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Resumen 

 

 A través del acercamiento con Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. se estableció 

que la empresa carecía de un imagotipo para identificarse en el mercado guatemalteco. A pesar 

de tener varios años en el mercado, nunca contó con una imagen corporativa, y era asociado 

únicamente por su nombre.  

 Por lo que se planteó el siguiente objetivo: Diseñar un imagotipo para identificar en el 

mercado guatemalteco a la empresa Servicios Paramédicos Internacionales S.A., que comunicara 

la filosofía y profesionalidad de la empresa, en conjunto con un manual de identidad gráfica para 

que se le diera el uso correcto y aplicación del mismo en todo tipo de documentación oficial, 

interna y externa.  

 El enfoque de la investigación es mixto, porque se utilizó el método cuantitativo y el 

método cualitativo. El primero para cuantificar los resultados de la muestra, y el segundo evaluó 

el nivel de percepción y utilidad del proyecto. 

Se utilizó una herramienta de validación para conocer la percepción del grupo objetivo, 

conformado por clientes actuales, los socios de la empresa Servicios Paramédicos 

Internacionales, S.A. y expertos en las áreas de comunicación y diseño.  

Como resultado se obtuvo el diseño de un imagotipo y manual de imagen corporativa 

para unificar el uso y su aplicación, para la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. 

Se recomendó aplicar el imagotipo de la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, 

S.A. como lo indica el manual de imagen corporativa.  
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Para efectos legales únicamente el autor Gabriela María Chocooj Porras es responsable 

del contenido de este proyecto, ya que es una investigación científica y puede ser motivo de 
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Capítulo I: Introducción 

Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. es una empresa dedicada a la importación y 

distribución de productos de seguridad industrial, especializados en equipo bomberil. Su grupo 

objetivo son empresas dedicadas a la manufactura industrial, entidades de gobierno y servicio de 

rescate en todo el país. Se enfocan en proveer bienes para la protección de los colaboradores 

institucionales y prevenir los accidentes laborales, que se producen como consecuencia de las 

actividades diarias que realizan.  

Debido a que la empresa no contaba con una identidad visual, era muy difícil que 

posibles clientes tuvieran credibilidad y confianza en la misma, era imposible promocionarse lo 

que perjudica su posicionamiento en la mente del público objetivo. 

Este proyecto se realiza con el propósito de solucionar la problemática de la imagen 

corporativa en la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A.  

Unificando la filosofía de la empresa e imagen que los socios desean proyectar a su grupo 

objetivo, se ha diseñado un Imagotipo para que puedan identificarse en el mercado guatemalteco.  

Se complementó con un Manual de Identidad Corporativa para que, tanto los socios como 

colaboradores puedan utilizar de manera correcta los elementos. 

Después de recopilar información de las ciencias auxiliares y teorías que respaldan el 

diseño de un Imagotipo, se pasó a la producción del mismo, al implementar todos los 

conocimientos y herramientas de software. Por medio de una encuesta se evaluó la aceptación 

del proyecto, con los socios, profesionales del diseño, colaboradores de la empresa y el grupo 

objetivo.  
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Los resultados de la evaluación muestran de manera positiva la producción de este 

proyecto, los lineamientos de la aplicación de la imagen empresarial son claros, tanto la línea 

gráfica como los materiales ayudarán a Servicios Paramédicos Internacionales S.A. a poseer una 

imagen que los identifique y diferencie de su competencia, para lograr un posicionamiento clave 

en el mercado.  
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Capítulo II: Problemática  

Como resultado del análisis realizado a la empresa Servicios Paramédicos Internacionales 

S.A., se detectó la falta de un logotipo que los identifique dentro del mercado guatemalteco y de 

esa manera ser reconocidos por sus clientes reales y clientes potenciales.  

Se determinó así, diseñar un imagotipo para que los clientes puedan identificar a la 

empresa con facilidad. Se produjo material para el uso correcto del mismo. 

2.1 Contexto 

Servicios Paramédicos Internacionales S.A. es una empresa con varios años en el 

mercado, dedicados a la importación y venta de equipo de protección industrial, supliendo las 

necesidades del mercado guatemalteco. Cuenta con disponibilidad de inventario, excelencia en 

surtido de repuestos, accesorios y calidad, con el respaldo de las mejores marcas reconocidas a 

nivel mundial.   

Mediante un acercamiento con Servicios Paramédicos Internacionales S,A. a través de 

una reunión privada, donde se dialogó con el gerente general, se discutieron temas acerca de las 

necesidades de dicha empresa, entre ellas, considerada la más importante, la falta de una imagen 

corporativa para identificarse y dar a conocer a la empresa en el mercado guatemalteco. 

 Por lo tanto, se le recomendó a la empresa la realización de un logotipo para promover su 

identidad visual y ser reconocidos en el mercado de productos industriales de Guatemala. 

También se planteó la necesidad su respectivo manual de identidad para el uso correcto 

de la marca y su aplicación en las distintas plataformas de comunicación, tanto en documentos 

internos como externos.  
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2.2 Requerimiento de comunicación y diseño 

 La empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A no cuenta con un imagotipo para 

identificarla en el mercado guatemalteco. 

2.3 Justificación 

 Para sustentar las razones por las que se consideró importante el problema y la 

intervención del diseñador – comunicador, se justifica la propuesta a partir de cuatro variables: a) 

magnitud; b) trascendencia; c) vulnerabilidad; y d) factibilidad 

2.3.1 Magnitud. 
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2.3.2 Vulnerabilidad. Debido a la ausencia de un imagotipo que dé a conocer la marca 

de la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A se han perdido clientes reales y 

potenciales, debido a que los mismos no tienen confianza en la empresa por su 

informalidad en cuanto a una imagen visual.  

La carencia de un imagotipo hace que la empresa no sea reconocida ni crea 

empatía en la población guatemalteca. 

2.3.3 Trascendencia. Con la realización de este proyecto le brindará a la empresa 

Servicios Paramédicos Internacionales, S.A una imagen adecuada para que pueda 

competir dentro del mercado guatemalteco de productos industriales. Contará con la guía 

de manejo de la marca para aplicarla en sus diferentes funciones de comunicación y 

diseño, se logrará impactar a los clientes pues reconocerán a la empresa y esto beneficiará 

a que aumente el número de clientes y por consiguiente, sus ventas.   

2.3.4 Factibilidad. La realización de este proyecto de graduación es factible, ya que 

cuenta con los siguientes recursos: 

2.3.4.1 Recursos Humanos. La organización cuenta con el capital humano 

adecuado que tiene la capacidad, el conocimiento, la experiencia y las habilidades 

para el manejo de las funciones que se desempeñan dentro de la organización. 

2.3.4.2 Recursos Organizacionales. Los ejecutivos de la organización autorizan al 

personal para que esté en disposición de brindar toda la información necesaria de 

la empresa para llevar a cabo este proyecto. 

2.3.4.3 Recursos Económicos. La organización cuenta actualmente con los 

recursos económicos necesarios, que posibilita la realización de este proyecto. 
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2.3.4.4 Recursos Tecnológicos. La organización cuenta con el equipo de 

computación, programas de diseño y las herramientas indispensables para 

elaborar, producir y distribuir el resultado del proyecto de graduación.  
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Capítulo III: Objetivos de diseño 

3.1. Objetivo general 

Diseñar un imagotipo para identificar en el mercado guatemalteco a la empresa Servicios 

Paramédicos Internacionales, S.A  

3.2. Objetivos específicos  

 3.2.1 Investigar acerca de las tendencias del diseño de logos a través de distintas fuentes 

bibliográficas impresas y virtuales, para aplicarlas en el desarrollo de este proyecto.  

3.2.2  Recopilar datos de la empresa por medio de entrevistas e información escrita, con 

los socios, gerentes y trabajadores de Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. para 

tomarlas en cuenta al diseñar el logo, que representará la imagen corporativa de la 

empresa. 

3.2.3  Proponer un diseño de imagotipo animado para ser utilizado en espacios 

interactivos y digitales que la empresa considere necesarios.  

3.2.4  Crear un manual de identidad, para estandarizar el uso y aplicaciones necesarias 

del imagotipo y así, garantizar el uso correcto de la imagen corporativa visual tanto en 

materiales impresos como digitales.  

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo IV 
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Capítulo IV: Marco de referencia. 

4.1 Información general del cliente 

Nombre: Servicios Paramédicos Internacionales, S.A 

Ubicación: 1 calle 32-87 colonia Toledo Z.7 Guatemala, Guatemala 

Email: ifssgt@outlook.com 

Teléfono: 4159-3552 

Contacto: Lic. José Marco Tulio España Sánchez 

Teléfono: 4159-3552 

4.1.1 Antecedentes. Servicios Paramédicos Internacionales, S.A es una empresa 

distribuidora al por mayor, de equipos de protección contra incendios y productos 

industriales, a nivel internacional con sedes en Estados Unidos, Argentina y en 

Guatemala. Se dedican a ofrecer productos de la más alta calidad, con precios realmente 

bajos comparados con el mercado guatemalteco y con respaldo de las mejores marcas a 

nivel mundial. 

