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| INTRODUCCIÓN

Como parte del proceso de graduación, se desarrolló un 
proyecto de diseño gráfico a beneficio de una empresa del 
tercer sector, respaldado por su respectivo desarrollo teó-
rico, en línea con una metodología adecuada a un proyecto 
de esta índole.

Se trabajó junto a FUNDAL, una fundación guatemalteca 
dedicada a la educación de personas con sordoceguera y 
discapacidad múltiple que ha tenido incidencia positiva a 
nivel nacional. Sin embargo, en el área metropolitana de la 
ciudad de Guatemala y el municipio de Mixco, las personas, 
a pesar de su cercanía geográfica con la institución, no tie-
nen conocimiento de las labores que realizan en sus dife-
rentes centros educativos y los servicios adicionales que 
presta, lo cual afecta a su posicionamiento en la sociedad y 
deriva en falta de información sobre la discapacidad tanto 
para las personas que necesitan de estos servicios como al 
público en general, perpetuando una cultura de ignorancia 
sobre este tema.

Para abordar esta problemática, se propone el desarrollo de 
una identidad gráfica institucional con base en sus elementos 
característicos actuales, que fortalezca y facilite la divulga-
ción de sus actividades. Esta propuesta incluye la definición 
de su línea gráfica, recursos gráficos y los lineamientos para 
su aplicación en diferentes medios, lo cual reforzará la comu-
nicación visual de la institución, garantizando coherencia y 
profesionalismo en su presentación ante el público.

Mediante una estrategia visual clara y diferencial, se busca 
generar un mayor reconocimiento y confianza en la organi-
zación, impulsando su misión de ser un puente hacia la inclu-
sión en Guatemala.

Palabras clave

	→ Educación inclusiva

	→ Sordoceguera

	→ Identidad gráfica

	→ Divulgación

	→ Posicionamiento





1. Capítulo I

Contenidos

	• 1.1. Antecedentes del problema de comunicación visual

	• 1.2. Definición y delimitación del problema de comuni-
cación visual

	• 1.3. Justificación del proyecto

	• 1.4. Objetivos del proyecto

PLANTEAMIENTO 
DEL PROYECTO



12 1.1. | ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
DE COMUNICACIÓN VISUAL

Antecedentes del problema de 
comunicación de visual

¿Cómo conocen las personas a FUNDAL?

El problema en la comunicación externa de FUN-
DAL radica en el desconocimiento que el público 
general tiene sobre la labor que realiza la ins-
titución. Esta situación se refleja en sus redes 
sociales, las cuales constituyen uno de los prin-
cipales medios a través de los que su público 
objetivo obtiene información. Con base en la 
observación realizada durante la etapa de diag-
nóstico, se identificó que, desde la incorpora-
ción de FUNDAL a estas plataformas, la difusión 
de sus actividades y proyectos ha sido limitada. 
Esto sugiere que las redes sociales han funcio-
nado únicamente como una extensión de este 
problema de comunicación, sin lograr fortalecer 
significativamente el alcance y conocimiento de 
la organización entre sus públicos de interés.

Con 15 años de presencia en Facebook1 y 8 años 
en Instagram,2 únicamente se han observado 
picos de mucha interacción cuando se trata 
de alguna colaboración con organizaciones o 
influencers. En un entorno virtual, los algoritmos 
ignoran las publicaciones con menos interaccio-
nes y evitan la difusión esperada.

Mediante la observación y análisis de los ante-
cedentes gráficos de FUNDAL, se han encon-
trado inconsistencias a lo largo de su presencia 
en redes sociales y demás canales de difusión, 
principalmente el tono de voz empleado con el 
público, complementado por la línea gráfica. 

Con base en el análisis de los datos obtenidos 
por medio de la entrevista, es posible atribuir 
estas deficiencias a factores como: la falta de 
recursos económicos destinados a comunica-
ción externa, lo que repercute en el personal 
de este departamento, el equipo de diseño que 
emplean y las estrategias de comunicación que 
ejecutan o la falta de estas; la falta de una iden-
tidad corporativa que afecta tanto dentro como 
fuera de la institución, lo que deriva en el uso 
común de recursos gráficos gratuitos para sol-
ventar las necesidades de comunicación y que 
no se aplique una línea gráfica que transmita la 
esencia de la institución.

Estos factores perjudican directamente la ima-
gen de FUNDAL al afectar su visibilidad ante 
otras instituciones posicionadas como centros 
educativos inclusivos, lo cual, ha impedido el 
crear una identidad sólida y memorable en la 
mente de la audiencia.

1 Instagram fundalgt, acceso 11 de marzo de 2025, https://www.instagram.com/fundalgt/?hl=es.

2 Facebook Fundal, acceso 11 de marzo de 2025, https://www.facebook.com/FUNDALGT.
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Contextualización de la necesidad / 
oportunidad de diseño

Contexto cultural

Guatemala es un país marcado por la desigualdad, y uno de 
los grupos más vulnerables son las personas con discapaci-
dad. Durante mucho tiempo se ha discriminado y aislado a 
este grupo de personas, creando una idea errónea de ellas 
en el pensamiento colectivo, perpetuando la ignorancia y el 
desinterés por brindar apoyo que se traduce en menos opor-
tunidades para desarrollarse en su entorno. FUNDAL busca 
ser un agente de cambio para darle a la sociedad guatemal-
teca otra perspectiva de las personas con discapacidad, no 
obstante, sus estrategias de comunicación digital no logran 
alcanzar ese objetivo debido a una falta de estrategia y enfo-
que comunicacional.

Contexto económico

El Estado guatemalteco dirige un presupuesto muy limitado 
a las instituciones del tercer sector, muchas fundaciones y 
ONG tienen que recurrir al apoyo de empresas privadas tanto 
nacionales como internacionales para poder seguir funcio-
nando. FUNDAL se sostiene en gran parte por este apoyo 
internacional, y las donaciones nacionales son solamente un 
cuarto de sus ingresos anuales. Para seguir prestando sus 
servicios a la sociedad guatemalteca deben destinar estos 
ingresos a departamentos prioritarios dentro de la institu-
ción, dejando de lado el fortalecimiento de la identidad visual 
y su comunicación con el público.

Contexto institucional

La identidad corporativa de la institución se ha dejado en 
manos de voluntarios a lo largo de los años, profesionales de 
las ciencias de la comunicación hasta diseñadores gráficos, 
sin embargo, la aplicación de su identidad visual no es con-
tinua y muchos aspectos de marca se han aplicado de forma 
diferente, debido a la falta de un departamento de diseño 
gráfico como tal dentro de la institución que se asegure del 
cumplimiento de las normas gráficas y de hacer accesibles 
los recursos gráficos.



14 1.2. | DEFINICIÓN Y DELIMITACIÓN 
DEL PROBLEMA DE COMUNICACIÓN VISUAL

El desconocimiento de lo que nos hace únicos

3 B. Arregui Noguer, V. Puig Samaniego y E. Romero Rey, «Percepción del sentimiento de soledad por parte del colec-
tivo de personas con sordoceguera», RED Visual: Revista Especializada en Discapacidad Visual 80 (2022): 10, doi:ht-
tps://doi.org/10.53094/CGVQ7323.

4 FUNDAL, Memoria de labores 2023 (Guatemala: FUNDAL, 2023), acceso el 7 de febrero de 2025, https://fundal.
org.gt/memoria-labores/.

La sordoceguera se define como una discapa-
cidad única resultante de la combinación de dos 
deficiencias sensoriales: la visual y la auditiva. 
Esta condición genera, además, importantes 
dificultades en la comunicación, el acceso a la 
información y la interacción con el entorno.3 Y, 
en un país como Guatemala, en donde uno de 
los grupos más vulnerables son las personas con 
discapacidad, es difícil que estas personas pue-
dan tener una buena calidad de vida. FUNDAL, 
es una organización guatemalteca dedicada a 
brindar educación accesible para personas con 
sordoceguera y discapacidades.

Según los resultados obtenidos durante la etapa 
de diagnóstico en FUNDAL, se observó una 
baja interacción de la audiencia en sus redes 
sociales, a pesar de que estas constituyen el 
principal medio oficial de comunicación con el 
público. Asimismo, a partir del levantamiento de 
datos realizado, se identificó que gran parte de 
la población de Mixco y de la ciudad de Guate-
mala, ubicaciones cercanas a la sede central de 
la institución, desconoce las labores y servicios 
que esta desarrolla. Esta situación evidencia un 
problema significativo de comunicación externa, 
ya que limita el reconocimiento y la visibilidad 
de la organización entre sus públicos de interés.

Si bien se cuenta con un agente diferenciador en 
la institución, su logo y el amarillo característico, 
su estrategia de comunicación como marca com-
pleta no se aplica en todos sus ámbitos, existe 
un potencial sin explotar para posicionarse en 
la mente de las personas.

Los efectos de esta problemática pueden reper-
cutir directamente en las personas con sordoce-
guera y discapacidades, ya que por este medio 
FUNDAL se da a conocer como una institución 
de apoyo a estas personas, además de que se 
informa sobre eventos de recaudación de fon-
dos e información educativa sobre la discapa-
cidad. Esto se convierte en un obstáculo para 
cumplir con su misión de «ser un puente hacia 
la inclusión»4, comprometiendo su intención de 
informar sobre la discapacidad, dejando ver aún 
una brecha de ignorancia que perpetúa la falta 
visibilidad y limita el desarrollo integral de estas 
personas en la sociedad.



151.3. | JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO

Trascendencia del proyecto

El diseño de la identidad gráfica institucional para FUNDAL, 
representa una estrategia de comunicación visual que con-
tribuye a mejorar su visibilidad y reconocimiento en la socie-
dad, ya que se crea un factor diferencial, estético y funcional, 
para comunicar efectivamente la esencia de su marca. Con 
una identidad visual clara y coherente, se facilita la divulga-
ción de sus labores, lo cual, genera mayor conciencia sobre 
la importancia de la educación inclusiva, y se refuerza su 
imagen en la mente del grupo objetivo.

La falta de una identidad gráfica estructurada puede afectar 
la confianza y credibilidad de la institución, ya que el aspecto 
estético es la carta de presentación de toda institución; sin 
ella, la fundación puede seguir manteniendo un bajo nivel de 
reconocimiento, dificultando la transmisión de su mensaje y 
limitaría las oportunidades de apoyo.

A largo plazo, la implementación de una identidad gráfica 
institucional, garantiza una comunicación coherente y podrá 
verse reflejado en el posicionamiento de la marca, atrayendo 
más donaciones y voluntarios, aumentando su impacto social 
y siendo considerada como una referencia en el ámbito de 
la educación inclusiva.

Incidencia del diseño gráfico

El diseño y aplicación de una identidad gráfica institucional 
para FUNDAL, permite resolver el problema de la falta de 
posicionamiento y reconocimiento de la institución, mediante 
la creación de una estrategia visual bien definida y debida-
mente aplicada de forma consistente en todos sus medios 
de comunicación, logrando transmitir sus valores y su misión, 
facilitar su identificación por parte de la audiencia y llamando 
a más personas a apoyar su causa.
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El diseño de una identidad gráfica institucional aporta más 
que una singularidad visual, también fortalece la personali-
dad de la marca y le da presencia en entornos físicos y digi-
tales. A corto plazo, esta estrategia de estructuración gráfica 
mejora la percepción de la institución, proyectando una ima-
gen más profesional, mejora la efectividad de su comunica-
ción, evita confusiones en el público objetivo e incrementa 
el interés de la comunidad por la fundación.

Factibilidad del proyecto

Para FUNDAL, un proyecto de identidad gráfica institucional 
es viable debido a que el proceso de diseño de marca y cada 
aplicación digital e impresa, solamente requiere de un pro-
fesional en diseño gráfico que deje claramente establecidos 
los lineamientos de uso de cada recurso gráfico, al igual que 
archivos editables accesibles tanto para los departamen-
tos que necesiten utilizarlos como para enviar a imprenta. 
Un proyecto con esta cobertura visual tienen una vigencia 
de 5 a 10 años, así no se requiere de una intervención grá-
fica a corto plazo.

Con respecto a publicación de las piezas, se tiene en cuenta 
que la mayoría de piezas tienen una salida digital, como 
presentaciones, boletines digitales y publicidad para redes 
sociales, lo cual no implica un gasto elevado en impresión. 
En cuanto a la reproducción de papelería institucional, los 
recursos más utilizados son las hojas membretadas, las cuales 
son de reproducción sencilla y puede hacerse en las oficinas. 
Sin embargo, recursos como las carpetas, sobres, folletos, 
sellos y carnets pueden generar un mayor gasto de impre-
sión al requerir muchos ejemplares, aunque se debe consi-
derar que no sería un gasto recurrente.



171.4. | OBJETIVOS DEL PROYECTO

General

Contribuir con la divulgación de labores que rea-
liza FUNDAL con el fin de concientizar sobre la 
importancia de la educación inclusiva para per-
sonas sordociegas y con discapacidad múltiple, 
fomentando el apoyo a su causa mediante la 
definición de su identidad gráfica institucional, 
fortaleciendo su posicionamiento y reconoci-
miento en la sociedad.

Específicos

De comunicación visual

Integrar la identidad de FUNDAL en la mente del 
público para ser considerado como un referente 
en educación inclusiva en Guatemala, mediante 
el desarrollo de una identidad gráfica institucio-
nal, como una estrategia de comunicación visual 
que da consistencia a los recursos con los que 
la institución se presenta ante el público, tanto 
por medios digitales como impresos.

De diseño gráfico

Diseñar la identidad gráfica institucional de FUN-
DAL a través de la creación del manual de nor-
mas gráficas, diversas aplicaciones digitales e 
impresas de la marca, y los lineamientos de la 
misma; con el fin de garantizar la coherencia en 
su comunicación interna y externa, fortaleciendo 
su posicionamiento en la percepción del público.





PERFILES

2. Capítulo II

Contenidos

	• 2.1. Perfil del cliente

	• 2.2. Perfil del grupo objetivo



20 2.1. | PERFIL DEL CLIENTE

Institución

Fundación Guatemalteca para Niños 
con Sordoceguera Alex -FUNDAL-

«FUNDAL es una organización guatemalteca privada, no 
lucrativa, que desde 1998 se dedica a la educación con enfo-
que de derechos para bebés, niños, niñas y jóvenes con sor-
doceguera y discapacidad múltiple.»5 «Obtiene sus recursos 
por medio de donaciones y actividades de recaudación de 
fondos. A través de los Centros Educativos en Guatemala y 
Quetzaltenango y por medio del programa de apoyo para 
el interior de del país, se orienta a los estudiantes y a sus 
familias en el aprendizaje de actividades que, sin la vista y 
el oído, parecerían imposibles de realizar; utilizando el tacto 
y el resto de sus sentidos para crear herramientas de comu-
nicación que les permitan alcanzar su máximo potencial e 
independencia.»6

Información de contacto

5 «Quiénes somos», FUNDAL, acceso el 7 de febrero de 2025, https://fundal.org.gt/quienes-somos-2/.

6 «Quiénes somos», FUNDAL, acceso el 7 de febrero de 2025, https://fundal.org.gt/quienes-somos-2/.

Dirección Carretera Interamericana 0-20, 
zona 1 Mixco, Guatemala

Teléfono +502 2491-7878

Correo electrónico info@fundal.org.gt

Sitio web https://fundal.org.gt/

Redes sociales Instagram: fundalgt
Facebook: Fundal
X: Fundal
LinkedIn: FUNDAL- Fundación Guatemal-
teca para Niños con Sordoceguera Alex
YouTube: Fundalgt
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7 «Qué es la inclusión según la ONU», Sociedad Universal, acceso el 8 de febrero de 2025, https://sociedaduniversal.
com/inclusion/que-es-la-inclusion-segun-la-onu/.

8 FUNDAL, Modelo FUNDAL para una educación inclusiva (Guatemala: Fundación Guatemalteca para Niños 
con Sordoceguera Alex -FUNDAL-, 2023), acceso el 8 de febrero de 2025, https://fundal.org.gt/wp-content/
uploads/2023/08/MODELO-FUNDAL-FINAL.pdf.

9 Ministerio de Educación, Plan Estratégico de Educación 2016-2020 (Guatemala: Ministerio de Educación, 2016), 
acceso el 8 de febrero de 2025, https://siteal.iiep.unesco.org/sites/default/files/sit_accion_files/plan_estrategico_
de_educacion_2016-2020.pdf.

10 Rodolfo Renatto Zamora Arana, «Análisis de la exclusión de personas discapacitadas en el ámbito laboral» (tesis de 
licenciatura, Universidad Panamericana, 2017), 1-2, https://glifos.upana.edu.gt/library/images/a/a5/Rodolfo_Rena-
tto_Zamora_Arana.pdf.

Características del sector social: 
Análisis actual de la educación inclusiva para 
personas con discapacidad en Guatemala

Según la UNESCO, la inclusión social es un proceso que busca 
garantizar que todas las personas tengan acceso igualitario 
a oportunidades, recursos y derechos en la sociedad, implica 
también crear entornos seguros donde todos los individuos 
puedan desenvolverse y ser parte activa de su comunidad.7

La educación inclusiva es un enfoque que implica la educa-
ción libre de actividades y prácticas discriminatorias, donde 
se valora y apoya la participación de todas las personas.8 El 
Plan Estratégico de Educación 2016-2020 del MINEDUC, 
detalla que la inclusión en el área educativa se refiere a «Faci-
litar el acceso de la población a los servicios educativos sin 
distinción alguna y que responda a la diversidad cultural, 
étnica, de género, geográfica y de habilidades especiales.»9

En Guatemala persisten profundas desigualdades económi-
cas, étnicas y de género, las cuales afectan especialmente 
a los grupos en situación de vulnerabilidad. Estas brechas 
limitan el acceso a oportunidades educativas que favorezcan 
su desarrollo personal y social, contribuyendo así a la perpe-
tuación de esta problemática y de las condiciones de exclu-
sión que la acompañan. Uno de los grupos más vulnerables 
son las personas con discapacidad. Se tienen registros que 
datan del siglo XIX, donde la convivencia con algún individuo 
que poseía una deficiencia mental o física, se consideraba 
nociva para la sociedad, estas personas se catalogaban como 
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11 «El camino hacia la educación inclusiva en Guatemala», Universidad Rafael Landívar, acceso el 8 de febrero de 
2025, https://principal.url.edu.gt/noticias/el-camino-hacia-la-educacion-inclusiva-en-guatemala/.

12 FUNDAL, Modelo FUNDAL para una educación inclusiva.

13 «Datos Estadísticos de Personas con Discapacidad en Guatemala, segunda edición – 2024», CONADI, acceso el 8 
de febrero de 2025, https://datosestadisticos.conadi.gob.gt/revista2/.

peligrosas e improductivas, y eran aisladas de la sociedad, 
recluidas en asilos o casas de cuidado.10

Hasta el siglo XX se empezaron a realizar esfuerzos para 
impulsar la educación inclusiva, con escuelas para niños ciegos 
y sordos, la creación de la Dirección General de Educación 
Especial por parte del MINEDUC, la aprobación de la Política 
de Educación Inclusiva para la Población con Necesidades 
Educativas Especiales con y sin Discapacidad (2008), entre 
otros.11 Actualmente, Guatemala cuenta con leyes, como la 
Ley de Atención a las Personas con Discapacidad (Decreto 
No. 135-96), acuerdos y decretos que tienen como obje-
tivo hacer que se cumplan los derechos de las personas con 
discapacidad.12

Para el año 2024, según datos del Consejo Nacional para la 
Atención de las Personas con Discapacidad –CONADI–, se 
estima que la cantidad de personas mayores de 4 años con 
al menos una dificultad sean más de 1,600,000.13 Así como 
la discapacidad no se limita a un rango de edad, tampoco la 
educación; sin embargo, la falta de accesibilidad a una edu-
cación especializada impide que incluso niños en edades 
escolares estén privados de una escolaridad completa para 
poder adquirir habilidades y conocimientos.

La educación inclusiva es un componente esencial para dar 
los primeros pasos hacia una inclusión social integral. El supe-
rar los desafíos que enfrenta la población con discapacidad 
mejoraría su calidad de vida y al mismo tiempo contribuiría 
al desarrollo del país al aprovechar el potencial de todos sus 
ciudadanos. Se requiere un esfuerzo de parte del Estado y 
la sociedad para brindar oportunidades tangibles a las per-
sonas con discapacidad y les permitiría desenvolverse en 
todos los ámbitos de su vida.
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Organigrama de la institución

Figura 1. Estructura orgánica y funciones de FUNDAL. 
Fuente: Sitio web de FUNDAL, Información pública, 2024.
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Departamento y descripción

Según el organigrama de la fundación, una de las ramas del 
equipo de liderazgo es la Gestión de comunicaciones y comu-
nicación institucional, y en este departamento se encuentra 
Comunicación y Relaciones Públicas. De acuerdo a los datos 
recopilados por medio de una entrevista, el nombre correcto 
del departamento es: Gestión, Comunicación y Recaudación 
de Fondos, y es responsable de la administración de asuntos 
afines a la recaudación de fondos para la fundación, alianzas, 
donaciones en especie, comunicación directa con apadrina-
dos y patrocinadores, gestión de redes sociales y creación 
de campañas de promoción para eventos de recaudación.

El departamento se encuentra en la sede central, en el muni-
cipio de Mixco, Guatemala, y se divide en la administración, 
el área de incidencia, el área de aliados y la dirección. Se han 
trabajado campañas de comunicación por medio de redes 
sociales, como por ejemplo Trazos de Luz, sin embargo, por 
la falta de un encargado de comunicación, no se tiene cono-
cimiento de estrategias de comunicación y se desconoce el 
impacto que tiene su comunicación externa, exceptuando 
los casos donde se contrata una empresa de publicidad.
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Información general

Historia

«Nuestra historia se llama ¡Alex!

A mediados de 1996 nació en el corazón de una familia Gua-
temalteca un sentimiento especial cuando conocieron y 
adoptaron a Alex, un niño de 4 años que no veía, no oía, y 
tampoco hablaba, era un niño con sordoceguera. Sus padres 
buscaron la ayuda de médicos especialistas, pero su pér-
dida visual y auditiva no era recuperable por el síndrome de 
Rubéola Congénita. Lo más difícil y doloroso para la familia 
era no poder comunicarse con él, por lo que llenos de amor 
hacia su hijo se dieron a la tarea de informarse e investigar 
cómo educarlo.

En Guatemala la sordoceguera era desconocida. En su larga 
búsqueda supieron del programa Hilton Perkins que apoya 
proyectos educativos para niños con sordoceguera. Los con-
tactaron y su respuesta fue generosa y abierta poniéndolos 
en contacto con otros padres y profesionales de Latinoa-
mérica, brindándoles apoyo, orientación y capacitación. La 
madre de Alex se dedicó a poner en práctica todo lo apren-
dido y poco a poco fue logrando que Alex aprendiera a movi-
lizarse, a comer solo, a saber cuándo era hora de dormir, a ir 
al baño, a realizar señas para comunicarse…

Los padres de Alex al ver que estos pequeños milagros le 
proporcionaban bienestar no sólo a su hijo sino a toda la 
familia, consideraron compartir con otros padres de niños 
con sordoceguera lo que ellos habían aprendido.

14 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

15 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

16 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

Así en diciembre de 1997 con un 
grupo de amigos y colaboradores, 
y con el apoyo profesional del pro-
grama Hilton Perkins (ahora Perkins 
International), constituyeron legal-
mente La Fundación Guatemalteca 
para niños con sordoceguera Alex 
“FUNDAL” y su primer centro espe-
cializado en la educación para niños 
con sordoceguera.

El Centro Educativo inició con tan 
solo dos alumnos, en la actualidad 
se benefician más de 500 familias 
en sus tres sedes, en la ciudad capi-
tal, Quetzaltenango y Huehuete-
nango, y en los programas de apoyo 
a instituciones que atienden niños y 
jóvenes con discapacidad en dife-
rentes puntos de la República.»14

Visión

«Construir un mundo más humano, libre de 
exclusión y lleno de oportunidades.»15

Misión

«Ser un puente hacia la inclusión.»16
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Objetivos

	→ «Atender integralmente a las personas con 
sordoceguera y/o discapacidad múltiple, sen-
sorial, física, intelectual o del desarrollo, mejo-
rando su calidad de vida y la de sus familias.

	→ Abordar la sordoceguera como discapacidad 
única, así como sus causas y cómo prevenirla.

	→ Cooperación e intercambio con personas e 
instituciones nacionales e internacionales 
que tengan fines similares.»17

Valores

Según la información recopilada en memoria de 
labores, Fundal tiene un texto en donde cada 
renglón hace referencia a cada uno de los valo-
res que representan su trabajo como institución.

