embargo adqui-
ría un significado de mediocridad al queda 
en el mismo nivel y no representaba la su-
peración personal. 

FIGURA 61 FIGURA 62 FIGURA 63
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En contexto con las criticas constructivas y las 
pruebas de balance para la figura (65), se toma 
en consideración fusionar los dos isotipos para 
crear dinamismo y balance en su forma y repre-
sentar juventud y unión. 

FIGURA 64
FIGURA 65
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Tomando en consideración el balance y la fusión del isotipo de la 
figura 64 y 65, representados en las figuras (67 y 68), se buscó in-
corporar otras figuras geométricas para observar su percepción, 
sin embargo estas no logran el objetivo.

En la figura (68), no se logró un balance, siendo percibido des-
proporcionadamente. Y en la figura (67) se logra un balance, sin 
embargo no se logra integrar de forma atractiva hacia el isotipo. 

Es por ello que se realiza una cuarta propuesta, ver figura (69), 
en donde se logra un equilibrio visual a través de la proporción y 
dinamismo de la integración del isotipo fusionado, representado 
en la figura (67). 

Concluyendo con los cambios de pre validación, se establece la 
figura (69) como la mejor opción para representar la misión de 
la asociación, respondiendo a la función, expresión y tecnología 
propuestos en la codificación del mensaje, (ver página 83). 

En efecto, también se considera la representación del concepto 
“Construcción de redes unidas” en la denotación y connotación 
del isotipo, en donde se implementan dobleces en la letra “V” para 
representar la unión de partes, y como cada parte forma un con-
junto que es percibido como las redes de jóvenes que a pesar de 
estar en diferentes ubicaciones, el fin de sus objetivos los lleva a 
una unidad en que comparten los mismos intereses de supera-
ción y buscan la igualdad educativa.

Dicha unidad cooperativa, llega a formar la estructura de la “V”, 
así como los jóvenes conforman la asociación, ya que sin los jóve-
nes, la asociación no podría existir con un propósito. 

FIGURA 66

FIGURA 67 FIGURA 68

FIGURA 69
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LÍNEA GRÁFICA

Para el desarrollo de la identidad corporativa se desarrollaron 
las diferentes piezas que lograran una mejor identificación de la 
asociación con el grupo objetivo; con el fin de seguir represen-
tando el concepto ¨construcción de redes unidas¨, al momento 
de haber elegido el imagotipo final para el re diseño de la aso-
ciación se inicia con el bocetaje manual de las diferentes piezas 
en las que se aplico el logotipo.

FASE 6: BOCETAJE 
HOJA MEMBRETADA Y TARJETA DE PRESENTACIÓN

Hoja Membretada

Se desarrollaron diferentes 
bocetos manueales de hoja 
membretada a partir de los 
elementos que conforman 
el isotipo para generar una 
línea gráfica que unifique 
cada una de las piezas, es-
tos elementos fueron aplcia-
dos de diferentes maneras 
para crear los diseños de 
las hojas membretadas. 

FIGURA 70 FIGURA 71 FIGURA 72 FIGURA 73
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Al momento de elegir bocetos ma-
nuales (figuras 70, 71 y 72) para 
digitalizar se inicio con la cons-
trucción de figuras a partir de los 
elementos del isotipo aplicados de 
diferente forma en la composición 
y  así mismo poder representar el 
concepto ¨construcción de redes 
unidas¨ logrando que el grupo ob-
jetivo pueda generar una unifica-
ción y poder identificar cada una 
de las piezas como parte del ima-
gotipo y la asociación.

FIGURA 74

FIGURA 75 FIGURA 76

FIGURA 77 FIGURA 78

FIGURA 79 FIGURA 80
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Se diseño diez propuestas de composición con 
elementos en relación con el isotipo elegido en 
la página (124) para así poder definir un estilo a 
través de la hoja membretada y tarjeta de pre-
sentación.

De las propuestas elegidas se busco imple-
mentar un diseño juvenil y profesional en la que 
los elementos gráficos aportaran dinamismo al 
diseño. 

En relación a las propuestas, se descartan las 
figuras tal porque no lograban transmitir profe-
sionalismo y no aportaban al concepto “cons-
trucción de redes unidas”, así mismo no se 
aplicaba una unión en la línea gráfica con el 
imagotipo.

Es por ello que se eligió un diseño que gene-
raba estética y limpieza, que transmitiera la 
unión de los jóvenes y el emprendimiento que 
van construyendo al momento de ser parte de 
la asociación.

FIGURA 81
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TARJETA DE PRESENTACIÓN

Al igual que la hoja membretada se diseñaron bocetos manuales y digitales, la tarjeta 
de presentación esta basada en las propuestas de diseño que se realizaron para la 
hoja membretada. Es por ello que por ser parte de la línea gráfica utilizan la misma 
gama de colores elegida desde el isotipo y elementos gráficos del mismo.

Gerencia y Diseño (2016) menciona que cuando el diseño corporativo es aplicado a ni-
veles de organización de una empresa u organización puede llegar a impactar e inclu-
so generar nuevos modelos de negocio donde el diseño sea un apoyo al crecimiento 
con el fin de mantener y potenciar la cadena de valor de la empresa. FIGURA 82

FIGURA 83

FIGURA 84
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Podemos observar en esta página las 
nuevas propuestas de hoja membre-
tada y tarjeta de presentación que fue-
ron creadas al elegir unas de las pro-
puestas iniciales (figura 70, 71 y 72) 
y a partir de ellas se jugo con los ele-
mentos y crearon composiciones que 
generaran mayor unidad de la línea y 
el grupo objetivo pudiera identificar de 
mejor manera junto con el imagotipo.

FIGURA 85

FIGURA 86

FIGURA 88
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FASE 8 BOCETAJE DE PIEZAS CORPO-
RATIVAS (CARPETA, SOBRE Y CD).

Siguiendo con el diseño de identidad corporativa, se toma en 
cuenta las propuestas de la figura 85 y 88 en la página 129, en 
donde se toma de referencia el diseño de hoja membretada y tar-
jeta de presentación para diseñar la carpeta, sobre y CD. 

En lo relativo de la carpeta gráfica, se hacen pruebas incorpo-
rando la fragmentación del isotipo y  juega con ritmo repetitivo a 
través de las líneas que se encuentran adentro de la letra “V”.

Se toma en consideración la figura (90) para crear el diseño final. 
En su modificación se eliminan las franjas de líneas interiores de la 
letra “V”, porque no reflejaba un diseño limpio y profesional. 

Se descartan los elementos interiores de la letra “V”, ya que satu-
raban el diseño de la carpeta y no se consideraban un elemento 
unificado . 

FIGURA 89

FIGURA 90
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Al momento de diseñar el sobre, se toma en cuenta el sello de pos-
tal, la dirección, el imagotipo y los datos de la asociación. 

Se selecciona la figura (91) ya que la composición es simétrica 
con ritmo radial, que logra expresar balance y limpieza. Se elige 
esa figura para digitalizar. 

Se cambió la ubicación de los ele-
mentos, ya que no se había tomado 
en cuenta el troquel de dirección. 

Se jugó con el espacio a través del 
tamaño del elemento fragmentado 
del isotipo para crear dinamismo y 
continuar la línea gráfica. 

FIGURA 91 FIGURA 92
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En relación al cd, se buscó una composición dinámica, jugando 
con los elementos gráficos de lápiz, fragmentación de logotipo, 
líneas interiores de isotipo y juego de letras. 

La opción que más se adapta a la línea gráfica es la figura x en la 
que por medio de aproximación se realza la unión. 

La propuesta se digitaliza y se modifica la palabra “VIJOVEN” por 
el imagotipo, ya que lo que se pretende es dar a conocer la nueva 
imagen y eso incluye el re diseño del imagotipo. 

Se elige esta propuesta 
debido al equilibrio visual, 
la limpieza y el dinamismo 
que guardan en relación 
con los elementos. 

FIGURA 93

FIGURA 94

FIGURA 95
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FASE 9 : BOCETAJE MATERIAL INFORMATIVO

Siguiendo con el proceso para poder cumplir con los objetivos 
de la estrategia para la asociación VIJOVEN , se diseño material 
informativo para poder generar nuevas alianzas con empresas 
que brinden su apoyo económico a la organización

DESPEGABLE
En base al concepto ¨construcción de redes unidas¨ Se diseño 
un despegable, donde se dará a conocer la asociación VIJOVEN 
hacia las nuevas empresas. Teniendo como 
información principal:

Visión, misión, futuro, quienes son y programas que brinda la 
asociación ya que es información relevante para que las empre-
sas puedan conocerlos de manera rápida y directa.

FIGURA 96

FIGURA 97
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Se diseñaron diferentes propuestas de manera digital del despega-
ble pero no lograban representar y transmitir el crecimiento y em-
prendimiento, aptitudes representativas de la asociación brinda. La 
Figura 98 es una propuesta muy común y el troquel del mismo no 
transmitía el concepto ̈ construcción de redes unidas¨. Se desarrollo 
una propuesta de despegable horizontal (figura 99) , pero este ge-
neraba mucha saturación en los textos y  elementos gráficos.