Se cuenta con una empresa fundada en marzo de 2013, sin embargo, permanecía 

con bajo perfil y sin ninguna promoción. Servicios Paramédicos Internacionales, S.A ha 

sido retomada por nuevos inversionistas y se han enfocado a la distribución de los 

mejores productos de protección industrial en todo el mercado de la industria 

guatemalteca.  

 

mailto:ifssgt@outlook.com
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4.2 Oportunidad Identificada  

 Debido al bajo que perfil que maneja la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, 

S.A., es importante diseñar un logo que ayude a identificar visualmente a la empresa y así 

promocionar su imagen, para generar nuevos clientes en el mercado guatemalteco.  

4.3 Misión 

Proveer servicios de innovación y comercializar bienes de óptima calidad en el campo 

industrial, que permitan desarrollar relaciones comerciales de largo plazo. Con el claro propósito 

de contribuir al desarrollo del país y siempre manteniéndonos dentro de los estándares más 

exigentes de calidad y cumplimiento. 

4.4 Visión 

Se basa en la satisfacción del cliente al mantener un nivel de excelencia y mejora 

continua, para ofrecer progresivamente una excelente calidad y superar las expectativas de 

nuestros clientes. La implementación en nuestros servicios y el perfeccionamiento de los 

existentes para así lograr mayor presencia y participación en el mercado nacional e internacional. 

4.5 Competencia 

 Existen varias empresas dedicadas a la importación y distribución de equipo de seguridad 

industrial en Guatemala, proveen productos de las mismas marcas, y se enfocan en promover una 

relación a largo plazo con sus clientes.  

• Distribuidora Fireless de Guatemala S.A. 1ra calle 3-35 Z.8 San Cristóbal, Sector B5 

Mixco Guatemala.    

• ABR de Guatemala, S.A. Avenida Simeón Cañas 9-31 Z.2 Ciudad de Guatemala.  
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4.6 Posicionamiento 

 Actualmente la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A no es una empresa 

reconocida dentro del mercado guatemalteco, al realizar este proyecto, uno de los principales 

objetivos es incrementar su posicionamiento dentro del mercado. 

 4.7 Organigrama 
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4.8 FODA 
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Capítulo V: Definición del grupo objetivo 

El grupo objetivo de este proyecto se encuentra comprendido por hombres y mujeres que 

oscilan en edades entre los 18 a 50 años de edad, residentes en el área metropolitana de la ciudad 

de Guatemala, de los niveles socioeconómicos, A B y C+. Empresarios dueños de fábricas, 

ingenios, arquitectos, ingenieros, constructores, equipos de rescate, bomberos, rescatistas, 

empresas dedicadas a la manufactura, y todo tipo de industria que requiera equipo de protección, 

para salvaguardar sus vidas.  

5.1 Perfil geográfico  

La Ciudad de Guatemala, “Nueva Guatemala de la Asunción”, está ubicada en el «valle de la 

Ermita» área sur-centro del país. Con alturas que varían entre los 1500-1600 sobre el nivel del 

mar y las temperaturas medias oscilan entre los 12 y 28 °C. 

• Altitud: 1.500 metros. 

• Latitud: 14º 37' 15" N 

• Longitud: 90º 31' 36" O 

• Extensión: 996km 

• Idioma oficial: español. 

• Región: I o Metropolitana.  

5.2 Perfil demográfico 

 Según la división de perfiles socioeconómicos en Guatemala, el perfil demográfico del 

grupo objetivo cuenta con las siguientes características:   
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• Edades: 18 - 60 años  

• Sexo: Femenino y Masculino  

• Ocupación: Ingenieros, arquitectos, constructores, equipos de rescate, seguridad 

industrial, bomberos, entidades de gobierno, empresas dedicadas a la industria.  

• Educación: Nivel diversificado y universitario. 

Ver tabla de INE en Anexo 1 

5.3 Perfil psicográfico 

 Según los datos proporcionados por el cliente, el grupo objetivo cuenta con los siguientes 

comportamientos psicológicos: habitualmente son empresas de la industria de gran magnitud, 

que deben velar por la seguridad industrial de su personal, brindarle a los colaboradores el 

equipo necesario para desempeñar sus actividades diarias sin mayor riesgo y de manera eficiente.  

 En la actualidad, existen leyes que obligan a las empresas velar por la seguridad de sus 

colaboradores, por ello los dueños y trabajadores de la industria están poniendo mucho énfasis en 

los productos de seguridad industrial, por lo vital que es salvaguardar sus vidas.   

5.4 Perfil conductual 

 Los guatemaltecos que desempeñan todo tipo de actividad industrial en el país se 

interesan por productos de calidad a precios accesibles, para proteger la vida de sus empleados y 

por supuesto, evitar posibles demandas laborales, por no proporcionar los implementos 

necesarios de seguridad industrial.  

El grupo objetivo mantiene una actitud ante el producto positiva e interesada. Buscan ser 

beneficiados con los mejores productos que puedan ser útiles por varios años. 
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Capítulo VI: Marco Teórico  

6.1 Conceptos fundamentales relacionados con el producto o servicio 

6.1.1 Comercio. Es la actividad socioeconómica consistente en la compra y venta ya sea 

de bienes o servicios donde existe un comerciante siendo la persona física o jurídica que 

se dedica al comercio en forma habitual, como las sociedades mercantiles.  

6.1.2 Importación. Son bienes o servicios del extranjero transportados a otro país para 

ser distribuidos en este.  

6.1.3 Empresa. Es una organización social que realiza un conjunto de actividades y 

utiliza una gran variedad de recursos (financieros, materiales, tecnológicos y humanos) 

para lograr determinados objetivos, como la satisfacción de una necesidad o deseo de su 

mercado meta con la finalidad de lucrar o no; y que es construida a partir de 

conversaciones específicas basadas en compromisos mutuos entre las personas que la 

conforman. (Olamendi, 2010) 

6.1.4 La seguridad industrial u ocupacional. Es el conjunto de conocimientos 

científicos y tecnológicos destinados a localizar, evaluar, controlar y prevenir las causas 

de los riesgos a los que están expuestos los trabajadores por razones de su actividad 

laboral. 

La importancia de la seguridad industrial radica en que ayuda a evitar pérdidas 

económicas y sociales de consideración, resultantes de accidentes laborales, dado que un 

accidente dentro de la empresa implica para la misma gastos por compensación por 

perjuicios, lo que pone en juego la credibilidad e imagen de la empresa y la salud de los 

empleados. 
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El objetivo de la seguridad industrial es preservar la salud, la integridad física y 

proteger la vida de los trabajadores, resguardando los recursos de la empresa (maquinaria, 

herramientas, equipo y materia prima), a través de la prevención de riesgos de accidentes 

de trabajo, y para esto se vale de la planificación, el control, la dirección y la 

administración de programas, mediante la aplicación de normas dirigidas a 

proporcionarles condiciones adecuadas para el trabajo y capacitación. 

6.1.5 Tendencias de la Seguridad Industrial en Guatemala. Actualmente ya existe una 

Gremial de Seguridad Industrial y salud Ocupacional en el país, que busca promover la 

cultura de seguridad capacitando, asesorando y concientizando a los guatemaltecos para 

lograr ambientes seguros de trabajo que contribuyan a incrementar la productividad y 

competitividad de las industrias nacionales. 

6.1.6 Objetivos de la Gremial de la Seguridad Industrial en Guatemala. 

▪ Promover la actualización y validación de la ley de Seguridad Industrial y Salud 

Ocupacional de Guatemala. 

▪ Concientizar a los guatemaltecos en el tema de Seguridad Industrial y Salud 

Ocupacional. 

La gremial fue formada en noviembre de 2012.  Están conformados por empresas 

que se dedican a la comercialización de equipos y servicios de seguridad industrial y 

salud ocupacional.  Trabajan con el apoyo de la Cámara de Industria de Guatemala. 

  La seguridad Industrial en Guatemala es aún un problema o limitación dentro del 

proceso productivo. Existe mucha renuencia por parte de los empresarios a invertir en 

proceso de capacitación en seguridad industrial, así como en la implementación de 
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medidas que protejan a los trabajadores de posibles daños o riesgos dentro del proceso de 

producción.  

  Las empresas que han logrado una mejora en la seguridad industrial lo deben a 

que han aplicado o implementado normas internacionales como lo son las certificaciones 

OHSAS e ISO. 

6.1.7 La Organización Internacional de Trabajo (OIT). Su fin es establecer las normas 

del trabajo, formular políticas y elaborar programas promoviendo el trabajo decente de 

todos, mujeres y hombres. OIT registró que el 34 por ciento de empresas guatemaltecas 

han reportado algún accidente laboral en los últimos dos años. Entre 8 y 10 por ciento de 

los servicios que atienden los Bomberos Voluntarios se deben a sucesos de tipo laboral. 

En el año 2007 la OIT realizó la Encuesta Nacional de Trabajo y Seguridad Ocupacional, 

en la que se identifican los riesgos y causas principales de accidentes laborales, las caídas 

desde andamios, incendios, aspiración de sustancias tóxicas e incluso problemas de 

estrés, se derivan de la falta de sistemas de seguridad. 

6.1.8 Acuerdo Gubernativo 51-2015. En el que se aplican regulaciones y normas de 

Salud y Seguridad Ocupacional, con el fin de promover y ampliar las acciones necesarias 

para la socialización de sus principios, capacitaciones y demás. 