17 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

18 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

19 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

Respeto 

Amor

Solidaridad

Servicio

Alegría

Voluntad

Honestidad

«En FUNDAL 

Reconocemos la dignidad de las personas

abogando por su inclusión apasionadamente

y junto a sus familias formamos un solo equipo

en el que nos mueve el bien común.

Nuestro entusiasmo y optimismo es contagioso,

nos desafiamos para ser mejores cada día

y nuestro actuar es transparente, siempre.»18

Servicios

	→ Centros  educativos

	→ Programas de inclusión social

	→ Programas de inclusión educativa

	→ Programas de inclusión comunitaria

	→ Programas de inclusión laboral

	→ Programas complementarios

	• Terapia física y ocupacional

	• Integración sensorial

	• Orientación y movilidad

	• Estimulación temprana

	• Diseños adaptados

	• Terapia de comunicación

	• Lengua de señas

	• Trabajo social

	• Psicología

	→ Servicios externos

	• Capacitación

	• Salas de rehabilitación para baja visión

	• Clínica de pie equinovaro19



Ingresos y apoyo del público

Proyectos de cooperación 42%

Aporte del Estado 26%

Recaudación propia 26%

Donaciones en especie 6%
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Cobertura

Cuentan con 3 sedes ubicadas en ciu-
dad Capital, Quetzaltenango y Hue-
huetenango. Sin embargo, su impacto 
ha llegado a un total de 17 departa-
mentos más, y hasta 2023 atendió a 
más de 3,000 personas.20

20 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

21 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

22 FUNDAL, Memoria de labores 2023.

Fuentes de financiamiento de la institución

Los recursos que ingresan a FUNDAL por parte de cooperantes naciona-
les, internacionales, donantes individuales y empresariales se ejecutan de 
forma eficiente y transparente. Se reciben visitas de auditoría por parte 
del Ministerio de Salud Pública y Asistencia Social, Contraloría General 
de Cuentas y se realizan auditorías internas y externas de forma anual.22

Tabla 1. Tabla de ingresos y apoyo del público en porcen-
tajes correspondientes al año 2023.

Fuente: FUNDAL, Memoria de labores 2023.

Beneficiarios

	→ «Ofrecemos educación con enfoque de derechos para 
bebés, niños, niñas y jóvenes con sordoceguera y dis-
capacidad múltiple.

	→ Formamos, capacitamos y empoderamos a familias, 
docentes, profesionales y público en general, para que 
la educación inclusiva sea una realidad en nuestro país.

	→ Ofrecemos servicios complementarios en salud para 
todo público: Rehabilitación en Baja Visión y Clínica de 
Pie Equinovaro.»21
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Sitio web

El sitio web presenta una interfaz visualmente atractiva, intui-
tiva, interactiva y funcional, existe consistencia en elemen-
tos como la tipografía de cada página, el tratamiento de las 
imágenes y colores. Brinda información clara y precisa, ade-
más de incluir contenido accesible para todos los usuarios.

Figura 2. Página Bienvenida, página web de FUNDAL.

Figura 3. Página Quiénes somos, página web de FUNDAL.
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El imagotipo está presente en una única versión en cada página 
y en el favicon, sin embargo, tiene problemas de legibilidad.

Figura 4. Imagotipo y favicon, página web de FUNDAL.

No se encuentra una sección respecto a la identidad visual de 
la institución en el sitio web, donde se detallen las variaciones 
del logotipo y sus aplicaciones, colores corporativos, tipogra-
fías oficiales ni descargables para su uso por parte de institu-
ciones o personas externas.

En el apartado: Las Manos Mágicas de Alex, se encuentra una 
página ilustrada que promociona un cuento, el cual narra el 
nacimiento de FUNDAL, con el propósito de sensibilizar a las 
personas sobre la sordoceguera.

Figura 5. Página Las Manos Mágicas de Alex, página web de FUNDAL.
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RR. SS.

Las plataformas más consistentes y actua-
lizadas con mayor frecuencia son Facebook, 
Instagram y LinkedIn (este último se actualiza 
con menos frecuencia y tiene un tono más cor-
porativo). Comparten foto de perfil, se actua-
liza la portada constantemente (esta no es la 
misma en todas las redes) y se publica casi los 
mismos días. Los colores y las tipografías son 
uniformes en las publicaciones recientes, sin 
embargo, hay una ausencia de línea gráfica 
general. Cabe mencionar los recientes cam-
bios en el feed de Instagram que alterarán la 
vista previa de muchas publicaciones.

Figura 6. Página Las Manos Mágicas de Alex, página web de FUNDAL.

Figura 7. Perfil de Instagram de FUNDAL.
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Figura 8. Muro de Facebook de FUNDAL.

Figura 9. Perfil de LinkedIn de FUNDAL.
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Uso de plantillas para ciertas publicaciones, con ligeras modi-
ficaciones pero sin el correcto manejo de jerarquías.

Figura 10. Perfil de Instagram de FUNDAL.

La línea gráfica ha cambiado constantemente, se ve reflejado 
en el uso de plantillas y hay espacios temporales donde se 
nota el aporte de un diseñador gráfico y una línea específica. 
El característico color amarillo se ha mantenido.

En YouTube, se publica con una separación de tiempo signi-
ficativa, en el año 2024 se publicaron solo 3 vídeos, y en la 
plataforma X no ha habido actividad desde el 2019.

Páginas externas

En publicaciones donde se hace referencia a la identidad 
visual de la institución, únicamente se usa el imagotipo, el 
isotipo o fotos de eventos y personas que atiende la funda-
ción. También hay artículos sobre la fundación que no mues-
tran su identidad visual.
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Figura 11. Página Siempre hacia Adelante Guate, por Banco Industrial.

Figura 12. Noticia sobre FUNDAL por TV Azteca Guate.

Figura 13. Artículo sobre FUNDAL, por Guatemala.com.
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Existen análisis sobre su diseño institucional, como en pro-
yectos de graduación y tesis de licenciaturas en diseño grá-
fico o en ciencias de la comunicación.

Figura 14. Captura de pantalla de la sección de planificación y resultados 
del proyecto de identidad visual para FUNDAL. Fuente: Análisis y fortale-
cimiento de la identidad visual para FUNDAL, informe final de E.P.S. para 
la Licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San 

Carlos de Guatemala, por Gabriela María Román Paz.

Figura 15. Captura de pantalla de la sección de análisis de antecedentes 
gráficos de FUNDAL. Fuente: Desarrollo de interfaz digital de la aplica-
ción VertoApp, estudio de la imagen visual y material informativo/divulga-
tivo para Fundación Alex FUNDAL, proyecto de grado para la Licenciatura 
en Diseño Gráfico de la Universidad Rafael Landívar, por Sergio Manuel 
Gómez Hernández.
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Figura 16. Captura de pantalla de la sección de análisis de antecedentes de la comunica-
ción en FUNDAL. Fuente: Diseño de catálogos promocionales sobre los productos ela-
borados por y para personas con discapacidades múltiples, desarrollados por FUNDAL 
Guatemala, proyecto de graduación para la Licenciatura en Ciencias de la Comunicación 
de la Universidad de San Carlos de Guatemala, por Gladys Lucia Guerra López.

Figura 17. Captura de pantalla de la sección de análisis de antecedentes gráficos de FUN-
DAL. Fuente: Estrategia de comunicación visual para redes sociales acerca de los servi-
cios que FUNDAL brinda en Guatemala, proyecto de graduación para la Licenciatura en 
Ciencias de la Comunicación de la Universidad de San Carlos de Guatemala, por Miche-
lle Lucía Aguilar Aldana.
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Población universo

Según proyecciones de población a nivel municipal realizadas por el Instituto Nacional de Esta-
dística de Guatemala en el año 2020, se estima que para el año 2025 la población en el munici-
pio de Mixco alcanzaría los 96,632 pobladores hombres y mujeres en el rango de 25 a 34 años 
de edad, y la del municipio de Guatemala los 213,280 pobladores en el mismo rango de edad.23 
Dando como resultado una población universo de 309,912 personas.

Figura 18. Captura de pantalla de la fórmula para calcular la muestra. Fuente: Survey Monkey.

	→ La segunda muestra se determinó como no 
probabilística a conveniencia de 4 perso-
nas, partiendo de la muestra anterior, para 
determinar aspectos psicográficos y la rela-
ción entre el grupo objetivo y la institución. 

Se tomó como base la investigación de la licen-
ciada en diseño gráfico Michelle Aguilar, quien 
en su levantamiento de datos utilizó una mues-
tra de 150 personas, de la población universo del 
municipio de Guatemala.25 Se referencian prin-
cipalmente en el apartado de la relación entre 
el grupo objetivo y la institución.

Muestra

Se crearon 2 muestras para la recolección de 
datos y se hizo referencia a una tercera.

	→ La primera se trata de una muestra proba-
bilística, que toma en cuenta la población 
universo, más un 95% de nivel de confianza 
y 8% de margen de error, la muestra para el 
levantamiento de datos es de 150 personas.24 
Esta muestra se utilizó para el levantamiento 
de datos geográficos, sociodemográficos y 
socioeconómicos. La muestra fue obtenida 
mediante el uso de Survey Monkey.

23 «Estimaciones y proyecciones de la población total según sexo y edad. 2015-2030», INE, acceso el 4 de marzo de 
2025, https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.ine.gob.gt%2Fine%2Fwp-conten-
t%2Fuploads%2F2020%2F12%2F01-Guatemala.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK.

24 «Calculadora del tamaño de muestra», Survey Monkey, acceso el 6 de marzo de 2025, https://es.surveymonkey.
com/mp/sample-size-calculator/.

25 Michelle Lucía Aguilar Aldana, «Estrategia de comunicación visual para redes sociales acerca de los servicios que 
Fundal brinda en Guatemala» (proyecto de graduación, Universidad de San Carlos de Guatemala, 2020), 26-29, 
http://www.repositorio.usac.edu.gt/15109/1/MICHELLE%20LUC%C3%8DA%20AGUILAR%20ALDANA.pdf.
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Análisis e interpretación de resultados

Características geográficas

Resultados

	→ País: Guatemala

	→ Departamento: Guatemala

	→ Municipio: Mixco (46,6%) y Guatemala (53,4%) 
(Ver anexo 3.3.1.)

	→ Aldea: N/A

	→ Cantón, Barrio, Caserío: N/A

Análisis e interpretación

El grupo objetivo al que va orientado el proyecto se encuen-
tra ubicado en Guatemala, en el departamento de Guate-
mala, específicamente hacia los municipios de Guatemala y 
Mixco. Según Memoria de labores del año 2023 se registra 
un mayor impacto de la labor de FUNDAL en la población de 
este departamento, y se sugiere una incidencia en los muni-
cipios aledaños a su sede central.26 Características como 
aldea, cantón, barrio o caserío se consideran irrelevantes 
para este proyecto, por cuestiones del alcance del mismo. 

Se decidió orientar la encuesta hacia un grupo perteneciente 
a esta zona, ya que se trata de áreas urbanas con una alta 
densidad poblacional y con fácil acceso a la sede central de 
FUNDAL, por medio de la Carretera Interamericana. Su inter-
conexión es un factor importante, ya que hay un constante 
desplazamiento entre las personas de ambos municipios, lo 
que influye en su estilo de vida.

26 FUNDAL, Memoria de labores 2023.
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Resultados

	→ Edad: los rangos con mayor número de personas encues-
tadas fueron de 20-24 años (56,2%), seguido de 25-29 
años (16,4%) y luego de 30-34 años (12,3%). (Ver anexo 
3.3.2.)

	→ Género: mujeres (54,8%) y hombres (42,5%). (Ver anexo 
3.3.3.)

	→ Formación Académica: en su mayoría con estudios de 
nivel superior terminados o en curso (61,6%), y de diver-
sificado terminado (37%). (Ver anexo 3.3.4.)

	→ Función o Responsabilidad Familiar: la mayoría son estu-
diantes que no aportan económicamente a la economía 
familiar (57,5%), seguido de un porcentaje de personas 
que apoyan y gestionan a la economía del hogar (35,6%).
(Ver anexos 3.3.5. y 3.3.6.)

Análisis e interpretación

Según los datos recopilados, el público objetivo está com-
puesto principalmente por mujeres y hombres jóvenes, con 
edades comprendidas entre 20 y 34 años, lo que indica que 
se encuentran en la etapa temprana de la vida adulta y enca-
minados a desarrollarse académica, profesional y económi-
camente. La mayoría de los encuestados son mujeres, esto 
podría sugerir una segmentación de género en el interés por 
el tema abordado en el proyecto.

La formación académica de la mayoría de los encuestados 
han concluido sus estudios de nivel diversificado y cursado 
sus estudios superiores o ya lo han finalizado, esto implica 
que tienen acceso a la educación profesional e interés por 
aprender. Como estudiantes, la mayoría no contribuyen eco-
nómicamente al hogar, aunque no descarta casos en los que 
sí apoyan de esta forma a sus familias. Esta variedad de res-
ponsabilidades pueden afectar la forma en la que perciben y 
acceden a ciertos recursos, productos o servicios.



39Características socioeconómicas

Resultados

	→ Nivel Socioeconómico (NSE): la mayor parte del grupo 
objetivo entra en las categorías D y D- (71,2%) en la pirá-
mide de niveles socioeconómicos en Guatemala, segui-
dos de las categorías C y C- (26,1%). (Ver anexo 3.3.7.)

	→ Clase Social: de acuerdo con las características socioe-
conómicas del grupo objetivo, la población se encuentra 
principalmente en los estratos de clase baja, media baja 
y media.

	→ Hábitos de consumo digital: utilizan más Instagram 
(67,1%), YouTube (58,9%) y TikTok (56,2%), consumen 
temas relacionados con el entretenimiento (86,3%) y el 
aprendizaje (68,5%). (Ver anexos 3.3.8. y 3.3.9.)

	→ Servicios digitales que utilizan: interactúan más con reels 
y vídeos cortos (90,4%), además, pero en menor medida, 
con imágenes estáticas (64,4%). (Ver anexo 3.3.10.) 
Ocasionalmente, consumen contenido de marcas o empre-
sas (64,4%) y suelen adquirir productos que ve antes en 
redes sociales (68,5%). (Ver anexos 3.3.11. y 3.3.12.)

	→ Frecuencia de consumo: más de la mitad de la muestra 
revisa sus redes sociales varias veces al día (67,1%) y la 
mitad pasa de 1-3 horas en estas plataformas (53,4%). 
(Ver anexos 3.3.13. y 3.3.14.)

	→ Horario de consumo: utilizan más las redes sociales por 
la noche, en un rango que abarca desde las 6 p.m. hasta 
las 10 p.m. (63%). (Ver anexo 3.3.15.)

	→ Dispositivos de acceso: la gran mayoría prefieren usar 
su teléfono móvil para acceder a redes sociales por sobre 
otros dispositivos (100%). (Ver anexo 3.3.16.)

27 «¿Cuáles son los niveles socioeconómicos en Guatemala?», Guía local, acceso 5 de marzo de 2025, https://guialo-
cal.com.gt/cuales-son-los-niveles-socioeconomicos-en-guatemala/.
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Análisis e interpretación

Analizando el nivel de poder adquisitivo que poseen los 
encuestados, se ubicaron por nivel socioeconómico y clase 
social según la pirámide de niveles socioeconómicos y clases 
sociales en Guatemala más reciente,27 la mayoría pertenece 
a los niveles D y D-, lo que indica que tienen ciertas limita-
ciones económicas y su poder de acceso a bienes y servicios 
depende de un presupuesto algo ajustado, con posibilidad 
limitada de lujos. Un segmento menor pertenece a los nive-
les C y C-, este grupo posee un poco más de estabilidad 
económica. Igualmente, se empleó la misma pirámide para 
determinar la clase social del grupo objetivo, y se concluyó 
que predomina la clase baja, seguidas de clase media baja y 
media, lo cual implica hábitos de consumo que pueden verse 
influenciados por la relación calidad-precio y accesibilidad.

En cuanto al consumo digital, este grupo objetivo prefiere 
utilizar plataformas visuales y dinámicas como Instagram, 
YouTube y TikTok, con un fuerte interés en contenido de 
entretenimiento y aprendizaje. Prefieren formatos audiovisua-
les como reels y vídeos cortos, aunque también interactúan 
con imágenes estáticas en menor medida. Ocasionalmente, 
consumen contenido de marcas, pero es común que adquie-
ran productos que han visto previamente en redes sociales. 
Su frecuencia de uso de redes sociales es alta, con múltiples 
accesos al día y un tiempo de conexión de 1 a 3 horas, espe-
cialmente en horarios nocturnos. Además, el acceso a estas 
plataformas se da mayormente a través de teléfonos móviles, 
lo que resalta la importancia de estrategias de comunicación 
digitales enfocadas hacia estos dispositivos.
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Resultados

	→ Estilo de vida: acelerado, ocupado, trabaja y/o estudia. El 
descanso ocupa sus tiempos libres y tiene hobbies que se 
pueden realizar desde casa o en lugares cercanos.

	→ Hábitos: hay personas que se apegan a una rutina y tam-
bién quienes se adaptan a las necesidades del día a día.

	→ Motivaciones: sus creencias y su familia, en algunos casos 
el servicio a otros.

	→ Valores: altruismo, respeto, honestidad, perseverancia, 
honradez, amabilidad

	→ Cultura visual: redes sociales o medios digitales, pocas 
veces hacen referencia a publicidad tradicional. Le gusta 
el contenido dinámico del que puedan obtener entreteni-
miento o conocimiento, contenido estético, con mensajes 
importantes y que se alineen con su estilo de vida y valores.

Análisis e interpretación

Según la recopilación y análisis de los datos cualitativos 
obtenidos por medio de entrevistas, se llegó a las siguien-
tes conclusiones:

El público objetivo lleva un estilo de vida ocupado, ya sea 
por trabajo o estudio, lo que influye en la forma en que orga-
nizan su tiempo y consumen contenido. En sus momentos 
libres, priorizan el descanso y actividades que no demanden 
mucha energía, como hobbies en casa o en lugares cercanos. 
En cuanto a sus hábitos, algunos siguen rutinas estructura-
das, iniciando sus actividades por la mañana y destinando 
la tarde a tareas personales y descanso, mientras que otros 
manejan horarios más flexibles, planificando sus activida-
des con una o dos semanas de anticipación. Esta dualidad 
en la organización del tiempo sugiere que, si bien valoran la 
estabilidad, también pueden adaptarse a cambios según sus 
necesidades diarias.

Sus principales motivaciones son sus 
creencias, su familia y, en algunos 
casos, el servicio a los demás, lo que 
demuestra un sentido de propósito 
y va acorde a los valores que más 
estima como el altruismo, respeto, 
honestidad, perseverancia y hon-
radez. En cuanto a su cultura visual, 
específicamente, en el ámbito digi-
tal, prefieren contenido dinámico 
que combine entretenimiento con 
aprendizaje, priorizando lo estético 
y los mensajes que resuenen con sus 
valores y estilo de vida. Esto indica 
que la comunicación dirigida a este 
grupo debe ser visualmente atrac-
tiva, relevante y alineada con su iden-
tidad personal y aspiraciones.
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Resultados

	→ Conocimiento de la institución: el grupo encuestado 
conoce muy poco sobre la institución y su labor.

	→ Frecuencia de visita presencial: el grupo encuestado no 
ha visitado la sede central de la institución, únicamente 
conocen su ubicación.

	→ Frecuencia de visita virtual: tampoco conocen las redes 
sociales de FUNDAL o su sitio web

	→ Servicios más utilizados: N/A

	→ Nivel de satisfacción: N/A

Análisis e interpretación

Según el análisis de la información obtenida por medio de 
entrevistas, se llegó a las siguientes conclusiones:

El grupo objetivo conoce muy poco de FUNDAL, si bien, 
conocen su nombre y su ubicación, solo conocen que su labor 
se centra en ayudar a personas con discapacidad, sin espe-
cificar su enfoque en personas con sordoceguera. Debido a 
que el grupo objetivo entrevistado no ha tenido necesidad 
de acudir al centro, no lo han visitado de forma presencial y 
tampoco conocen su sitio web o sus redes sociales.

La información actual anteriormente explicada, se comple-
menta con una recopilación de datos externa que encuesta 
a un porcentaje de su muestra que sí interactúa con las redes 
sociales de FUNDAL: «Se tomó el 34.8% restante de la 
muestra que sí posee conocimientos sobre FUNDAL, y se 
les encuestó sobre los servicios y redes sociales del mismo. 
Solamente un 37.5% sigue sus páginas por estos medios, 
siendo Facebook en un 90% la plataforma que más segui-
dores tiene en comparación con Instagram.»28

28 Aguilar Aldana, «Estrategia de comunicación visual para redes sociales acerca de los servicios que Fundal brinda en 
Guatemala», 29.

29 Aguilar Aldana, «Estrategia de comunicación visual para redes sociales acerca de los servicios que Fundal brinda en 
Guatemala», 29.

También agrega que la mitad del 
porcentaje de personas que sigue 
las redes sociales de FUNDAL con-
sidera “bueno” el material gráfico 
que publican.29 Tomando en cuenta 
el análisis de sus redes sociales, la 
gráfica no ha cambiado mucho 
desde la fecha de esta recopila-
ción de datos, las publicaciones no 
comparten una misma línea gráfica, 
lo que hacen que el usuario no cree 
una imagen mental única para la ins-
titución, además hace que la infor-
mación compartida no sea del todo 
comprendida o identificada como 
promocional o informativa.
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Mapa de empatía

Figura 19. Mapa de empatía sobre el grupo objetivo. Fuente: elaboración propia.

Ficha de persona

Figura 20. Imagen de la persona con base 
en los datos recopilados. Fuente: Generada 
con Leonardo.Ai.

Figura 21. Ficha de persona. Fuente: elaboración propia con base en la plantilla adquirida de Emprende a conciencia.
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Listado de insumos

Inmueble

	→ Habitación

Mobiliario

	• Escritorio

	→ Silla de oficina

Equipo

	→ Laptop

	→ Monitor secundario

	→ Mouse inalámbrico 

	→ Tableta gráfica

	→ Lápiz Wacom

	→ Audífonos

	→ Router

	→ Extensión

	→ Celular

Software 

	→ Google Suite

	→ Google Calendar

	→ Google Drive

	→ Google Docs

	→ Gmail

	→ Adobe Creative Cloud

	→ Adobe Illustrator 

	→ Adobe InDesign

	→ Adobe Photoshop

	→ Adobe Premiere Pro

	→ Adobe After Effects

	→ Notion

	→ Chat GPT

	→ Canva

	→ Spotify

	→ YouTube

	→ Clockify

Librería 

	→ Cuaderno para bocetos

	→ Lápiz

	→ Lapicero

	→ Resaltadores

	→ Paquete de hojas  cuadros

Transporte

	→ Autobús

Horarios y tiempos

	→ De lunes a viernes

	→ 5 horas al día

Recursos humanos 

	→ Directora y ejecutora del pro-
yecto: Michelle López

	→ Asesora metodológica: MSc. 
Anggely Enríquez

	→ Asesora gráfica: M.Ed. Cindy 
Ruano

	→ Asesora especialista: Lcda.
Bera López

	→ Jefa inmediata: Lilian Ramírez
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Cálculo de costos

Descripción de cálculo de costos para Planeación Operativa 
con datos consultados en Abril de 2025.

Tabla 2. Cálculo de costo de inmueble.

Fuente: elaboración propia.

Costo de inmueble

Habitación

No representa un costo.

Costo de mobiliario

Escritorio Silla de oficina

No representa un costo. No representa un costo.

Tabla 3. Cálculo de costo de mobiliario.

Fuente: elaboración propia.

Costo de servicios

Energía eléctrica

Total de consumo de los cuatro meses anteriores:

Febrero Q242.79 Marzo Q242.79 Abril Q227.07

Fórmula

Promedio de los 3 meses anteriores
=

Costo 
por hora

Días del mes * Horas del día

(242.79 + 242.79 + 227.07) / 3
= Q0.32

30 días * 24 horas

*Datos de consumo de energía eléctrica recopilado de las facturas impresas, extendidas por la Empresa Eléctrica 
de Guatemala S.A. (EEGSA).

Tabla 4. Cálculo de costo de servicios.



48

Internet

Total de factura de servicio de Internet: Q215

Fórmula

Precio de servicio mensual
=

Costo 
por hora

Días del mes * Horas del día

215
= Q0.29

30 días * 24 horas

*Datos de servicio de internet recopilado la factura digital de Internet y Cable correspondiente al mes de abril, 
extendida por TIGO con una velocidad de 50 MB.

Teléfono

Total de servicio prepago de Internet y saldo para un mes: Q120

Fórmula

Precio de servicio mensual
=

Costo 
por hora

Días del mes * Horas del día

120
= Q0.16

30 días * 24 horas

Fuente: elaboración propia.
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Softwares

Google Suite Canva Premium

Plan Educativo adquirido por FARUSAC Uso del plan educativo gratuito.

