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Presentación del proyecto 

La finalidad del presente informe es mostrar el 
fundamento teórico y la investigación que susten-
ta y aporta al desarrollo del proyecto para la Fa-
cultad de Agronomía de la Univerisdad San Carlos 
de Guatemala, también las técnicas y herramien-
tas creativas utilizadas para llevarla a cabo. Aquí 
se presenta el registro del proceso realizado: el 
diagnóstico del problema, el perfil de la institución 
y del grupo objetivo, los objetivos planteados, la 
definición creativa, el plan operativo, la base teó-
rica de la estrategia de comunicación visual y la 

creación de la pieza final.
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CAPÍTULO 1
INTRODUCCIÓN
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1. Introducción_

La Facultad de Agronomía se fundó durante el período 
revolucionario de 1944-1954 en esa década se impulsó el 
desarrollo capitalista independiente, era necesario contar 
con agrónomos de educación superior, capaces de mejo-
rar la producción agrícola y contribuir a la modernización 
de Guatemala.  

La Facultad de Agronomía, se ha caracterizado por ser 
una unidad académica que va a la vanguardia educativa 
en el ámbito de la tricentenaria Universidad de San Car-
los de Guatemala. Uno de sus esfuerzos, producto de una 
serie de evaluaciones iniciadas en 2000, permitió la ac-
tualización académica dando paso a la diversificación de 
la oferta educativa, tanto a nivel de pre-grado como de 
postgrado.  Contribuyendo al desarrollo sostenible en la 
producción agrícola y en el manejo de los recursos natu-
rales del país, con la finalidad de elevar la calidad de vida 
de los guatemaltecos.

Actualmente los encargados de comunicar todas las ac-
tividades que ofrece la Facultad a estudiantes e informar 
acerca de cada una de las especialidades que brinda Agro-
nomía, es la Junta Directiva y áreas que la conforman; lo 
cual ha provocado un desorden en los diferentes medios 
de comunicación, debido a la poca y tan diversa informa-
ción transmitida generando confusión. Por tal razón se 
realizará una campaña de divulgación de las especiali-
dades que brinda la facultad, para promover su imagen 
a nivel institucional en los diferentes medios de comuni-
cación, informar y crear unidad visual en la información 
por trasmitir. 
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1.1 Antecedentes

Las tierras agrícolas de Guate-
mala se pierden aceleradamente, 
la situación es alarmante, pues 
cada vez los suelos guatemal-
tecos son menos productivos, 
como consecuencia de factores 
como el crecimiento poblacional 
y el mismo desinterés del estado 
por garantizar la subsistencia de 
ese recurso natural no renova-
ble (Marroquín C. 2017).

 
Pero eso no se respeta y el país 
se ha transformado en  toda una 
zona eminentemente agrícola. 
Ese cambio de uso de la tierra 
provoca erosión, principalmente 

por las lluvias, que debido a los 
efectos del cambio climático son 
de poca duración y de mayor in-
tensidad, cuyas corrientes arras-
tran grandes cantidades de tie-
rra erosionada a los ríos, mares 
y calles” (Marroquín C. 2017). 
Según José Miguel Leiva, inves-
tigador de la Universidad de San 
Carlos de Guatemala, quien en-
cabezó el estudio: 

“Las tierras agrícolas de Guatemala  
en el país cada año se pierden entre 
149 y 250 toneladas métricas de 
suelo cultivable, y si a eso le pone-
mos un precio, Guatemala deja de 
percibir más de Q800 millones por 
no cultivar, daños a infraestructura, 
entre otros, pero lo que realmente 
preocupa es que los suelos son re-
cursos naturales no renovables. 

 El

 51%
de las tierras guatemaltecas son 
de vocación forestal.
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Por lo que el 14 de junio de 1950, según acuerdo 
del Consejo Superior Universitario, presidido por 
el Rector Miguel Asturias Quiñónez. Indica que 
para propiciar el desarrollo socioeconómico de 
Guatemala “debe crearse FAUSAC que es la Facul-
tad de Agronomía, para que contribuya a ampliar 
el cuadro de la enseñanza científica y coloque a la 
nación en la posibilidad de aprovechar en mejor 
forma sus recursos naturales”. 