 Ver acuerdo en anexo 2 

6.2 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación y el diseño 

 6.2.1 Conceptos fundamentales relacionados con la comunicación.  
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6.2.1.1 Comunicación. Es transmitir un mensaje o información a otro, u otros, de un 

emisor a un receptor. El modelo Shannon-Weaver introdujo los conceptos de “cantidad 

de información”, “fuente”, “canal”, “ruido” y “retroalimentación”. 

Esquema del proceso de la comunicación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6..2.1.2 Elementos del proceso de comunicación. Para que la comunicación sea 

exitosa, el receptor debe contar con las habilidades que le permitan decodificar el 

mensaje e interpretarlo. El proceso luego se revierte cuando el receptor responde y se 

transforma en emisor (con lo que el emisor original pasa a ser el receptor del acto 

comunicativo). Entre los elementos que pueden distinguirse en el proceso 

comunicativo, se encuentran: 

Emisor: Es la fuente de la comunicación, quien desea transmitir un mensaje.  

Mensaje: Es toda la información, que se transmite. Puede ser verbal o escrito.  
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Código: Es la forma en que se estructura el mensaje. 

Canal: Es el medio por el cual se transmite el mensaje.  

Receptor: Es quien descodifica el mensaje y recibe la información.  

Retroalimentación: Es la respuesta al mensaje  

Ruido: Es todo aquello que entorpece la comunicación 

6.2.1.3 Comunicación Visual. Se refiere prácticamente a todo lo que nuestros ojos ven. 

Las imágenes nos transmiten información constante, de diferente tipo. La comunicación 

puede ser casual o intencional.  

Cuando las personas le dan la interpretación libre a las imágenes se le llama 

comunicación casual, pero cuando los comunicadores envían un mensaje preciso, se 

espera que el receptor asimile el mismo contexto con el que se ideó, a eso se le conoce 

como comunicación intencional. Pero esto no resulta tan sencillo ya que el receptor está 

inmerso en un ambiente lleno de interferencias que pueden alterar e incluso anular el 

mensaje. Cada receptor tiene filtros sensoriales, operativos, culturales a través de los 

cuales ha de pasar el mensaje antes de ser interpretado.  

El diseñador gráfico es el profesional que mediante un método específico 

(diseño) construye mensajes (comunicación) con medios visuales (campo). 

6.2.1.4 Comunicación Corporativa. Si una empresa desea tener un buen 

posicionamiento en el mercado, debe utilizar la comunicación como una herramienta 

estratégica. La comunicación corporativa se basa en dirigir todos los mensajes que una 

empresa, organización o institución desea transmitir a su grupo objetivo. A través de 
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ella, se podrá mostrar la imagen que se desea comunicar de la empresa, lo que va a 

permitir posicionarse de una manera más competitiva en el mercado.  

En la actualidad lo más importante para las empresas no es solamente proveer 

ser un buen producto o servicio, sino parecerlo, se debe tener una buena percepción en 

el mercado, tanto de la empresa, como de la marca para contribuir de forma clara en la 

comunicación. Una comunicación efectiva permite crear en el consumidor la necesidad 

de adquirir un producto y la que va a hacer que el cliente se decida por uno frente a la 

competencia. 

La comunicación externa está destinada a los públicos externos directamente 

como su grupo objetivo, o indirectamente como periodistas, proveedores, accionistas, el 

gobierno y organizaciones internacionales. Por ello liderar bien exige comunicar bien. 

la comunicación corporativa debe ser un reflejo de la estrategia empresarial. 

En todo plan de comunicación hay que tener en cuenta tres aspectos: 

• La definición de la identidad corporativa. Es decir, lo que es la empresa, sus 

objetivos corporativos y principios. De ahí se extraerán los atributos de identidad 

que hay que proyectar al mercado. 

• La imagen percibida actualmente. Lo que el mercado percibe hoy en día de la 

empresa. 

• La imagen ideal de la empresa. La imagen que queremos transmitir a los 

diferentes mercados debe responder a un plan estratégico de imagen, en el que 

deben quedar establecidos los target diferentes a los que dirigir las acciones de 

comunicación, con una estrategia propia y específica para cada uno de ellos.  
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6.2.2 Conceptos fundamentales relacionados con el diseño. 

6.2.2.1 Diseño. Del italiano disegno, la palabra diseño se refiere a un boceto, bosquejo o 

esquema que se realiza, ya sea mentalmente o en un soporte material, antes de concretar 

la producción de algo. El término también se emplea para referirse a la apariencia de 

ciertos productos en cuanto a sus líneas, forma y funcionalidades.  

Mediante el diseño se buscan soluciones idóneas para algún problema en 

particular, siendo práctico y estético en lo que se hace. Para realizar un diseño es 

importante aplicar las diferentes técnicas y métodos a modo que la comunicación sea 

efectiva y precisa. 

6.2.2.2 Diseño Gráfico. Se denomina diseño gráfico a la actividad dedicada al desarrollo 

de contenidos que permiten entablar una comunicación visual.  Se ocupa de organizar 

imagen y texto, producidos en general por medios industriales, para comunicar un 

mensaje específico, a un determinado grupo social y con objetivos claros y definidos. 

Algunos elementos que apoyan la realización de comunicación visual u obras 

gráficas son el punto, línea, plano, el espacio y volumen, la simetría, el ritmo, equilibrio, 

la textura y el color, la figura y fondo, el tiempo y movimiento.  

Según ICOGRADA (International Council of Grafic Design Associations) el 

diseño gráfico es una actividad interdisciplinaria de solución de los problemas que 

combina la sensibilidad visual con habilidad y conocimiento en áreas de comunicaciones 

tecnología y negocios. 
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6.2.2.3 Diseño Interactivo. Es el arreglo de gráficos, texto, videos, fotos, ilustraciones, 

sonidos, animación, imágenes en 3D, realidad virtual en un documento interactivo.  

Debido a la aplicación de nuevas tecnologías de información y comunicaciones, 

ha sido de suma importancia promover diseños que se puedan aplicar a dispositivos 

móviles como tablets, smartphones y publicidad con pantallas interactivas, que puedan 

servir para su difusión promocional.  

El diseño interactivo busca generar una experiencia relevante en el usuario, 

consiste en tres fases: La fase emocional, donde el cerebro reconoce a simple vista los 

colores, imágenes y distribución de la información en la pantalla. La fase de 

identificación, el cerebro prepara al usuario para tomar una acción con los elementos de 

la pantalla. Y por último la fase de ejecución, donde el usuario interactúa con los 

elementos de la interfaz.  

6.2.2.4 Diseñador. La tarea del diseñador gráfico es la de satisfacer las necesidades de 

comunicación visual de toda clase en todo sector de la sociedad, desde pequeños 

elementos hasta complejos sistemas de comunicación. La forma dada a los mensajes 

determina la manera en que son comprendidos y aceptados. En otras palabras, “determina 

si el mensaje funciona o no”. (Peter Kneebone, 1980, en la asamblea general de la 

UNESCO). 

El diseñador gráfico es un arquitecto de comunicaciones, sus responsabilidades 

principales son:  

• Responsabilidad social: debe producir mensajes que influyan de forma positiva en 

la sociedad. Sus procesos de comunicación deben ser respaldados de forma sólida. 
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• Solución de problemas: deben identificar y reconocer el problema del cliente, al 

mismo tiempo proponer soluciones de comunicación visual.  

• Interés en el usuario: crear productos visuales que sean accesibles y fáciles de 

utilizar, que se ajusten a las necesidades culturales del público.  

• Administración de recursos: es importante darles el uso correcto a los recursos 

disponibles, para garantizar una pieza de calidad.  

• Comprender al cliente: es indispensable escuchar las necesidades del cliente, para 

crear un vínculo de confianza, respeto y colaboración.  

• Respuesta a necesidades: el diseñador debe reconocer el problema o necesidad, 

propone las posibles soluciones para desarrollar la más adecuada.   

6.2.2.5 Boceto. Un boceto, también llamado esbozo o borrador, es un dibujo realizado de 

forma esquemática y sin preocuparse de los detalles o terminaciones para representar 

ideas, lugares, personas u objetos. 

Un boceto es un dibujo hecho a mano alzada, utilizando lápiz, papel y goma de 

borrar, realizado generalmente sin instrumentos de dibujo auxiliares. Puede ser un primer 

apunte del objeto ideado que aún no está totalmente definido. Se caracteriza por utilizar 

tanto técnicas de perspectiva como vistas ortogonales y el uso de diferentes técnicas a 

elección del diseñador. 

El boceto se encuentra clasificado en tres formas: Burdo, Comprensivo, Dummy.  

• Burdo: es la primera idea que visualizamos en la mente y la dibujamos a mano 

sobre cualquier papel y sin ningún contenido técnico. Su finalidad es plasmar las 

ideas que se tienen acerca del trabajo a desarrollar.  
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• Comprensivo: aquí las ideas se van ajustando para hacerlas más comprensibles y 

de mayor calidad, se utilizan para su elaboración instrumentos técnicos para  

delimitar los espacios que ocuparán los textos y las fotografías e ilustraciones. 