Adobe Creative Cloud Spotify

No representa un costo. Uso del plan gratuito.

Notion Clockify

Uso del plan gratuito. Uso del plan gratuito.

Chat GPT

Uso del plan gratuito.

Depreciación del equipo

Para realizar la depreciación del equipo, se hizo uso de una fórmula con los siguientes términos y determinando 
una vida útil del 33% según la Ley de Actualización Tributaria, de Decreto No. 10-2012 del Congreso de la 
República de Guatemala:

	• VI: Valor de la inversión

	• VULF: Vida útil según la legislación fiscal

Celular

Valor de inversión en 2025: Q1,500

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

1,500 * 0.33 = Q0.05

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Tabla 5. Cálculo de costo de softwares.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 6. Cálculo de depreciación del equipo.
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Laptop

Valor de inversión en 2018: Q4,000

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2019

VI - VULF = Valor 2020

VI - VULF = Valor 2021

VI - VULF = Valor 2022

VI - VULF = Valor 2023

VI - VULF = Valor 2024

VI - VULF = Valor 2025

Q4,000 - (Q4,000*0.33)

Q2,680 - (Q2,680*0.33)

Q1,795.60 - (Q1,795.60*0.33)

Q1,203.05 - (Q1,203.05*0.33)

Q806.04 - (Q806.04*0.33)

Q540.04 - (Q540.04*0.33)

Q361.82 - (Q361.82*0.33)

= Q2,680 en 2019

= Q1,795.60 en 2020

= Q1,203.05 en 2021

= Q806.04 en 2022

= Q540.04 en 2023

= Q361.82 en 2024

= Q242.41 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

242.41 * 0.33 = Q0.02

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Monitor secundario

Valor de inversión en 2018: Q800

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2019

VI - VULF = Valor 2020

VI - VULF = Valor 2021

VI - VULF = Valor 2022

VI - VULF = Valor 2023

VI - VULF = Valor 2024

VI - VULF = Valor 2025

Q800 - (Q800*0.33)

Q536 - (Q536*0.33)

Q359.12 - (Q359.12*0.33)

Q240.61 - (Q240.61*0.33)

Q161.20 - (Q161.20*0.33)

Q108 - (Q108*0.33)

Q72.36 - (Q72.36*0.33)

= Q536 en 2019

= Q359.12 en 2020

= Q240.61  en 2021

= Q161.20 en 2022

= Q108 en 2023

= Q72.36 en 2024

= Q48.48 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

48.48 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora
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Tableta gráfica Wacom Intuos Pro

Valor de inversión en 2020: Q2,057

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2021

VI - VULF = Valor 2022

VI - VULF = Valor 2023

VI - VULF = Valor 2024

VI - VULF = Valor 2025

Q2,057 - (Q2,057*0.33)

Q1,378.19 - (Q1,378.19*0.33)

Q923.38 - (Q923.38*0.33)

Q618.66 - (Q618.66*0.33)

Q414.50 - (Q414.50*0.33)

= Q1,378.19 en 2021

= Q923.38 en 2022

= Q618.66 en 2023

= Q414.50 en 2024

= Q277.71 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

277.71 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Lápiz Wacom

Valor de inversión en 2024: Q450

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2025 Q450 - (Q450*0.33) = Q301.50 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

301.50 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Mouse inalámbrico

Valor de inversión en2025: Q130

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

130 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora
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Audífonos Klip Xtreme

Valor de inversión en 2023: Q209

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2024

VI - VULF = Valor 2025

Q209 - (Q209*0.33)

Q140.03 - (Q140.03*0.33)

= Q140.03 en 2024

= Q93.82 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

93.82 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Regleta eléctrica

Valor de inversión en 2023: Q25

Fórmula para el valor actual

VI - VULF = Valor 2024

VI - VULF = Valor 2025

Q25 - (Q25*0.33)

Q16.75 - (Q16.75*0.33)

= Q16.75 en 2024

= Q11.22 en 2025

Fórmula de depreciación

VI * VULF
Depreciación 

por hora

11.22 * 0.33 = Q0.01

Meses * Días * Horas 12 meses * 30 días * 24 horas Costo por hora

Transporte

Pasaje de autobús diario: Q10.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 7. Cálculo de costo de transporte.

Fuente: elaboración propia.
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Varios

Caja chica para impresiones, copias, reuniones e imprevistos: Q500.

Librería

Cantidad Objeto Precio

1

1

1

1

1

Cuaderno para bocetos

Lápiz

Lapicero

Paquete de resaltadores

Paquete de hojas de cuadros

Q24

Q2

Q2

Q45

Q10

Tabla 8. Cálculo de costo de librería.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 9. Cálculo de costos varios.

Fuente: elaboración propia.
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Figura 22.1. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 1. Fuente: elaboración propia.
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Figura 22.2. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 2. Fuente: elaboración propia.
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Figura 22.3. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 3. Fuente: elaboración propia.
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Figura 22.4. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 4. Fuente: elaboración propia.
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Figura 22.5. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 5. Fuente: elaboración propia.
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Tabla 10. Tabla de totales del Proceso Creativo.

Fuente: elaboración propia.

Figura 22. Flujograma del Proceso Creativo. Fuente: elaboración propia.

Figura 22.6. Flujograma del Proceso Creativo - Parte 6. Fuente: elaboración propia.



60 3.3. | CRONOGRAMA DE TRABAJO
Tabla 11. Cronograma de Trabajo. 

Fuente: elaboración propia.
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Una mirada hacia la experiencia de la discapacidad en Guatemala

La discapacidad y la educación inclusiva 
en Guatemala

La educación inclusiva es un tema con raíces 
complejas, especialmente en Guatemala, ya 
que ha pasado por procesos adaptativos dentro 
de un sistema educativo base que es popular-
mente conocido por sus deficiencias y desigual-
dades. Edgar Morin aporta ideas esenciales para 
la educación del futuro para todo ser humano, 
dice que tiene que ser universal y centrada en la 
condición humana, por lo tanto, inclusiva, apro-
vechando tanto el entorno donde se desarrolla 
la actividad educativa como las capacidades de 
los estudiantes, sin importar nivel socioeconó-
mico o estatus social.30

En el contexto guatemalteco, este grupo se ha 
visto vulnerado por la falta de atención, y esa 
labor ha quedado a cargo de instituciones pri-
vadas o no gubernamentales, como lo es FUN-
DAL. Según Mitrasinovic, «el diseño inclusivo 
surge de un movimiento ético para incorporar 
las necesidades y condiciones del mayor número 
de personas en el diseño de nuevos elementos 
del entorno»31, FUNDAL ha reconocido esta 
necesidad de diseño inclusivo en sus infraes-
tructuras, las cuales están diseñadas para cubrir 
las necesidades de las personas con sordoce-
guera y discapacidad múltiple; sin embargo, su 
comunicación visual, aunque su comunicación 
visual está dirigida a públicos externos diversos, 
necesarios para la sostenibilidad y difusión de la 

institución, esta no logra articularse de manera 
consistente ni generar un llamado a la acción 
efectivo. Una comunicación visual centrada en 
un grupo objetivo externo a la institución, debe 
ser manifestada en sus diferentes expresio-
nes para llegar a impactar e impregnarse en la 
mente de esta audiencia, se debe expresar de 
forma integral en diferentes medios para crear 
un espacio en la memoria colectiva.

El aporte de FUNDAL y los desafíos a los 
que se enfrenta

Desde hace más de 20 años, FUNDAL ha pres-
tado un servicio humanitario hacia niños con 
sordoceguera y discapacidad múltiple, siendo 
la única entidad no lucrativa en Guatemala con 
un programa educativo completo, dedicado a 
crear habilidades comunicativas y fortalecer-
las por medio de métodos especializados ava-
lados por el Ministerio de Educación.32 Cuenta 
con diferentes programas de estudios, donde se 
trabaja con los niños, junto a sus padres o tuto-
res, ya que es muy importante el papel de un 
adulto presente fuera de la institución para no 
dejar de aprender a ser independiente. El pro-
ceso continúa con los programas de inclusión 
laboral, enfocados en adultos. Se puede decir 
que FUNDAL está presente en cada etapa del 
desarrollo de las personas con discapacidad.

30 Morin Edgar, Los siete saberes necesarios para la educación del futuro (Francia: UNESCO, 1999) , 21-25.

31 Martha Patricia Sarmiento, «Editorial: Diseño Inclusivo», Revista Bitácora Urbano Territorial 33(2019): 9, doi: https://
doi.org/10.15446/bitacora.v30n2.86969.

32 FUNDAL, Memoria de labores 2023.
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Una estrategia de comunicación visual de la mag-
nitud que representa la creación de una identidad 
gráfica institucional puede generar un impacto 
significativo en la forma en que la sociedad per-
cibe a FUNDAL. A pesar de su amplia trayectoria, 
las comunidades cercanas a su principal centro 
educativo muestran un desconocimiento gene-
ral sobre las labores que realiza y los servicios 
que ofrece, lo que limita el acceso de muchas 
personas a las oportunidades y beneficios que 
la institución pone a su disposición.

La implementación de un proyecto de identidad 
visual institucional para renovar la imagen de 
FUNDAL, significaría un elemento clave para la 
divulgación de sus labores, citando a Kevin Keller, 
en su modelod e valor de marca33, «la marca no 
es únicamente un logotipo, sino la promesa de 
valor que una organización transmite de forma 
consistente»34.

33 «¿Qué es: el modelo de Keller?», Learn Statistics, acceso el 8 de agosto de 2025, https://es.statisticseasily.com/
glosario/%C2%BFQu%C3%A9-es-el-modelo-de-Keller%3F-Comprender-el-valor-de-marca/.

34 Adrián Eduardo Vallejos Ramírez, «Ser, decir y hacer: el valor de la autenticidad de marca» (tesis, Universidad 
Peruana de Ciencias Aplicadas, 2018), 2. https://repositorioacademico.upc.edu.pe/handle/10757/625509.
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El corazón gráfico de FUNDAL

en la sociedad guatemalteca, ha creado una filo-
sofía sólida de la cual ha derivado todo su desa-
rrollo como institución, sin embargo, según la 
investigación de sus antecedentes gráficos, le 
hace falta un diseño visual coherente y consis-
tente con su identidad. Este factor afecta direc-
tamente sus relaciones públicas, tanto con las 
personas individuales como con sus colabora-
dores, esto es un problema, ya que para insti-
tuciones como FUNDAL, que funcionan con la 
ayuda de patrocinadores y padrinos empresaria-
les, es muy importante su imagen institucional, 
para mantener sus relaciones organizacionales 
ya establecidas y adquirir nuevas, del mismo 
o diferente círculo empresarial. Derivado de 
esto, puede obtener una mayor visibilidad con 
el público general.

Especialidad: el branding y el papel de la 
asociación con lo intangible

El concepto de branding proviene del término 
inglés brand, que significa «marca». En el ámbito 
del marketing, una marca representa el conjunto 
de elementos que construyen la identidad de una 
empresa u organización, lo que le permite dife-
renciarse al ofrecer sus productos o servicios y 
aportar valor a su público.34 Con esta definición 
establecida, el branding se trata de la manera en 
la que se emplea la marca para lograr completar 
los objetivos de estas entidades.

El profesor David A. Aaker, de Berkley Univer-
sity, considera que existen cuatro pilares que 
construyen marcas fuertes: brand name awa-
reness, brand loyalty, perceived quality y brand 
associations.35 Centrándose en el último pilar, 
en «The effects of brand name suggestiveness 
on advertising recall», se define brand associa-
tions como «nodos informativos vinculados al 
nodo de la marca en la memoria que contienen 
el significado de la marca para los consumido-
res».36 Estas conexiones neuronales que crea 
la audiencia han sido estudiadas y se han clasi-
ficado en dos modalidades: asociación al pro-
ducto y asociación organizacional, este último 
se refiere a entrelazar la marca con sus atribu-
tos intangibles, como sus valores y filosofía.37

FUNDAL, cuyo enfoque humanitario es en favor 
de la inclusión de las personas con discapacidad 

35 David Leiño Calleja, «La influencia del Branding en las ONG: captación de voluntarios en una ONG universitaria 
para el fomento del emprendimiento» (Trabajo fin de grado, Universidad Carlos III de Madrid, 2018), 15, https://e-ar-
chivo.uc3m.es/entities/publication/0b60024b-a15b-4907-88a1-187beefea71d.

36 Leiño Calleja, «La influencia del Branding en las ONG», 16.

37 Leiño Calleja, «La influencia del Branding en las ONG», 18.

38 Leiño Calleja, «La influencia del Branding en las ONG», 18.
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Tendencia: la autenticidad y el 
entorno digital

En el año 2017, en una investigación realizada por 
Stackla, se encontró que el 86% de los consumi-
dores encuestados menciona que es importante 
la autenticidad de una marca en su proceso de 
toma de decisiones al apoyar a una marca, siendo 
más representativos de esta idea las personas 
de nuevas generaciones, también se señala que 
los consumidores tienden a desconfiar más de 
la publicidad y el marketing.38

M. Kososki y K. Keller definen como autentici-
dad de marca «un aspecto que fortalece los 
beneficios que pueden generar las marcas, sean 
funcionales, simbólicos y/o experienciales»39, 
tomando esto en cuenta, se puede conside-
rar una estrategia importante el implementar 
expresiones de marca que reflejen los valores 
más genuinos de una marca.

De la mano de la autenticidad, es importante 
tener en cuenta los entornos en los que se des-
envolverá la marca. El branding de FUNDAL, 
principalmente, se presenta al público general 
mediante sus redes sociales y página web, y el 
digital-first es un enfoque en el que en la estra-
tegia de marca se inclina a desarrollar primordial-
mente recursos digitales de comunicación para 
crear una experiencia de marca centrada en el 
mundo digital, sin dejar de lado sus adaptacio-
nes físicas.40 La implementación de este modelo 
de desarrollo de marca «permite a las empresas 
adaptarse más rápidamente a las expectativas 

cambiantes del consumidor y a las oportunida-
des tecnológicas»,41 lo cual es de gran benefi-
cio para una institución que se da a conocer en 
medios digitales.

Forma: el potencial de la simplicidad

El flat design fue popularizado por Allan Grinsh-
tein en el año 2012, en su publicación «The Flat 
Design Era», donde explica que las interfaces 
elegantes logran su cometido de impactar aún 
con el menor uso de elementos.42 Esto gracias 
a la atmósfera que se venía viviendo desde el 
esqueumorfismo, que fue el «traductor visual» 
para una era de cambio, que se dio con la imple-
mentación de dispositivos móviles y aplicacio-
nes. El diseño plano surgió como una alternativa 
de diseño de programas fáciles de usar para 
niños, trabajo de Alan Kay, que dio lugar a un 
estilo simplificado e intuitivo en sus interfaces 
de usuario. Barnes en el año 2007, señaló que 
los aportes de Kay se fundamentan en estudios 
de procesos cognitivos en la toma de decisiones 
de los niños, por los autores Piaget y Bruner.43

El diseño plano, al mismo tiempo que es simple 
e intuitivo, es adaptable a los medios digitales, 
resalta las cualidades tipográficas, emplea los 
colores justos y no tiene efectos dañinos. Todas 
estas características implican un ahorro con-
siderable en impresiones y recursos digitales 
al desarrollar piezas de diseño. Aunque se han 

39 Vallejos, Adrián, «Ser, decir y hacer: el valor de la autenticidad de marca», 9.

40 Vallejos, Adrián, «Ser, decir y hacer: el valor de la autenticidad de marca», 9.

41 Edna Mngusughun, Narasimha Rao Rao y  Sefa Asortse, Digital Branding in the Digital Era (Nigeria: American Univer-
sity of Nigeria, 2023), https://www.researchgate.net/publication/373134986_Digital_Branding_in_the_ Digital_Era.

42 Mngusughun, Rao Rao y Asortse, Digital Branding in the Digital Era.

43 Antonio Raúl Fernández Rincón, «El legado de la Bauhaus en la identidad visual gráfica de las organizaciones: ideo-
logía de lo plano y flat design» Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias 13 (2019): 76, 
doi: https://doi.org/10.5209/pepu.65020.

44 Fernández, Antonio, «El legado de la Bauhaus en la identidad visual gráfica de las organizaciones», 76.
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encontrado algunas complicaciones en los entor-
nos interactivos, puede llegarse a implementar 
sin problemas en áreas como motion graphics. El 
diseño plano puede implementarse en un trabajo 
de branding en áreas como la iconografía, ilus-
tración y define incluso el uso esencial del color 
en estas, para mantener una línea visual cohe-
rente, aun cuando no estén presentes estos tres 
aspectos en una misma pieza gráfica.

Color, tipografía y composición: contenido 
que comunica, no solo se ve

Siguiendo con la línea de centrar el diseño de 
identidad visual en torno al factor diferencial 
intangible de FUNDAL, se explora una teoría 
que destaca el uso del color como un lenguaje 
emocional. 

Según Eva Heller «Conocemos muchos más 
sentimientos que colores. Por eso, cada color 
puede producir muchos efectos distintos, a 
menudo contradictorios,»44 advierte sobre el 
uso al azar del color, ya que este funge como 
puente emocional entre la marca y las personas. 
El trabajo de Heller se fundamenta en su inves-
tigación empírica y el acercamiento con las per-
sonas, incluyendo la percepción social, que es 
muy importante al tratar con públicos objetivos 
amplios y, desde el punto de vista de una ONG, 
cuya labor es con fines humanitarios, se busca 
primordialmente conectar con las comunidades, 
creando asociaciones positivas con la marca.

Por el lado de la tipografía, se aprovecha la sim-
plicidad del diseño plano antes mencionado para 
explorar el potencial de la tipografía; Ellen Lupton 
concibe la tipografía como una completa herra-
mienta de comunicación, ya que esta definirá en 
gran medida el carácter del mensaje y el tono 
de la marca, jugando un papel importante en su 

posicionamiento. «La tipografía es una herra-
mienta con la que hacer cosas: dar forma al con-
tenido y dotar al lenguaje de un cuerpo físico, 
posibilitando así el flujo social de mensajes.»45

Su enfoque sobre la tipografía abarca desde 
aspectos físicos hasta digitales, ideal para cons-
truir una identidad visual, la cual que navega 
entre estos entornos, además de que realza 
el cuidado minucioso de la misma al constituir 
bloques de texto y los respectivos medios a los 
que están destinados, transmitiendo un carác-
ter profesional a la marca.

Finalmente, en el ámbito de la composición, se 
requiere una estructura adaptable a los diver-
sos medios de expresión de marca, con posibi-
lidades de flexibilidad y descomposición de la 
misma. Wucius Wong, en su obra «Principles of 
Form and Design» expone y examina los fun-
damentos compositivos para diseño gráfico, 
donde es destacable su descripción de módu-
los y supermódulos, explicando el valor de la 
repetición en la construcción de retículas fun-
cionales e innovadoras.46 Estos conceptos se 
enlazan con el carácter de la forma simple del 
flat design, partiendo desde lo más simple para 
crear visuales con cierto nivel de complejidad, 
complementando así composición con forma, y 
a su vez tipografía y color.

45 Eva Heller, Psicología del color: Cómo actúan los colores sobre los sentimientos y la razón (Barcelona: Rubi, 2008), 17.

46 Ellen Lupton, Pensar con tipos (Barcelona, 2011), 8.

47 Wucius Wong, Fundamentos del diseño (México, 1995), 51-65.
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72 5.1. | BRIEF

Proyecto

Desarrollo de estrategia de comunicación visual 
e identidad gráfica institucional para contribuir 
con la divulgación de las labores que realiza FUN-
DAL en Mixco, Guatemala

Cliente

Fundación Guatemalteca para Niños con 
Sordoceguera Alex -FUNDAL-

FUNDAL, es una organización guatemalteca pri-
vada, no lucrativa, que desde 1998 se dedica a la 
educación con enfoque de derechos para bebés, 
niños, niñas y jóvenes con sordoceguera y dis-
capacidad múltiple. Obtiene sus recursos por 
medio de donaciones y actividades de recau-
dación de fondos.A través de los Centros Edu-
cativos en Guatemala y Quetzaltenango y por 
medio del programa de apoyo para el interior 
de del país, se orienta a los estudiantes y a sus 
familias en el aprendizaje de actividades que, 
sin la vista y el oído, parecerían imposibles de 
realizar; utilizando el tacto y el resto de sus sen-
tidos para crear herramientas de comunicación 
que les permitan alcanzar su máximo potencial 
e independencia.

Descripción general del proyecto

Rediseño de identidad gráfica institucional con 
base en los elementos característicos que ya 
posee FUNDAL, para fortalecer el posiciona-
miento de la marca en la comunidad y que faci-
lite la tarea de divulgación de sus actividades.

Contenidos, piezas y entregables

	→ Manual digital que incluya los lineamientos 
de manejo de marca y las normas gráficas.

	→ Identidad corporativa para comunicación 
interna y externa.

	→ 20+ aplicaciones de la marca corporativa, 
para aplicación en medios digitales y físicos.

Metas e indicadores de logro

	→ Consistencia de la aplicación de la identi-
dad corporativa en los diferentes medios de 
comunicación, aplicando un mínimo del 70% 
del material creado en los 6 meses posterio-
res a la entrega del proyecto.

	→ Reducción de un 75% de usos incorrectos del 
logo y elementos gráficos, en los primeros 3 
meses de aplicación del proyecto.

	→ Reducción de un 20% del tiempo de produc-
ción de piezas de comunicación gracias a los 
manuales de uso y plantillas.

	→ Incremento del 30% en inscripciones, consul-
tas, solicitudes de información en los canales 
oficiales de FUNDAL, durante los primeros 
3 meses de uso de la marca en diferentes 
medios.

	→ Incremento del 25% en interacciones en redes 
sociales oficiales de FUNDAL, durante los 
primeros 3 meses tras la publicación de la 
nueva identidad.
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Grupo objetivo

Personas residentes del área metropolitana de 
la ciudad de Guatemala y el municipio de Mixco, 
en un rango de edad entre 25 a 34 años. Este 
grupo incluye tanto a personas que desconocen 
la institución, como quienes ya se encuentran 
familiarizadas con sus servicios, trabajadores 
y colaboradores habituales como padrinos y 
patrocinadores.

Igualmente, se tomó en cuenta los beneficia-
rios a quienes la institución ofrece sus servicios, 
niños, niñas, jóvenes y adultos con sordoceguera 
y discapacidad múltiple, además de las madres 
de familia, quienes forman parte importante 
del proceso de aprendizaje de los estudiantes.

Proceso de reproducción 
y distribución

Reproducción:

	→ Digital: creación de paquetes que incluyan 
las piezas de diseño en formato PNG, SVG, 
JPG, PDF y plantillas editables.

	→ Impresión: coordinación con proveedores 
de papelería, uniformes y  promocionales. 
La fundación ya posee algunos contactos, 
se sugerirían otras opciones.

Distribución:

Entrega de manual de marca, carpeta en Google 
Drive y unidad USB a la Dirección de Gestión y 
Comunicación con las piezas de diseño, para su 
posterior distribución digital a los departamen-
tos que se requieran.



74 5.2. | DESCRIPCIÓN DE LA ESTRATEGIA 
DE LA PIEZA DE DISEÑO

Estrategia de aplicación de la pieza (6W’s)

Se empleó la técnica de las 6W’s para determinar la estrategia 
de desarrollo y aplicación del proyecto.

¿Qué? (What?)

Descripción del material a desarrollar

Rediseño de la marca FUNDAL, elaboración de 
manual de lineamientos de manejo de marca y 
de normas gráficas, 20 aplicaciones de la misma.

Descripción de contenidos a comunicar

	→ La personalidad y esencia de FUNDAL para 
adaptarse al entorno contemporáneo.

	→ Las labores que realiza FUNDAL basándose 
en una estrategia de posicionamiento como 
lo es la identidad visual institucional.

¿Para qué? (Why?)

Los objetivos de la institución al comuni-
car el contenido

Los objetivos de la institución al comunicar el 
contenido es para que las personas de su entorno 
inmediato, en este caso, del área metropolitana 
de la ciudad de Guatemala y el municipio de 
Mixco, donde se ubica su sede central, conoz-
can las labores que realizan y los servicios que 
ofrecen a niños con sordoceguera y discapaci-
dad múltiple

Indicadores de logro

	→ Consistencia de la aplicación de la identi-
dad corporativa en los diferentes medios de 
comunicación, aplicando un mínimo del 70% 
del material creado en los 6 meses posterio-
res a la entrega del proyecto.

	→ Reducción de un 75% de usos incorrectos del 
logo y elementos gráficos, en los primeros 3 
meses de aplicación del proyecto.

	→ Reducción de un 20% del tiempo de produc-
ción de piezas de comunicación gracias a los 
manuales de uso y plantillas.

	→ Incremento del 30% en inscripciones, consul-
tas, solicitudes de información en los canales 
oficiales de FUNDAL, durante los primeros 
3 meses de uso de la marca en diferentes 
medios.