Se bocetaron ideas de diferentes tipos de despegables y se tomo la 
decisión de que el despegable pudiera abrirse de manera vertical 
para representar el crecimiento y emprendimiento que la asociación 
brinda a los jóvenes, 

FIGURA 98

FIGURA 99 FIGURA 100
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Los colores aplicados en el despegable reflejan desarrollo como 
lo es el color verde y el azul representativo del emprendimiento, 
mostrando a el grupo objetivo empresarios de 35 a 45 años el pro-
pósito y el trabajo que brinda la asociación a los jóvenes.

Se realizó un cambio en las  fotografías ya que lo que se buscaba 
era mostrar lo que la asociación hace, brindar apoyo a los jóvenes 
en su crecimiento educativo y profesional

FIGURA 44

FIGURA 101
FIGURA 102
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PRESENTACIÓN:

Se diseño una presentación en base a medidas estándares 
tomando en cuenta el equipo que utiliza la asociación al pre-
sentarse en empresas para generar nuevas alianzas, es por 
ello que va dirigida a empresarios de 35 a 45 años que puedan 
brindar su apoyo a la organización. La presentación cuenta 
con elementos representativos del isotipo; aplicándolos en la 
composición siguiendo el concepto de ¨construcción de redes 
unidas¨

FIGURA 103

FIGURA 104 FIGURA 105
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La presentación mantiene una conexión con la línea gráfica 
de la organización ya que por medio de ella llegaran a gene-
rar nuevos donativos y alianzas, dando a conocer la organi-
zación de una manera estética y limpia al presentarse delante 
de los empresarios.

Con el color azul aplicado se refleja el emprendimiento que la 
asociación brinda y con las líneas y puntos que se unen gene-
ran una construcción de elementos que reflejan el concepto 
de ¨construcción de redes unidas. En las figuras 104 y 107 se 
pueden observar los elementos aplicados en el diseño de la 
composición de la presentación.

FIGURA 106

FIGURA 107

FIGURA 108
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FASE 11: Bocetaje de elementos gráficos en publicidad

A continuación se presenta el proceso de bocetaje para llegar 
a la propuesta de publicidad, la cual será distribuida en la red 
social de Facebook, ya que es la plataforma en la que el grupo 
objetivo se encuentra generalmente. 

Se desarrollaron diferentes secciones de publicaciones, las cua-
les van dirigidas al grupo objetivo de jóvenes de 15 a 35 años, 
quienes tienes por interés desarrollarse en el ámbito académico 
y profesional  a través de el apoyo y las actividades que les brin-
da VIJOVEN. Por ello mismo las secciones de publicación darán 
a conocer los programas de la asociación que son:

• Conferencias
• Talleres
• Diplomados
• Cursos 
• Historias de jóvenes que tuvieron la oportunidad de em-

prender y lograr sus objetivos profesionales

Se diseñó bajo el concepto “Isometría que refleja esperanza”, 
el cual desea utilizar elementos que integrados reflejen unión, 
construcción, crecimiento, emprendimiento y equilibrio.

Se inició con el proceso de bocetaje de composiciones (figura 
109), con elementos gráficos que reflejaran el concepto “ïsome-
tría que refleja esperanza” creando los ejes y jerarquía visual en 
la que se distribuirá la información que lleva la publicación.

FIGURA 109
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FASE 11 VISUALIZACIÓN DE 
FOTOGRAFÍA

Para la publicidad en redes sociales se incorpora como elemento 
visual la fotografía, la cual desea expresar superación a través de 
jóvenes lideres y emprendedores. 

Brief de fotografía:

• Modelos: jóvenes entre 20-35 años de edad. (Porque ya 
son exitosos)

• Género: mujeres y hombres
• Colores: gama naturalista
• Atuendo: casual
• Escenario: plano, ya que se recortará
• Mensaje: historias de éxito de ex-alumnos de la asocia-

ción
• Sentimiento: emprendimiento, crecimiento, determina-

ción, disciplina y liderazgo.

Atuendo mujeres:

El atuendo para mujeres busca ser juvenil, semi formal y que les 
permita identificarse con su personalidad para sentirse seguras. 
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A través de un atuendo casual, se busca re-
saltar la postura y personalidad del modelo, en 
el cual se destaque su juventud entusiasta y 
emprendedora de superación. Se debe tener 
cuidado en que resalte el mensaje y el joven sin 
enfocarse demasiado en la ropa, ya que esto 
podría mal interpretarse como una moda o ten-
dencia y se distraería la atención de la historia. 

También se pretende impulsar la igualdad, y 
no darles un mensaje equivocado que para ser 
alguien exitoso se debe vestir de una manera 
determina, sino más bien transmitirle que el 
crecimiento depende de sus acciones y deter-
minación y no por cosas materiales. 
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Postura y composición

La postura que se busca plasmar en las fotografías es una actitud 
entusiasta, segura y firme. El encuadre que se desea plasmar va 
desde primer plano hasta plano americano, para así poder crear 
más contacto visual con los jóvenes y que ellos puedan compren-
der las emociones. El escenario para realizar las fotografías debe 
ser plano, ya que estas pretenden en un futuro ser recortadas. 

La iluminación que se quiere plasmar en las fotografías es luz na-
tural, debido a que la asociación no tiene un estudio de fotografía 
profesional y no cuenta con el equipo necesario para plasmarla. 
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Partiendo del isotipo, se buscó generar composiciones con 
elementos de apoyo que construyeran isometría, para así 
transmitir la construcción de la asociación, aplicando ejes 
mixtos y así mismo elementos gráficos  que lograran gene-
rar atracción para el grupo objetivo.(Figura 110 y 111)

Se bocetó diseños de post con construcciones generando 
dimensión  en el uso del color para generar isometría en los 
elementos pero estas construcciones no lograban cumplir 
con el objetivo de lograr alcanzar tanto a jóvenes como a 
empresas que podrían ser futuras alianzas. 

Se fue generando varias formas isométricas para representar 
la construcción que busca reflejar los objetivos de la organi-
zación; formar nuevos líderes en la sociedad guatemalteca.

FIGURA 110

FIGURA 111
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De acuerdo a las estructuras realizadas anteriormente, se procede a realizar prue-
bas con contenido informativo, en tal caso de la figura (112) con conferencia. Sin 
embargo dicha figura no lograba conectar con los jóvenes en las redes sociales de-
bido a la carencia de un atractivo visual que destacará en la red social de Facebook. 
Según Marketingdirecto (2013) Facebook se ha convertido en la red social con más 
potencial por tener a más de 600 millones de usuarios y por tener una plataforma 
de publicidad Display. Por lo mismo, la red cuenta con diversidad de publicidad, a 
la cual se enfrentara la publicación que se quiere realizar, en dicho caso, el color 
blanco no logra atraer y resaltar por el fondo de la red social. 

Por ello, se realizó una inversión de color, para destacar el color verde y blanco, para 
que dichos colores transmitan profesionalismo y desarrollo (figura 113). Las estruc-
turas isométricas tienen una forma ascendente enfocada al crecimiento. Se manejò 
un margen de (36.6x36.5 px) que permite tener una jerarquía adecuada dentro de 
la composición de la publicación  cuidando los espacios y teniendo los elementos 
colocados según la importancia visual que debe tener en la publicación.

FIGURA 113

FIGURA 112
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Al momento de toma de decisiones  en la composición de los elementos gráficos se 
realizaron pruebas con diferentes composiciones para lograr obtener el adecuado 
uso de jerarquía visual; ya que según Aulaformativa (2014), la jerarquía visual orga-
niza los elementos del diseño en orden de importancia, con el objetivo de informar 
eficazmente un mensaje y dirigir la vista humana en el orden correcto para que pue-
dan entender el mensaje que se desea transmitir.

Cuando se definieron los diferentes elementos de la composición se hicieron prue-
bas de diagramación y así mismo se hicieron propuestas al integrar la letra de el 
nombre de la conferencia o actividad que se promoviera por medio de la tipografía 
como un elemento gráfico para la composición, esto saturaba la composición es por 
ello que se descarto esta opción para el diseño.

FIGURA 114
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Así mismo se definen estructuras para las composiciones 
y de esta manera se parte para el diseño de las demás 
piezas, generando una unificación con la línea gráfica para 
generar una mayor identificación del grupo objetivo para la 
campaña con la asociación.

Se realizaron pruebas de color para los post y se tomo la 
decisión de aplicar colores que en conjunto logran un con-
traste para evocar el profesionalismo, desarrollo y esperan-
za; y así mismo con esta gama se busca destacar la infor-
mación que interesará a los usuarios. Se decide aplicar la 
tonalidad verde para  las construcciones isometricas para  
representar el crecimiento y la esperanza hacia el grupo 
objetivo. (figura 116)

FIGURA 116

FIGURA 115
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Para finalizar en el proceso de diseño de la publicidad se generaron diferentes cons-
trucciones isometricas  colocadas de forma integrada en la composición y así mismo se 
definieron los 4 diferentes diseños de post para publicar en la red social de Facebook 
aplicando los colores corporativos y jerarquías de información para poder destacar la 
información más relevante e importante para atraer al grupo objetivo y persuadirlo para 
que formar parte de la asociación. (Figura 117, 118, 119, 120)

FIGURA 117 FIGURA 118

FIGURA 119
FIGURA 120
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Al concluir la propuesta preliminar de diseño e implementación 
del proyecto de la Asociación VIJOVEN se validó el proyecto con 
expertos del tema, expertos de diseño y el grupo objetivo.