• Dummy: boceto de arte final que alcanza un alto nivel de calidad y composición 

mecánica de todos los elementos visuales que se usarán en la reproducción, como 

fotografías, esquemas a color, tipografía sugerida e incluso el papel que se 

utilizará en la reproducción final.  

6.2.2.6 Composición. Es la estructura y organización de la materia. La composición es 

tan importante como todos los elementos que se utilizan para construir una imagen. El 

pintor francés Henri Matisse (1869-1954) defendía que la composición es el arte de 

ordenar los distintos elementos para expresar sentimientos de forma decorativa. 

6.2.2.7 Maquetación.Es la forma de organizar los distintos materiales que componen el 

contenido de diseño. Su objetivo es presentar información de forma lógica y coherente 

como hacer resaltar los elementos importantes.   

La diagramación es una fase aparentemente sencilla, pero su complejidad radica 

en que de ella depende que haya una fácil lectura, que el cuerpo del texto sea correcto y 

proporcionado, que las imágenes sean comprensibles y concuerden con el texto o la 

información que están apoyando.  

Antes de comenzar una maquetación es preciso chequear esta información: 

• ¿Qué material de texto se utilizará? 

• ¿Habrá fotografías, ilustraciones o diagramas? 

• ¿Cuántos colores se pueden utilizar? 

• ¿Cuál es el formato y tamaño del diseño? 



 
 

24 
 

• ¿Qué partes del texto se deben enfatizar? 

• ¿A qué público está dirigido? 

• ¿Busca el cliente un estilo en particular? 

6.2.2.8 Brief. Se refiere a las instrucciones y materiales a utilizar que le comparte el 

cliente. Se debe establecer el estilo deseado y la sensación o atmósfera que se desea 

transmitir. Normalmente el cliente comparte, títulos, distintos textos, pies de imágenes, 

imágenes como fotografías, ilustraciones, mapas o diagramas a utilizar en el diseño. 

6.2.2.9 Retícula. Sirve como marco invisible para todos los elementos de la página, un 

ancla visual para texto, titulares e imágenes.  La retícula divide el área disponible para 

texto en un número de unidades o subdivisiones proporcionadas, que ofrecen una 

estructura visual en que basar el diseño. Refleja la distribución de columnas, márgenes y 

ubicación del texto principal, imágenes y pies de foto, también mostrará encabezamientos 

que se mostrarán en todas las páginas, así como los números de página.  

6.2.2.10 Color. Es una sensación que se produce en respuesta a la estimulación del ojo y 

de sus mecanismos nerviosos, por la energía luminosa de ciertas longitudes de onda.  

La luz es definida como la porción del espectro electromagnético a la cual es 

sensible el ojo humano.  

La luz que percibimos blanca, como la luz del sol, realmente está compuesta de 

muchos colores. Cada color tiene su propia longitud de onda o combinación de longitudes 

de onda, que se miden por nanómetros siendo este la milmillonésima parte de un metro. 

Las longitudes de onda de luz no son colores, pero producen en el cerebro humano la 

sensación de color.  
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La luz es una forma de energía, todas las longitudes de onda de luz son una parte 

pequeña de energía del espectro electromagnético. El espectro es una secuencia continua 

de ondas de energía, que varían en longitud desde ondas cortas hasta ondas largas. Los 

colores nacen de ondas luminosas que son una especie particular de energía 

electromagnética, y el ojo humano sólo percibe las ondas luminosas comprendidas entre 

400 y 700 nanómetros. 

6.2.2.11 Síntesis aditiva. La síntesis aditiva resulta de la adición de componentes de la 

luz. Los componentes de la luz se agregan directamente a la emisión; éste es el caso de 

los monitores o los televisores a color. Cuando se agregan los tres componentes, rojo, 

verde, azul (RGB), se obtiene blanco. La ausencia de componentes produce el color 

negro. En la síntesis aditiva, la mezcla de los colores primarios ideales da los siguientes 

resultados:   

• Verde + azul = Cian  

• Rojo + azul = Magenta 

• Rojo + verde = Amarillo 

• Rojo + azul + verde = Blanco 

6.2.2.12 Síntesis sustractiva. Los colores sustractivos son colores basados en la luz 

reflejada desde los pigmentos aplicados a las superficies. Forman esta síntesis sustractiva, 

el color magenta, el cian y el amarillo, su fusión da el negro. Son los colores utilizados en 

la imprenta, las tintas y el papel. Su mezcla se llama síntesis sustractiva y es común en 

todos los sistemas de impresión, pinturas, tintes y colorantes. 

 La mezcla de estos colores primarios da los siguientes resultados ideales en la 

síntesis sustractiva: 
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• Magenta + amarillo = Rojo 

• Cian + amarillo = Verde 

• Cian + magenta = Azul 

• Cian + magenta + amarillo = Negro 

6.2.2.13 Imagen Corporativa. La imagen corporativa es más que una marca o un estilo 

tipográfico. Es la imagen global de una empresa, en la que se integran todas sus partes. 

Cada parte genera una imagen y define la presencia de la empresa en el mundo. 

Al diseñar una imagen corporativa, el diseñador define lo que una empresa es o 

quiere ser. Es vital que el diseño de esta sea veraz, que sea un reflejo preciso de la 

realidad.  

Para realizar el diseño de identidad corporativa es esencial conocer a profundidad 

todas las actividades de la empresa, hay que investigar, hacer preguntas a todo el 

personal, tomar fotografías y hacer dibujos, hay que analizar tanto a la empresa como el 

entorno en el que opera.  

La imagen corporativa cuenta con ciertos componentes que permiten posicionar a 

la empresa en la mente del cliente. El nombre de la empresa, este debe estar relacionado 

con la esencia del negocio, debe ser breve y fácil de recordar. El logo, debe ser 

comprensible y atractivo al público. 

6.2.2.14 Logotipo. Conocido coloquialmente también como logo, es aquel distintivo o 

emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre las alternativas más comunes, 

peculiar y particular de una empresa, producto o marca determinada. Normalmente el 

logo incluye algún símbolo que permita a los observadores de este asociarlo de inmediato 

con la marca, empresa o producto en cuestión. 
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6.2.2.15 Imagotipo. Se dice cuando en la representación visual de una marca existe un 

elemento pictográfico junto al texto que puede ser abstracto o no. Entonces nos 

encontramos con un elemento que podemos leer y otro que no. Es una imagen o símbolo 

más tipografía. 

6.2.2.16 Isologo. Es un diseño que puede contener dos aspectos, uno de imagen y otro de 

texto. Ambos pueden integrarse, siendo casi inseparables o ser un conjunto. La parte de 

texto es el nombre que le han elegido a la marca, empresa etc. En este caso, el texto y el 

icono se encuentran fundidos en un solo elemento. Son partes indivisibles de un todo y 

sólo funcionan juntos. 

6.2.2.17 Isotipo. Es la representación gráfica de un símbolo que ejemplifica una marca 

sin mencionarla completamente. Esto quiere decir que un isotipo es similar a un logotipo 

pero utilizando un nombre más abstracto o derivado del nombre original según ciertas 

reglas, hasta tener una imagen tan reconocible como el propio nombre de la marca. 

▪ Monograma: Es la unión de dos o más letras, generalmente utilizando las iniciales 

de las palabras que forman la propia marca y que se fusionan creando un símbolo 

conjunto. 

▪ Anagrama: La unión de varias sílabas, especialmente en nombres de marcas más 

largos, que se unen para formar un nuevo símbolo que a su vez puede generar una 

palabra nueva para denominar a la propia marca. 

▪ Sigla: Similar al monograma, es la unión de dos o más letras del nombre de la 

marca, pero éstas conservan la condición de lectura de manera que mencionamos 

cada una de ellas para referirnos a la marca. 
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▪ Inicial: Solamente la primera letra de la marca, representando a la misma como 

síntesis de su propio nombre. 

▪ Firma: Puede parecer un logotipo en su aplicación, pero debido al carácter de 

personalización que adquiere la firma, plasmada en unas letras autografiadas y 

auténticas, se convierte en isotipo. 

▪ Pictograma: De una forma abstracta o figurativa, estos símbolos pueden resumir el 

nombre de la marca y representar sensaciones asociadas a ella. Básicamente, es el 

dibujo, figura o símbolo que acompaña al logotipo de una marca y que puede 

representarse solo o en compañía de cualquier otra tipografía.  

6.3 Ciencias auxiliares, artes, teorías y tendencias 

6.3.1. Ciencias. 

6.3.1.1Semiología. Es la ciencia que estudia sistemas de signos: códigos, lenguas, 

señales, entre otras. Esta definición abarca todos los sistemas de signos: las lenguas de 

signos de los sordos, las señales de tráfico, los códigos, el alfabeto Morse, etc. 

El término semiología deriva del francés sémiologie acuñado al interior de la 

lingüística europea del siglo XIX por Ferdinand de Saussure, quien la propone como “la 

ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida social”, forma parte de la 

psicología social y por ende de la psicología general. 

6.3.1.2 Semiología de la imagen. La comunicación a través de la imagen se produce 

mediante un estímulo visual cargado de significados más o menos reconocibles, que el 

receptor asume de modo inconsciente.  Imprescindibles para la correcta representación y    
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“lectura" comprensiva y crítica del mensaje, estos se estructuran bajo un sistema de 

"reglas" denominados códigos comunicativos.  