	→ Incremento del 25% en interacciones en redes 
sociales oficiales de FUNDAL, durante los 
primeros 3 meses tras la publicación de la 
nueva identidad.

Resultados esperados

Una marca visual que comunique y represente 
la personalidad de FUNDAL, además de lograr 
ser reconocida visualmente por las personas
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Productos esperados

	→ Manual digital que incluya los lineamientos 
de manejo de marca y las normas gráficas

	→ Identidad corporativa para comunicación 
interna y externa

	→ +20 aplicaciones de la marca corporativa, 
para aplicación en medios digitales y físicos

¿Con qué? (How?)

Insumos

	→ Contenido: brief, antecedentes gráficos, 
recursos gráficos institucionales anteriores 
editables, credenciales para acceder a recur-
sos propios online.

	→ Gráficos: fotografías de la institución y de 
los colaboradores (fundadores, maestros), 
recursos vectoriales.

	→ Ver Listado de Insumos (Capítulo III)

Recursos

	→ Ver Cálculo de Costos (Capítulo III)

¿Con quién? (Who?)

Involucrados/actores del proceso

	→ Director y ejecutor del proyecto: Michelle 
López

Directos

	→ Asesor metodológico: Anggely Enríquez

	→ Asesor gráfico: Cindy Ruano

	→ Jefe inmediato: Lilian Ramírez

	→ Tercer asesor: Bera López

Indirectos

Personas residentes del área metropolitana de 
la ciudad de Guatemala y el municipio de Mixco, 
en un rango de 25 a 34 años. 

	→ Beneficiarios: niños, niñas, jóvenes y adultos 
con sordoceguera y discapacidad múltiple, 
además de las madres de familia, quienes for-
man parte importante del proceso de apren-
dizaje de los estudiantes.

¿Cuándo? (When?)

Tiempo de desarrollo del proyecto

47 días ideales repartidos en 3 meses, abarcando 
los meses de agosto, septiembre y octubre

Vigencia del material

Un periodo de entre 5 a 10 años, dependiendo 
de la adaptabilidad del producto a los cambios 
que puedan presentarse en la institución

Contexto/Circunstancia

Actualmente, FUNDAL se presenta ante las per-
sonas con una línea gráfica institucional poco 
llamativa y con falta de estructura visual en 
entornos digitales como lo son redes sociales y 
su página web. También presenta poca cohesión 
gráfica en sus entornos institucionales.
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¿Dónde? (Where?)

Lugar y región

Departamento de Guatemala, municipios de 
Mixco y ciudad de Guatemala

Forma de difusión

	→ Medios digitales e impresos

	→ Redes sociales

	→ Página web

	→ Publicidad tradicional

	→ Artículos promocionales

	→ Papelería

	→ Medios de comunicación interna institucional

Comunidad

Personas residentes del área metropolitana de 
la ciudad de Guatemala y el municipio de Mixco, 
en un rango de 25 a 34 años. 

	→ Beneficiarios: niños, niñas, jóvenes y adultos 
con sordoceguera y discapacidad múltiple, 
además de las madres de familia, quienes for-
man parte importante del proceso de apren-
dizaje de los estudiantes.

Posición física

Sede de FUNDAL en la ciudad de Guatemala, 
Carretera interamericana 0-20 zona 1, Mixco
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Cuadro comparativo

A continuación, y en respaldo de la estrategia de las 6W’s, se 
detallan las ventajas y desventajas de las piezas principales 
que componen la totalidad del proyecto, y cómo aportan a la 
resolución del problema de comunicación visual planteado. 

Tabla 12. Cuadro comparativo de cada conjunto de piezas de diseño para 
el proyecto de rediseño de identidad institucional para FUNDAL.

Pieza Ventajas Desventajas

Imagen corporativa (variantes 
del logo, iconografía, patro-
nes y texturas, paleta de color, 
tipografía, ilustración)

	→ Se construye una base gráfica 
sólida para la comunicación 
tanto interna como externa de 
la marca.

	→ Moderniza la marca, le da un 
carácter profesional y atractivo 
para los públicos nuevos.

	→ Se adapta la marca a nuevos 
medios de expresión y comuni-
cación, de la mano de la tecno-
logía y su accesibilidad con todo 
público.

	→ La versatilidad de los recursos 
desarrollados, son accesibles 
para personas que no cuentan 
con softwares especializados de 
diseño gráfico.

	→ Se debe tomar en cuenta tanto 
el grupo objetivo que forma 
parte de la institución como 
la audiencia externa, para así 
lograr una gráfica que identifi-
que y comunique la esencia de 
la marca.

	→ Se deben diseñar suficientes 
recursos para numerosas apli-
caciones de marca, y así lograr 
un diseño integral en todas sus 
expresiones.

Manual de lineamientos de 
manejo de marca y normas 
gráficas

	→ Se establece el tono de comu-
nicación de la marca, sus men-
sajes principales y se deja en 
claro su filosofía, factores 
determinantes en la represen-
tación de la marca en diferentes 
medios.

	→ Se dejan establecidos los usos 
correctos de todos los elemen-
tos que conforman la maca 
visual de la institución.

	→ Su formato digital hace que 
sea de fácil acceso y no implica 
algún costo de distribución.

	→ Únicamente será revisado 
por el departamento encar-
gado de reproducir las piezas 
necesarias.
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Fuente: elaboración propia.

Papelería institucional

	→ Posicionamiento de marca en 
la comunicación tradicional 
interna y externa.

	→ Reduce tiempos de producción 
de los mismos.

	→ Puede representar un costo un 
poco elevado en impresión.

Material institucional digital

	→ Posicionamiento de marca en 
la comunicación digital interna 
y externa.

	→ Reduce tiempos de producción 
de los mismos.

	→ No implica un costo de 
impresión.

Accesorios

	→ Posicionamiento de marca en 
eventos organizados por la ins-
titución o en espacios donde se 
represente a la institución.

	→ Puede representar un costo un 
elevado en reproducción.

Plantillas para publicidad para 
redes sociales

	→ Reduce tiempos de producción 
de los mismos.

	→ Hace identificable a la marca en 
medios digitales.

	→ Aumenta la visibilidad y el 
alcance de la marca de forma 
rápida.

	→ Medición rápida de resultados 
de forma cuantitativa, gracias 
a las herramientas que brindan 
las redes sociales.

	→ Versatilidad para ser publicados 
en diferentes redes sociales.

	→ No implica un costo de 
impresión.

	→ Es de duración limitada.

	→ Se publican en un ambiente 
con mucha competencia por la 
atención del público.

Promocionales

	→ Posicionamiento de marca en 
eventos organizados por la ins-
titución o en espacios donde se 
represente a la institución.

	→ Posicionamiento de marca 
interno y externo, por medio de 
items útiles o de recuerdo.

	→ Puede representar un costo un 
poco elevado en reproducción.
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Factor afectivo

En el ámbito afectivo, este grupo suele incli-
narse por el servicio a otras personas, debido a la 
influencia que tienen en sus vidas sus creencias 
arraigadas de generación en generación, desa-
rrollando principios y valores como la amabili-
dad, el respeto, la honestidad y la perseverancia.

Motivaciones, intereses 
y actitudes

Sus principales motivaciones son sus creencias, 
su familia y, en algunos casos, el servicio a los 
demás, lo que demuestra un sentido de propó-
sito y va acorde a los valores que más estima 
como el altruismo, respeto, honestidad, per-
severancia y honradez. Llevan un estilo de vida 
ocupado, influyente en la forma en la que orga-
nizan su tiempo y sus hábitos de consumo. Bus-
can una vida estable y adaptable tanto para las 
necesidades cotidianas como los momentos de 
recreación. Dependen de los medios digitales 
para mantenerse informados, consultan noticias 
o vídeos en redes sociales, conocen, aprenden 
y buscan información.

Con base en lo aprendido del grupo objetivo 
al que va dirigido el proyecto y su contexto, se 
creó el insight, factor clave para desarrollar una 
gráfica apta para el público.

Factores del contexto social 

Cultura

En el aspecto cultural, las personas de la ciu-
dad de Guatemala y el municipio de Mixco se 
caracterizan por su devoción a los Santos de la 
iglesia católica, ya que un buen número de per-
sonas son fieles a esta religión, destacando en 
fechas de Cuaresma, Semana Santa y sus res-
pectivas ferias patronales, que influyen hasta 
en los días de descanso de todo el municipio, en 
estas ferias se presentan distintas expresiones 
culturales como las procesiones, la quema de 
toritos y cohetillos, la gastronomía presente en 
las ferias desde comidas hasta postres y dulces 
tradicionales. Se crea un ambiente de celebra-
ción y de unión comunitaria.

Estatus

En cuanto al estatus socioeconómico, predomi-
nan los grupos pertenecientes a las clases baja, 
media baja y media, de acuerdo con las caracte-
rísticas económicas y sociales del público obje-
tivo. Sus hábitos de consumo son influenciados 
por la relación calidad-precio y accesibilidad, ya 
que la mayoría generan sus propios ingresos y 
una parte del grupo mantiene total o parcial-
mente a su familia. Se transportan en automó-
vil o transporte público, tienen una posibilidad 
algo limitada de lujos.
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Frase del Insight

«Si no pudiera comunicarme 
o moverme, mi familia sería la 

primera a quien le pediría ayuda»

Al hacer la pregunta «¿A quién le pediría ayuda 
si tuviera sordoceguera o dos o más discapaci-
dades?», las personas que hacen parte del grupo 
objetivo y desconocen FUNDAL, tuvieron como 
primera respuesta sus amigos y familiares. Los 
colaboradores y madres de familia que asisten 
a la institución, fueron más específicos y nom-
braron a FUNDAL. La palabra «familia» en esta 
frase, hace referencia al círculo social más cer-
cano que tiene cada persona, ya sean familiares 
directos o amigos de gran confianza.

Con el proyecto de identidad visual institucio-
nal para FUNDAL, se busca posicionar a la fun-
dación en la mente de las personas desde un 
ángulo más afectivo, presentar a FUNDAL más 
que como una institución, como una gran familia 
que apoya a las personas que tienen varias dis-
capacidades, tomando como referencia la frase 
de «Familia FUNDAL» con la que se presentan 
en redes sociales. Esto mediante un lenguaje 
gráfico que sea funcional, atractivo y adecuado 
según el grupo objetivo.
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Para la creación del concepto creativo, determi-
nante del estilo visual del proyecto, se aplicaron 
diferentes técnicas creativas, a continuación, se 
definen por individual y se muestra el proceso, 
los resultados de las mismas, y la evaluación para 
determinar el concepto más adecuado.

Técnicas creativas

Inspiravídeo

Es una técnica creativa creada por Neuronilla 
para generar ideas tomando como estímulo visual 
vídeos al azar. Su principio básico es proveer un 
estímulo al azar para encarar un objetivo creativo 
desde otro punto de vista y generar nuevas ideas, 
superando las primeras conexiones o analogías 
que puede tener un objetivo creativo. Al tener un 
objetivo creativo identificado se elige una frase o 
palabra al azar, puede ser inventada o por intui-
ción, tomada de un libro o un diccionario. Luego 
se busca la palabra en YouTube, y se escoge un 
vídeo al azar, uno que no haya visto. Mientras va 
avanzando el vídeo se empieza a generar ideas 
y establecer analogías con el objetivo creativo 
para crear enfoques novedosos.47

Usando esta técnica creativa se llegó al con-
cepto: «Esencia artesanal».

48 «Técnicas de creatividad, Inspiravídeo», Neuronilla, acceso 7 de agosto de 2025, https://neuronilla.com/
vídeos-que-inspiran/.

Figura 23. Resultado de técnica creativa: Inspiravídeo. 
Fuente: elaboración propia.
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Esta técnica creativa fue propuesta por el artista 
Kepa Landa, consiste en la generación e interpre-
tación de imágenes que se basa en la actividad 
del subconsciente y la aleatoriedad.48 

Durante 5 minutos se realizan pequeños gara-
batos, uno cada 3 o 4 segundos. A lo largo del 
proceso se piensa en la idea principal del pro-
yecto a desarrollar, sin reflexionar o buscar una 
idea concreta en cada dibujo, ya que se evita la 
premeditación.

Usando esta técnica creativa se llegó al con-
cepto: «Senderos hechos a mano».

Ideart

Técnica de generación de ideas de ámbito provo-
cativo que utiliza estímulos visuales, por lo gene-
ral utiliza pinturas. Fue creada por Franc Ponti 
en el 2000. Teniendo un objetivo creativo en 
mente, se escoge de forma intuitiva una imagen 
que pueda generar analogías y asociaciones, se 
empieza tratando de describir la imagen y jugar 
con los conceptos que se puedan derivar de ella, 
ya sea historias, aspectos ocultos, hacer com-
paraciones, etc. Luego se trata de crear cone-
xiones entre el objetivo creativo y la imágen.49

Usando esta técnica creativa se llegó al concepto: 
«Caminando de la mano, se llega al corazón».

49 «Técnicas de creatividad, Microdibujos», Neuronilla, acceso 7 de agosto de 2025, https://neuronilla.com/ideart/.

50 «Técnicas de creatividad, Ideart», Neuronilla, acceso 7 de agosto de 2025, https://neuronilla.com/microdibujos/.

Figura 25. Resultado de técnica creativa: Ideart. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 24. Resultado de técnica creativa: Microdibujos. 
Fuente: elaboración propia.
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Concepto creativo

«Caminando de la mano, se llega al corazón»

Los colaboradores de FUNDAL se apoyan mucho del con-
tacto con las manos para apoyar a los estudiantes, su sen-
tido del tacto es la forma en la que conocen el mundo que 
los rodea y aprenden a vivir guiándose de texturas y formas.

La misión de FUNDAL, es ser un puente hacia la inclusión, es 
el soporte y el amigo que te toma de la mano y no te suelta 
cuando todos creen que no se puede. FUNDAL significa 
toda una experiencia, su factor diferencial es la empatía, un 
ejemplo de esto son las «sensibilizaciones», que cierran una 
brecha empática que existe con la discapacidad, y se crea 
una fuerte conexión emocional con las personas.

Una de las experiencias con más valor emocional en FUNDAL, 
son las sensibilizaciones, un ejercicio de empatía donde no 
puedes ver ni escuchar, te toman de la mano y experimen-
tas el mundo como una persona con sordoceguera lo hace.

Este concepto se basa en el elemento fundamental que uti-
lizan las personas con sordoceguera para percibir el mundo, 
sus manos. FUNDAL centra sus métodos de enseñanza en el 
sentido del tacto, la infraestructura de sus sedes está adap-
tada para guiar a las personas, niños y adultos, por medio de 
texturas y formas. Estos elementos relacionados con esta 
experiencia sensorial pueden ser creados e integrados grá-
ficamente en la identidad visual institucional de FUNDAL y 
su aplicación sería sencilla y coherente en sus sedes.



Figura 26. Premisa de diseño: Cromatología. 
Fuente: elaboración propia.

84 5.5. | PREMISAS DE DISEÑO

Cromatología

La paleta cromática se compone de los colores 
que conforman el logo de FUNDAL, amarillo y 
negro, una combinación con un alto contraste 
como colores principales. Se complementa 
con celeste, rojo, verde y magenta, creando 
una paleta equilibrada tanto con colores cáli-
dos como fríos, involucrando colores saturados 
para que al implementarlos en piezas presentes 
en las sedes, puedan ser legibles y llamativas 
para las personas con baja visión, y en piezas 
digitales para estimular la atención hacia el con-
tenido. Este conjunto de colores denota diver-
sión, amabilidad y optimismo, cualidades que 
caracterizan a FUNDAL.

Tipografía

En FUNDAL, actualmente se utilizan tipografías 
sans serif, para titulares y cuerpos de texto en sus 
piezas de diseño institucionales. Se ha de seguir 
con esta línea sans serif, por sus características 
de limpieza y modernidad, y que transmite una 
sensación de innovación y accesibilidad, esta 
última característica es clave para FUNDAL, 
que busca un acercamiento amigable con todas 
las personas.

Se propone la tipografía Red Hat Text para cuer-
pos amplios de texto, ya que posee una amplia 
familia tipográfica, se mantendrá la tipografía 
Baloo2 como principal, para titulares, textos 
destacados y llamados a la acción.

Figura 27. Premisa de diseño: Tipografía. 
Fuente: elaboración propia.

CMYK: 3.13, 16.8, 
91.8, 0
RGB: 251, 208, 17
HEX: FBD011

CMYK: 65.23, 7.81, 
16.41, 0
RGB: 80, 181, 207
HEX: 50B5CF

CMYK: 0, 82.42, 
65.63, 0
RGB: 233, 73, 74
HEX: E9494A

CMYK: 53.13, 0, 
73.05, 0
RGB: 137, 193, 103
HEX: 89C167

CMYK: 76.95, 
61.33, 0, 0
RGB: 80, 100, 172
HEX: 5064AC

CMYK: 3.13, 73.05, 
14.45, 0
RGB: 231, 101, 147
HEX: E76593
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Retícula

Para el diseño de las aplicaciones de marca para 
FUNDAL, se escogió emplear el tipo de retícula 
modular, es ideal para un proyecto de identi-
dad visual por su flexibilidad y adaptabilidad, ya 
que se desarrollan diferentes piezas de diseño 
para diferentes medios y se busca mantener una 
coherencia visual.

Tendencia

El diseño plano se caracteriza por su simplicidad 
tanto en forma como en color, su producción y 
reproducción es sencilla y accesible. Estipula 
una línea gráfica donde se valoran los recursos 
gráficos en dos dimensiones y puede explotarse 
para medios estáticos como en movimiento. El 
potencial de esta tendencia se ha explotado en 
diferentes diseños de branding, y ha probado 
ser funcional y estética, a pesar de eso, se busca 
integrar un factor diferencial para adaptar esta 
tendencia a la esencia de FUNDAL, implemen-
tando texturas, trazos y elementos hechos a 
mano, creando una identidad diferente para la 
institución.

Figura 28. Premisa de diseño: Retícula modular. 
Fuente: Pinterest.

Figura 29. Premisa de diseño: Tendencia diseño 
plano. Fuente: Freepik.
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Figura

	→ Ilustraciones y gráficos vectoriales y en 
mapa de bits: las ilustraciones se trabajan 
en estos dos medios, el uso de vectores por 
su característica escalable sin perder cali-
dad, en función de que los recursos puedan 
adaptarse a los diferentes medios de comu-
nicación y distintos tamaños de las piezas de 
diseño. Y el uso de mapa de bits para plasmar 
texturas y detalles orgánicos, que refuerzan 
el lado humano de FUNDAL.

	→ Iconografía sólida: los íconos sólidos son 
de fácil distinción y funciona para tamaños 
grandes y pequeños, ya que no poseen deta-
lles complicados. Se busca tener un lenguaje 
iconográfico directo y sencillo.

Moodboard

Figura 30. Premisa de diseño: 
Figura. Fuente: Pinterest.

Figura 31. Moodboard de las premisas de diseño. Fuente: elaboración propia con base en:

Figura 31.1. Paleta de colores. Fuente: elaboración propia.

Figura 31.2. Ejemplo de tendencia diseño plano. Fuente: Pinterest.

Figura 31.3. Ejemplo de tipografías. Fuente: elaboración propia con base en: Google Fonts.

Figura 31.4. Ejemplo de diagramación. Fuente: Pinterest.

Figura 31.5. Ejemplo de figura. Fuente: Pinterest.

Figura 31.1.

Figura 31.3.

Figura 31.2.

Figura 31.4. Figura 31.5.
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90 6.1. | PREVISUALIZACIÓN

Definición del proyecto 
de graduación

Desarrollo de estrategia de comunicación 
visual e identidad gráfica institucional para 
contribuir con la divulgación de las labores que 
realiza FUNDAL en Mixco, Guatemala

A partir del problema de comunicación visual 
identificado en FUNDAL —el desconocimiento 
de sus labores y servicios por parte del público en 
la ciudad de Guatemala y Mixco—, se propone el 
desarrollo de una identidad gráfica institucional 
basada en los elementos característicos que la 
organización ya posee, para fortalecer el posi-
cionamiento de la marca en la comunidad y que 
facilite la tarea de divulgación de sus actividades.

Resumen del tema social 
del proyecto

La educación inclusiva busca eliminar prácticas 
discriminatorias y garantizar la participación de 
todas las personas, promoviendo el acceso a 
servicios educativos que respondan a la diver-
sidad cultural, étnica, de género, geográfica y 
de habilidades especiales. En Guatemala, las 
desigualdades sociales limitan el desarrollo de 
grupos vulnerables, especialmente de las per-
sonas con discapacidad, quienes históricamente 
han sido marginadas y consideradas improduc-
tivas. Apostar por una educación inclusiva es 
clave para avanzar hacia una verdadera inclusión 
social, mejorar la calidad de vida de estas perso-
nas y contribuir al progreso del país, lo que exige 
esfuerzos conjuntos del Estado y la sociedad.50

Piezas de diseño 
y secciones principales

Identidad corporativa

	→ Imagen corporativa: 

	• Variantes del logo

	• Logotipo

	• Isotipo

	• Variación horizontal

	• Área segura

	• Tamaños mínimos de reproducción

	→ Iconografía

	→ Patrones y texturas

	→ Paleta de color:

	• Primarios

	• Secundarios

	• Neutros

	→ Tipografía:

	• Principal

	• Secundaria

	• Complementaria

	→ Jerarquía

	→ Ilustración

	→ Aplicaciones correctas

	→ Usos prohibidos

51 «Resumen educación inclusiva», OpenAI, acceso agosto de 2025,https://n9.cl/f3p79.
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Manual digital  

Lineamientos de manejo de marca y nor-
mas gráficas 

	→ Portada (Tiro)

	→ Guardas

	→ Créditos

	→ Índice interactivo que incluya instrucciones 
de navegación

	→ Portadillas (Portadas de Capítulos)

	→ Opciones de Páginas Internas (Solo textos, 
Textos e imágenes, Solo imágenes)

	→ Contraportada (+ Sinopsis)

Aplicaciones de marca

	→ Papelería institucional

	• Hoja membretada

	• Tarjeta de presentación

	• Carpeta

	• Sobre

	• Sello

	→ Material institucional digital

	• Firma electrónica

	• Plantilla de boletines

	• Plantilla de presentaciones 

	→ Accesorios

	• Gafete

	• Porta gafete

	• Gorra

	→ Publicidad

	• Vaya publicitaria

	• Redes sociales

*	 Posts y cintillo

*	 Portadas

*	 Fotos de perfil

	→ Promocionales

	• Libretas

	• Llaveros

	• Pachones

	• Calcomanías

	• Pines

	• Lapiceros

	• Pulseras

	• Etiquetas para productos
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Ruta del usuario

Este mapa de ruta de usuario, brinda una visión desde la 
perspectiva del grupo objetivo a lo largo de sus posibles 
interacciones con la marca FUNDAL, y destaca los puntos 
de contacto claves.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 13. Mapa de ruta del usuario en contacto con 
la marca para FUNDAL.
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Pieza gráfica

Iconografía

1

Esta opción se caracteriza por su construcción 
con base en formas redondas y ovaladas, vérti-
ces redondos y un valor de línea constante. Los 
íconos se encierran en un círculo, elemento que 
define la línea gráfica general, proveniente del 
logo de FUNDAL.

2

Esta opción combina trazos que parten de figuras 
redondas, vértices angulares y un valor de línea 
constante. Los íconos se encierran en un círculo, 
elemento que define la línea gráfica general, 
proveniente del logo de FUNDAL.

3

Esta opción se caracteriza por un trazo más libre, 
sin apegarse a un tipo de figura para su cons-
trucción, con vértices tanto redondeados como 
angulosos y un valor de línea variable, con zonas 
del trazo más gruesas. Los íconos se encierran 
en un círculo, elemento que define la línea grá-
fica general, proveniente del logo de FUNDAL.

Figura 32. Bocetaje de iconografía, propuesta #1. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 33. Bocetaje de iconografía, propuesta #2. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 34. Bocetaje de iconografía, propuesta #3. 
Fuente: elaboración propia.
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Tarjeta de presentación

1

Esta opción hace referencia a la 
forma y textura de un cuadro de 
foamy, comúnmente utilizado como 
tapete para cuartos de juegos de 
niños, así como se usa en FUNDAL 
en sus espacios de enseñanza tem-
prana. Propone una estructura de 
dos columnas.

2

Esta opción presenta trazos orgáni-
cos y con la apariencia de diferen-
tes materiales para escribir o pintar. 
Propone una estructura de una sola 
columna, pero se compensa el dina-
mismo con las figuras orgánicas. 
Refleja el concepto creativo con los 
trazos hechos a mano con materia-
les comúnmente empleados en un 
salón de clases.