A través de 10 jóvenes de la organización y 5 empresarios
Tres expertos especializados en el tema en desarrollo 
de comunidades.

• Josue Puluc / Encargado de VIJOVEN
• David Alemán / Coordinador de proyectos VIJOVEN
• Cristian Roldán/ Coordinador de proyectos facultad ingeniería 
URL 

Todos los procesos de validación se realizaron a través de Goo-
gle Forms por medio de una encuesta online presentándoles de 
manera digital cada una de las piezas realizadas en el proyecto, 
esto debido al tiempo de cada uno de los encuestados y el tiem-
po de validación.
..
• Encuesta para Grupo Objetivo / Anexo 14 y 16
• Encuesta para Expertos en Tema/ Anexo 18
• Encuesta para Expertos en el Diseño / Anexo 20

Cinco expertos en diferentes áreas de diseño .Ya que se busca-
ba analizar la tendencia de diseño que se propone para el pro-
yecto, la funcionalidad y construcción de Rediseño de Imagen 
visual , la implementación de la publicidadd en los diferentes 
medios y soportes.

• Miguel Rámirez/ Diseñador Gráfico
• Maria del Rosario Recinos Márquez / Diseñadora Gráfica,
Imagen Visual
• Rebeca Chacon / Diseñador Gráfico
• José Alejandro Rámirez / Diseñadora Gráfico
• Andrea Torres / Diseñadora Gráfica

Tabulación de Resultados de Grupo Objetivo / Anexo 15 y17
Tabulación de Resultados de tema / Anexo 19
Tabulación de Resultados del Diseño Anexo 21

Por último, ya con los resultados obtenidos de cada grupo se 
comparan a través de gráficas y tabulaciones.

VALIDACIÓN
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Logotipo
 
El encargado del proyecto VIJOVEN, Josue Puluc, considera que 
el imagotipo cumple con transmitir un mensaje positivo que refle-
je la juventud y el emprendimiento. Al ser así, es fácil relacionarlo 
con la labor que ellos cumplen con y para la sociedad. 
 
Un 60% del grupo objetivo primario, siendo jóvenes de 16-35 
años, asocia el imagotipo con el liderazgo y emprendimiento; y 
otro 40% asocia el logotipo con el crecimiento. En las respuestas 
de los encuestados logra prevalecer la unión y el desarrollo que 
transmite el imagotipo, permitiendo una identificación. 
 
Por otro lado, los porcentajes con el grupo objetivo secundario, 
siendo personas en un estado de gerencia, administración o em-
prendedor de 35-60 años, suelen mantenerse, reafirmando la 
identificación del imagotipo y como es asociado con la temática 
de liderazgo y emprendimiento. 
 
Los expertos en el tema asocian en un 66.7% la temática de de-
sarrollo y emprendimiento educativo; y otro 33.3% asocia el de-
sarrollo pero no la educación. El 100% está de acuerdo en que 
los colores ayudan a transmitir el desarrollo, la juventud y el em-
prendimiento; así mismo las formas logran reflejar el crecimiento 
personal y dinamismo. 
 
A pesar de ello, el 60% de expertos en la forma perciben el ima-
gotipo unificado y profesional, más sin embargo el otro 40% lo 
percibe unificado sin embargo no consideran que refleje una 
asociación profesional y juvenil. Están de acuerdo en que los 
colores reflejan armonía visual y logran transmitir el desarrollo y 

emprendimiento educativo. Ya que uno de los elementos tecno-
lógicos en la visualización del imagotipo era crear ejes rectos 
con estructura simétrica y balance en el layout, el 60% está de 
acuerdo en que se está aplicando y el otro 40% considera que 
el layout no es simétrico más sin embargo mantiene un balance 
en el mismo. 

Línea Gráfica
 
Para generar una mayor identificación se generó la identidad grá-
fica de la asociación que representará la asociación ante papele-
ría que sería distribuida a terceros. 
 
Un 90% del grupo objetivo primario, siendo jóvenes de 16-35 
años, definen que la línea  gráfica mantiene relación con la te-
mática. Por esto mismo se logra una mayor identificación y unifi-
cación de la identidad corporativa y el imagotipo hacia el grupo 
objetivo.
 
En cuanto al grupo objetivo secundario, siendo personas en un 
estado de gerencia, administración o emprendedor de 35-60 
años, el 100% de ellos definen así mismo que la línea gráfica 
mantiene relación con la temática de la asociación, logrando re-
flejar el trabajo que brinda la asociación.
                    
Un 100% de los expertos en el tema definen que la línea gráfica 
mantiene relación con la temática y labor que realiza la asocia-
ción, siendo esta reconocible para los usuarios.

 
 



154 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

Un 100% de los expertos en la forma determinan que la compo-
sición de los elementos gráficos logran unificar cada una de las 
piezas corporativas, logrando mantener unidad e identificación 
de la asociación hacia el grupo objetivo.

Desplegable
 
Como material informativo se creó un desplegable, para el cual 
el encargado del proyecto considera funcional al momento de 
brindar información a posibles donadores, inclusive para jóvenes 
interesados en la asociación. Para él, es fácil asociarlo con la 
asociación y es atractivo para su lectura. 
 
El 100% del grupo objetivo secundario, siendo de 35-60 años, se 
encuentra atraído por el despliegue y su contenido. Al 100% le 
expresa emprendimiento y actitud de liderazgo en las fotografías 
y al 80% los colores le transmiten desarrollo y emprendimiento; 
así mismo el 80% considera que el tipo de letra es comprensible 
y las formas reflejan crecimiento personal y dinamismo. 
 
Los expertos en el tema, siendo el 100% consideran que el des-
pliegue atrae al lector y transmite el crecimiento por medio del 
mismo, así mismo están de acuerdo en su totalidad, en que la 
fotografía, las formas y los colores logran representar el empren-
dimiento y desarrollo; y que el tipo de letra es comprensible para 
la lectura. 
 
Para los experto en la forma, el 75% considera que el despliegue 
logra reflejar el concepto de crecimiento y el otro 25% considera 
que logra reflejar crecimiento más dificulta la lectura.
 

Por otra parte el 60% determinan que la fotografía logra armonía 
visual, más el otro 40% considera que no logra representar la 
juventud. Recomiendan que las fotografías se reduzcan de ta-
maño para incorporarse más al texto y no quitar jerarquía de in-
formación, ya que aunque el 80% considera que el layout tiene 
un orden lógico y es atractivo el otro 20% piensa que se está 
sobrecargando de elementos debido al tamaño de las fotografías 
y el poco espacio que permiten. 
 
El 100% está de acuerdo en que los colores reflejan armonía vi-
sual y se asocia con la temática de desarrollo y emprendimiento 
educativo. Para la tipografía el 80% responde que es compren-
sible y fluída. 
 
 Presentación Digital
 
 Para que el encargado de la asociación informará y diera a co-
nocer acerca de las actividades y proyectos que promueve la 
asociación a futuras alianzas se diseñó una presentación que 
contiene información relevante de la asociación.
 
En cuanto al grupo objetivo secundario, siendo personas en un 
estado de gerencia, administración o emprendedor de 35-60 
años. El 60% coincide en que el tamaño de letra facilita su lectu-
ra y permite fluidez en los párrafos. El 20% definen que es legible 
más sin embargo podría mejorar y el otro 20% coinciden en que 
dificulta su lectura al tener un tamaño muy reducido, es por ello 
que para generar una lectura y comprensión adecuada se buscó 
tener un tamaño adecuado para la tipografía.
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El 100% del grupo objetivo secundario coinciden en que los co-
lores transmiten desarrollo, juventud y emprendimiento, es por 
ello que al aplicar estos colores se logrará captar la atención y 
transmitir la asociación a través de la presentación.
 
En cuanto a las formas el 80% del grupo objetivo secundario de-
fine que las formas reflejan crecimiento personal y dinamismo. El 
otro 20% determinan en que logra reflejar el crecimiento sin em-
bargo sobrecarga el contenido haciendo que se pierda el orden 
visual y la jerarquía de lectura del grupo objetivo.
 
Según el 80% del grupo objetivo secundario la composición ge-
nera interés y fluidez en la lectura y el 20% coincide en  que ge-
nera interés sin embargo no se centra en su contenido.
Por ello se decidió generar una composición visual limpia gene-
rando un balance visual en cuanto a su contenido y elementos 
gráficos que aportan a la conexión entre la presentación y  la 
identidad corporativa generando una mayor identifiación y dando 
a coner a la asociación por medio de la misma.
 