La semiología de la imagen establece que toda lectura icónica sigue un código de 

carácter específico. Además, la imagen soporta con facilidad diversas connotaciones que 

desempeñan un papel esencial a nivel de significación. Pueden ser de carácter 

estrictamente icónico o bien combinado con otros sistemas de signos, primordialmente el 

verbal o la escritura. 

6.3.1.3 Semiología del discurso. La definición del discurso se puede tomar de 2 maneras 

distintas: en lingüística y en las ciencias sociales y cognitivas el discurso es una forma de 

lenguaje escrito (texto) o hablado (conversación en su contexto social).  

El análisis del discurso es una “trans-disciplina” que se desarrolló en los años 60‟s 

en la antropología, la lingüística, la sociología, la filosofía, y la psicología, y después 

también en otras disciplinas, como la historia y el estudio de la comunicación.  

Todo acto de comunicación puede describirse como un par constituido por un 

signo que produce un emisor, interpretado luego por un receptor. Su estudio combinará 

producción e interpretación de un mismo signo. Se encuentra aplicada en el estudio de los 

signos en las conversaciones y está fundamentada en el uso, la interpretación e 

interacción a través del mensaje verbal 

6.3.1.4 Sociología. La sociología es una ciencia que se dedica al estudio de los grupos 

sociales (conjunto de individuos que conviven agrupados en diversos tipos de 

asociaciones). Esta ciencia analiza las formas internas de organización, las relaciones que 

los sujetos mantienen entre sí y con el sistema, y el grado de cohesión existente en el 

marco de la estructura social. 
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La sociología puede ser estudiada a partir de distintos métodos: el cualitativo, que 

incluye descripciones y explicaciones detalladas de conductas, situaciones y sujetos, y 

que además puede incluir el relato de los participantes contado por ellos mismos; y el 

método cuantitativo, que se encarga de las variables que pueden ser representadas por 

valores numéricos (números) y que permiten buscar posibles relaciones a través del 

análisis estadístico. 

6.3.1.5 Antropología. Esta ciencia analiza al hombre en el contexto cultural y social del 

que forma parte. Así analiza el origen del ser humano, su desarrollo como especie social 

y los cambios en sus conductas según pasa el tiempo. El término tiene origen en el idioma 

griego y proviene de anthropos (“hombre” o “humano”) y logos (“conocimiento”). 

La antropología puede dividirse en cuatro subdisciplinas principales: 

• La antropología social (también conocida como antropología 

cultural o etnología), que estudia las características culturales, las conductas y 

la estructuración de los vínculos sociales). 

• La antropología lingüística (o lingüística antropológica), que se especializa 

en el estudio de los lenguajes del hombre) 

6.3.1.6 Psicología. La psicología es la disciplina que investiga sobre los procesos 

mentales de personas y animales. La palabra proviene del griego: psico- (actividad mental 

o alma) y -logía (estudio).  

La psicología puede entenderse como la ciencia que se ocupa de atender 

cuestiones que atañen al espíritu, a la forma de sentir de un individuo o un pueblo, sus 

aspectos morales y la forma en la que se desenvuelven con el entorno.  
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Dicho de otro modo, al estudio de la vida subjetiva, y de las relaciones que se 

establecen entre el aspecto psíquico y físico de los individuos (sentimientos, ideología, 

reacciones, tendencias, instintos). 

Algunas de las áreas de la psicología son:   

• Psicología social a la rama que se encarga de analizar las influencias que 

marca el entorno social sobre un individuo, las cuales se estudian a partir de 

las reacciones que ese individuo tiene frente a las experiencias que le 

acontecen. 

6.3.1.7 Psicología de la comunicación. La Psicología de la Comunicación constituye un 

área de la Psicología Social que estudia el comportamiento o conducta del hombre en sus 

interrelaciones con la sociedad, tanto como ente que comunica datos, ideas, conceptos, 

etc. Así como receptor de mensajes.   

Si tenemos en cuenta que toda comunicación social, tiene implicancias 

ideológicas, económicas, así como aspectos psicológicos-sociales que se manifiestan en 

los contactos inmediatos como mediatos entre las personas, comprendernos que es 

necesario enfocar este estudio desde varias perspectivas, ya sean desde el punto de vista 

psicológico, como social, de la ingeniería de la lingüística. 

6.3.1.8 Psicología del Color. La psicología del color es la que estudia la influencia de los 

colores en los sentimientos, y la capacidad que tienen para provocar diferentes tipos de 

emociones y reacciones en las personas. Los colores son capaces de comunicar una idea, 

simbolizar algo, llamar la atención o hacer sentir bien, estos están asociados con estados 

de ánimo y nos producen ciertas sensaciones. El color puede llegar a ser la traducción 

visual de nuestros sentidos, o despertar estos mediante la gama de colores utilizados.  



 
 

32 
 

• Amarillo: El color del sol. Representa la alegría, el buen humor, la actividad 

mental, la inspiración creativa. En publicidad se usa para dar alegría, juventud, 

vivacidad. Evoca extroversión y simpatía.  

• Rojo: Representa la pasión ardiente, la sexualidad, el erotismo, y también el 

peligro. Es el más caliente de los colores cálidos. Es el color del fuego, la sangre, 

la vitalidad, la acción. También sugiere impulsividad, agresividad. En la 

publicidad se usa para dar fuerza y dinamismo. Atrae la atención, estimula la 

mente.  

• Azul: Representa la profundidad, la tranquilidad, la seriedad, la confianza, la 

paciencia, la amabilidad, la frialdad. Desintegra las energías negativas. En 

publicidad se usa para dar un aspecto fresco, ligero, transparente. Evoca 

madurez, sabiduría.  

• Naranja: Representa la alegría, la juventud, el verano. Ardiente como el rojo 

y brillante como el amarillo. El color del optimismo, la seguridad, la 

confianza, el equilibrio. Violeta: Representa la sabiduría, la madurez, el 

misterio, la intuición, la espiritualidad, la melancolía. Era el color de la realeza 

en la antigüedad.  

• Verde: Representa la esperanza, la fecundidad, la frescura. Es un color 

sedante, hipnótico, calmante, relajante, da paz interior. Neutraliza a los colores 

cálidos. En publicidad se usa para dar un efecto sedante y equilibrado. Evoca a 

la naturaleza y las plantas, a la esperanza. 

• Blanco: Representa la pureza, la verdad, la perfección, la fe, la paz, la alegría, 

la pulcritud. En el oriente simboliza la otra vida, el amor divino. En publicidad 
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se emplea para dar sobriedad, luminosidad. Evoca una sensación de vacío, de 

infinito, de lo puro e inaccesible. 

• Negro: Representa la oscuridad, el dolor, la desesperación, la formalidad, la 

solemnidad, la tristeza, la infelicidad, la desventura, el enfado, la irritabilidad. 

También representa el poder, el misterio y el estilo. En occidente es símbolo 

de muerte y luto. En publicidad se usa para evocar la muerte, la nobleza, la 

dignidad.  

• Gris: Iguala todo, no influye en otros colores. Representa la elegancia, el 

respeto, el desconsuelo, el aburrimiento, la vejez, la nostalgia. Enfatiza valores 

espirituales e intelectuales.  

• Marrón: Representa la solidez, la permanencia. Evoca el practicismo, el 

ahorro, el statu quo, vivir aferrados al pasado. 

6.3.1.9 Cibernética. Es la ciencia que se ocupa de los sistemas de control y de 

comunicación en las personas y en las máquinas, estudiando y aprovechando todos sus 

aspectos y mecanismos comunes. El nacimiento de la cibernética se estableció en el año 

1942, en la época de un congreso sobre la inhibición cerebral celebrado en Nueva York, 

del cual surgió la idea de la fecundidad de un intercambio de conocimiento entre 

fisiólogos y técnicos en mecanismos de control.  

Norbert Wiener uno de los principales fundadores de esta ciencia, propuso el 

nombre de cibernética, derivado de una palabra griega que puede traducirse como piloto, 

timonel o regulador. Por tanto, la palabra cibernética podría significar ciencia de los 

mandos. Estos mandos son estructuras con elementos especialmente electrónicos y en 

correlación con los mecanismos que regulan la psicología de los seres vivientes y los 
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sistemas sociales humanos, y a la vez que permiten la organización de máquinas capaces 

de reaccionar y operar con más precisión y rapidez que los seres vivos, ofrecen 

posibilidades nuevas para penetrar más exactamente las leyes que regulan la vida general 

y especialmente la del hombre en sus aspectos psicológicos, económicos y sociales.  

 

6.3.2. Artes.  

6.3.2.1 Tipografía. Se denomina tipografía al estudio y clasificación de las diferentes 

familias o tipos de letras, así como el diseño de caracteres unificados por propiedad 

visuales uniformes, mientras que la fuente es el juego completo de caracteres en cualquier 

diseño, cuerpo o estilo. 