La Facultad de Agronomía se fundó durante el 
período revolucionario de 1944-1954, en virtud 
de que, en esa década, al impulsarse el desarrollo 
capitalista independiente, era necesario contar 
con agrónomos de educación superior, capaces 
de mejorar la producción agrícola y contribuir a la 
modernización de Guatemala.

Los programas académicos de la Facultad de Agro-
nomía han sido modificados en diferentes momen-
tos, a fin de adecuarlos a los cambios del desarro-
llo mundial, nacional y de la unidad académica. La 
historia de la enseñanza agrícola en Guatemala ha 
superado varias etapas según el contexto político 
de cada época y en base a ello se han definido los 
objetivos de la Facultad de Agronomía, uno de los 
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es generar, conservar y divulgar 
conocimiento científico-tecnoló-
gico para el avance de la ciencia 
agronómica (Fausac, 2018). 

Los centros de enseñanza agrí-
cola en Guatemala, tienen una 
gran responsabilidad para que 
sus egresados sean actores de 
primer orden para lograr el cre-
cimiento y desarrollo económi-
co, social y ambiental del país. 

Dentro de ellos la Facultad de 
Agronomía, se ha caracterizado 
por ser una unidad académica 
que va a la vanguardia educativa 
en el ámbito de la tricentenaria 
Universidad San Carlos de Gua-
temala. Uno de sus esfuerzos, 
producto de una serie de eva-
luaciones iniciadas en 2000, per-
mitió la actualización académica 
dando paso a la diversificación 
de la oferta educativa, tanto a 
nivel de pregrado como de post 
grado, contribuyendo al desarro-
llo sostenible en la producción 
agrícola y en el manejo de los re-
cursos naturales del país, con la 
finalidad de elevar la calidad de 

vida de los guatemaltecos. Por lo 
tanto, es de vital importancia dar 
a conocer  las especialidades y 
servicios que brinda como insti-
tución de educación superior, lo 
que ha perjudicado a la Facultad 
de Agronomía ya que no cuenta 
con una imagen institucional y 
los directivos se ven obligados a 
distribuir esta necesidad en las 
diferentes áreas que conforman 
la Junta Directiva de FAUSAC, 
obteniendo como resultado des-
orden en la información  que 
transmiten, agregando la falta de 
tiempo y  unidad visual que pro-
yecta como institución  de edu-
cación superior agrícola. 
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1.2 Definición
y delimitación del problema de 
comunicación visual_

Falta de información y desorganización de los di-
rectivos de la Facultad, la gran cantidad de fanpa-
ge creadas por ellos en años anteriores dejándolas 
inactivas frecuentemente, la poca información 
difundida en los diferentes medios de comunica-
ción ha causado desorden y confusión en la infor-
mación que obtienen los estudiantes. Además de 
no contar con el material adecuado en eventos 
y/o exposiciones a nivel institucional, todo esto 
no han permitido dar a conocer las diferentes es-
pecialidades y servicios que brinda la Facultad de 
Agronomía a estudiantes y público en general.

El propósito de crear la campaña de divulgación 
es informar a estudiantes y futuros aspirantes a 
ingresar a la Facultad, de cada una de las especiali-
dades que ofrece, además de promover su imagen 
a nivel institucional en los diferentes medios de 
comunicación.
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1.3.1 Trascendencia_ 

Este proyecto busca benefi-
ciar a la Facultad de Agronomía 
con una imagen de alto nivel 
de competitividad como insti-
tución de educación superior 
agrícola, además de brindar y 
orientar al estudiante acerca de 
las diferentes especialidades de 
diferentes medios de comuni-
cación.
 
Por medio del diseño gráfico 
se pretende crear unidad e im-
pacto visual por medio de las 
piezas gráficas que reforzarán 
la visibilidad y reconocimiento 
de la Facultad entre las diversas 
instituciones de educación su-
perior de Agronomía en Guate-
mala e instituciones de carácter 
agrícolas, entre otros. Se estima 
que, a largo plazo, el proyecto 
beneficiará a 2,500 estudian-
tes de agronomía, facilitando 
la comprensión de información 
en los medios de comunicación, 
brindando información cla-

ra   de las diferentes especiali-
dades y recursos tecnológicos 
que brinda la Facultad. Los 
principales factores que han 
ocasionado el desorden de co-
municación visual, son la desor-
ganización de los directivos de 
la Facultad y la falta de personal 
capacitado en el área de diseño, 
además de no contar con presu-
puesto para ello.
 