El 100% de expertos en el tema coinciden en que los colores en 
la presentación logran reflejar desarrollo y emprendimiento, ca-
racterísticas importantes de la asociación.
 
El 80% de los expertos en la forma determinaron que los colores 
generan una armonía visual y transmite el desarrollo y emprendi-
miento educativo. El 20% de los expertos en la forma consideran 
que el color logra generar una armonía visual sin embargo no 
permite tener una lectura fluida para el lector.

Es por ello que se define que el color logra transmitir el desarro-
llo y emprendimiento que la asociación busca promover hacia 
el grupo objetivo secundario, siendo personas en un estado de 
gerencia, administración o emprendedor de 35-60 años.
 
El 40% de los expertos en la forma coinciden en que la tipogra-
fía es adecuada para una lectura fluida y comprensible. El otro 
40% eligió la opción es fluida sin embargo no permite al lector 
comprender la información y el 20% define que la escala de la 
tipografía es inapropiada para una presentación digital.
 
En cuanto al layout el 60% de los expertos en la forma determinan 
que se evidencia limpieza visual sin embargo debe de tomarse 
en cuenta utilizar solo la información necesaria, es por ello que 
se decide colocar información relevante e importante que diera 
a conocer la asociación hacia el grupo objetivo secundario. Un 
20% de los expertos en la forma definen que contiene una jerar-
quía de información adecuada y el otro 20%  que no se evidencia 
una limpieza visual en la composición.
 
Publicidad
 
Para VIJOVEN es de suma importancia darse a conocer así como 
las actividades programadas para informar y atraer a más perso-
nas. Por ello mismo se diseñaron diferentes post para ser distri-
buidos en la red social de Facebook.
 
La fotografía en la publicidad proyecta emprendimiento y lideraz-
go para el 80% del grupo objetivo primario, siendo jóvenes de 
16-35 años. Así mismo el color transmite esperanza y profesio-
nalismo para el 90% y el tipo de letra les expresa formalidad y es 
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comprensible para el 80%. Los jóvenes están de acuerdo en un 
90% que la composición tiene un orden lógico y es atractiva y la 
publicación les genera interés a un 100%.
 
Para el grupo objetivo secundario, siendo adultos de 35-60 años, 
el color les transmite esperanza y profesionalismo en un 100% 
y están de acuerdo respecto a un 80% que la fotografía les pro-
yecta emprendimiento y liderazgo. En un 100% el tipo de letra 
expresa formalidad, la composición tiene un orden lógico y es 
atractiva, así como consideran que la publicación genera interés 
e invita a leer su contenido. 
 
Los expertos en el tema determinan en 100%  que la fotografía 
logra representar a los jóvenes y el emprendimiento y el color lo-
gra expresar profesionalismo y esperanza. Para el tipo de letra al 
66.7% es comprensible y adecuada para la lectura y al 33.3% le 
expresa formalidad. Están de acuerdo al 100% en que las formas 
representan crecimiento y esperanza y el contenido es el nece-
sario para una comunicación efectiva.
 
Para los expertos en la forma la fotografía logra armonía visual 
a un 80%, y el color logra reflejar a un 80% de los experto el 
profesionalismo y esperanza. Coinciden en un 100% en que los 
elementos gráficos utilizados guardan relación entre sí y crean 
armonía visual, así mismo consideran que el layout posee una es-
tructura adecuada que genera jerarquía de la información. Para 
la tipografía los diseñadores están de acuerdo en un 80% que es 
comprensible y fluida y para el otro 20% es comprensible pero 
no es fluida. 

 

Cambios realizados
                    
A partir de los resultados obtenidos en el proceso de validación 
con el grupo objetivo primario, secundario, experto en el tema y 
expertos en la forma; se realizan las siguientes modificaciones:
                    
• Reducción de fotografía en desplegable
Reducción de información en la pieza de presentación.

Luego de la presentación ante la terna de privado, se realizaron 
nuevas piezas propuestas para promover y alcanzar más usua-
rios en la red social de facebook, es por ello que se diseñaron 4 
diferentes gifs con diferentes actividades y así mismo 6 diseños 
de templates para que Vijoven pueda utilizarlos y poder colocar 
información que quieran promover en facebook.
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ANTES

Al momento de realizar el diseño del despegable se colocaron 
fotografías de los jóvenes de la asociación para que las empre-
sas y  alianzas puedan conocerlos, aplicando el color corpora-
tivo y los elementos del isotipo como  elementos de apoyo para 
generar la construcción de redes unidas.

DESPUÉS

Al momento de generar la validación lo expertos en la forma men-
cionaban que las fotografías estaban colocadas sin una mejor in-
tegración y su escala era demasiado grande para la composición 
y armonía junto con los textos, es por ello que se decide cambiar 
la escala de las fotografías mejorando el balance de los espacios 
en la composición. También se genero una mejor diagramación 
en el texto aplicado en la portada del despegable creando una 
mejor composición con la fotografía aplicada en la portada.
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ANTES

Se realizó una presentación que contaba con información ge-
neral acerca de la asociación, manejando el color azul y blanco 
para  transmitir profesionalismo a las empresas y se generaron  
elementos gráficos que transmitían el concepto “construcción de 
redes unidas.”

DESPUÉS

En base a la validación de expertos en la forma y el grupo ob-
jetivo empresas, se determino que se reduciría la cantidad de 
información aplicada en la presentación, para abordar solamen-
te puntos específicos que interesan a gerentes. Se agrego el 
color verde para poder incorporar los colores corporativos y la 
presentación pudiera generar una  unificación con el resto de 
las piezas.
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Se generaron nuevas piezas para poder lograr un mayor al-
cance de usuarios y así mismo lograr una mayor identifica-
ción con el grupo objetivo. Se diseñaron 4 gifs y 6 templates 
con el din de promover a la asociación de una manera más 
efectiva.
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Según la presentación de la asociación VIJOVEN (2017), brinda-
da por el encargado, Josue Puluc, VIJOVEN es una asociación 
que vela por la educación y el emprendimiento de los jóvenes. 
Sus fundamentos están en los acuerdos de paz, armados el 29 
de Diciembre de 1996 en Guatemala. Estos determinan el pen-
samiento y voluntad a nivel nacional del movimiento y los jóvenes 
particulares que expresan el que hacer de VIJOVEN en el con-
texto guatemalteco. 

La asociación Vivan los Jóvenes, es una entidad de carácter pri-
vado, no lucrativa, no religiosa, apocalíptica y con fines educa-
tivos, de desarrollo social y cultural, de fortalecimiento técnico y 
asistencial entre sí.

VIJOVEN es una entidad que busca apoyar en el área educati-
va para que los jóvenes puedan tener mejores oportunidades, 
y esto según Josue Puluc, es una herramienta que previene la 
violencia en Guatemala, concentrándose en los objetivos perso-
nales de cada joven. 

La organización Vivan los Jóvenes, es una organización de jóve-
nes líderes, voluntarios, al servicio de la comunidad, fundada en 
1996 por 16 jóvenes menores de 20 años de edad, en el munici-
pio de San Juan Sacatepéquez, Guatemala. 

Se evidencio que la asociación debía crear una imagen que lo-
grará una mejor identificación por los jóvenes y esta pudiera ser 

funcional y legible. Por ello se propuso una nueva imagen visual 
para la asociación habiendo tenido la necesidad que tenía VI-
JOVEN se llevó a cabo la realización del re diseño de la imagen 
visual de la asociación.

Para Laimprenta.cg (2012) los folletos informativos son la carta 
de presentación que ofrece una empresa o producto en donde 
es necesario colocar la información relevante sobre lo que ofre-
ce tal como eventos, ofertas, promociones, datos al público, etc.  
Su función es informar y sirve para transmitir o reforzar la imagen 
de una empresa o marca. Se definió que era necesario desarro-
llar un material que promoviera e informará acerca de la asocia-
ción a diferentes entidades para generar nuevas alianzas que 
puedan contribuir con un aporte económico o material. 

Dentro de la estrategia de implementación también se realizó 
una campaña digital que promoviera las actividades y progra-
mas que la asociación realiza, pudiendo así llegar a la mente del 
grupo objetivo, jóvenes de 15-35 años, para fortalecer la comuni-
cación de la asociación a través de los medios digitales y pueda 
darse a conocer.

La propuesta para el re diseño de la imagen visual y el material 
informativo está basada en el concepto “Construcción de redes 
unidas” y la propuesta de la campaña digital está basada en 
“Isometrìa que refleja esperanza”, las cuales se fundamentan a 
continuación. 

FUNDAMENTACIÓN
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Según Santa María (2015) la psicología del diseño de logotipos 
va más allá del uso del color, también se refiere a formas, conno-
taciones, etc. El imagotipo de la asociación VIJOVEN representa 
el desarrollo y emprendimiento que la asociación brinda a la ju-
ventud.
 
De acuerdo a la validación de grupo objetivo (14 y 16) mencio-
na que el imagotipo representa crecimiento como también em-
prendimiento y liderazgo, logrando una identificación hacia los 
jóvenes que buscan crecer en el ámbito educativo y profesional. 