En los espacios donde predomina el texto, la tipografía juega un papel 

fundamental. En manos del diseñador, se convierte en una herramienta necesaria para 

configurar la personalidad y carácter de una determinada publicación. La tipografía se 

trata de un elemento esencial en la comunicación escrita, pues influye en la manera, cómo 

se establece la transmisión de los mensajes, la esencia misma de la comunicación 

(Andreu Bailus, type at work, uso de la tipografía en el diseño)  

Al momento de seleccionar las fuentes y diseñar hay que procurar no utilizar 

demasiados medios de énfasis a la vez, y aplicar el dicho “menos es más”. Tenemos la 

facilidad de cambiar y combinar distintos colores y fuentes, pero no utilizarlos en exceso, 

aplicando una mezcla equivocada de pesos, tamaños, formas que al final no se entienda 

nada.  
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La tipografía es el tipo de letra que se utiliza para escribir una palabra y esta 

elección no es sin intención: cada tipo de letra representa algo distinto. (Ambrose y Harris 

(2006). 

Como diseñadores se debe tener mucho cuidado al hacer la selección de 

tipografía, esta debe ser legible, acorde al tema del diseño y debe tener un aspecto visual 

correcto. Es importante conocer la estructura de las letras para entender las diferencias 

entre los distintos tipos que existen y así tomar la mejor decisión para utilizar la correcta.  

6.3.3. Teorías.  

6.3.3.1 Teoría del color. La teoría del color es un grupo de reglas básicas en la mezcla de 

colores para conseguir el efecto deseado combinándolos. El color es una sensación 

producida por el reflejo de la luz en la materia y transmitida por el ojo al cerebro. La 

materia capta las longitudes de onda que componen la luz excepto las que corresponden 

al color que observamos y que son reflejadas. 

La luz blanca se puede producir combinando el rojo, el verde y el azul, mientras 

que combinando pigmentos cian, magenta y amarillo se produce el color neutro.  

Los colores se clasifican en primarios, secundarios y terciarios. 

• Los colores primarios son aquellos establecidos científicamente como los 

creadores de las combinaciones cromáticas más extensas y satisfactorias. 

Estos son: amarillo, azul y rojo. 

• Los colores secundarios se obtienen mezclando los primarios entre si en la 

misma proporción. Son el violeta, naranja y verde. 
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• colores terciarios son el rojo violáceo, rojo anaranjado, amarillo anaranjado, 

amarillo verdoso, azul verdoso y azul violáceo.  

Las cualidades del color son: tono (nombre especifico), valor (grado de brillantez 

o luminosidad) y saturación (grado de pureza). Los colores también despiertan respuestas 

emocionales específicas en las personas. 

La gama cromática fría a la que pertenece el azul y sus derivados son relajantes, 

tranquilizantes, expresan soledad y lejanía. La gama cálida a la que pertenecen el 

amarillo, el rojo y sus derivados son colores excitantes, expresan dinamismos, 

proximidad, fuerza, alegría y evocan al fuego y al sol. 

6.3.3.2 Tono. En teoría del color es el término que se utiliza para indicar lo que distingue 

a un color de otro. Un único tono tiene muchas variaciones de color puro. En una 

gradación que va desde claro a oscuro. 

6.3.3.3 Luminosidad. Es el valor mayor o menor de un color. La gama de luminosidad o 

gama tonal se expresa en porcentajes, de tal manera que en 10% será una versión muy 

pálida de un tono, y el 90%, casi todo su valor.  

6.3.3.4 Saturación. A la saturación se le conoce también como croma o intensidad. La 

saturación de un tono va desde intensidad total a baja, o desde tono intenso a gris. Dos 

colores pueden ser utilizados simultáneamente, pero tener distinta intensidad.  

6.3.4. Tendencias.  

6.3.4.1 Lettering.  Es una tendencia que se basa en dibujar letras a mano. Un estilo donde 

realmente la capacidad de dibujante tiene más fuerza que la propia capacidad de 
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diseñador, donde se cambian los programas por lápices. Esta tendencia está influenciada 

con elementos decorativos típicos del art noveau y art decó.  

El lettering está presente en infinidad de marcas, envases, etiquetas, etc. La 

frescura de la letra manuscrita, hace que sea una forma muy efectiva de llegar a la gente, 

optimizando cualquier propuesta que contenga simplemente un texto con la tipografía de 

moda. Siempre ha existido el lettering, aunque desapareció de la escena en las últimas 

décadas por el auge de los ordenadores y el uso del vinilo, pero en sí mismo el lettering es 

una práctica de oficio que hoy vuelve a estar de moda, ya que, en muchos casos, la gente 

está cansada de productos prefabricados y repetitivos, se quiere recuperar la posibilidad de la 

identidad propia.  

6.3.4.2 Logotipos animados. El diseñador en el proceso comunicador cumple con la función 

de interpretar lo que el emisor quiere decir, su responsabilidad principal es crear diseños 

efectivos y en la actualidad es muy importante y cada vez más dificultoso captar la atención 

del grupo objetivo. Por lo cual es preciso aplicar nuevas tendencias del diseño.  

La mezcla de un buen diseño y una animación ingeniosa se convierte en un objeto 

verdaderamente excepcional, donde capta la atención inmediatamente, se convierte en una 

pieza poderosa y con mayores alcances comunicativos. Debido a la implementación de 

nuevas técnicas de video, es posible añadir un valor visual extra a las propuestas de diseño de 

logotipos. Con la animación hay que tener cierto cuidado, ya que se debe tener una lógica 

visual, la cual se logra con la observación, pero sobre todo comprender el orden visual de los 

objetos.   
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6.3.4.3 Tendencias de Logos 2017.  

6.3.4.3.1 Minimalismo: Decir más con menos. En una industria donde los logotipos son 

cada vez más fuertes, desordenados y complejos, un buen intento para destacar es que a 

menudo los diseños simples son los que más llaman la atención. 

Es importante, sin embargo, que un diseño minimalista se mantenga práctico y no 

pierda su propósito principal que es decir a los clientes lo que representa al instante y con 

absoluta claridad. No dejar a los consumidores con más preguntas que respuestas. 

6.3.4.3.2 Dibujado a mano. Los gráficos o diseños dibujados a mano han sido populares 

en el 2016 y esta tendencia va a ganar aún más terreno en 2017. Particularmente bastantes 

populares en el Brand para cafeterías y restaurantes, donde los propietarios de estos 

negocios desean proyectar su marca de una manera independiente y exclusiva y se 

diferencie de la competencia con diseños de logos a mano que le dan peculiaridad y 

elegancia. 

Los logotipos dibujados a mano emanan calidez, autenticidad y personalidad; tres 

atributos que son difíciles de capturar mediante el diseño 100% digital. De cara al 2017, 

un aumento del uso del color y el tono son la evolución probable de esta tendencia. 

6.3.4.3.3 Espacio negativo. Una tendencia que, aunque se está usando ya actualmente se 

mantiene aún sigilosa y tímida, pero para el 2017 estallara de manera notable. 

Este estilo de logotipo se basa alrededor de dos imágenes, en positivo y negativo 

donde en cada espacio compiten por la atención del espectador. Piensa en el logotipo de 

la NBC, donde se utiliza el espacio negativo para crear la imagen icónica del pavo real.  
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Esta tendencia ha llegado como resultado de que una serie de sitios web de 

medios sociales lo han usado con gran eficacia, sobre todo Pinterest. Tal es su sutileza a 

pesar de que hasta ahora, pocos fuera de la industria reconocerían el término. Pero esto va 

a cambiar en 2017. 

6.3.4.3.4 Arte lineal. Este estilo de diseño de logo comenzó a tomar lugar en el 2015 y ha 

mantenido su posición en la industria siendo probable que alcance su punto máximo en 

2017. Se utiliza un espesor constante de líneas con un solo color sólido incorporado. 

Podemos observar que es bastante usado por marcas que desean transmitir diversión, o 

algo moderno y relajado. En el futuro habrá excelentes oportunidades para que los 

diseñadores encuentren formas creativas e incorporen el espaciado negativo en sus 

diseños de arte de línea. 

6.3.4.3.5 GIFs. El término GIF (Graphics Interchange Format) es un tipo de 

formato de imagen muy utilizado en la actualidad en páginas web, correos electrónicos y 

sobre todo en redes sociales. Debido a que es un archivo pequeño, hacen que una web no 

pese y se carguen rápidamente. 

Los GIF son animaciones de reproducción rápida, imágenes consecutivas son 

desplazadas con rapidez, sin sonido y que se repiten en bucle. Existen desde 1987, sin 

embargo, se han popularizado en los últimos años. Es una forma de expresión digital 

eficaz y rápida, se utilizan para transmitir visualmente en segundos una información, una 

idea o una emoción, captando así la atención del cliente en esta era de información 

abundante. 
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Capítulo VII: Proceso de diseño y propuesta preliminar 

7.1 Aplicación de la información obtenida en el marco teórico 

En el diseño de un logotipo se transmiten las ideas, productos, servicios e identidad de 

una empresa. Los comunicadores tienen como principal propósito transmitir las ideas de forma 

práctica y efectiva para persuadir al grupo objetivo. Con la aplicación correcta de los 

conocimientos, y ayuda de las diferentes ciencias auxiliares, este proceso es mucho más eficiente 

y con un respaldo científico. 

7.1.1 Aplicación de la Comunicación en el diseño de un logotipo. El logotipo es la 

imagen de la empresa, por lo que la comunicación juega un papel muy importante a la 

hora de acercarse al cliente, se deben utilizar elementos visuales que sean comprensibles 

a simple vista, pero sumamente atractivos para acaparar la atención del grupo objetivo.  