3

Esta opción utiliza ilustraciones 
lineales, presenta un panorama de 
patio de juegos, inspirado en las 
sedes de FUNDAL. Propone una 
estructura de 2 columnas y su com-
posición es más minimalista.

Figura 35. Bocetaje de tarjeta de presentación, 
propuesta #1. Fuente: elaboración propia.

Figura 36. Bocetaje de  tarjeta de presentación, 
propuesta #2. Fuente: elaboración propia.

Figura 37. Bocetaje de  tarjeta de presentación, 
propuesta #3. Fuente: elaboración propia.
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Gafete

1

Esta opción se caracteriza por el uso de uno de 
los patrones institucionales. Su estructura es 
con todos los elementos centrados, tanto en el 
tiro como en el retiro del gafete.

2

Esta opción presenta trazos orgánicos y con la 
apariencia de diferentes materiales para escri-
bir o pintar. Propone una estructura donde la 
fotografía está centrada mientras los cuadros 
de texto se alinean hacia la izquierda y la dere-
cha. Refleja el concepto creativo con los trazos 
hechos a mano con materiales comúnmente 
empleados en un salón de clases.

3

Esta opción destaca la fotografía, ocupando la 
mitad superior del gafete. La estructura de los 
bloques de texto se alinea hacia la izquierda. Esta 
opción utiliza ilustraciones lineales, presenta un 
panorama de patio de juegos, inspirado en las 
sedes de FUNDAL.

Figura 38. Bocetaje de gafete, propuesta #1. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 39. Bocetaje de gafete, propuesta #2. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 40. Bocetaje de gafete, propuesta #3. 
Fuente: elaboración propia.
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Descripción de autoevaluación - Iconografía

Rúbrica - Sistema de Íconos en Diseño

La rúbrica cuenta con 3 columnas: en la primera se descri-
ben los aspectos a evaluar, en la segunda los criterios de 
valoración y la tercera se reserva para la retroalimentación 
docente. Fue creada por Gabriel Fernández.51

En función de la autoevaluación, la tercera columna se sus-
tituyó por una sección de calificación para cada propuesta, 
donde se califica del 1 al 5, siendo 1 muy deficiente y 5 exce-
lente. Para posteriormente sumar las cantidades.

Criterios de evaluación

Comprensión del sistema de iconos
Conocimiento profundo del sistema, aplica-
ción correcta de los principios, explicación del 
significado/función de los iconos.

Originalidad y creatividad
Iconos únicos, uso innovador de formas, colo-
res, representaciones visuales.

Organización y coherencia visual
Sistema iconográfico estructurado, estilo 
visual uniforme, proporciones, estilo (líneas, 
grosor) consistentes.

Integración en el diseño general
Ubicación, tamaño, armonía con otros ele-
mentos visuales, que los iconos no parezcan 
“pegados” sino parte del sistema.

Presentación y calidad visual
Legibilidad, calidad gráfica, nitidez, claridad, 
acabado visual.

Tabla 14. Criterios de evaluación para autoevaluación de  
Iconografía | Nivel de Producción Gráfica 1.

Fuente: elaboración propia.

52 «Rúbrica - Sistema de Íconos en Diseño», Edutekalab, acceso agosto de 2025,https://edtk.co/
rbk/188099?utm_source.
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Descripción de autoevaluación - Tarjeta de 
presentación y gafete

Rúbrica de evaluación por EdutekaLab

La rúbrica se basa en una escala numérica, donde se asigna 
una puntuación a cada criterio y se obtiene una calificación 
final sumando las puntuaciones. 52

En función de la autoevaluación, se calificará del 1 al 5, siendo 
1 muy deficiente y 5 excelente. Para posteriormente sumar 
las cantidades. Este tipo de evaluación se aplicará tanto para 
el bocetaje de la tarjeta de evaluación como para el boce-
taje del gafete.

Criterios de evaluación

Diseño y estructura
Tarjeta atractiva, profesional; estructura clara; 
uso correcto de espacios en blanco; formato/
tamaño adecuado.

Contenido y texto

Inclusión de todos los elementos necesa-
rios (nombre, cargo, datos de contacto, logo); 
información legible; ortografía; lenguaje 
profesional.

Calidad gráfica
Calidad de imágenes/gráficos; colores y tipo-
grafías adecuados; armonía visual; efectos 
visuales bien empleados.

Funcionalidad, legibilidad y usabilidad
Que sea fácil de leer y entender; claridad 
visual; buen contraste; diseño que facilite que 
la tarjeta cumpla su función.

Tabla 15. Criterios de evaluación para autoevaluación de Tarjeta 
de presentación y Gafete | Nivel de Producción Gráfica 1.

Fuente: elaboración propia.

53 «Rúbrica para la evaluación de Tarjetas de presentación en Publisher», Edutekalab, acceso agosto de 2025, https://
edtk.co/rbk/95637?utm_source.
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Instrumento de autoevaluación - Iconografía

Fuente: elaboración propia.

Resultados y elección final

Después de realizar la respectiva evaluación de 
cada propuesta y sumar los resultados, se llegó 
a la conclusión de que la primera propuesta es 
la más ideal para el sistema iconográfico para la 
identidad visual de FUNDAL.

Esta opción se caracteriza por su construcción 
con base en formas redondas y ovaladas, vérti-
ces redondos y un valor de línea constante. Los 
íconos se encierran en un círculo, elemento que 
define la línea gráfica general, proveniente del 
logo de FUNDAL.

Tabla 16. Rúbrica de autoevaluación - Diseño de iconografía.

Figura 41. Bocetaje de iconografía, propuesta #1. Fuente: 
elaboración propia.
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Instrumento de autoevaluación - Tarjeta de presentación

Fuente: elaboración propia.

Resultados y elección final

Después de realizar la respectiva evaluación de 
cada propuesta y sumar los resultados, se llegó 
a la conclusión de que la segunda propuesta es 
la más ideal para el diseño de trjeta de presen-
tación para los colaboradores de FUNDAL.

Esta opción presenta trazos orgánicos y con la 
apariencia de diferentes materiales para escribir 
o pintar. Su estructura simple se compensa el 
dinamismo con las figuras orgánicas. Refleja el 
concepto creativo con los trazos hechos a mano 
con materiales comúnmente empleados en un 
salón de clases.

Tabla 17. Rúbrica de autoevaluación - Diseño de tarjeta de presentación.

Figura 42. Bocetaje de  tarjeta de presentación, 
propuesta #2. Fuente: elaboración propia.
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Instrumento de autoevaluación - Gafete

Fuente: elaboración propia.

Tabla 19. Rúbrica de autoevaluación - Diseño de gafete.

Resultados y elección final

Después de realizar la respectiva evaluación de 
cada propuesta y sumar los resultados, se llegó 
a la conclusión de que la segunda propuesta es 
la más ideal para los gafetes de los colaborado-
res de FUNDAL.

Esta opción presenta trazos orgánicos y con la 
apariencia de diferentes materiales para escribir 
o pintar. La fotografía está centrada mientras los 
cuadros de texto se alinean hacia la izquierda y 
la derecha. Refleja el concepto creativo con los 
trazos hechos a mano con materiales común-
mente empleados en un salón de clases.

Figura 43. Bocetaje de gafete, propuesta #2. 
Fuente: elaboración propia.
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Figura 44. Iconografía set 1 digitalizado. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 45. Iconografía set 2 digitalizado. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 46. Iconografía set 3 digitalizado. 
Fuente: elaboración propia.

6.3. | NIVEL DE PRODUCCIÓN GRÁFICA 2

Pieza gráfica

Iconografía

El sistema de íconos se construye con base en 
formas redondas y ovaladas, vértices redon-
dos y un valor de línea constante. Los íconos se 
encierran en un círculo, que hace referencia al 
logo de FUNDAL. A cada ícono le fueron asig-
nados los colores de la paleta cromática esta-
blecida para la marca.

Se realizaron 3 variantes del sistema de íconos 
para emplear en medios tanto digitales como 
litográficos, uno a línea, otro en negativo y el 
último con un relleno paralelo.
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El diseño presenta trazos orgánicos y con la apa-
riencia de diferentes materiales para escribir 
o pintar. Su estructura de una sola columna, 
pero se compensa el dinamismo con las figuras 
orgánicas. Refleja el concepto creativo con los 
trazos hechos a mano. Se empleó una variante 
del isotipo con un borde blanco para separar el 
elemento del fondo.

Figura 47. Tarjeta de presentación digitalizada. Fuente: elaboración propia.
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El diseño presenta trazos orgánicos y con la apa-
riencia de diferentes materiales para escribir o 
pintar. Propone una estructura donde la fotogra-
fía está centrada mientras los cuadros de texto se 
alinean hacia la izquierda y la derecha. Refleja el 
concepto creativo con los trazos hechos a mano. 
Se añadieron elementos complementarios con 
una estética de sticker. Se emplearon dos varian-
tes del logo, la primera, el isotipo con un borde 
blanco para separar el elemento del fondo, y la 
segunda, el logotipo sobre una pastilla blanca, 
cumpliendo la misma función.

Figura 48. Gafete digitalizado. Fuente: elaboración propia.
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Descripción de validación: profesionales de 
diseño gráfico

Técnica

Validación por juicio de expertos

Esta etapa tiene como finalidad obtener la valoración de tres 
profesionales en diseño gráfico sobre el proyecto desarro-
llado, conociéndolo mediante un material descriptivo para su 
posterior evaluación por medio de una encuesta.

Instrumentos de evaluación

	→ Presentación: un documento PDF en el que se presenta 
el proyecto, el cual contiene los siguientes aspectos:

	• Descripción general del proyecto, el cliente y el grupo 
objetivo.

	• Presentación y fundamentación del concepto creativo.

	• Presentación de la imagen corporativa y sus aplicaciones.

	→ Encuesta: un Formulario de Google que presenta los 
diferentes aspectos a evaluar después de haber visto el 
audiovisual, con una duración de 5 minutos. Se dividirá 
en las siguientes secciones:

	• Imagen corporativa

	• Aplicaciones de marca

Ejemplares y descripción

Los instrumentos se muestran en el apartado de anexos. 
(Consultar Anexos 5.1., 5.2. y 5.3.).
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Muestra

	→ Lic. Pedro Pablo Reyes

Diseñador visual y gráfico con más de 12 años de experiencia 
en identidad de marca, diseño editorial y diseño museográfico.

	→ Lcda. Estefany Secaida Galindo

Licenciada en Ciencias de la Comunicación y Publicidad Pro-
fesional, egresada de la USAC, con más de 10 años de expe-
riencia en agencias de publicidad, especializada en retoque 
fotográfico, re-branding, diseño de empaques y publicidad 
ATL, BTL y digital.

	→ Lic. Egemberto Rosado

Licenciado en Diseño Gráfico, con una maestría en Marke-
ting digital, con 9 años trabajando en el medio de agencias 
de publicidad y marketing.

Criterios de evaluación

Pertinencia conceptual
Relación entre el concepto creativo y la pro-
puesta gráfica.

Calidad gráfica
El nivel de producción gráfica, el impacto 
estético y emocional de las piezas de diseño.

Funcionalidad / Usabilidad
Valora la adaptabilidad de la identidad visual 
en diferentes soportes y formatos sin perder 
legibilidad, impacto o calidad estética.

Coherencia y consistencia visual
El grado de unidad y consistencia que existe 
entre los elementos que conforman la identi-
dad visual.

 Originalidad e innovación
La capacidad para destacar frente a otras 
marcas del mismo sector.

Tabla 19. Criterios de evaluación para validación con profesionales | Nivel 
de Producción Gráfica 2.

Fuente: elaboración propia.
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Descripción y evidencias del proceso 
de validación

Primeramente, se contactó a los profesiona-
les en diseño gráfico por medio de mensaje-
ría directa para conocer su disponibilidad para 
ejecutar la validación.

Luego, por este mismo medio, se les hizo lle-
gar las instrucciones detalladas del proceso de 
evaluación con el enlace a la encuesta donde 
se adjunta el material explicativo presentado 
el proyecto, una carpeta de Google Drive con 
las piezas de diseño y aplicaciones para que 
sean vistas más a detalle. Se dejó un margen 
de una semana para completar la encuesta.

Figura 50. Captura de WhatsApp contacto con profesio-
nales 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 51. Captura de WhatsApp contacto con profesiona-
les 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 49. Captura de WhatsApp contacto con profesio-
nales 1. Fuente: elaboración propia.
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Resultados de validación

Resultados según criterios de evaluación

1.	 La propuesta de identidad gráfica institu-
cional refleja de manera adecuada los valo-
res y personalidad de la marca.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

Figura 52. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 53. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 54. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 55. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 4. Fuente: elaboración propia.

2.	 Los elementos visuales (iconografía, patro-
nes, ilustraciones) presentan un nivel de 
acabado estético y técnico apropiado para 
una identidad corporativa.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

3.	 La identidad gráfica mantiene su legibilidad 
y claridad en diferentes escalas.

	→ El 66% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

4.	 La propuesta de identidad visual presenta 
un estilo consistente que contribuye a refor-
zar la identidad de marca.

	→ El 33% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.
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Figura 56. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 57. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 6. Fuente: elaboración propia.

Figura 58. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 7. Fuente: elaboración propia.

Figura 59. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 8. Fuente: elaboración propia.

5.	 La propuesta de identidad corporativa se 
distingue de otras marcas del mismo sector.

	→ El 100% de los profesionales están de acuerdo 
con la premisa.

6.	 La implementación de la identidad gráfica 
mantiene coherencia con el concepto ori-
ginal de la marca.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

7.	 El diseño de las aplicaciones presenta un 
nivel de acabado estético y técnico ade-
cuado para un uso profesional.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

8.	 El diseño de las aplicaciones aprovecha de 
manera efectiva los recursos gráficos defi-
nidos de la identidad gráfica.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.
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Figura 60. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 9. Fuente: elaboración propia.

Figura 61. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 10. Fuente: elaboración propia.

Figura 62. Tabulación de resultados de validación con pro-
fesionales - Pregunta 11. Fuente: elaboración propia.

9.	 Las aplicaciones son prácticas y fáciles 
de utilizar en contextos reales (papele-
ría, materiales institucionales, publicidad, 
promocionales).

	→ El 66% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

10.	 El conjunto de aplicaciones refuerza la 
identidad de marca en todos los formatos 
presentados.

	→ El 66% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.

11.	Las implementaciones de la marca propo-
nen soluciones creativas que aportan valor 
adicional a la identidad gráfica institucional.

	→ El 100% de los profesionales están totalmente 
de acuerdo con la premisa.
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Interpretación y análisis de resultados

	→ Lic. Pedro Pablo Reyes

	• «La imagen corporativa presenta coheren-
cia en todos sus elementos, destacando 
especialmente la paleta de color de manera 
armónica y consistente. Los elementos de 
apoyo, como patrones y texturas, comple-
mentan visualmente, reforzando la identi-
dad sin generar distracciones.

	• Buen uso de los mockups para presentar la 
aplicación, solo ojo con algunos elementos 
(logotipo) que pertenecen al proveedor de 
los mismos. Son detalles que, al momento 
de presentar, pueden generar ruido.»53

	→ Lcda. Estefany Secaida Galindo

	• «Es agradable y amigable a la vista, puede 
ser que en algunos casos los patrones, ico-
nos sean menos invasivos para hacer resal-
tar logotipo o textos ya que en algunos 
casos se pierde un poco el objetivo de lo 
que es importante resaltar.

	• Me gustó como se adecuaron los colores, 
iconos y patrones, sin embargo, como suge-
rencia, sería genial tener una propuesta más 
sobria, con menos colores para casos forma-
les que se requieran en dicha papelería.»54

	→ Lic. Egemberto Rosado

	• «La imagen corporativa está bien aplicada, 
aunque la línea gráfica propuesta se des-
vía un poco a la estructura inicial del logo.

	• El uso de ilustraciones en el gafete se des-
vían de la línea gráfica, sería bueno remo-
verlos y emplear más de los recursos hechos 
a mano.»55

También fueron tomados en cuenta los comen-
tarios de la Lcda. Bera López, quien cumple el rol 
de asesora especialista en la rama del branding.

	→ Lcda. Bera López

	→ Sobre iconografía:

	• «Considerar hacer los trazos más gruesos, 
como imitando el logo, para que se sien-
tan parte de una misma línea gráfica. Has 
hecho un gran trabajo también en la elec-
ción de colores, sin embargo, la utilización 
de un relleno paralelo no evoca el concepto 
inicial de la marca, así como tampoco se ha 
usado en las aplicaciones que muestras 
(comprendo que tienes más aplicaciones). 
En este caso podríamos a) dejar la icono-
grafía sin relleno en todas sus aplicaciones 
o b) usar un relleno que no esté sesgado.

	• Considerar si el uso de un óvalo más pare-
cido al logo de FUNDAL es mejor plataforma 
para los íconos y stickers que un círculo.»56

	→ Sobre las aplicaciones de marca:

	• «El resto de aplicaciones están muy bien, 
habrá que considerar si los sobres duplex es 
una aplicación que podrían mantener, o si es 
mejor simplificar para que no les salga tan 
caro imprimir los sobres de esa manera.»57

54 Pedro Reyes, en respuesta a la encuesta por la autora, 30 de septiembre de 2025.

55 Estefany Secaida , en respuesta a la encuesta por la autora, 3 de octubre de 2025.

56 Egemberto Rosado , en respuesta a la encuesta por la autora, 3 de octubre de 2025.

57 Bera López, correo electrónico a la autora, 6 de octubre de 2025.

58 Bera López, correo electrónico a la autora, 6 de octubre de 2025.
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Interpretación y análisis de resultados

Los profesionales de diseño gráfico concuerdan 
en que existe coherencia entre las aplicaciones 
de la marca, destacando la fuerza del sistema 
visual propuesta. Sin embargo, se comentó tam-
bién que en algunas aplicaciones de la marca, 
existe una sobre explotación de los recursos 
visuales y que ciertos elementos pueden distar 
del estilo gráfico del logo inicial.

Por lo tanto, se considerarán los cambios pro-
puestos, como el de cambiar algunos modelos 
de papelería y, en esta misma categoría, crear 
versiones más sobrias del diseño para mantener 
un carácter más institucional. Igualmente en el 
diseño de la iconografía, para aportar diferen-
ciación y coherencia al sistema iconográfico que 
pretende caracterizar el material de FUNDAL.
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Descripción y fundamentación de la 
decisión final

Iconografía

Se aumentará el grosor de la línea 
de la iconografía y se sustituirá el 
círculo que encierra cada ícono por 
un óvalo, para asemejarse más a la 
forma del logo de FUNDAL. Única-
mente se utilizará la versión a línea 
de todo el sistema de íconos.

Tarjeta de presentación

Para el diseño de la tarjeta de pre-
sentación no se señaló ni sugirió 
ningún cambio.

Figura 63. Iconografía set 1 digitalizado. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 64. Tarjeta de presentación digitalizada. 
Fuente: elaboración propia.
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Gafete

Para el diseño del gafete se le qui-
tarán las ilustraciones que aseme-
jan stickers, para mantener una línea 
gráfica consistente en todas las apli-
caciones de la marca. Además, se 
empleará una versión del logotipo 
sin borde y se reubicará en la parte 
inferior derecha del gafete.

Figura 65. Gafete digitalizado. Fuente: elaboración propia.
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Secciones principales

Iconografía

Se realizaron los ajustes en el grosor de la línea 
de los íconos y se sustituyó el círculo que rodea 
cada uno con un óvalo, enfatizando la perte-
nencia de estos recursos a la marca FUNDAL 
de manera sutil.

Figura 66. Iconografía set 1 - versión 2. 
Fuente: elaboración propia.
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No se realizó ningún cambio en el diseño de la 
tarjeta de presentación, sin embargo, se toma-
ron recomendaciones para el resto de la pape-
lería institucional.

Carpeta

Se cambió el estilo de carpeta con diseño y sola-
pas interiores a uno más sencillo por motivos de 
gasto de impresión.

Figura 68. Carpeta - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 67. Carpeta - versión 1. Fuente: elaboración propia.

DESPUÉS

ANTES
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Se realizó una versión con el color principal de 
FUNDAL y se cambió el estilo de sobre a utili-
zarse por motivos de gasto de impresión.

Figura 70. Sobre - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 69. Sobre - versión 1. Fuente: elaboración propia.

DESPUÉS

ANTES
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Se retiraron las ilustraciones de stickers del 
diseño y se reubicó el logotipo para compen-
sar el peso en la parte inferior derecha, de esta 
forma no se excede el uso del recurso de borde 
externo blanco para separar el logotipo del fondo 
de color.

Figura 71. Gafete - versión 2. Fuente: elaboración propia.
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Descripción de validación con cliente

Técnica

Evaluación de percepción de marca

Esta etapa busca obtener la valoración del cliente por medio 
de una entrevista semiestructurada, llevada a cabo luego de 
una presentación del proyecto, siendo de manera presencial.

Instrumentos de evaluación

	→ Presentación de proyecto: una recopilación de los aspec-
tos de la definición creativa y su evolución en la propuesta 
de identidad visual, con los cambios aplicados que fueron 
sugeridos en la validación con profesionales.

	→ Guía de entrevista semiestructurada: el cliente res-
ponderá preguntas orientadas a conocer su percepción, 
grado de satisfacción y posibles sugerencias de mejora.

Ejemplares y descripción

Los instrumentos se muestran en el apartado de anexos. 
(Consultar Anexos 6.1. y 6.2.).

Muestra

	→ Lcda. Lilian Ramírez | Directora de Gestión y Comuni-
cación en FUNDAL

Dirige el posicionamiento de la marca FUNDAL y el área de 
recaudación de fondos.

	→ Vanessa Rivera | Analista de comunicación

Encargada de la creación de contenido para redes sociales 
y parte del área de recaudación de fondos.
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Descripción y evidencias del proceso de 
validación

En primera instancia, se programó una reunión 
presencial con la directora del departamento 
de Gestión y Comunicación, la jefa inmediata. 
A esta reunión se le sumó la Analista de Comu-
nicación, encargada del contenido de las redes 
sociales de FUNDAL.

La reunión comenzó con la exposición del pro-
yecto y se le dio material a los asistentes para 
anotar comentarios y sugerencias, se admitie-
ron preguntas y diálogo a lo largo de la presen-
tación. Luego se llevó a cabo la entrevista, donde 
se recopiló información cualitativa sobre la opi-
nión y sugerencias del cliente.

Criterios de evaluación

Pertinencia conceptual
Relación entre el concepto creativo y la pro-
puesta gráfica.

Calidad gráfica
El nivel de producción gráfica, el impacto 
estético y emocional de las piezas de diseño.

Funcionalidad / Usabilidad
Valora la adaptabilidad de la identidad visual 
en diferentes soportes y formatos sin perder 
legibilidad, impacto o calidad estética.

Coherencia y consistencia visual
El grado de unidad y consistencia que existe 
entre los elementos que conforman la identi-
dad visual.

 Originalidad e innovación
La capacidad para destacar frente a otras 
marcas del mismo sector.

Tabla 20. Criterios de evaluación para validación con cliente. | 
Nivel de Producción Gráfica 3.

Fuente: elaboración propia.

Figura 73. Evidencia 2 del proceso de validación con cliente. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 72. Evidencia 1 del proceso de validación con cliente. 
Fuente: elaboración propia.
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Resultados según criterios de evaluación | Entevista

Pregunta Lilian Ramírez Vanessa Rivera

¿Cómo describiría el proyecto en 
una sola palabra?

Fresco, innovador Adaptabilidad

¿Cree que la propuesta refleja 
adecuadamente la esencia, valo-
res y personalidad de FUNDAL?

Sí, hay comprensión de la perso-
nalidad de la fundación

Sí, se cuidó la marca ya esta-
blecida mientras se transmite 
una conexión y un sentido de 
modernidad

¿Qué tan atractivo le resulta 
el diseño a nivel estético y 
profesional?

Bastante atractivo y familiar para 
los colaboradores

Bastante atractivo, se destaca 
la adaptación del logo en las 
aplicaciones de la marca

¿Siente que los distintos ele-
mentos visuales se integran bien 
entre sí?

Hay buena integración, invita a 
pensar en la niñez

Sí, destaca la referen-
cia al muro característico de 
FUNDAL.

 Cree que la identidad puede fun-
cionar adecuadamente en los 
diferentes medios donde planea 
aplicarla (papelería, medios digi-
tales, promocionales, etc.)?

Sí, se percibe armonía, tomando 
en cuenta las recomendacio-
nes mencionadas durante la 
presentación.

Sí, se refrescó la marca y es 
viable su implementación.

¿Considera que la propuesta 
tiene elementos diferenciadores 
frente a otras marcas del mismo 
tipo?

Sí, se tiene como referente la 
marca de la Fundación Margarita 
Tejada y su imagen en redes socia-
les, el proyecto tiene el poten-
cial de llegar a ese nivel o incluso 
superarlo

Sí, tiene potencial, se ve muy 
juvenil, que puede llegar a 
públicos más jóvenes incluso.