Diseñando bajo el concepto “Construcción de redes unidas” se 
buscó plasmar la visión de la asociación de acuerdo al objetivo 
de brindar un apoyo a la construcción de una mejor educación a 
través del liderazgo, el emprendimiento y la solidaridad. Mencio-
na Parapedro (2015) que a través de la figura geométrica trian-
gular se puede representar cualidades inspiradoras o una forma 
de trascender como una metáfora.

El imagotipo utiliza de isotipo la letra “V”; ya que según el aná-
lisis del grupo objetivo primario, es un signo memorable de la 
asociación.

Los elementos que construyen el isotipo, los cuales son la abs-
tracción de lápiz, líneas de redes y estos conectan con la edu-
cación y las ideas que generan emprendimiento; a través de los 

puntos se refleja la unión de las redes que conforman  la aso-
ciación ya que aunque éstas estén en diferentes comunidades 
siempre se mantienen conectadas por el espíritu emprendedor 
y con el objetivo de crear un mejor futuro para los jóvenes gua-
temaltecos. 

IMAGOTIPO
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Santa María (2016) menciona que uno de los elementos más im-
portantes para la presencia de marca es el color, la paleta de 
color de la marca es el punto focal para los consumidores y esto 
es influyente para la impresión que generan en las personas las 
empresas u organizaciones. 

Es por ello que se analiza una paleta de colores adecuada para 
el imagotipo tomando en cuenta la validación del grupo objetivo 
(ver anexo 14 y 16), los dos colores elegidos son el verde y el 
azul, ya que logran transmitir desarrollo, educación y juventud 
a los jóvenes. El color verde le representa a los jóvenes el de-
sarrollo y crecimiento; este color ya formaba parte en la mente 
del grupo objetivo, es por ello que se decidió su aplicación en la 
nueva propuesta. 

Por medio de una gama de colores fríos, se logra una armonía 
visual con colores análogos que buscan transmitir el crecimiento 
y desarrollo que se aplica en el emprendimiento y la educación 
que brinda la asociación a los jóvenes de 15-35 años. 

Se decidió mantener a color duotono para facilitar los costos de 
producción y también porque ambos colores eran suficientes 
para transmitir el mensaje.

COLOR

R:140
R:180
G:51

#8CB433

R:19
R:49
G:80

#133150

R:28
R:28
G:27

#1C1C1B

C:49%
M:92%
Y:0%
K:10%

C:100%
M:79%
Y:41%
K:27%

C:0%
M:0%
Y:0%
K:100%



164 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

TIPOGRAFÍA
La tipografía utilizada para el imagotipo, “MonoAlphabet Regu-
lar” busca responder al compromiso y seriedad que desea trans-
mitir la asociación a los jóvenes de 15-35 años de edad. Según 
la pre-validación planteada a la percepción de los jóvenes (ver 
anexo 10), se decidió utilizar una tipografía de tipo sans serif 
para representar a la asociación ya que este tipo de fuente se 
asocia con la modernidad y seguridad según Martínez (2009) , 
así mismo, la tipografía busca facilitar la lectura del imagotipo a 
través de la ausencia de remates. El estilo sans serif que se está 
manejando es geométrico, buscando así mismo conectar con la 
anatomía del isotipo que busca centrar la atención en el usuario 
y reflejar el balance y equilibrio visual.

EJES
Los ejes del imagotipo generan una integración estética con el 
isotipo, transmitiendo seriedad y compromiso a través del ba-
lance que generan los ejes; dicho balance busca simetría y di-
rección a través de las diagonales para transmitir positivismo y 
entusiasmo, así como reflejar el emprendimiento. 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Helvetica Light:

MonoAlphabet Regular:

Helvetica Light Oblique

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Helvetica Bold

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
1234567890

Helvetica Regular

MonoAlphabet Regular: Fuente utilizada en el lima-
gotipo, puede ser utilizada para títulos y subtítulos 
en documentos internos de VIJOVEN

Helvetica Light: Fuente que se utilizará en los mate-
riales impresos de VIJOVEN como texto de lectura.-
Tarjetas hojas membretadas, sobres, etc.
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Powner (2000) asegura que para hacer una nueva identidad cor-
porativa es necesario evaluar el deseo de cambio. La línea grá-
fica está diseñada en base al concepto elegido “construcción 
de redes unidas” el cual es representado en el imagotipo y por 
medio del mismo surge el diseño de la línea gráfica utilizando 
los colores corporativos y elementos del imagotipo para lograr 
una conexión y unidad gráfica en las piezas. Para que el grupo 
objetivo jóvenes de 15 a 35 años puedan tener una mayor identi-
ficación y esta pueda ser funcional y legible para el momento de 
la reproducción, los elementos del isotipo fueron utilizados para 
crear composiciones en cada una de las piezas aplicándolos 
con direcciones que transmitan el crecimiento y emprendimiento 
que la organización desea reflejar a los jóvenes. Según los ex-
pertos en la forma la línea gráfica cuenta con una estética ade-
cuada aplicando una paleta de colores que genera confianza y 
una unificación en las piezas. 

LÍNEA GRÁFICA
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Hoja Membretada  

La hoja membretada tiene como función trasladar información a 
las personas respecto de asuntos de la asociación como facilitar 
la comunicación entre emisores y receptores de manera formal 
y organizada. 

Dimensión: carta 8.5x11 in
Soporte: Papel Bond

Tarjeta de presentación

Tiene como función brindar información para contactar al perso-
nal y la asociación para ser parte de ella o generar alianzas con 
la misma.

Soporte: papel husky 
Dimensión: 2.5 x 3 in

Carpeta

Tiene como función guardar papelería que podrá ser brindada 
a personas  y empresas que soliciten información para recibir 
apoyo o brindar un apoyo económico o voluntariado.

Soporte: texcote calibre 12
Dimensión:12 x 18 in
Solapas con dimensión 2.5x18in

Sobre

Su función es contener la información  colocada en las hojas 
membretadas y hacerlas llegar al receptor.

Dimensiones: 8.5 x 4.25in
Soporte: Bond 80gr

CD

Contiene la presentación de la asociación, la cual esta destinada 
a brindar información acerca de la misma para entidades que 
puedan formar futuras alianzas o brindar apoyo financiero.

Dimensiones: 4.75 x 4.75 in
Soporte: sticker CD

FUNCIÓN DE PIEZAS
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DESPEGABLE
El despegable está basado en el concepto “construcción de 
redes unidas” es por ello que el troquel que se aplicó para el 
diseño busca expresar el crecimiento y el emprendimiento. Este 
contiene información importante para poder brindarla al grupo 
objetivo empresas y futuras alianzas para la asociación. Este 
aplicó el uso de la paleta de color corporativa de verde y azul, 
manteniendo la línea gráfica de la imagen visual. También se 
aplicó el uso de fotografía que según la validación del grupo ob-
jetivo representa juventud y emprendimiento, (anexo 16); mos-
trando a las futuras alianzas la concientización de generar apoyo 
para que lo jóvenes guatemaltecos logren sobresalir.

PRESENTACIÓN
La presentación digital diseñada bajo el concepto “construcción 
de redes unidas” diseñada para poder informar al grupo objetivo 
empresarios y futuras alianzas. Está construida con composicio-
nes basadas en los elementos del  isotipo generando una cons-
trucción, aplicando las líneas y puntos que se unen, representa-
tivos de las redes de la asociación que se unen con un mismo 
fin de poder brindar ayuda a los jóvenes guatemaltecos en su 
crecimiento personal.

Se aplican fragmentos que representan las construcciones que 
son parte del isotipo generando una unión y un crecimiento que 
la asociación al brindar el apoyo a los jóvenes realiza, es por 
ello que se busca alcanzar por medio de la presentación que 
puedan conocer el programa y los objetivos de la asociación 
VIJOVEN
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Sánchez (2016) menciona que las estrategias de social media 
son una mejor manera de alcanzar mejores resultados y fidelizar 
usuarios para impulsarlos a realizar acciones que beneficien a 
las marcas.

Es por ello que se decide realizar el diseño de una campaña 
digital para la red social Facebook. Ya que según Kabani (2012) 
Facebook es una de las plataformas publicitarias que generan 
mayor alcance personalizando los negocios, esta tiene la posibi-
lidad de medir la rapidez del mensaje y la conexión de la audien-
cia; teniendo la cualidad de mostrarle a los usuarios cuáles de 
sus amigos ya le han dado “me gusta” a los anuncios publicados 
generando así una mezcla con la publicidad tradicional de boca 
a boca.

Está basada en el concepto “Isometría que refleja esperanza” es 
por ello que se decide generar elementos basados en el isotipo 
para generar diferentes construcciones de manera lineal apli-
cando la isometría y así mismo reflejando el emprendimiento y el 
balance de la asociación por medio de ellas. 

El color aplicado en los elementos gráficos de la composición 
buscó transmitir la esperanza ya que según la validación de ex-
perto en la forma (anexo 20) logra generar armonía visual refle-
jando profesionalismo y esperanza.