7.1.2 Aplicación de la Semiología en el diseño de un logotipo. Es importante aplicar el 

correcto uso de signos e imágenes, para establecer una comunicación adecuada con el 

grupo objetivo. Por ser material de seguridad industrial, se debe ser muy claro con los 

signos a utilizar para no tener alguna confusión con los elementos utilizados en el diseño 

del logotipo e imagen corporativa. 

7.1.3 Aplicación de la Psicología en el diseño de un logotipo. La psicología nos permite 

conocer y comprender la conducta de las personas, muchas veces debido a su 

comportamiento hasta se podrían predecir acciones a futuro. Esta ciencia nos facilita los 

aspectos que influyen en las personas para su decisión de compra, de cómo los colores 

influyen en su conducta diaria y sin olvidar la manera en que se desenvuelven en la 

sociedad. 
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7.1.4 Aplicación de la Tipografía en el diseño de un logotipo. La tipografía juega un 

papel fundamental en el diseño de logotipos, los diseñadores tienen esta herramienta para 

configurar la personalidad y carácter de un diseño. Existe un sinfín de tipografías y es una 

tarea muy minuciosa la selección de la misma, es posible combinar tipografías en un 

mismo diseño, sin embargo, es recomendable no utilizar más de dos para no saturar la 

propuesta. 

7.1.5 Aplicación de la Teoría del Color en el diseño de un logotipo. La correcta 

aplicación del color en los diseños es esencial, la teoría del color nos permite combinar 

los mismos y dar el efecto deseado. Los colores despiertan emociones específicas en las 

personas por ello se debe tener cuidado al momento de elegir el tono, el valor y 

saturación.  

7.1.6 Aplicación de un logotipo animado. Los logos animados son una tendencia en la 

actualidad, con ello se busca captar la atención del cliente de forma creativa y con 

movimiento.  

7.2 Conceptualización 

7.2.1 Método DO IT. Es una técnica desarrollada por Roger Olsen que se basa en los 

siguientes conceptos:  

• Definir: ¿por qué existe el problema? Se piensa en los obstáculos que hay que 

vencer.  

• Abierto: preguntar a otra gente, listar ideas ridículas, estimular ideas frescas. 

• Identificar: identificar la mejor solución y modificarla hasta que se sea posible 

transformar la idea en acción. 
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• Transformar: desarrolle su idea de solución en acciones.  

Se define el problema, uno debe abrirse a varias soluciones posibles, se identifica 

la mejor solución para por fin transformarlo en acción con eficacia. 

7.2.2 Definición del concepto. Para llevar a cabo el siguiente proyecto se ha definido el 

concepto “Tu cuidas de mi comunidad, déjanos cuidar de ti”. El objetivo del mensaje es 

que los colaboradores sientan que la empresa siente empatía por ellos y se enfoca en 

proveer todo tipo de equipo industrial para cubrir sus necesidades.  
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7.3 Bocetaje  

 Para identificar a la empresa se utilizará un imagotipo, será un conjunto icónico-textual 

en el que el texto y símbolo se encuentran individuales e incluso pueden funcionar por separado.  

El texto será aplicado sobre el símbolo. El símbolo servirá para reforzar la identificación de la 

empresa, deseando la fácil memorización y diferenciación por parte del grupo objetivo.  

7.3.1 Proceso de Bocetaje  

7.3.1.1 Bocetaje propuesta de Imagotipo 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Esta propuesta pretende expresar que se puede avanzar de forma segura con los 

equipos que la empresa promueve. Se pueden utilizar colores cálidos, en distintas 

tonalidades. 

 

De forma rectangular 

Se recomienda una 

tipografía sin serif 

geométrica  

Los triángulos representan un camino que 

ofrece soporte estructural, una forma de 

trascender como una metáfora 
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7.3.1.2 Bocetaje propuesta de Imagotipo 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

De forma cuadrada este diseño proyecta crecimiento, determina movimiento por 

sus líneas curvas. Se aplicaría una tipografía sin serif geométrica, que consiste en líneas 

rectas y figuras geométricas, de poco grosor, minimalistas para no cargar el diseño. 

 

 

 

 

De forma cuadrada  
Se recomienda una tipografía sin 

serif geométrica  

La figura de cuatro lados muestra algo que 

es real y sólido. Representa algo que es 

franco y fortificado, es una forma masculina 

y tecnológica. 
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7.3.1.3 Bocetaje propuesta de Imagotipo 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

La aplicación de líneas curvas formando un patrón, ha sido utilizada para 

embellecer el texto. La tipografía neo-grotesca presenta buena legibilidad.  

7.3.2 Proceso de bocetaje formal. En base a las ideas surgidas, se digitalizaron las 

propuestas de bocetaje de imagotipos con las características que identifican a la empresa, 

esto para ser presentado a los clientes y se elija el diseño con la mayor aceptación.  

Debido a que el diseño debe ser evaluado y validado por expertos en la materia, se 

presenta una propuesta preliminar, sin embargo, es la que el cliente ha seleccionado como 

la más adecuada para ser la imagen corporativa de la empresa.  

 

 

Combinación de líneas, que dan la 

sensación de conexión y relación 

entre las llamas.  

Se recomienda una tipografía 

Neo-grotesca  
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7.3.2. Proceso de digitalización de los bocetos 

7.3.2.1 Propuesta de Boceto Digital Imagotipo 1. Se ha aplicado un plano triangular de 

dos dimensiones, con movimiento hacia adelante, simbolizando transformación y 

seguridad. La tipografía Agency FB, un tipo de letra sans-serif  proporcional. Colores 

cálidos simbolizan fuego.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.3.2.2 Propuesta de Boceto Digital Imagotipo 2.Se ha utilizado un cuadrado apoyado en 

un vértice, formando un diamante que desea identificar a la empresa como estable y 

fiable. La línea curva refleja flexibilidad y por su grosor, firmeza. Según la psicología del 

color, el Azul es asociado don la seriedad, tranquilidad, armonía y confianza. El rojo y 

amarillo, colores del fuego. Tipografía recomendada por su delicadeza y forma 

geométrica es la Nirmala UI semilight. La letra S formando una manguera.  
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7.3.2.3 Propuesta de Boceto Digital Imagotipo 3. Símbolos de llamas fueron creados con 

líneas curvas de colores cálidos simbolizando el fuego. La tipografía utilizada es Nimala 

UI de color azul para transmitir la sensación de seguridad y confianza.   
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7.4 Propuesta preliminar 

Con base al proceso de bocetaje digital, se presentaron al cliente los imagotipos y se 

decidió que la opción adecuada para identificar a la empresa Servicios Paramédicos 

Internacionales, S.A., es la opción número 2. Ha sido seleccionado por su característica de ser 

minimalista y posee gran empatía con la protección contra incendios, y por ende será más fácil 

de asociar y recordar por parte de los clientes.  Se llegó a la conclusión de remover los 

conectores de manguera por parte de los socios de la empresa. 

7.4.1 Diseño de Imagotipo 3D. Para aportar un imagotipo moderno y aplicando el diseño 

interactivo se ha propuesto un diseño en 3D, la empresa se presentará como innovadora y 

actual. Este imagotipo puede ser utilizado en medios audiovisuales como página web, 

mail, en videos publicitarios, presentaciones audiovisuales de nuevos proyectos y páginas 

de redes sociales.  

  

 



 
 

49 
 

 

 



 
 

50 
 

7.4.2 Diseño de Imagotipo Interactivo. Con el GIF del imagotipo se desea generar una 

emoción en el cliente, captando su atención y que recuerden la imagen de la empresa, al 

momento de recibir información por medios interactivos. 

7.4.3 Propuesta preliminar Imagotipo 3D. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.36 cm 

5.36 cm 
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7.4.3 Digitalización de Manual de Identidad. 
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7.4.4 Propuesta preliminar de Manual de Identidad. 

 

 

 

 

 

21.59 cm 

27.94 cm 
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Capítulo VIII 
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Capítulo VIII: Validación técnica 

 Es preciso evaluar la aceptación del imagotipo, para ello luego de haber concluido con el 

diseño y propuesta preliminar del mismo, se ha sometido a una revalidación técnica, por lo que 

se recurrió a la presentación de las propuestas al grupo objetivo, con el propósito de que emitiera 

su opinión y grado de aceptación.  

 Por medio de una encuesta personal, realizada desde la aplicación Google Docs, se 

realizó un acercamiento con el cliente, expertos y el grupo objetivo. Se tuvo acceso a la 

propuesta preliminar, aspectos semiológicos de comunicación, expresión gráfica y funcionalidad 

de la propuesta, para que emitieran su respectiva validación.  

 Por medio de la encuesta fue posible recopilar información acerca de la percepción que 

tienen los entrevistados acerca de los contenidos formales del diseño.  

8.1 Población y muestreo  

 Para la respectiva validación y el grado de aceptación del proyecto final, se implementó 

un instrumento de medición cuantitativo y cualitativo.  

• Cumplir con los requerimientos de los objetivos planteados en el presente proyecto. 

• Verificar que se apliquen de manera correcta los elementos del diseño en la creación del 

imagotipo. 