¿Qué tanto siente que esta iden-
tidad representa lo que FUNDAL 
quiere comunicar al público?

Bastante, respeta y humaniza  las 
personas con discapacidad, no los 
muestra desde un punto de vista 
compasivo.

Sí, le da su lugar a las personas 
que atiende FUNDAL.

¿Hay algún elemento o detalle 
que le gustaría ajustar o mejorar?

Hacer la papelería con un diseño 
más sobrio, considerando su uso 
tanto para digital como impreso 
si aplica.

Hacer variaciones de las por-
tadas para redes sociales para 
incluir fotografías.

¿Qué aspectos considera que son 
los más fuertes o acertados de la 
propuesta?

El insight y el concepto creativo, hay entendimiento de la marca, lo cual 
hace que el proyecto tenga cimientos fuertes.

Tabla 21. Resultados según criterios de evaluación. | Entrevista

Fuente: elaboración propia, con base en las respuestas obtenidas por parte de las repre-
sentantes del departamento de Gestión y Comunicación de FUNDAL.

Resultados de validación
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Interpretación y análisis de resultados

Los representantes de FUNDAL describen el 
proyecto como fresco, innovador y amigable, 
destacando que transmite alegría, amabilidad y 
entusiasmo, valores que consideran representa-
tivos de la institución. Reconocen que, aunque el 
cambio fue notable en comparación con la ima-
gen anterior, la nueva propuesta logra reflejar la 
esencia de FUNDAL, conectando emocional-
mente con el público y revitalizando su imagen 
sin perder su identidad.

También señalan que los elementos visuales 
están bien integrados y comunican un men-
saje más humano y cercano. Se menciona como 
acierto integrar el muro que se encuentra en la 
sede central, ya que es un símbolo reconocible. 
En cuanto a funcionalidad, se valora la versatili-
dad de la propuesta para aplicarse en diferentes 
medios, tanto institucionales como promocio-
nales, y su capacidad para posicionar a la fun-
dación entre marcas más modernas.

Finalmente, se resalta la importancia de que el 
diseño transmita respeto y optimismo hacia las 
personas con discapacidad, evitando estigma-
tizaciones y promoviendo una imagen positiva 
y actualizada de la organización.

Descripción de validación con 
grupo objetivo

Técnica

Evaluación de percepción de marca

Esta etapa busca obtener la valoración del grupo 
objetivo por medio de una encuesta, llevada a 
cabo luego de una breve presentación del pro-
yecto, siendo de manera presencial.

Instrumentos de evaluación

	→ Presentación de proyecto: se presenta la 
propuesta final de identidad visual, con mayor 
enfoque en las aplicaciones de marca.

	→ Encuesta: ejemplar impreso que presenta 
los diferentes aspectos a evaluar después 
de la presentación del proyecto, además de 
un apartado con sugerencias, con una dura-
ción de 5 minutos.

Ejemplares y descripción

Los instrumentos se muestran en el apartado de 
anexos.(Consultar Anexos 6.3. y 6.4.).
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Muestra

Para recopilar información del grupo objetivo se seleccionó 
una muestra a conveniencia por conglomerados. Las 20 per-
sonas seleccionadas son residentes del municipio de Mixco o 
de la ciudad de Guatemala, hombres y mujeres de entre 25 
a 34 años. Se buscaron personas con características espe-
cíficas que responden a distintos perfiles del grupo objetivo.

Perfil A

Colaborador del área 
educativa y médica 
de FUNDAL, maestra, 
psicóloga, o terapeuta. 
Que trabaje directa-
mente con los estu-
diantes y sus padres o 
responsables.

Perfil B

Colaborador del área 
administrativa de FUN-
DAL. Familiarizado con 
las actividades que se 
realizan en FUNDAL, 
pero que no tienen con-
tacto directo con los 
estudiantes en su labor.

Perfil C

Madres de familia que 
apoyan en la educación 
de sus hijos junto con 
los profesionales de 
FUNDAL.

Perfil D

Persona que desco-
noce las labores de 
FUNDAL.

Criterios de evaluación

Atractivo visual
La identidad gráfica llama la atención, resulta 
agradable y se percibe moderna o interesante.

Coherencia
Los distintos elementos funcionan bien juntos 
y mantienen una identidad unificada.

Valor percibido La marca inspira confianza y profesionalismo.

Funcionalidad / Usabilidad
Valora la adaptabilidad de la identidad visual 
en diferentes soportes y formatos, sin perder 
legibilidad, impacto o calidad estética.

Tabla 22. Criterios de evaluación para validación con grupo objetivo. | 
Nivel de Producción Gráfica 3.

Fuente: elaboración propia.
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Descripción y evidencias del proceso 
de validación

Primeramente, se consultó de manera presen-
cial a las personas de la comunidad de FUNDAL, 
colaboradores, estudiantes y madres de familia, 
sobre sus posibilidades de colaboración con la 
evaluación del proyecto. El mismo proceso se 
llevó a cabo con personas ajenas a la institución.

Luego se les presentó el proyecto, haciendo 
énfasis en cómo se emplearía y los beneficios 
que tendría para la institución. Finalmente, se les 
entregó la encuesta y se recopilaron resultados 
tanto cuantitativos como cualitativos.

Figura 74. Evidencia del proceso de validación con grupo objetivo. Fuente: 
elaboración propia, contiene las respuestas del grupo objetivo.
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Resultados de validación

Resultados según criterios de evaluación

Figura 75. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 77. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 76. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 78. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 4. Fuente: elaboración propia.

1.	 El diseño me parece atractivo visualmente.

	→ El 52.63% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (10 personas)

	→ El 42.11% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (8 personas)

2.	 Los colores y formas me resultan agradables.

	→ El 68.42% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (13 personas)

	→ El 31.58% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (6 personas)

3.	 El diseño se ve actual y moderno.

	→ El 57.89% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (11 personas)

	→ El 36.84% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (7 personas)

4.	 Se transmite una idea sobre a qué se dedica 
FUNDAL.

	→ El 36.84% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (7 personas)

	→ El 31.58% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (6 personas)
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Figura 79. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 81. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 7. Fuente: elaboración propia.

Figura 80. Tabulación de resultados de validación con 
grupo objetivo - Pregunta 6. Fuente: elaboración propia.

Figura 82. Tabulación de resultados de validación con grupo 
objetivo - Pregunta 8. Fuente: elaboración propia.

5.	 Los elementos como el color, el texto y el 
logo se ven relacionados entre sí.

	→ El 63.16% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (12 personas)

	→ El 36.84% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (7 personas)

6.	 Los productos mantienen una misma línea 
de diseño, se ven como una colección.

	→ El 52.63% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (10 personas)

	→ El 47.37% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (9 personas)

7.	 La marca transmite confianza y profesionalismo.

	→ El 57.89% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (11 personas)

	→ El 31.58% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (6 personas)

8.	 Los diseños se ven claros y legibles en todos 
sus formatos.

	→ El 68.42% del grupo objetivo  está totalmente 
de acuerdo con la premisa. (13 personas)

	→ El 31.58% del grupo objetivo está de acuerdo 
con la premisa. (6 personas)
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Interpretación y análisis de resultados

Perfil A

Los colaboradores de FUNDAL comentaron de 
forma positiva el material presentado, resal-
tando los colores vivos y la nueva versatilidad 
que tiene la marca. También se expresó entu-
siasmo por implementar la línea gráfica en los 
materiales didácticos que emplearán en clases 
con los estudiantes.

Perfil B

El personal administrativo entrevistado, inclu-
yendo a los representantes de cada área de FUN-
DAL, comentan que la línea gráfica le aporta 
frescura y vida a la marca ya establecida. Sin 
embargo, califican algunas aplicaciones de la 
marca como demasiado infantiles y prefieren 
versiones más sobrias de las mismas.

Perfil C

Las madres de familia que integran este per-
fil mencionaron que hacía falta dar a entender 
visualmente que FUNDAL trabajaba en el área 
de educación para niños, no únicamente dar ser-
vicios médicos como terapias y rehabilitación. 
Percibieron una línea gráfica amena y atractiva 
visualmente, con potencial para ser un rostro 
nuevo de FUNDAL.

Perfil D

Las personas encuestadas mencionaron que 
el diseño de la imagen de FUNDAL se ve como 
una marca amigable, divertida, original y profe-
sional. Hay discrepancia en el nivel de entendi-
miento sobre las labores a las que se dedica la 
institución, aunque la mayoría coincide en que 
las diferentes expresiones de la marca dan una 
idea de que FUNDAL trabaja con niños.



1276.5. | PROPUESTA GRÁFICA FINAL 
FUNDAMENTADA

Secciones principales

Iconografía

Para el sistema de íconos se conservó el estilo a 
línea, con ligeros cambios en el peso de las líneas 
que construyen los íconos, y rodeados con un 
óvalo que hace referencia al logo de FUNDAL.

Figura 83. Iconografía set 1 - versión 2. Fuente: elaboración propia.
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El diseño de la tarjeta de presentación no tuvo 
cambios a lo largo de los procesos de valoración, 
sin embargo, se realizaron cambios en otras pie-
zas de la papelería institucional. Se cambiaron y 
redujeron elementos en función del carácter más 
sobrio del material institucional, manteniendo la 
línea gráfica definida.

Figura 84. Tarjeta de presentación digitalizada. Fuente: elaboración propia.



129

Hoja membretada

En el diseño de la hoja membretada, se reduje-
ron los elementos de los trazos para conservar 
un carácter institucional. Adicional se creó una 
versión para uso en blanco y negro.

Figura 85. Hoja membretada - versión final. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 86. Hoja membretada blanco y negro - ver-
sión final. Fuente: elaboración propia.
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Carpeta

Se conservó la propuesta de carpeta sin diseño 
interior para evitar gastos elevados de impresión 
del tiraje. Además se creó un diseño más ape-
gado al elemento más característico de FUN-
DAL, que es el color amarillo, y se redujeron los 
trazos libres en función de un diseño más sobrio 
y de carácter institucional.

Figura 87. Carpeta - versión final. Fuente: elaboración propia.
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Sobre

Se redujeron las propuestas de diseño del sobre, 
y se desarrolló una propuesta más sencilla, ape-
gada a la línea gráfica centrada en el color ama-
rillo y la reducción de trazos libres en función de 
un diseño más sobrio y de carácter institucional.

Figura 88. Sobre - versión 2. Fuente: elaboración propia.
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Gafete

En el diseño del gafete, se removieron elemen-
tos que disonaban con la línea gráfica y se hizo 
un cambio en el uso del logotipo, para mante-
nerse en línea con las normas gráficas.

Figura 89. Gafete - versión 2. Fuente: elaboración propia.
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Figuras 90-104. Variantes del identificador gráfico. Fuente: elaboración propia.

6.6. | VISTA PRELIMINAR DE LA PIEZA 
GRÁFICA

Imagen corporativa

Variantes del identificador gráfico
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Iconografía

Recursos gráficos - Trazos
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Patrones y texturas

Figuras 105-109. Elementos de la imagen corporativa de FUNDAL. Fuente: elaboración propia.
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Manual de lineamientos de marca y 
normas gráficas
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Figuras 110-194. Páginas del manual de lineamientos de marca y normas gráficas de FUNDAL. 
Fuente: elaboración propia.
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Aplicaciones la marca

Papelería institucional

	→ Hoja membretada



150

	→ Tarjeta de presentación



151
	→ Carpeta



152
	→ Sobre



153
	→ Sello

Figuras 195-206. Aplicaciones de marca FUNDAL: Papelería. Fuente: elaboración propia.
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Material institucional digital

	→ Firma electrónica



155
	→ Plantilla de boletines



156
	→ Plantilla de presentaciones 
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Figuras 207-221. Aplicaciones de marca FUNDAL: Material institucional digital. Fuente: elaboración propia.
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Accesorios

	→ Gafete



159
	→ Porta gafete

	→ Gorra

Figuras 222-226. Aplicaciones de marca FUNDAL: Accesorios. Fuente: elaboración propia.
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Publicidad

	→ Vaya publicitaria



161
	→ Redes sociales

*	 Posts y cintillo
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*	 Portadas de Facebook
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*	 Portadas de Linkedn
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*	 Fotos de perfil

Figuras 227-244. Aplicaciones de marca FUNDAL: Publicidad. Fuente: elaboración propia.
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Promocionales

	→ Libretas

	→ Llaveros



168
	→ Pachones

	→ Calcomanías



169
	→ Pines

	→ Lapiceros



170
	→ Pulseras

	→ Etiquetas para productos

Figuras 245-252. Aplicaciones de marca FUNDAL: Promocionales. Fuente: elaboración propia.



1716.7. | LINEAMIENTOS PARA LA PUESTA 
EN PRÁCTICA

Imagen corporativa

Instrucciones de utilización

Para la correcta utilización de los materiales que 
integran la imagen corporativa de FUNDAL, se 
hace entrega de una carpeta que contiene todas 
las piezas en sus versiones editables en los pro-
gramas de diseño solicitados por la institución, 
y en programas específicos de diseño gráfico 
por si se requieren más adelante.

Para poder utilizar todas las piezas gráficas es 
importante tomar en cuenta lo siguiente:

	→ Instalar las fuentes tipográficas utilizadas, las 
cuales se encuentran en la carpeta «FUEN-
TES TIPOGRÁFICAS». (Si el software es en 
línea, únicamente buscar el nombre de las 
tipografías estipuladas).

	→ Utilizar en todas las piezas gráficas las ver-
siones de logotipo que se encuentran en la 
carpeta «LOGOTIPO».

	→ Emplear los elementos de la manera en la que 
se especifican sus usos, sin deformarlos, qui-
tar o agregar elementos.

Proceso de reproducción

Se recomienda revisar las instrucciones específi-
cas para cada aplicación de marca que contenga 
los elementos gráficos que conforman la ima-
gen corporativa, estas pueden encontrarse en 
el «Manual de Lineamientos y Normas Gráficas»

Proceso de divulgación / publicación

Se recomienda utilizar las variantes del logotipo 
establecidas y los recursos gráficos principa-
les en todas las publicaciones de comunicación 
interna y externa de FUNDAL, de esta forma, 
con la aplicación constante de los elementos más 
característicos de la marca, comienza a posicio-
narse la marca y a asociarse con los contenidos 
relativos a la institución.

Proceso de medición de resultados

La medición del éxito de la imagen corporativa 
podrá cuantificarse a través del número de per-
sonas que participen en las actividades que rea-
lice FUNDAL de manera presencial, también se 
verá reflejado en su entorno de comunicación 
externa principal, las redes sociales, en el número 
de interacciones que tengan sus publicaciones.
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Manual de lineamientos de marca y 
normas gráficas

Instrucciones de utilización

Para la correcta utilización del manual de lineamientos de 
marca y normas gráficas se hace entrega de una copia digi-
tal, dentro de la carpeta general del proyecto.

Para poder emplearlo de la forma más óptima, es importante 
tomar en cuenta lo siguiente:

	→ Facilitar una copia del manual a las personas que mane-
jan cualquiera de las aplicaciones de la marca en su área.

	→ Almacenar una copia de seguridad fuera de la carpeta 
general del proyecto, así, en caso de que se perdiera o 
borrara, se tiene un respaldo almacenado en una nube 
externa.

Proceso de reproducción

El manual de lineamientos de marca y normas gráficas está 
diseñado para su consulta meramente digital, no requiere 
de impresión para su distribución.

Proceso de divulgación / publicación

Al entregar una copia del manual a las personas que manejan 
alguna de las aplicaciones de marca, se recomienda compartir 
el archivo por medio de correo electrónico o bien, mediante un 
link que lleve al contenido dentro de la carpeta de proyecto.

Proceso de medición de resultados

La medición del éxito del manual de lineamientos de marca 
y normas gráficas, se verá reflejada en la correcta aplicación 
de la marca en sus distintas expresiones, ya que este detalla 
cómo deben usarse cada uno de los elementos de la marca.
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Aplicaciones de marca - 
Litográficas

Las aplicaciones litográficas diseñadas para 
FUNDAL son: tarjetas de presentación, hojas 
membretadas, sobres, carpetas, gafetes y valla 
publicitaria.

Instrucciones de utilización

Para la correcta utilización de las aplicaciones 
litográficas, se recomienda lo siguiente: 

	→ Utilizar los materiales en los formatos pro-
porcionados, para evitar perder la calidad 
de las mismas.

	→ Consultar el manual en la sección de normas 
gráficas para verificar la fidelidad del diseño 
en las aplicaciones posteriormente realizadas.

Proceso de reproducción

A continuación se detallan recomendaciones 
para la impresión de cada una de las aplicacio-
nes litográficas del proyecto:

	→ Tarjetas de presentación:

	• Sustrato: papel husky cover 12 con acabado 
brillante en ambas caras.

	• Impresión: digital láser - tiro y retiro

	• Dimensiones: 8.5 x 5.5 cm

	→ Hojas membretadas:

	• Sustrato: papel bond de 80 gramos

	• Impresión: inyección de tinta - tiro

	• Dimensiones: tamaño carta 8.5 x 11 pulg.

	→ Sobres:

	• Sustrato: papel bond de 80 gramos

	• Impresión: inyección de tinta - tiro

	• Dimensiones: 25.5 x 26 cm

	→ Carpetas:

	• Sustrato: cartulina texcote de 160 gramos

	• Impresión: digital láser - tiro

	• Dimensiones: 17 x 11 pulg.

	→ Gafetes:

	• Sustrato: husky cover 10

	• Impresión: digital láser - tiro y retiro

	• Dimensiones: 5.5 x 8.5 cm

	→ Valla publicitaria:

	• Sustrato: manta vinílica

	• Impresión: digital de gran formato - tiro
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Proceso de divulgación / publicación

Las tarjetas de presentación tienen como finalidad el ser 
distribuidas entre el grupo objetivo con el fin de comuni-
car información para ponerse en contacto o investigar más 
sobre FUNDAL.

Las hojas membretadas, sobres, carpetas y gafetes están pen-
sados para uso principalmente institucional, sin embargo, pue-
den adecuarse a comunicación externa cuando se requiera.

La valla publicitaria está ubicada en la sede central de FUN-
DAL, es un refuerzo a la identidad de su sede, cumpliendo un 
papel de comunicación externa que, por su posición estraté-
gica, puede llegar a un público mucho más amplio del previsto.

Proceso de medición de resultados

La medición de resultados para la tarjeta de presentación es 
cuantificable según la cantidad de personas que se contac-
ten con la institución o con la persona dueña de la tarjeta.

La medición de resultados para las hojas membretadas, 
sobres, carpetas y gafetes es cuantificable según la canti-
dad de personas que reconozcan la institución y a su perso-
nal por medio de estas piezas.

La efectividad de la valla publicitaria puede medirse de forma 
cuantitativa y cualitativa, esto puede hacerse mediante el 
cálculo del alcance potencial con base en el tránsito vehi-
cular de la zona acompañado de encuestas de memorabili-
dad de la marca. La sede central de FUNDAL se encuentra 
en un punto conocido de la ruta Interamericana, con gran 
afluencia vehicular de personas que ingresan a la capital 
desde esa carretera, el ser un punto muy concurrido facilita 
la obtención de los datos.
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Aplicaciones digitales

Las aplicaciones digitales diseñadas para FUN-
DAL son: firmas electrónicas, plantillas para 
boletines informativos y presentaciones insti-
tucionales, posts, banners y fotos de perfil para 
redes sociales.

Instrucciones de utilización

Para la correcta utilización de las aplicaciones 
digitales, se hace entrega de los archivos edi-
tables en los programas de diseño solicitados 
por el cliente.

Para la correcta utilización de las aplicaciones 
digitales, se recomienda lo siguiente: 

	→ Utilizar los materiales en los formatos pro-
porcionados, para evitar perder la calidad 
de las mismas.

	→ Consultar el manual en la sección de normas 
gráficas para verificar la fidelidad del diseño 
en las aplicaciones posteriormente realizadas.

	→ Instalar las fuentes tipográficas utilizadas, las 
cuales se encuentran en la carpeta «FUEN-
TES TIPOGRÁFICAS». (Si el software es en 
línea, únicamente buscar el nombre de las 
tipografías estipuladas).

	→ Emplear los elementos de la manera en la que 
se especifican sus usos, sin deformarlos, qui-
tar o agregar elementos.

Proceso de reproducción

Estas aplicaciones no requieren de impresión 
de ningún tipo

Proceso de divulgación / publicación

La firma electrónica se empleará para acom-
pañar los correos electrónicos institucionales 
individuales de cada colaborador.

La plantilla para boletines informativos tienen 
los espacios asignados para llenar con la infor-
mación pertinente que será presentada a los 
padrinos y patrocinadores de FUNDAL, se divul-
garán por medio de mensajería directa y correo 
electrónico.

La plantilla para presentaciones institucionales 
será empleada según se requiera al realizar pre-
sentaciones digitales institucionales.

Las piezas destinadas a redes sociales, están 
pensadas para publicarse en Instagram, Face-
book y Linkedin, sus principales medios de comu-
nicación digital, con medidas universales que 
pueden adaptarse a estos entornos.

Proceso de medición de resultados

La firma electrónica y la plantilla para presenta-
ciones institucionales tienen como fin el comple-
mentar la identidad de marca en la comunicación 
interna de FUNDAL.

La plantilla para boletines informativos puede 
medirse evaluando tanto la recepción del con-
tenido como la interacción y comprensión de los 
mensajes. Esto se logra mediante indicadores 
como lecturabilidad del boletín, encuestas de 
satisfacción u opinión interna que midan clari-
dad, atractivo visual y utilidad de la información.

La efectividad de las piezas destinadas a redes 
sociales puede medirse perfectamente de forma 
cuantitativa, con el número de interacciones en 
cada publicación.
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Aplicaciones promocionales

Las aplicaciones promocionales diseñadas para 
FUNDAL son: libretas, llaveros, pachones, cal-
comanías, pines, lapiceros, pulseras y etiquetas 
para productos

Instrucciones de utilización

Para la correcta utilización de las aplicaciones 
digitales, se hace entrega de los artes finales 
de cada pieza, para su correcta utilización, se 
recomienda lo siguiente: 

	→ Utilizar los materiales en los formatos pro-
porcionados, para evitar perder la calidad 
de las mismas.

	→ Consultar el manual en la sección de normas 
gráficas para verificar la fidelidad del diseño 
en las aplicaciones posteriormente realizadas.

Proceso de reproducción

A continuación se detallan recomendaciones 
para la impresión de cada una de las aplicacio-
nes litográficas del proyecto:

	→ Libretas:

	• Sustrato: cartulina de 250 gramos para 
portada y contraportada, papel bond de 
80 gramos para páginas interiores

	• Impresión: digital láser - tiro y retiro

	• Acabado: laminado brillante, con espiral

	• Dimensiones: 5.83 x 8.27 pulg

	→ Llaveros:

	• Sustrato: PVC

	• Impresión: sublimación

	• Dimensiones: 4 x 4 cm

	→ Pachones:

	• Sustrato: plástico

	• Impresión: serigrafía

	→ Calcomanías:

	• Sustrato: vinil adhesivo blanco

	• Impresión: digital láser

	• Dimensiones: 4 x 4 cm por unidad, 8.5 x 11 
pulgadas la hoja de calcomanías

	→ Pines:

	• Sustrato: metal esmaltado

	• Impresión: digital láser

	• Dimensiones: 5 x 5 cm

	→ Lapiceros:

	• Sustrato: plástico

	• Impresión: tampografía

	→ Pulseras:

	• Sustrato: silicón

	• Impresión: serigrafía

	→ Etiquetas para productos:

	• Sustrato:  Texcote 10

	• Impresión: digital láser

	• Acabado: laminado brillante
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Proceso de divulgación / publicación

Los artículos promocionales están pensados para ser vendi-
dos como souvenirs en los diferentes eventos que organiza 
FUNDAL, una forma de recaudación de fondos que puede 
pasar desapercibida.

Proceso de medición de resultados

La efectividad de los artículos promocionales puede medirse 
evaluando su capacidad de generar recordación de marca 
con el público objetivo. Esto se puede medir de forma cuan-
titativa y cualitativa, con encuestas sobre memorabilidad de 
los elementos y mensajes que distinguen a la marca y según 
la cantidad de artículos vendidos por evento.



178 6.8. | COTIZACIÓN Y HONORARIOS

Total de horas reales de producción gráfica

Insumos

Descripción Costo por hora Tiempo Total

Energía eléctrica Q0.32 277 horas Q88.64

Servicio de Internet Q0.29 277 horas Q80.33

Plan de Internet móvil
Q120 

*Costo mensual
2 meses Q240

Equipo 
(Celular, laptop, mouse, 
monitor, tableta, lápiz, 
audífonos, regleta)

Q0.13 277 horas Q36.01

Transporte
Q10 

*Costo por viaje
7 visitas a la institución Q70

Librería 
(Cuaderno, lápiz, lapi-
cero, resaltadores, 
hojas con cuadros)

Q83 
*Costo único

N/A Q83

Varios
Q100 

*Costo único
N/A Q100

Total Q697.98

Tabla 23. Costo total de insumos empleados durante el desarrollo del proyecto de graduación.