En la publicidad se aplicaron fotografías de jóvenes que han lo-
grado sobresalir de la asociación VIJOVEN y según la validación 
del grupo objetivo la fotografía logra proyectar emprendimiento y 
liderazgo. Se diseñaron cuatro post diferentes para la publicidad 
en Facebook.

1.Historias: la finalidad de estas es inspirar a los jóvenes a través 
de casos análogos a los de ellos, para lograr una identificación de 
superación personal y transmitirles esperanza para un futuro mejor.

2. Conferencias: tiene la finalidad de informar temas de conferen-
cias como a los conferencistas mismos, a los cuales los jóvenes 
puedan recurrir para enriquecer sus conocimientos educativos.

3.Talleres y cursos: tiene como finalidad informar a los jóvenes acer-
ca de próximas actividades que serán impartidas en la asociación.

4.Promoción asociación: tiene como finalidad expresar frases mo-
tivacionales así como informar acerca de la asociación para lograr 
una identificación y consistencia en la mente de los usuarios. 

PUBLICIDAD DIGITAL
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PROMOCIÓN ASOCIACIÓN ACTIVIDADES Y PROGRAMAS

¿Cómo Educar un
 mundo Socio Virtual?

Diplomado 

Administración de
negocios

Curso

¿Cómo crear tu 
emprendmiento?

Taller

¿Cómo utilizar una
red social para

emprender?

Diplomado 

Hotel Tikal Futura

Más información
visita nuestra
página Vijoven

10
MAY
5PM

10
MAY
5PM

10
MAY
5PM

10
MAY
5PM
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CONFERENCIAS
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HISTORIAS MOTIVACIONALES
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Para la publicidad también se diseñaron 6 diferentes templates 
para que el encargado de diseño pueda colocarles la informa-
ción que deseen publicar en la red social. Estos templates tienen 
diseños de composiciones que parten del imagotipo y su línea 
gráfica para mantener una unificación.

El objetivo del template es fácilitar el diseño para que ellos puedan 
sobreescribir en el, publicando estados, frases, preguntas, etc.
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Para generar un mayor alcance de usuarios se decide di-
señar 4 diferentes gifs los cuales tendrán diferentes activi-
dades y descripciones para atraer al grupo objetivo. Estos 
gifs mantienen la línea gráfica de los post anteriores para 
genera una unificación.

Los 4 diferentes gifs son los siguientes:

1  gif- Give away imagotipo vijoven. Compartir, like a la página. 
2  gif- Check list- qué haremos está semana en Vijoven
3  gif - emoticonos emociones ¿cómo estás?
4  gif- Ahorcado frase- Si la oportunidad no llama, construye 
una puerta. Milton Berle
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Se diseño un manual de publicaciones en redes sociales 
para poder ayudar al encargado Josue Puluc en la imple-
mentación de la publicidad en la red social Facebook, en 
este manual se encuentran cada uno de los pasos y espe-
cificaciones para cada una de las publicaciones.
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PROPUESTA FINAL
LÍNEA GRÁFICA
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DESPEGABLE PRESENTACIÓN



177 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

PUBLICIDAD -POST FACEBOOK
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Para facilitar la reproducción de las piezas se en listan indivi-
dualmente para describir sus aspectos técnicos.

IMAGOTIPO

Se presenta la opción a color que se puede utilizar en fondos 
planos y las opciones blanco y  negro e invertido cuando se de-
see implementar en un fondo con texturas. La aplicación de una 
tinta puede ser aplicada en diferentes fondos y soportes, pero 
se debe tomar en consideración los colores y la línea visual de 
la asociación
 
LÍNEA GRÁFICA

Se divide en 5 piezas corporativas en una carpeta llamada Iden-
tidad corporativa:

HOJA MEMBRETADA:

• Descripción: hojas membretadas desarrolladas en Adobe 
Illustrator CS6 con dimensiones: carta 8.5x11 in

• Cantidad: 1000
• Soporte: Papel Bond. 
• Orientación vertical.
• Modo de color CMYK, duotono.
• Impresión litográfica.

ESPECIFICACIONES TÉCNICAS
TARJETA DE PRESENTACIÓN:

• Descripción: tarjetas de presentación desarrolladas en 
Adobe Illustrator CS6 con dimensiones: 2.5 x 3 in 

• Cantidad: 1000
• Soporte: Papel husky
• Orientación horizontal
• Modo de color CMYK, duotono.
• Impresión litográfica
• Impresión tiro y retiro

CARPETA:

• Descripción: carpetas desarrolladas en Adobe Illustrator 
CS6 con dimensiones:12 x18in

• Cantidad: 100
• Soporte: Texcote calibre 12
• Orientación horizontal
• Modo de color CMYK, duotono.
• Impresión litográfica
• Impresión tiro y retiro
• Troquelado
• Solapas con dimensión 2.5x18 in
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SOBRE:

• Descripción: sobres desarrolladas en Adobe Illustrator CS6 
con dimensiones:8.5 x 4.25in

• Cantidad: 1000
• Soporte: Papel bond
• Orientación horizontal
• Modo de color CMYK, duotono.
• Impresión litográfica
• Troquelado

CD:

• Descripción: CD´s desarrolladas en Adobe Illustrator CS6 
con dimensiones: 4.75 x 4.75 in

• Cantidad: 100
• Soporte :impresión sticker
• Orietación cuadrada
• Modo de color CMYK, duotono
• Impresión digital
• Troquelado

MATERIAL INFORMATIVO

DESPLEGABLE

• Descripción: despegable desarrollado en Adobe Illustrator 
CS6 con dimensiones: 5.33 x 16 in

• Cantidad: 500
• Soporte : couche 80gr

• Orietación vertical
• Modo de color CMYK, full color
• Impresión litográfica
• Troquelado

PRESENTACIÓN DIGITAL: 

• Descripción: presentación desarrolladas en Adobe Illustrator 
CS6 con dimensiones: 1024 x 768 pixeles

• Cantidad: 1
• Orietación horizontal
• 13 slides
• Modo de color RGB

PUBLICIDAD DIGITAL: RED SOCIAL FACEBOOK

Se desarrollaron 4 diferentes Post para la red social Facebook:

• Descripción: post de Facebook desarrolladas en Adobe 
Illustrator CS6 con dimensiones: 628 x 628px

• Cantidad: 18 Post
• 4 post de historias
• 8 post de asociación
• 4 post de actividades y programas
• 2 post de conferencias

• Modo de color RGB
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FICHAS TÉCNICAS
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CUADRO DE IMPLEMENTACIÒN DE PUBLICIDAD 
EN FACEBOOK
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INFORME TÉCNICO QUE ACOMPAÑA 
LOS ARCHIVOS DIGITALES
A continuación se presenta el informe dirigido a la encargo de 
la asociación VIJOVEN Josue Puluc, para que comprendan la 
distribución de los archivos y aspectos técnicos que deben co-
nocer, en el CD (disponible en anexo 22) que se les otorga, para 
su reproducción.

IMAGOTIPO

El archivo se encuentra en una carpeta llamada Imagotipo
• Nombre del archivo: IMAGOTIPO_COLOR.ai; 
                                       IMAGOTIPO_COLOR.jpg
• Nombre del archivo: IMAGOTIPO_BN.ai; 
                                       IMAGOTIPO_BN.jpg
• Nombre del archivo: IMAGOTIPO_UNATINTA.ai; 
                                        IMAGOTIPO_UNCOLOR.jpg
• Nombre del archivo: IMAGOTIPO_INVERTIDO.ai; 
                                        IMAGOTIPO_INVERTIDO.jpg

LÍNEA GRÁFICA
Los archivos se encuentran en una carpeta llamada IDENTIDAD 
CORPORATIVA. Se divide en 5 piezas corporativas en una car-
peta llamada Identidad corporativa:

HOJA MEMBRETADA:
• Nombre de archivo: HOJA_MEMBRETADA.ai
• HOJA_MEMBRETADA.pdf

TARJETA DE PRESENTACIÓN:

• Nombre de archivo: TARJETA_PRESENTACION.ai
• Nombre de archivo: TARJETA_PRESENTACION.pdf

CARPETA: Nombre de archivo: CARPETA.ai
CARPETA: Nombre de archivo: CARPETA.pdf

SOBRE: Nombre de archivo: SOBRE.ai
SOBRE: Nombre de archivo: SOBRE.pdf

CD: Nombre de archivo: CD.ai
CD: Nombre de archivo: CD.ai

ATERIAL INFORMATIVO

DESPLEGABLE
Se encuentra en una carpeta llamada MATERIAL INFORMATIVO
Se desarrollaron 2  materiales informativos en los que se encuen-
tran  el despegable y la presentación digital
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Nombre del archivo: DESPEGABLE.jpg, DESPEGABLE.pdf

PRESENTACIÓN:
Nombre del archivo: PRESENTACION.jpg, PRESENTACION.pdf

PUBLICIDAD DIGITAL: RED SOCIAL FACEBOOK

Se encuentra los archivos en una carpeta llamada PUBLICIDAD. 
Se desarrolló 4 diferentes Post para la red social Facebook como 
totalidad 18:

Nombre de los archivos: 
Historias
• H_01.ai
• H_01.jpg
• H_02.jpg
• H_03.jpg
• H_04.jpg

Conferencias
• C_01.ai
• C_01.jpg
• C_02.jpg

Actividades
• A_01.ai
• A_01.jpg
• A_02.jpg
• A_03.jpg
• A_04.jpg

Programas
• P_01.ai
• P_01_.jpg
• P_02_.jpg
• P_03_.jpg
• P_04_.jpg
• P_05_.jpg
• P_06_.jpg
• P_07_.jpg
• P_08_.jpg

Guatemala 25 de Noviembre 2016

 Kateryn Garcia, 
Diseñadoras Gráficas

Melanie Sarceño, 
Diseñadoras Gráficas

Sr. Josue Puluc
Encargado de Vijoven

El motivo de la presente  es para explicarle sobre las especificaciones técnicas que presenta 
el proyecto de branding  y publicidad  de la organización Vijoven . En el CD se encuentra 
adjunto:

En el CD encontrara las siguientes carpetas:

Imagotipo
Identidad_corporativa
Material_informativo
Publicidad_digital
Tipografías

En la carpeta de Imagotipo encontrara las diferentes versiones del logotipo  original, una tinta, 
invertido tanto en jpg como en png, así mismo el archivo de ai para que este pueda ser utiliza-
do como verctor.

En la carpeta de Identidad corporativa encontrara los archivos en jpg y pdf de las 5 piezas 
corporativas para su  impreción. 

En la carpeta de Material informativo encontrara el jpg y el pdf del despegable para su  impre-
sión así mismo el pdf de la presentación digital.

En la carpeta de Publicidad digital se encuentran 4 carpetas con los diferentes post para la 
publicidad en facebook en las que se encuentran los jpgs, en el manual de identidad encontra-
ra l aimplementación de la publicidad.

En la carpeta de Tipografías se encuentra la tipografía aplicada al logotipo Monoalphabet y 
Helvetica para los post en la red de Facebook. 

Adjunto a la carta encontrará un organigrama de las carpetas que se le
entregaran del proyecto.

Sin otro particular estamos a sus ordenes para cualquier duda o comentario,
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Se cataloga la asociación VIJOVEN como cliente C, por 
ser sin ánimo de lucro. Se toma en cuenta los precios del 
mercado, se considera la experiencia y horas de trabajo 
(Q80xhora). Se añade (+50) gasto luz, gasolina, impresio-
nes y equipo.

Ya que el proyecto se desarrollará en base a los recur-
sos con los que cuenta la asociación VIJOVEN. Para la 
presentación digital y redes sociales, no es necesario un 
presupuesto de reproducción solamente el presupuesto 
del diseño de las piezas.

Como parte del presupuesto se debe tomar en cuenta 
como piezas de diseño el desarrollo hoja membretada, 
sobre, tarjetas de presentación, carpeta y C, el material 
informativo; despegable y 18 post para el desarrollo de la 
publicidad digital de Facebook. En el anexo 23 encontra-
rá las opciones de cotizaciones en litografías y la cotiza-
ción elegida.

A continuación se presenta el presupuesto para el desa-
rrollo del proyecto VIJOVEN.

PRESUPUESTO
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CONCLUSIONES

• Se re diseñó el imagotipo que enfatiza las cualidades de la 
asociación VIJOVEN, que con una tendencia geométrica co-
necta con el emprendimiento y liderazgo que la asociación 
brinda por medio de la educación a los jóvenes de 15 a 35 
años, logrando una mejor identificación con los jóvenes a tra-
vés de sus elementos gráficos que buscan la memorabilidad 
de su imagen. Es por ello que a través de los elementos grá-
ficos sustraídos del imagotipo surge  la identidad corporativa 
de la asociación. Contando con 5 piezas que unifican la línea 
gráfica  y son implementadas para el uso de la asociación.

• Se desarrolló un brochure que busca dar a conocer la orga-
nización a gerentes de 35 - 60 años de edad, pertenecientes 
a diferentes empresas, informando acerca de las actividades 
y programas que la asociación brinda a los jóvenes para un 
mejor futuro; con la intención de acompañar la presentación 
que se diseño para proyectarse en futuras reuniones progra-
madas para generar alianzas con la asociación VIJOVEN. 

• Se desarrolló una serie de post publicitarios para la red so-
cial Facebook que maneja la asociación VIJOVEN con el fin 
de promover la asociación VIJOVEN a jóvenes de 15-35 años 
de edad, buscando fomentar la participación a través de las 
plataformas en las que ellos interactúan. Por medio de la se-
rie de post se busca informar acerca de las actividades que 
asociación realiza, así como dar a conocer por medio de los 
post frases representativas de los valores que la asociación 
brinda y promueve a los jóvenes, para así posicionar la aso-
ciación en la mente de los jóvenes y lograr mayor alcance a 
través de likes y compartir para llegar a otras personas de 
interés. 
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RECOMENDACIONES

• Se recomienda evaluar los perfiles demográficos y psicográ-
ficos del grupo objetivo, así como la utilización de instrumen-
tos que permitan observar al grupo objetivo en su contexto, 
ya que puede aportar a cómo el usuario interpreta la infor-
mación, así como su nivel de escolaridad y perceptivo. Esto 
será de vital importancia para la seguridad en la comunica-
ción eficaz del mensaje y la respuesta y memorabilidad del 
grupo objetivo. De esto dependerá la selección adecuada 
de los signos y su relación sintáctica para su comprensión, 
tomando en consideración aspectos como la iconicidad, ni-
vel de abstracción, nivel de lectura, psicología del color, etc. 

• Al realizar campañas digitales para una asociación sin ánimo 
de lucro, es necesario tomar en consideración el presupues-
to de las mismas para aprovechar los recursos que lleguen 
al alcance del grupo objetivo. Es conveniente analizar sus 
intereses, así como conocer las páginas que siguen, ya que 
se podrían formar posibles alianzas de cual resulten benefi-
ciados ambos contribuyentes, formando así una estrategia 
más eficaz y que sea de interés para el grupo objetivo. 

• Al manejar la técnica fotográfica como icono que aporta a la 
comprensión del tema, es necesario lograr una identificación 
del grupo objetivo por medio del perfil manejado tomando en 
cuenta aspectos como edad, vestimenta, expresión, intere-
ses y el mensaje que se desea reflejar a partir de la imagen, 
ya que por medio de un signo visual tan potente como una 
imagen cuyo objetivo es lograr una atracción e identificación, 
de ella dependerá la lectura del material.
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ANEXO 01: BRIEF Y ENTREVISTA CON JOSUE PULUC (VIJOVEN)

Buenas tardes, es un gusto poder conocerlo a continuación se 
realizará una pequeña entrevista con una serie de preguntas 
abiertas para poder conocer la organización.
                        
1. ¿Cuál es el nombre de la entidad y a qué se dedica?

La Organización se llama Vijoven y es una Organización que 
apoya a las comunidades más vulnerables por medio de la edu-
cación en talleres, actividades, diplomados, etc.
                        
2. ¿Cuál es su nombre y cargo?

Josue Puluc, soy el encargado de la Asociación en la ciudad 
Guatemala.
                        
3. ¿En dónde se encuentran ubicados?

Por el momento no contamos con un lugar fijo, de hecho éste 
lugar me lo prestaron para poder hacer la entrevista. Queremos 
trasladarnos a la zona 9, se está viendo la posibilidad de que 
nos hereden un terreno.
                        
4. ¿cuál es su horario de atención?

en la oficina de 09:00 a 15:00 y las actividades de 08:00 a 17:00 
todos los días y fines de semana.

5. ¿Cuál es la iniciativa de la Organización?

Bueno, nuestras actividades son muy amplias, nos dedicamos 
a dar 4 cursos, de música, de pintura, teatro y arte intercultural. 
también tenemos un programa de microempresas, tenemos 
farmacia, proyectos de auditoría social para verificar los avan-
ces de la educación bilingüe y verificar si llega alimentos a las 
escuelas.
                        
6. ¿Que buscan aportar a través de su labor?

Buscamos reflejar una esperanza para la juventud junto a opor-
tunidades de crecimiento y emprendimiento para los jóvenes 
mutuamente.
                        
7. ¿Qué proyecto tiene en mente?

me gustaría material como afiches, volantes para cursos, publi-
cidad para darnos a conocer, etc.     
                                           
9. ¿Qué espera lograr a través del proyecto?

Atracción de jóvenes para la asociación y empresas privadas 
que puedan aportar financieramente a la Asociación.
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10. ¿Cuál considera que es su grupo objetivo?

Jóvenes, líderes, de 16-35 años, que no tienen estudio, no tra-
bajan.
                        
11. ¿Cuál es su presupuesto para el proyecto?

Muy poco. En realidad podríamos solicitar apoyo de Biotex, Su-
perpan y Ecofiltro para que nos financien y nosotros les damos 
la publicidad.
                        