Para la validación técnica del proyecto se recopilaron gustos, preferencias, conocimientos y 

criterios de tres grupos de personas:  

Licenciados en Comunicación y Diseño (3 profesionales) 

Debido a su amplio conocimiento y experiencia en el campo de la comunicación y el 
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diseño, su validación es muy importante en el área semiológica, funcional y otros aspectos 

técnicos. Sus recomendaciones son fundamentales para la perfección del proyecto.  

Cliente  (2 socios de la empresa y 3 colaboradores) 

Grupo objetivo (10 personas) 

Empresas y entidades gubernamentales que requieren productos de calidad y renombre de 

seguridad y protección industrial para realizar sus labores y proveer protección a sus 

trabajadores.  

Este muestreo conformado por 18 personas encuestadas pretende establecer los parámetros 

de referencia para determinar la eficacia del proyecto, verificar el cumplimiento de los objetivos 

propuestos y efectuar las variaciones técnicas necesarias que proveerán mejoras para la 

presentación de la propuesta final del imagotipo.  

8.2 Método e instrumentos 

Para la respectiva validación del proyecto ha sido necesario aplicar la herramienta 

investigativa de la encuesta, con el propósito de reunir la información sobre la validez del diseño 

de imagotipo.  

La encuesta es la técnica utilizada para recopilar datos mediante la aplicación de un 

cuestionario a una muestra de personas. Esta encuesta será de selección múltiple, la cual se basa 

en presentar un problema; puede ser en forma de pregunta directa o de una afirmación 

incompleta, complementada por varias opciones de respuesta como una posible solución al 

problema   .  
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8.3 Resultados e interpretación de resultados 

 A continuación, se puede observar el resultado de las encuestas obtenidas por parte del 

cliente, expertos y grupo objetivo.  

Parte Objetiva  
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1.)  ¿Cree usted que es necesario el diseño de un logotipo para identificar comercialmente a la 

empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. en el mercado guatemalteco?  

 

 

  El 100% de los encuestados considera que sí es necesario el diseño de un logotipo para 

identificar comercialmente a la empresa Servicios Paramédicos Internacionales S.A.  
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2.) ¿Considera importante investigar las tendencias de diseño, para que estas sean aplicadas en el 

diseño de un logotipo? 

 

 

Si es importante investigar las tendencias de diseño, para que las mismas sean aplicadas 

en el diseño de un logotipo, según el 100% de los entrevistados respondieron.  
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3.) ¿Debido a la era tecnológica en que vivimos, piensa que es necesario la aplicación de un logo 

animado para ser utilizado en espacios interactivos y digitales?  

 

El 88.9 % de las personas entrevistadas han respondido que sí es necesario la aplicación 

de un logo animado para ser utilizado en espacios interactivos y digitales debido a la era 

tecnológica en que vivimos. El otro 11.1% difiere a esta pregunta y considera que no es 

necesario.  
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 4.) ¿Según su criterio, es trascendental recopilar información acerca de la empresa “Servicios 

Paramédicos Internacionales, S.A.”  y que la misma sea útil para la realización de este proyecto?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Según su criterio, el 94.4% de los colaboradores de la encuesta ha concluido que sí es 

trascendental recopilar información acerca de la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, 

S.A, para la realización del imagotipo. El 5.6%, por lo contrario, cree que no es necesario.  
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Parte Semiológica  

5.) La tipografía utilizada en el diseño del imagotipo es: 

 Según los colaboradores de la encuesta, el 100% considera que la tipografía utilizada en 

el diseño del imagotipo es Muy legible.  
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6.) Considera que las formas utilizadas en el diseño del imagotipo son: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Referente a las formas utilizadas en el diseño del imagotipo, el 88.9% de los encuestados 

cree que son adecuadas, el 11.1% la percibe poco adecuadas.  
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7.) ¿Según su percepción, los colores utilizados en el diseño del imagotipo se identifican con la 

empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A.? 

 

 

Según la percepción de los entrevistados, el 94.4% considera que los colores utilizados en 

el diseño del imagotipo se identifican con la empresa Servicios Paramédicos Internacionales S.A.  

el otro 5.6% lo cree nada adecuados.  
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8.) La diagramación utilizada en el diseño del imagotipo es:  

 

 

El 94.4% de los entrevistados cree que la diagramación utilizada en el diseño del 

imagotipo es adecuada, 5.6% de las personas la percibe como poco adecuada.  
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Parte Operativa 

9.) El diseño del imagotipo para la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. es: 

 

 

   

El 94.4% de los entrevistados encuentra el imagotipo con una imagen corporativa, 5.6% de las 

personas la percibe como poco corporativo.  
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10.) Considera que el tamaño de la tipografía del imagotipo es: 

 

 

Los encuestados en 100% ve que el tamaño de la tipografía del imagotipo es Legible.  
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11.) ¿Cree que el imagotipo posee equilibrio en cuanto a orden en sus elementos? 

 

 

 88.9% de los encuestados cree que el imagotipo posee equilibrio en cuanto al orden en 

sus elementos. 11.1% lo cree poco equilibrado. 
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12.) Considera que el contenido del Manual en general es:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

El manual e identidad en 88.9% es considerado completo en cuanto a su contenido. Se ha 

considerado como escaso por el 11.1%.  
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8.4 Cambios en base a los resultados 

 Implementando las sugerencias de los expertos para mejorar la propuesta de Imagotipo y 

Manual de Identidad Corporativa de la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A., se 

han realizado los siguientes cambios:  

• Suavizar los biseles y curvas del Imagotipo.  

• Agregar explicación semiológica de los colores y forma.  

• Modificar la construcción gráfica del Imagotipo. 

• Definir área de contorno y seguridad del Imagotipo  

• Especificar tamaño mínimo de aplicación del Imagotipo por diferentes medios. 

• Contorno del imagotipo en blanco y negro para la realización de sello.  

• El Imagotipo debe poseer el mismo tamaño de espacio entre los bordes. 

• Numerar las páginas del manual de identidad. 

• Cambiar la posición del Imagotipo en el sobre.  
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Capítulo IX 
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Capítulo IX: Propuesta gráfica final 

9. Propuesta gráfica final de Imagotipo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

85 
 

9.1 Propuesta gráfica final Manual de Identidad  
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Capítulo X 
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Capitulo X: Producción, reproducción y distribución 

 A continuación, se detallan todos los recursos que incurre la producción de este proyecto, 

tanto plan de costos de elaboración, costos de producción y finalmente costos de reproducción.  

10.1 Plan de costos de elaboración 
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10.2 Plan de costos de producción 

 

10.3 Plan de costos de reproducción 
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10.4 Plan de costos de distribución 

Este proyecto únicamente se basó en el diseño de un Imagotipo que identifique a la 

empresa en el mercado guatemalteco y su respectivo manual de identidad corporativa, por ello 

no cuenta con un plan de costos de distribución.  

A partir de la entrega de este proyecto, la  empresa cuenta con libertad para utilizar el 

Imagotipo y manual en cualquier publicación en los diferentes medios de comunicación o 

método publicitario que mejor se adapte a sus necesidades, tomando en cuenta los lineamientos 

que este mismo expone para su correcta aplicación. 

10.5 Cuadro con resumen general de costos 

 

 

 

 

 

 

  

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo XI 
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Capítulo XI: Conclusiones y recomendaciones 

11.1 Conclusiones 

• Se logró diseñar un Imagotipo para que la empresa Servicios Paramédicos 

Internacionales, S.A. sea reconocido en el mercado guatemalteco. 

• Se recopiló toda la información necesaria acerca de la empresa y el entorno en el que se 

desarrolla, para la realización de la imagen corporativa correcta y cumplir con los 

objetivos propuestos.  

• Se obtuvo la información necesaria de todo lo relacionado con el diseño de Logotipos, 

para que, con las ciencias, los conocimientos adquiridos durante la carrera y su correcta 

aplicación respalden este proyecto.  

• Fue importante establecer las normas de uso del imagotipo, para garantizar que sea 

aplicado de forma correcta en todo tipo de material comunicacional.  

• Para que la información tuviera una fácil comprensión, el manual de identidad se 

diagramó de forma concreta y muy explícita. 

11.2 Recomendaciones  

• Es preciso aplicar el Imagotipo a todos los materiales informativos, promocionales y 

publicitarios de la empresa Servicios Paramédicos Internacionales, S.A. lo antes posible. 

• Se deberá proveer una inducción al personal para que se familiaricen y apliquen la 

normativa del manual de identidad. 

• Se recomienda no realizar ningún material visual que identifique a la empresa, sin antes 

consultar el contenido del manual de identidad corporativa.  
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• Se recomienda no modificar la línea gráfica del manual, sin consultarlo con un 

profesional del diseño.  

• Se recomienda no cambiar los colores preestablecidos por este proyecto, para no perder la 

identidad en futuros cambios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capítulo XII 
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Capítulo XII: Conocimiento general 

12.2 Demostración de conocimientos 
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Capítulo XIV: Anexos 

Anexo 1: Acuerdo Gubernativo de Seguridad Industrial  
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Anexo 2 Información Demográfica Departamento de Guatemala según informe INE 2014 
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Anexo 3 Brief: 
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Anexo 4 Cotización:
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Anexos 5 Validación Grupo Objetivo: 
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