Fuente: elaboración propia.

El tiempo total de producción gráfica para el proyecto de iden-
tidad gráfica institucional para FUNDAL fueron 277 horas. Ver 
los reportes de Clockify en Anexos (Consultar Anexo 7.1.).

Insumos y costos reales
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Servicios técnicos

	→ El valor del costo del rediseño del sistema visual fue obtenido al reali-
zar un promedio del valor estipulado en los tarifarios de IKI MEDIOS, 
AX STUDIO y CDCV, con base en el precio para clientes tipo B y C 
para estos dos últimos tarifarios respectivamente.

	→ El valor del costo del paquete de aplicaciones de marca fue obtenido 
al realizar un promedio del valor de la papelería estipulado en los tari-
farios antes mencionados.

	→ El valor del costo único del manual de lineamientos de marca y normas 
gráficas fue obtenido al realizar un promedio del valor estipulado en 
los tarifarios antes mencionados.

Servicios técnicos

Descripción Costo por unidad/
set Cantidad Total

Rediseño de sistema 
visual de marca

Q4,924.46 1 Q4,924.46

Diseño de aplica-
ciones de marca 
(Papelería, material 
institucional digital, 
accesorios, publicidad, 
promocionales)

Q1,502.32 
*Set de aplicaciones

5 sets Q7,511.60

Diseño de manual 
de lineamientos 
de marca y normas 
gráficas

Q4,637.28 1 Q4,637.28

Total Q24,093.75

Tabla 24. Costo total de servicios técnicos del proyecto de graduación.

Fuente: elaboración propia.
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Servicios profesionales

	→ Para el cálculo del costo por hora de los servicios profesionales se tomó 
como referencia el sueldo mensual promedio de un diseñador gráfico 
senior con rol adicional de dirección de proyectos en Guatemala, que 
cuente con 5 o más años de experiencia. Lo que dio como resultado 
un costo de Q15,000, haciendo que el costo por hora sea de Q93.75.

Servicios profesionales

Descripción Costo por hora Tiempo Total

Definición creativa 
(Brief, 6Ws, mapa de 
empatía, ruta de usua-
rio, cambios)

Q93.75 39 horas Q3,656.25

Definición gráfica 
(Conceptualización, 
insight, premisas de 
diseño, moodboard, 
presentación de 
avances, exposición, 
cambios)

Q93.75 31 horas Q2,906.25

Validaciones con pro-
fesionales, cliente y 
grupo objetivo 
(Instrumentos de valo-
ración, contacto/reu-
nión y presentación, 
cambios, análisis de 
resultados)

Q93.75 55 horas Q5,156.25

Producción gráfica 
(Bocetaje, digitali-
zación, definición de 
detalles, cambios)

Q93.75 152 horas Q12,375

Total 257 horas Q25,968.75

Tabla 25. Costo total de servicios profesionales del proyecto de graduación.

Fuente: elaboración propia.
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Costos totales

Rubro Total

Insumos Q683.18

Servicios técnicos Q17,073.34

Servicios profesionales Q25,968.75

IVA (5% sobre servicios técnicos y 
profesionales)

Q2,152.10

Total Q45,877.37

Tabla 26. Costo total de los diferentes rubros del proyecto de graduación.

Fuente: elaboración propia.

Costos totales

Este proyecto forma parte del proceso de graduación del estudiante y no 
implica costo alguno para la institución con quien se llevó a cabo, ya que 
es la forma en la que se retribuye a la sociedad guatemalteca lo invertido 
en la educación superior estatal.
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184 7.1. | LECCIONES APRENDIDAS

Fase de diagnóstico

Proceso de gestión del proyecto

	→ El proyecto comenzó con la preselección de 
la institución con la que se iba a colaborar en 
el ámbito de comunicación visual. Se creó un 
plan de acción que determinaba los tiempos 
de los procesos de contacto con las diferen-
tes instituciones candidatas; a pesar de esto, 
no se logró cumplir el plan al pie de la letra, 
ya que ciertas instituciones, por su naturaleza 
estatal, no otorgaban la información reque-
rida o el proceso de comunicación resultó 
ineficiente.

Fase de definición

Proceso de gestión del proyecto

	→ Al inicio del proceso de definición, se deter-
minó un plan de acción donde se enlistó la 
información requerida para la construcción del 
perfil del cliente y sus antecedentes gráficos 
a tomar en cuenta para la determinación del 
problema de comunicación visual, detallando 
fechas de inicio y fin para cada proceso. Sin 
embargo, había información que requería de 
la colaboración de terceros y a veces no se 
cumplía con las fechas establecidas para la 
recopilación de esa información.

	→ Durante la definición el perfil del grupo obje-
tivo se emplearon herramientas para el levan-
tamiento de datos tanto cuantitativos como 
cualitativos. De este proceso se destacó el 
uso de diferentes tipos de muestreo, como 
lo es el no probabilístico a conveniencia, para 
hacer del proceso de recopilación de datos 
cualitativos más accesible para el investigador 
sin perder calidad en la información.

Fase de planeación

Proceso de gestión del proyecto

	→ Para el desarrollo de la planificación operativa, 
se realizaron cálculos tanto de tiempo como 
de recursos, es ideal establecer un total de 
ambos aspectos antes de realizar un flujo-
grama, que incluye el detalle de los procesos 
a realizar para facilitar el proceso de deter-
minación de un cronograma. El uso de herra-
mientas que presentan procesos de forma 
gráfica es de gran ayuda, no solo para la fase 
de planeación, sino también para una llevar 
una ejecución lo más acorde y limpia posible.

Fase de ejecución

Proceso de gestión del proyecto

	→ Durante la construcción del brief se revisitó 
la información recopilada del cliente, el grupo 
objetivo y los requerimientos del proyecto, 
pero en un principio se omitieron los indica-
dores de logro, los cuales son muy importan-
tes para establecer objetivos, la medición de 
resultados y conocer la efectividad del pro-
yecto al finalizarse.

	→ Previo a la etapa de producción gráfica, se 
tomó un tiempo para la definición estratégica, 
conceptual y gráfica del proyecto, la cual se 
refleja en la determinación de premisas de 
diseño. Sin embargo, esta etapa se extendió 
más de lo adecuado, ya que varios aspec-
tos ya se habían definido con anterioridad, y 
esto tuvo efecto en el tiempo de producción 
gráfica, acortando algunos tiempos ya esti-
pulados en la fase de planeación operativa.
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	→ A lo largo del desarrollo del proyecto, se uti-
lizó una herramienta para registrar el tiempo 
de realización de cada tarea, sin embargo, al 
principio, al tratarse de una dinámica y herra-
mienta desconocidas, fue complicado etique-
tar adecuadamente los procesos. Además se 
iban desarrollando proyectos adicionales para 
la institución, con procesos similares, y por 
practicidad no se dividieron los tiempos por 
proyecto. Esto afectó el proceso de recuento 
de horas reales de producción gráfica, lo cual 
dificulta el cálculo de honorarios.

Producción gráfica de la pieza

	→ Al inicio del proceso creativo, se creó una pro-
puesta de insight tomando en cuenta cierto 
sector del grupo objetivo, sin embargo, para 
un proyecto de identidad visual institucional, 
es importante conocer los diferentes perfi-
les que conforman al grupo objetivo. De esta 
forma, se logró encontrar un insight más ade-
cuado y tomando en cuenta tanto colabora-
dores de FUNDAL.

	→ Durante el proceso de producción de las dife-
rentes expresiones de la marca, en diferentes 
medios, algunas de estas piezas se trabaja-
ron directamente sobre mockups por practi-
cidad, como las aplicaciones sobre sustratos 
diferentes al papel o superficies irregulares; 
lo cual  hizo del trabajo de recopilación de los 
diseños y el detalle de sus dimensiones en el 
manual de marca algo más tedioso al no con-
siderar estos aspectos desde un inicio.

	→ Al momento de requerir retroalimentación 
de profesionales, cliente y grupo objetivo, 
se llegó a tener dificultades con el tiempo o 
la muestra, lo cual retrasaba procesos pos-
teriores que requerían de los resultados de 
esa retroalimentación, ya que fue una parte 
del proyecto que dependía enteramente del 
tiempo de otras personas.

	→ Inicialmente, al redactar los lineamientos para 
la puesta en práctica de las piezas diseñadas,  
no se tomaron en cuenta aspectos como los 
formatos y medios de entrega de los mate-
riales, lo cual depende también de la insti-
tución y servicios de almacenamiento que 
emplean, por lo tanto, se tuvo que llegar a un 
acuerdo con el departamento de comunica-
ción para establecer los medios para entre-
gar el proyecto.

Fase de evaluación

Proceso de gestión del proyecto

	→ En la etapa de redacción de aspectos finales 
que sintetizan todos los procesos llevados 
a cabo a lo largo del proyecto, la organiza-
ción por etapas sigue siendo importante, no 
obstante, al comenzar la redacción de este 
apartado desde la mitad del desarrollo del 
proyecto, hay aspectos que se han llegado a 
olvidar y se requiere de revisitar los hallazgos 
de cada apartado por individual.
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Conclusiones generales

	→ La investigación sobre el contexto guatemal-
teco en relación con la discapacidad deja en 
evidencia los obstáculos y progresos que se 
han dado a lo largo del tiempo y cómo todavía 
queda mucho trabajo por hacer para incluir 
verdaderamente a este grupo de personas 
en la sociedad guatemalteca.

	→ El conocer a las personas a las que va diri-
gido el proyecto en colaboración con FUN-
DAL, confirma lo valioso que es el trabajo de 
campo, especialmente si existe un acerca-
miento con representantes del grupo al que 
va dirigido un proyecto de diseño.

En respuesta al objetivo general

«Contribuir con la divulgación de labores 
que realiza FUNDAL, con el fin de concien-
tizar sobre la importancia de la educa-
ción inclusiva para personas sordociegas 
y con discapacidad múltiple, fomentando 
el apoyo a su causa mediante la definición 
de su identidad gráfica institucional, for-
taleciendo su posicionamiento y recono-
cimiento en la sociedad.»

Logro

	→ El proceso de aprendizaje sobre el tema social 
en el que se enfoca el trabajo de FUNDAL se 
complementa equitativamente de estudios 
realizados en el contexto guatemalteco, así 
como de conocer de forma directa la expe-
riencia de las personas con discapacidad múl-
tiple, ya que no se busca únicamente el diseñar 

hacia las personas, sino desde la experiencia 
de otros, darles una voz que les otorgue esa 
visibilidad y validación por la que actualmente 
se lucha en Guatemala.

	→ La recopilación de información sobre el cliente, 
FUNDAL, a través de entrevistas y visitas a 
la sede, demuestra la importancia de la inte-
racción personal en un trabajo de investiga-
ción que complementa un proyecto cuyo fin 
principal es llegar a las personas desde la 
autenticidad, estando a la vez en línea con 
el propósito de la institución.

Impacto

	→ El proyecto tiene el potencial para llamar la 
atención de personas ajenas a FUNDAL una 
vez publicado por la institución y, por lo tanto, 
de transmitir un poco de su esencia como ins-
titución que apoya a las personas con disca-
pacidad desde su infancia hasta su adultez. 
Además resalta y da valor a lo más importante 
para FUNDAL: su comunidad, que consta 
tanto de trabajadores de la institución como 
los mismos estudiantes y sus familias.
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En respuesta al objetivo 
específico de comunicación 
visual institucional

«Integrar la identidad de FUNDAL en la 
mente del público para ser considerado 
como un referente en educación inclusiva 
en Guatemala, mediante el desarrollo de 
una identidad gráfica institucional, como 
una estrategia de comunicación visual que da 
consistencia a los recursos con los que la ins-
titución se presenta ante el público, tanto 
por medios digitales como impresos.»

Logro

	→ En la definición de la estrategia de comunica-
ción se integran los conocimientos aprendidos 
sobre los factores que hacen de una identi-
dad gráfica funcional, aplicando diferentes 
técnicas creativas a lo largo de la definición 
creativa y gráfica para adaptarse a la marca 
de FUNDAL.

	→ El proyecto refuerza y complementa a la iden-
tidad visual intangible que ya se había creado 
en FUNDAL, conectando con las personas 
que colaboran en la institución o que ya cono-
cen de ella.

Impacto

	→ El proyecto significa un posicionamiento impor-
tante para FUNDAL, en todas sus expresiones 
de marca, ya que le brinda un notorio distin-
tivo ante otras instituciones de atención a 
niños con sordoceguera y discapacidad múl-
tiple en el país, incluso se apunta a igualar a 
sus referentes.

En respuesta al objetivo 
de diseño gráfico

«Diseñar la identidad gráfica institucional 
de FUNDAL a través de la creación del manual 
de normas gráficas, diversas aplicacio-
nes digitales e impresas de la marca, y los 
lineamientos de la misma; con el fin de 
garantizar la coherencia en su comunicación 
interna y externa, fortaleciendo su posi-
cionamiento en la percepción del público.»

Logro

	→ La línea gráfica es consistente en todas las 
aplicaciones de la marca, sin importar el medio 
en el que se reproduzcan o divulguen, es noto-
rio que se trata de un conjunto de piezas que 
conforman un todo, incluso para las personas 
que desconocen de la marca.

Impacto

	→ Después de considerar las respuestas alta-
mente positivas durante los procesos de vali-
dación con diferentes personas, el proyecto 
puede estimarse como atractivo y funcional. 
Cumple con la calidad gráfica esperada, trans-
mite profesionalismo y al mismo tiempo una 
marca amigable y energética, saliéndose del 
carácter tan institucional que lo caracterizaba.

Nota

Se logró completar en un 100% los objetivos 
específicos de Comunicación Visual Institucio-
nal y de Diseño Gráfico, sin embargo, la funcio-
nalidad del proyecto completo, para alcanzar la 
meta propuesta en el Objetivo General, podrá 
medirse únicamente después de que la institu-
ción se encargue de aplicar el proyecto, según 
los lineamientos establecidos, por lo cual, este 
último objetivo se ha alcanzado parcialmente.
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A la institución

Antes del proceso de producción

	→ Al trabajar con practicantes de cualquier nivel 
académico, acordar con anticipación los días 
y horarios disponibles para quien ejerza de 
jefe inmediato, para mantener una comuni-
cación activa, evitar retrasos y que todos los 
involucrados en proyectos grandes estén al 
tanto de cada fase del proceso.

	→ Seguir confiando en el trabajo de los practi-
cantes voluntarios, e involucrarlos en activi-
dades ajenas a su papel como profesionales, 
ya que enriquece la experiencia en la insti-
tución y hace del proceso de prácticas pro-
fesionales un periodo tanto de crecimiento 
profesional como personal.

Durante el proceso de producción

	→ Colaborar con el director del proyecto, el estu-
diante, en procesos de validación enriquecen 
la calidad del proyecto que está desarrollando. 
El conocer con quién se está trabajando es 
muy importante para quien desea proyectar 
la esencia de una marca. Y no solo el cliente 
debe ser parte de este proceso de valida-
ción, igualmente el público a quien se dirige, 
las personas que utilizan sus servicios y son 
parte de la comunidad de la institución. Se 
recomienda apoyar al estudiante a llegar a 
ese público en el que también incide un pro-
yecto de tal magnitud.

Después del proceso de producción

	→ Confiar en el trabajo del diseñador gráfico de 
nivel profesional, ya que su conocimiento y 
pensamiento metódico y crítico es lo que lo 
diferencia de únicamente prestar servicios 
técnicos, brinda trasfondo y un por qué a cada 
decisión tomada, esto no prohíbe al cliente 
pedir cambios y tomar decisiones que cam-
bien el curso de un proyecto, sin embargo, se 
debe mantener un equilibrio entre la visión 
del cliente y la visión del diseñador.

A estudiantes

Durante la fase de diagnóstico

	→ Para el proceso de preselección de institu-
ción, se deben considerar mínimo 3 candida-
tas con diferentes enfoques sociales, además 
de contactarlas lo más pronto posible para 
evitar retrasos en la recopilación de datos.

Durante la fase de definición

	→ Investigar en profundidad a la institución con 
quien se vaya a trabajar, tanto por medio de 
internet como de la mano de la institución. 
Vale la pena hacer investigación de campo 
y visitas previas al comienzo del proyecto, la 
interacción con las personas y el ambiente 
puede ser enriquecedora para la generación 
de ideas y el desarrollo de la perspectiva del 
grupo objetivo hacia la institución.
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Durante la fase de planeación

	→ La organización previa es clave para el desa-
rrollo de un proyecto de la magnitud de una 
identidad gráfica institucional. Si bien, pueden 
surgir cambios a lo largo del proceso, da una 
pauta para ir trabajando en tiempo y así con-
seguir resultados de calidad en cada etapa.

Durante la fase de ejecución

	→ Solicitar constante asesoramiento de los cate-
dráticos de la facultad, desde la experiencia, 
aportan tanto metodológica como gráfica-
mente a lo largo del desarrollo del proyecto.

	→ Acercarse al grupo objetivo, el hacer encues-
tas es valioso para resultados cuantitativos, 
pero el contacto con las personas es igual de 
importante. Se puede recurrir a la entrevista 
o grupos focales con personas representati-
vas del grupo objetivo.

	→ El diseño gráfico profesional no consiste úni-
camente en producir piezas de diseño agra-
dables a la vista, es por eso que la definición 
creativa y gráfica son procesos fundamen-
tales en un proyecto, ya que establecen las 
pautas a seguir durante el proceso de pro-
ducción gráfica.

	→ Al desarrollar una identidad gráfica institu-
cional, se recomienda dedicarle más tiempo 
a las aplicaciones de marca y establecer sus 
respectivos lineamientos para poder aplicarse 
de forma correcta al reproducirse, en un len-
guaje comprensible para el cliente.

	→ Planear y trabajar constantemente y no con-
fiarse del tiempo, las claves para no agobiarse 
con un proyecto importante, como lo es un 
proyecto de graduación, es tener el trabajo 
al día, confiar en sus capacidades y la cons-
tante comunicación con los asesores y jefes 
inmediatos.

Durante la fase de evaluación

	→ Al finalizar cada fase del desarrollo de un pro-
yecto de graduación, desde diagnóstico hasta 
la fase de evaluación, es una buena práctica 
redactar breves lecciones aprendidas, con-
clusiones y recomendaciones, ya que estos 
apartados son los resultados del proyecto y 
por lo tanto lo más importante que reportar.

Al gremio de diseño gráfico

Antes del proceso de producción

	→ Realizar un proceso de investigación es de 
vital importancia para que un proyecto de 
diseño gráfico se pueda implementar y real-
mente funcione. La labor de diseñar es solo la 
mitad del proceso para un proyecto exitoso.

	→ Al apoyar a instituciones sin fines de lucro, 
desde una posición de voluntario, se puede 
lograr un real impacto tanto en la institu-
ción como en una comunidad entera, ya que 
mayormente estas instituciones tienen un 
enfoque humanitario. El diseño gráfico puede 
llegar a ser influyente y poderoso.
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Durante el proceso de producción

	→ Pensar en todas las ideas posibles, nunca que-
darse con el primer boceto, el primer párrafo 
escrito, la primera selección de colores; las 
ideas interesantes y diferentes tienen un gran 
potencial por explotar.

	→ Al trabajar un proyecto de rediseño del sis-
tema visual de una marca, siempre se debe 
tomar en cuenta los elementos que ya exis-
ten en la mente del cliente y el grupo obje-
tivo. Tomar estos elementos como una base 
que defina el resto de la identidad gráfica.

Recomendaciones finales

	→ Tener presente información sobre el costo del 
trabajo de diseño gráfico por pieza y según el 
contexto  social en el que se ejerza el trabajo, 
para establecer el precio mínimo de servicios 
tanto técnicos como profesionales, ya que es 
clave para la debida valorización de la profe-
sión de manera global, tanto para diseñado-
res freelancers como para diseñadores que 
trabajen en relación de dependencia. 

	→ Desde las etapas más tempranas en la carrera 
profesional de un diseñador, es vital que 
empiece a establecer el costo de su trabajo, 
en tiempos del auge de la inteligencia arti-
ficial generativa, no se puede dar el lujo de 
quitarle el valor a una profesión tan versátil y 
necesaria en el mundo actual, en cualquiera 
de sus ramas.
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Sinopsis

	• Contiene la definición de términos técnicos, siglas o 
conceptos específicos utilizados en el informe, para 
facilitar la comprensión del contenido, especialmente, 
para los lectores no familiarizados con el tema.

GLOSARIO
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	→ Algoritmo: «Un algoritmo es un conjunto de claves de programación con un obje-

tivo. En el caso de las redes sociales, los algoritmos tienen el foco puesto en orde-
nar el contenido que se muestra a los usuarios según varios parámetros.»58

	→ Discapacidad múltiple: «Hace referencia a la presencia de dos o más condicio-
nes asociadas, ya sean dificultades físicas, sensoriales, emocionales, mentales o 
de carácter social.»59

	→ Favicon: «Una pequeña imagen que tiene como propósito identificar visualmente 
un sitio web, comúnmente representa el logotipo de una marca, se muestra en la 
barra de direcciones del navegador y en las pestañas de las páginas web.»60

	→ Feed: «La actualización continua de contenido en plataformas de redes sociales. 
Las publicaciones de amigos, páginas seguidas o grupos se presentan en un for-
mato de feed, permitiendo a los usuarios ver rápidamente las novedades y parti-
cipar en la conversación sin necesidad de buscar activamente.»61

	→ FUNDAL: Fundación Guatemalteca para Niños con Sordoceguera Alex

	→ Hobbie: «Es una actividad que se cultiva por el gusto de hacerla, como una forma 
de recreación, relajación o aprendizaje, es decir, sin aspiraciones económicamente 
productivas.»62

	→ Imagotipo: «Es un tipo de logotipo que combina un símbolo y texto para represen-
tar la identidad visual de una marca o empresa. El símbolo y el texto están sepa-
rados, lo que permite que cada elemento funcione de manera independiente.»63

	→ Influencer: «Es una persona que tiene el poder o la capacidad de condicionar las 
decisiones de compra de otros usuarios, debido a su autoridad, su conocimiento 
sobre un tema determinado o su relación con la audiencia.»64

	→ Isotipo: «Representación gráfica de una marca que no contiene ni letras ni pala-
bras, puede ser una imagen, un símbolo o un icono.»65

58 «Cómo funcionan los algoritmos de las redes sociales», Metricool, acceso 28 de octubre de 2025. https://metri-
cool.com/es/algoritmo-redes-sociales/#%C2%BFQue_es_y_como_se_utiliza_el_algoritmo.

59 «¿Qué son las discapacidades múltiples?», Incluyeme.com, acceso 28 de octubre de 2025. https://www.incluyeme.
com/que-son-las-discapacidades-multiples/.

Cita 60, 61, 63, 64 y 65 «Glosario digital», Arimetrics, acceso 28 de octubre de 2025. https://www.arimetrics.com/
glosario-digital.

62 «Hobbies», Concepto, acceso 28 de octubre de 2025. https://concepto.de/hobbies/.
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	→ Línea gráfica: «Es el conjunto de elementos visuales que trabajan juntos para 
transmitir una identidad coherente y reconocible. Cada componente tiene un pro-
pósito y una función, y cuando se usan juntos de manera efectiva, crean una ima-
gen poderosa y distintiva.»66

	→ Marca: «Es un elemento clave que distingue los productos o servicios que una 
empresa ofrece, diferenciándolos de los de la competencia. Es el identificador 
único que permite a los consumidores reconocer lo que una empresa vende.»67

	→ Posicionamiento: «Se refiere a la manera en que una empresa, producto o marca 
es percibido en relación con sus competidores en la mente de los consumidores. 
Es el espacio único y distintivo que ocupa en la percepción de la audiencia, basado 
en los atributos, valores y beneficios que ofrece en comparación con otras opcio-
nes disponibles en el mercado.»68

	→ Reel: «Son una función de Instagram que permite a los usuarios crear y editar 
vídeos cortos, de hasta 60 segundos, directamente desde la aplicación.»69

	→ Sordoceguera: «Discapacidad que surge como consecuencia de la combinación 
en una misma persona de una deficiencia visual y una deficiencia auditiva, es con-
siderada una sola discapacidad, puedo ser congénita o adquirida.»70

65 «¿Qué es Línea Gráfica? Una guía completa para principiantes». DireyArt, acceso 28 de octubre de 2025. https://
direyart.com/que-es-linea-grafica-una-guia-completa-para-principiantes/.

67 «Marca: qué es y su importancia en el mercado», Economipedia, acceso 28 de octubre de 2025. https://economi-
pedia.com/definiciones/marca.html.