12. ¿Cuál considera su competencia?

Pues competencia no tenemos. nosotros por ser organizaciones 
que velan por el desarrollo no tenemos competencia.

13. ¿Pero si existen entidades que hacen lo mismo que uste-
des?

Si, pero no son nuestra competencia. En realidad buscamos 
apoyarnos.
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ANEXO 02: INSTRUMENTO G.O PRIMARIO
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ANEXO 03: TABULACIÓN INSTRUMENTO GO PRIMARIO
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ANEXO 04: INSTRUMENTO ETIC A LO EMIC - ENCUESTA- 
                                            INSTRUMENTO GO PRIMARIO
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ANEXO 05: TABULACIÓN ETIC A LO EMIC - ENCUESTA- 
                                            INSTRUMENTO GO PRIMARIO
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ANEXO 06: INSTRUMENTO ETIC A LO EMIC - ENCUESTA- 
                                            INSTRUMENTO GO SECUNDARIO
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ANEXO 07: TABULACIÓN ETIC A LO EMIC - ENCUESTA- 
                                            INSTRUMENTO GO SECUNDARIO
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ANEXO 08: MOODBOARD RESULTADOS DE INSTRUMENTO 
                                            NETNOGRAFIA GO PRIMARIO
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ANEXO 09: MOODBOARD RESULTADOS DE INSTRUMENTO 
                                            NETNOGRAFIA GO SECUNDARIO
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ANEXO 10: INSTRUMENTO PRE VALIDACIÓN ISOTIPO- GO PRIMARIO



246 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



247 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



248 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



249 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



250 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



251 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



252 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



253 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA



254 INFORME ÁREA DE ESTRATEGIA

ANEXO 11: TABULACIÓN PRE VALIDACIÓN ISOTIPO - GO PRIMARIO
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ANEXO 12: INSTRUMENTO PRE VALIDACIÓN ISOTIPO
                                            EXPERTOS EN LA FORMA
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ANEXO 13: TABULACIÓN PRE VALIDACIÓN ISOTIPO
                                            EXPERTOS EN LA FORMA
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ANEXO 14: VALIDACIÓN GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
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ANEXO 15: TABULACIÓN VALIDACIÓN GRUPO OBJETIVO PRIMARIO
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ANEXO 16: INSTRUMENTO VALIDACIÓN GRUPO 
                                           OBJETIVO SECUNDARIO
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ANEXO 17: TABULACIÓN VALIDACIÓN GRUPO 
                                            OBJETIVO SECUNDARIO       
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ANEXO 18: INSTRUMENTO VALIDACIÓN EXPERTOS EN EL TEMA
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ANEXO 19: TABULACIÓN INSTRUMENTO VALIDACIÓN 
                                            EXPERTOS EN EL TEMA
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ANEXO 20: INSTRUMENTO VALIDACIÓN EXPERTOS EN LA FORMA
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ANEXO 21: TABULACIÓN INSTRUMENTO VALIDACIÓN 
                                            EXPERTOS EN LA FORMA
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ANEXO 22: INFORME TÉCNICO QUE ACOMPAÑA
                                            LOS ARCHIVOS DIGITALES
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ANEXO 23: COTIZACIONES

 

 

 

 

 

 

  
 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CANTIDAD DESCRIPCIÓN PRECIO U. TOTAL 
 
 

1000 
 
 
 

1000 
 
 
 

100 
 
 
 

500 
 
 
 

100 
 
 

100 
 
 

 
 

 
 
Hojas membretadas, impresas tiro a full-color en papel Bond 80 
grs. importado en tamaño carta. 
 
 
Tarjetas de presentación, impresas tiro y retiro a dos colores en 
cartulina fina Opalina importada, en tamaño 2 x 3.5 plgs. 
 
 
Carpetas, impresas tiro a dos colores en cartulina Texcote c-12 
importado, con solapas en tamaño 17 x 18 plgs (medida abierta). 
 
 
Brochure impresos tiro y retiro a full-color en papel Couche c-80 
importado, en tamaño 5 x 15 plgs, doblados. 
 
 
Stickers para cd, impresos a full-color en papel auto-adhesivo. 
 
 
Sobres para cartas tamaño carta, impresos tiro a full-color en 
papel Bond 80 importado. 

 
 
 

Q 0.83 
 
 
 

Q 1.13 
 
 
 

Q 19.07 
 
 
 

Q 2.58 
 
 

Q 8.85 
 
 
 

Q 1.42 
 
 
 

 
 
 

Q 830.00 
 
 
 

Q 1,130.00 
 
 
 

Q 1,907.00 
 
 
 

Q 1,290.00 
 
 

Q 885.00 
 
 
 

Q 1,420.00 

ventas@impresionalitografia.com 
Tels: 4742-5929, 2483-5831   
Para una mayor información sobre nuestros 
servicios visite 
www.impresionalitografia.com 
 

Cotización    
 

Guatemala, 04 de abril de 2017 
Señor (es): ISABEL SARCEÑO 

Sr. 

Forma De Pago: 50% anticipo y 50% Contra-entrega  

Esta cotización tiene vigencia de 15 días   

Tiempo de entrega a convenir: 8 días hábiles a partir de arte aprobado 

Firma y Sello Cliente  Por Impresiona 

Teléfonos:  

VALOR TOTAL Q.

CENTRO EDITORIAL VILE
NIT: 8751-3

Avenida Simeón Cañas 5-31, zona 2
PBX/FAX: 2314-2222  2253-2222  23142200

Guatemala, C. A. 
E MAIL: ventas1@vile.com.gt

PROFORMA No.

89820

2 mayo, 2017Guatemala, 
ISABEL SERCEÑOSEÑORES:

De la manera mas atenta nos dirigimos a Uds. para presentarles la siguiente cotización:

ATENCION:

TIEMPO DE ENTREGA: A  CONVENIR 

50%  AL  ORDENAR  Y  50%  CONTRA ENTREGA 
15  DIAS SOSTENIMIENTO DE LA OFERTA:

FORMA DE PAGO :

En espera de su pronta respuesta, atentamente

Q.691.04

Q.804.16

Q.510.72

Q.1,276.80

Q.717.92

Q.1,618.40

PROPORCIONAN  ARTES FINALES OBSERVACIONES:

HOJAS  MEMBRETADAS, TAMAÑO CARTA,  IMPRESAS  A  FULL COLOR TIRO  EN 
PAPEL BOND BLANCO  DE 80 GRAMOS. 

TARJETAS DE  PRESENTACION,  IMPRESAS  A  FULL COLOR  TIRO    Y  RETIRO  EN
CARTULINA   HUSKY  COVER  C-12

FOLDERS  TAMAÑO CARTA,  IMPRESOS  A  FULL  COLOR  TIRO  EN  CARTULINA 
TEXCOTE  C-12   SIN  BARNIZ  SIN  SOLAPAS. 

BROCHURE,  IMPRESOS  A  FULL COLOR TIRO  Y  RETIRO EN  PAPEL  COUSHE  80
TAMAÑO  15  X  5  PULGADAS , DOBLADOS. 

ETIQUETAS  PARA  CD   IMPRESOS  A  DOS  COLORES,  TROQUELADOS 

SOBRES  PARA  DOCUMENTOS,   IMPRESOS  A  FULL  COLOR  EN PAPEL  BOND 
BLANCO  DE  80  GRAMOS,  TROQUELADOS  Y  ARMADOS. 

1,000

1,000

100

500

100

1,000

CANTIDAD DESCRIPCION VALORVALOR UNITARIO

BETTY  CONTRERAS 
ESTIMADO  CLIENTE: PARA PODER PROCEDER CON ESTA COTIZACION, 
POR FAVOR ENVIARLA FIRMADA Y SELLADA  Y/U ORDEN  DE COMPRA

CORREO melisarr.927p@gmail.com TELEFONO

Como se envió la cotización Correo

COTIZACIÒN ELEGIDA
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mac-20082

FECHA: 	  	  	  	  	  	  	  	  
NOMBRE: Isabel Serceño

CANT. VALOR

1,000 Hojas	  Membretadas	  full	  color	  tamaño	  carta	  impresas	  en	  papel	  bond. Q1,300.00
100 Tarjetas	  de	  Presentación	  tiro	  y	  retiro	  impresos	  en	  cartulina	  opalina. Q150.00
100 Foldes	  2	  colores	  impresos	  en	  texcote	  cal.	  12 Q2,200.00

1,000 Brochure	  tiro	  y	  retiro	  full	  color	  impresos	  en	  papel	  couche	  5	  x	  15	  ". Q2,300.00

Q5,950.00

PROFORMA NO. 

DESCRIPCION

TOTAL

21-‐nov-‐16
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Para poder generar un mayor alcance se bocetan ideas de gifs 
para poder atraer el interés del grupo objetivo, se definen los 
diferentes tipos de gif, así mismo las actividades que se mane-
jaran para las publicaciones y así mismo parten de composicio-
nes que se generaron en los post de facebook.

ANEXO 24: BOCETAJE GIFS PARA RED SOCIAL FACEBOOK