68 «Concepto de Posicionamiento Significado y Definición», Significados web, acceso 28 de acceso de 2025. https://
significadosweb.com/concepto-de-posicionamiento-definicion-y-que-es/

69 «Glosario digital», Arimetrics, acceso 28 de octubre de 2025. https://www.arimetrics.com/glosario-digital.

70 «Sordoceguera: desafíos y soluciones», Medicover hospitals, acceso 28 de octubre de 2025. https://www.medico-
verhospitals.in/es/diseases/deafblindness/.





Sinopsis

	• Incluye recursos complementarios que amplían o 
respaldan en contenido del informa, tales como grá-
ficos, encuestas, fotografías, etc. Se trata de eviden-
cia adicional que respalda el contenido del informe.

ANEXOS



204 1. | ANÁLISIS FODA
 Anexo 1. Análisis FODA de FUNDAL

Tabla 27. Análisis FODA de FUNDAL.

Fuente: elaboración propia.



2052. | DIAGNÓSTICO
Anexo 2.1. Plan de acción

Diagnóstico de Necesidades de Comunicación Visual.

Tabla 28. Plan de acción para la recopilación de información sobre FUNDAL.

Fuente: elaboración propia.
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Anexo 2.2. Instrumentos de valoración

Anexo 2.2.1. Lista de cotejo para la recolección de información 
institucional de FUNDAL.

Tabla 29. Lista de cotejo 1 para la recolección de información institucional de FUNDAL.

Tabla 30. Lista de cotejo 2 para la recolección de información sobre comunicación y diseño en FUNDAL.

Fuente: elaboración propia.

Fuente: elaboración propia.

Anexo 2.2.2. Lista de cotejo para la recolección de información 
sobre comunicación y diseño en FUNDAL.
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Anexo 2.2.3. Guía de observación para detectar dificultades en 
los canales de comunicación de FUNDAL.

Tabla 31. Guía de observación para detectar dificultades de comunicación 
en el sitio web y las redes sociales de FUNDAL.

Fuente: elaboración propia.
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Anexo 2.2.4. Entrevista al departamento de Gestión, Comuni-
cación y Recaudación de Fondos.

Figura 253. Guía de entrevista al departamento de Gestión, Comunicación y Recaudación de fondos. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 254. Guía de entrevista al departamento de Gestión, Comunicación y Recaudación de fondos, 
sobre las dificultades de comunicación que afrontan en FUNDAL. Fuente: elaboración propia.

Anexo 2.2.5. Entrevista para detectar dificultades de comuni-
cación y las acciones tomadas para suplir estas necesidades.



2093. | PERFIL DEL GRUPO OBJETIVO
Anexo 3.1. Plan de acción

Recopilación de Información del grupo objetivo.

Tabla 32. Plan de acción para la recopilación de información sobre el grupo objetivo. 

Fuente: elaboración propia.



Tabla 33. Lista de cotejo 1, para recopilación de información sobre el grupo objetivo.

Tabla 34. Lista de cotejo 2, para recopilación de información sobre el grupo objetivo.

Fuente: elaboración propia.

Fuente: elaboración propia.
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Anexo 3.2. Instrumentos de valoración

Anexo 3.2.1. Lista de cotejo para recopilación de información 
interna de FUNDAL sobre el grupo objetivo.

Anexo 3.2.2. Lista de cotejo para recopilación de información 
externa a FUNDAL sobre el grupo objetivo.
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Anexo 3.2.3. Entrevista al grupo focal para la recopilación de 
información sobre características psicográficas y la relación 
entre el grupo objetivo y FUNDAL.

Figura 255. Guía de entrevista a grupo focal, para la recopilación de información sobre características 
psicográficas y la relación entre el grupo objetivo y FUNDAL. Fuente: elaboración propia.
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Anexo 3.2.4. Encuesta para la muestra para la recopilación de 
información sobre características geográficas, sociodemográ-
ficas y socioeconómicas.

Figura 256.1. Encuesta para levantamiento de datos 
geográficos, sociodemográficos, y socioeconómi-
cos sobre el grupo objetivo - Página 1. Fuente: ela-
boración propia mediante Google Forms.

Figura 256.2. Encuesta para levantamiento de 
datos geográficos, sociodemográficos, y socioeco-
nómicos sobre el grupo objetivo - Página 2. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.3. Encuesta para levantamiento de 
datos geográficos, sociodemográficos, y socioeco-
nómicos sobre el grupo objetivo - Página 3. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.4. Encuesta para levantamiento de 
datos geográficos, sociodemográficos, y socioeco-
nómicos sobre el grupo objetivo - Página 4. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.
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Anexo 3.3. Gráficas y resultados

Anexo 3.3.1. Características geográficas: municipio de residen-
cia del grupo objetivo

Figura 256. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociodemográficos, y socioeconómicos 
sobre el grupo objetivo. Fuente: elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.5. Encuesta para levantamiento de 
datos geográficos, sociodemográficos, y socioeco-
nómicos sobre el grupo objetivo - Página 5. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.6. Encuesta para levantamiento de 
datos geográficos, sociodemográficos, y socioeco-
nómicos sobre el grupo objetivo - Página 6. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 257. Resultados del municipio de residencia del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levan-
tamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.
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Figura 258. Resultados del rango de edad del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento 
de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 259. Resultados del género del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos 
automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.2. Características sociodemográficas: rango de edad 
del grupo objetivo

Anexo 3.3.3. Características sociodemográficas: género del 
grupo objetivo
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Figura 260. Resultados de la formación académica del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levan-
tamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 261. Resultados de las responsabilidades familiares del grupo objetivo. Fuente: elaboración pro-
pia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.4. Características sociodemográficas: formación aca-
démica del grupo objetivo

Anexo 3.3.5. Características sociodemográficas: responsabili-
dades familiares del grupo objetivo
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Figura 262. Resultados de a qué se dedica el grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento 
de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 263. Resultados de ingresos mensuales del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levanta-
miento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.6. Características sociodemográficas: a qué se dedica 
el grupo objetivo

Anexo 3.3.7. Características socioeconómicas: ingresos men-
suales del grupo objetivo
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Figura 264. Resultados de preferencias de redes sociales del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, 
levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 265. Resultados de preferencias de contenido en redes sociales del grupo objetivo. Fuente: ela-
boración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.8. Características socioeconómicas: preferencias de 
redes sociales del grupo objetivo

Anexo 3.3.9. Características socioeconómicas: preferencias de 
contenido en redes sociales del grupo objetivo
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Figura 266. Resultados de interacciones en redes sociales del grupo objetivo. Fuente: elaboración pro-
pia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 267. Resultados de interacción con marcas en redes sociales del grupo objetivo. Fuente: elabora-
ción propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.10. Características socioeconómicas: interacciones 
en redes sociales del grupo objetivo

Anexo 3.3.11 . Características socioeconómicas: interacción con 
marcas en redes sociales del grupo objetivo
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Figura 268. Resultados de compra de producto o servicio en redes sociales del grupo objetivo. Fuente: 
elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 269. Resultados del tiempo dedicado a redes sociales por día del grupo objetivo. Fuente: elabo-
ración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.12. Características socioeconómicas: compra de pro-
ducto o servicio en redes sociales del grupo objetivo

Anexo 3.3.13. Características socioeconómicas: tiempo dedi-
cado a redes sociales por día del grupo objetivo
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Figura 270. Resultados de frecuencia de uso de redes sociales del grupo objetivo. Fuente: elaboración 
propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 271. Resultados de horario de mayor actividad en redes sociales del grupo objetivo. Fuente: ela-
boración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.14. Características socioeconómicas: frecuencia de 
uso de redes sociales del grupo objetivo

Anexo 3.3.15. Características socioeconómicas: horario de mayor 
actividad en redes sociales del grupo objetivo
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Figura 272. Resultados de dispositivo de acceso a redes sociales del grupo objetivo. Fuente: elaboración 
propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.

Anexo 3.3.16. Características socioeconómicas: dispositivo de 
acceso a redes sociales del grupo objetivo



222 4. | DEFINICIÓN DEL PROBLEMA
Anexo 4.1. Ejercicio de identificación del problema

Tabla 35. Ejercicio de 7 preguntas para identificar el problema de Comunicación Visual. 

Fuente: elaboración propia.
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Figura 273. Diagrama de Ishikawa. Fuente: elaboración propia.

Anexo 4.2. Diagrama de Ishikawa



224 5. | VALIDACIÓN DE PRODUCCIÓN GRÁFICA 2

Figura 274. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación con profesionales de diseño 
gráfico para evaluar el nivel de producción gráfica 2. Fuente: QR generado con Adobe InDesign, presen-
tación de elaboración propia.

Anexo 5.1. Recurso utilizado para presentación

Presentación desarrollada para validación asincrónica con dise-
ñadores profesionales.

Para consultar la presentación se debe escanear el siguiente código QR 
por medio de un lector de códigos integrado en teléfonos inteligentes.
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Anexo 5.2. Instrumento de Valoración

Figura 275.1. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 1. Fuente: elabo-
ración propia.

Figura 275.3. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 3. Fuente: elabo-
ración propia.

Figura 275.2. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 2. Fuente: elabo-
ración propia.

Figura 275.4. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 4. Fuente: elabo-
ración propia.
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Figura 275. Instrumento de valoración distribuido entre los profesionales de diseño gráfico para la eva-
luación del nivel de producción gráfica 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 276. Captura de pantalla de correo electrónico por parte de la asesora especialista, con comen-
tarios a cerca del nivel de producción gráfica 2. Fuente: Bera López por correo electrónico a la autora.

Anexo 5.3. Otros resultados

Retroalimentación por parte de la asesora especialista en diseño gráfico 
con respecto al nivel de producción gráfica 2.

Figura 275.5. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 5. Fuente: elabo-
ración propia.

Figura 275.6. Instrumento de valoración distribuido entre 
los profesionales de diseño gráfico para la evaluación del 
nivel de producción gráfica 2 - Página 6. Fuente: elabo-
ración propia.



2276. | VALIDACIÓN DE PRODUCCIÓN GRÁFICA 3

Figura 277. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación con el cliente para evaluar el nivel 
de producción gráfica 3. Fuente: QR generado con Adobe InDesign, presentación de elaboración propia.

Anexo 6.1. Recurso utilizado para presentación

Presentación desarrollada para presentación del proyecto con 
el cliente.

Para consultar la presentación se debe escanear el siguiente código QR 
por medio de un lector de códigos integrado en teléfonos inteligentes.
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Anexo 6.2. Instrumento de valoración

Figura 278. Guía de entrevista con cliente para la evaluación del nivel de producción gráfica 3. 
Fuente: elaboración propia.
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Figura 279. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación con el grupo objetivo para 
evaluar el nivel de producción gráfica 3. Fuente: QR generado con Adobe InDesign, presentación de 
elaboración propia.

Anexo 6.3. Recurso utilizado para presentación

Presentación desarrollada para presentación del proyecto con 
el grupo objetivo.

Para consultar la presentación se debe escanear el siguiente código QR 
por medio de un lector de códigos integrado en teléfonos inteligentes.



Figura 280.1. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.3. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.2. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.4. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 4. Fuente: elaboración propia.
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Anexo 6.4. Instrumento de valoración



Figura 280. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo objetivo para la evaluación del nivel de 
producción gráfica 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.5. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.6. Instrumento de valoración distribuido entre 
el grupo objetivo para la evaluación del nivel de produc-
ción gráfica 3 - Página 6. Fuente: elaboración propia.
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232 7. | EVIDENCIAS DE HORAS REALES 
DE TRABAJO Y PRODUCCIÓN GRÁFICA

Anexo 7.1. Reporte e horas totales trabajadas

Se generaron 2 reportes en el rastreador de tiempo, el primero correspon-
diente a las horas totales del proceso creativo y validación del Proyecto 
de Graduación, etiquetado como «Proyecto A». El segundo corresponde 
a las horas de la fase de definición creativa, las cuales fueron registra-
das bajo la etiqueta «EPS | Proyectos A, B y C», ya que se trabajaron las 
mismas tareas con otros proyectos del Ejercicio Profesional Supervisado, 
diferenciando las horas exclusivas de Proyecto de Graduación con la eti-
queta «Definición Creativa».

Figura 281.1. Reporte de horas del proceso creativo y validación del proyecto de graduación 
- Página 1. Fuente: Reporte generado por Clockify.
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Figura 281.2. Reporte de horas del proceso creativo y validación del proyecto de graduación 
- Página 2. Fuente: Reporte generado por Clockify.
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Figura 281. Reporte de horas del proceso creativo y validación del proyecto de graduación. 
Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 281.3. Reporte de horas del proceso creativo y validación del proyecto de graduación 
- Página 3. Fuente: Reporte generado por Clockify.
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Figura 282.1. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de graduación - Página 1. 
Fuente: Reporte generado por Clockify.
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Figura 282. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de graduación. 
Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 282.2. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de graduación - Página 2. 
Fuente: Reporte generado por Clockify.
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Figura 283. Presentación de proyectos de EPS y Proyecto de Graduación, foto de la autora 
y la jefa inmediata Lilian Ramírez. Fuente: Foto tomada por Sandra Velásquez.

8. FOTOGRAFÍAS Y EVIDENCIAS
Anexo 8.1. Entrega del material gráfico

Presentación final y entrega de las piezas de diseño en el edificio T2, de 
la Facultad de Arquitectura.





Sinopsis

	• Se presenta un listado de todas las figuras (imáge-
nes, diagramas, bocetos e ilustraciones) incluidas 
en el informe, incluyendo su número, descripción, 
fuente y página, para poder localizar con facilidad 
estos elementos.

ÍNDICE DE 
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Figura 28. Premisa de diseño: Retícula modular. Fuente: Pinterest.

Figura 29. Premisa de diseño: Tendencia diseño plano. Fuente: Freepik.

Figura 30. Premisa de diseño: Figura. Fuente: Pinterest.

Figura 31. Moodboard de las premisas de diseño. Fuente: elaboración 
propia con base en:

Figura 31.1. Paleta de colores. Fuente: elaboración propia.

Figura 31.2. Ejemplo de tendencia diseño plano. Fuente: Pinterest.

Figura 31.3. Ejemplo de tipografías. Fuente: elaboración propia con base 
en: Google Fonts.

Figura 31.4. Ejemplo de diagramación. Fuente: Pinterest.

Figura 31.5. Ejemplo de figura. Fuente: Pinterest.

Figura 32. Bocetaje de iconografía, propuesta #1. Fuente: elaboración 
propia.

Figura 33. Bocetaje de iconografía, propuesta #2. Fuente: elaboración 
propia.
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Figura 34. Bocetaje de iconografía, propuesta #3. Fuente: elaboración propia.

Figura 35. Bocetaje de tarjeta de presentación, propuesta #1. Fuente: ela-
boración propia.

Figura 36. Bocetaje de  tarjeta de presentación, propuesta #2. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 37. Bocetaje de  tarjeta de presentación, propuesta #3. Fuente: ela-
boración propia.

Figura 38. Bocetaje de gafete, propuesta #1. Fuente: elaboración propia.

Figura 39. Bocetaje de gafete, propuesta #2. Fuente: elaboración propia.

Figura 40. Bocetaje de gafete, propuesta #3. Fuente: elaboración propia.

Figura 41. Bocetaje de iconografía, propuesta #1. Fuente: elaboración propia.

Figura 42. Bocetaje de  tarjeta de presentación, propuesta #2. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 43. Bocetaje de gafete, propuesta #2. Fuente: elaboración propia.

Figura 44. Iconografía set 1 digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 45. Iconografía set 2 digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 46. Iconografía set 3 digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 47. Tarjeta de presentación digitalizada. Fuente: elaboración propia.

Figura 48. Gafete digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 49. Captura de WhatsApp contacto con profesionales 1. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 50. Captura de WhatsApp contacto con profesionales 2. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 51. Captura de WhatsApp contacto con profesionales 3. Fuente: 
elaboración propia.
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Figura 52. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 53. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 54. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 55. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 4. Fuente: elaboración propia.

Figura 56. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 57. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 6. Fuente: elaboración propia.

Figura 58. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 7. Fuente: elaboración propia.

Figura 59. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 8. Fuente: elaboración propia.

Figura 60. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 9. Fuente: elaboración propia.

Figura 61. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 10. Fuente: elaboración propia.

Figura 62. Tabulación de resultados de validación con profesionales - Pre-
gunta 11. Fuente: elaboración propia.

Figura 63. Iconografía set 1 digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 64. Tarjeta de presentación digitalizada. Fuente: elaboración propia.

Figura 65. Gafete digitalizado. Fuente: elaboración propia.

Figura 66. Iconografía set 1 - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 67. Carpeta - versión 1. Fuente: elaboración propia.
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Figura 68. Carpeta - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 69. Sobre - versión 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 70. Sobre - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 71. Gafete - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 72. Evidencia 1 del proceso de validación con cliente. Fuente: ela-
boración propia.

Figura 73. Evidencia 2 del proceso de validación con cliente. Fuente: ela-
boración propia.

Figura 74. Evidencia del proceso de validación con grupo objetivo. Fuente: 
elaboración propia, contiene las respuestas del grupo objetivo.

Figura 75. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 76. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 77. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 78. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 4. Fuente: elaboración propia.

Figura 79. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 80. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 6. Fuente: elaboración propia.

Figura 81. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 7. Fuente: elaboración propia.

Figura 82. Tabulación de resultados de validación con grupo objetivo - Pre-
gunta 8. Fuente: elaboración propia.

Figura 83. Iconografía set 1 - versión 2. Fuente: elaboración propia.
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Figura 84. Tarjeta de presentación digitalizada. Fuente: elaboración propia.

Figura 85. Hoja membretada - versión final. Fuente: elaboración propia.

Figura 86. Hoja membretada blanco y negro - versión final. Fuente: elabo-
ración propia.

Figura 87. Carpeta - versión final. Fuente: elaboración propia.

Figura 88. Sobre - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 89. Gafete - versión 2. Fuente: elaboración propia.

Figuras 90-104. Variantes del identificador gráfico. Fuente: elaboración 
propia.

Figuras 105-109. Elementos de la imagen corporativa de FUNDAL. Fuente: 
elaboración propia.

Figuras 110-194. Páginas del manual de lineamientos de marca y normas 
gráficas de FUNDAL. Fuente: elaboración propia.

Figuras 195-206. Aplicaciones de marca FUNDAL: Papelería. Fuente: ela-
boración propia.

Figuras 207-221. Aplicaciones de marca FUNDAL: Material institucional 
digital. Fuente: elaboración propia.

Figuras 222-226. Aplicaciones de marca FUNDAL: Accesorios. Fuente: 
elaboración propia.

Figuras 227-244. Aplicaciones de marca FUNDAL: Publicidad. Fuente: 
elaboración propia.

Figuras 245-252. Aplicaciones de marca FUNDAL: Promocionales. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 253. Guía de entrevista al departamento de Gestión, Comunicación 
y Recaudación de fondos. Fuente: elaboración propia.

Figura 254. Guía de entrevista al departamento de Gestión, Comunica-
ción y Recaudación de fondos, sobre las dificultades de comunicación que 
afrontan en FUNDAL. Fuente: elaboración propia.

126

127

 
127

128

129

130

 
131

 
132

 
134

 
147

 
152

 
156

 
158

 
165

 
206

 
 
206



247

Figura 255. Guía de entrevista a grupo focal, para la recopilación de infor-
mación sobre características psicográficas y la relación entre el grupo obje-
tivo y FUNDAL. Fuente: elaboración propia.

Figura 256. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo. Fuente: elabora-
ción propia mediante Google Forms.

Figura 256.1. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 1. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.2. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 2. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.3. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 3. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.4. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, socio-
demográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 4. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.5. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 5. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 256.6. Encuesta para levantamiento de datos geográficos, sociode-
mográficos, y socioeconómicos sobre el grupo objetivo Página 6. Fuente: 
elaboración propia mediante Google Forms.

Figura 257. Resultados del municipio de residencia del grupo objetivo. 
Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de Goo-
gle Forms de la muestra.

Figura 258. Resultados del rango de edad del grupo objetivo. Fuente: ela-
boración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms 
de la muestra.

Figura 259. Resultados del género del grupo objetivo. Fuente: elaboración 
propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms de la muestra.
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Figura 260. Resultados de la formación académica del grupo objetivo. 
Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de Goo-
gle Forms de la muestra.

Figura 261. Resultados de las responsabilidades familiares del grupo obje-
tivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de 
Google Forms de la muestra.

Figura 262. Resultados de a qué se dedica el grupo objetivo. Fuente: ela-
boración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms 
de la muestra.

Figura 263. Resultados de ingresos mensuales del grupo objetivo. Fuente: 
elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de Google Forms 
de la muestra.

Figura 264. Resultados de preferencias de redes sociales del grupo obje-
tivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de 
Google Forms de la muestra.

Figura 265. Resultados de preferencias de contenido en redes sociales del 
grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos auto-
matizado de Google Forms de la muestra.

Figura 266. Resultados de interacciones en redes sociales del grupo obje-
tivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado de 
Google Forms de la muestra.

Figura 267. Resultados de interacción con marcas en redes sociales del 
grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos auto-
matizado de Google Forms de la muestra.

Figura 268. Resultados de compra de producto o servicio en redes socia-
les del grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos 
automatizado de Google Forms de la muestra.

Figura 269. Resultados del tiempo dedicado a redes sociales por día del 
grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos auto-
matizado de Google Forms de la muestra.

Figura 270. Resultados de frecuencia de uso de redes sociales del grupo 
objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado 
de Google Forms de la muestra.
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Figura 271. Resultados de horario de mayor actividad en redes sociales del 
grupo objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos auto-
matizado de Google Forms de la muestra.

Figura 272. Resultados de dispositivo de acceso a redes sociales del grupo 
objetivo. Fuente: elaboración propia, levantamiento de datos automatizado 
de Google Forms de la muestra.

Figura 273. Diagrama de Ishikawa. Fuente: elaboración propia.

Figura 274. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación 
con profesionales de diseño gráfico para evaluar el nivel de producción grá-
fica 2. Fuente: QR generado con Adobe InDesign, presentación de elabo-
ración propia.

Figura 275. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2. 
Fuente: elaboración propia.

Figura 275..1. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 1. Fuente: elaboración propia.

Figura 275..2. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 2. Fuente: elaboración propia.

Figura 275..3. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 275..4. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 4. Fuente: elaboración propia.

Figura 275..5. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 5. Fuente: elaboración propia.

Figura 275..6. Instrumento de valoración distribuido entre los profesiona-
les de diseño gráfico para la evaluación del nivel de producción gráfica 2 - 
Página 6. Fuente: elaboración propia.
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Figura 276. Captura de pantalla de correo electrónico por parte de la ase-
sora especialista, con comentarios a cerca del nivel de producción gráfica 
2. Fuente: Bera López por correo electrónico a la autora.

Figura 277. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación 
con el cliente para evaluar el nivel de producción gráfica 3. Fuente: QR gene-
rado con Adobe InDesign, presentación de elaboración propia.

Figura 278. Guía de entrevista con cliente para la evaluación del nivel de 
producción gráfica 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 279. Código QR para consultar el recurso utilizado en la validación 
con el grupo objetivo para evaluar el nivel de producción gráfica 3. Fuente: 
QR generado con Adobe InDesign, presentación de elaboración propia.

Figura 280. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo objetivo para 
la evaluación del nivel de producción gráfica 3. Fuente: elaboración propia.

Figura 280.1. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 1. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 280.2. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 2. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 280.3. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 3. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 280.4. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 4. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 280.5. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 5. Fuente: 
elaboración propia.

Figura 280.6. Instrumento de valoración distribuido entre el grupo obje-
tivo para la evaluación del nivel de producción gráfica 3 - Página 6. Fuente: 
elaboración propia.
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Figura 281. Reporte de horas del proceso creativo y validación del proyecto 
de graduación. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 281.1. Reporte de horas del proceso creativo y validación del pro-
yecto de graduación - Página 1. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 281.2. Reporte de horas del proceso creativo y validación del pro-
yecto de graduación - Página 2. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 281.3. Reporte de horas del proceso creativo y validación del pro-
yecto de graduación - Página 3. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 282. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de gra-
duación. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 282.1. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de gra-
duación - Página 1. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 282.2. Reporte de horas de definición creativa del proyecto de gra-
duación - Página 2. Fuente: Reporte generado por Clockify.

Figura 283. Presentación de proyectos de EPS y Proyecto de Graduación, 
foto de la autora y la jefa inmediata Lilian Ramírez. Fuente: Foto tomada 
por Sandra Velásquez.
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Sinopsis

	• Se presenta un listado de todas las tablas conteni-
das en el informe, incluyendo su número, descripción, 
fuente y página, para poder localizar con facilidad 
estos elementos.
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