Si esta situación persiste y no se 
realiza la campaña de divulga-
ción, se dificultará la comprensión 
e interés en la información que 
captan los estudiantes y público 
en general; continuará reflejando 
desorden de información debido 
a la falta de una estrategia de co-
municación y la falta de unidad 
visual afectará proyectando poca 
competitividad como institución 
de educación superior hacia los 
estudiantes y futuros aspirantes.

1.3 Justificación del proyecto 
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La solución encontrada es crear una campaña 
de divulgación para informar las especialidades 
y servicios que brinda la Facultad de Agrono-
mía, en los diferentes medios de comunicación, 
creando unidad visual por medio de la línea grá-
fica, aplicándolo en redes sociales como los post 
informativos para Facebook, el rediseño de la 
página web, medios impresos como afiches, roll 
up, mantas vinílicas entre otros. Se realizarán 
fotografías para que el grupo objetivo se sienta 
identificado fácilmente con el material, con es-
tudiantes, docentes e instalaciones.

Realizar la campaña de divulgación, fortalecerá 
la imagen a nivel institucional en eventos que 
se realizan con otras instituciones, se mostrará 
por medio de fotografías las diferentes áreas y 
recursos que tiene la Facultad como laborato-
rios, fincas y edificios de estudio y proyectos.

La importancia de la campaña de divulgación 
es informar y orientar a estudiantes, público en 
general acerca de las especialidades y servicios 
que ofrece la Facultad de Agronomía generan-
do interés en los estudiantes, futuros aspiran-
tes y dando a conocer el impacto que aporta un 
ingeniero agrónomo en las diferentes áreas de 
desarrollo del país. 



-24-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

1.3.3 Factibilidad_

Para el cumplimiento de este pro-
yecto, desarrollo y ejecución Fausac 
brinda accesibilidad y facilidad a su 
información. Se cuenta con la direc-
ción de Ing. Sabrina Posada del área 
de Secretaria Adjunta, Decano de Fau-
sac Ing. Tello, además de contar con 
otros profesionales especializados en 
las diferentes áreas que brinda la ins-
titución, ellos aportan con sus valida-
ciones, valoraciones, opiniones y suge-
rencias al proyecto. Fausac cuenta con 
el apoyo de organizaciones nacionales 
entre ellas la Unión Europea en el tema 
de recursos financieros en la reproduc-
ción de materiales gráficos. 

Además se cuenta con el asesora-
miento y la guía de los licenciados de 
la escuela de Diseño Gráfico para lle-
var a cabo el proyecto con éxito. Por 
otro lado, se cuenta con la capacidad 
creativa para diseñar las piezas gráfi-
cas, por lo tanto la puesta en acción 
de la campaña sí es factible.
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1.4.1 Objetivo general
- Crear una campaña de divulgación para dar a cono-
cer las especialidades que brinda a los estudiantes y 
servicios que ofrece la Facultad de Agronomía de la 
Universidad San Carlos de Guatemala.

1.4 Redacción de objetivos

1.4.2 Objetivos específicos

1.4.2.1 Objetivo de comunicación visual
- Informar sobre las especialidades y servicios que 
brinda la Facultad de Agronomía a los estudiantes y 
público en general.
- Fortalecer la imagen institucional a través de la uni-
dad visual de las piezas gráficas.

1.4.2.2 Objetivo de diseño gráfico 
- Diseñar las piezas informativas que integren la imagen 
institucional de la Facultad de Agronomía para facilitar 
la comprensión de información a los estudiantes.
- Diseñar línea gráfica de la campaña en base al manual de 
marca de la institución.
- Rediseño de imagen, color y diagramación de la página web.
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CAPÍTULO 2
PERFILES
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2. Investigación y definición del perfil 
    de la institución a quien se apoya_

2.1 Características del sector social_
en el que se encuentra inmersa la institución: salud, seguridad, 
género, interculturalidad, y otros. 

Actualmente en Guatemala se ha dado una proliferación de cen-
tros de estudio y carreras que promueven a técnicos y profesio-
nales en la educación agrícola; tanto a nivel medio como univer-
sitario en las áreas de agronomía, pecuaria, forestal, recursos 
naturales, hidrobiológicos, agroindustriales y ambiente. Esta 
variedad en la oferta educativa en la educación agrícola surge a 
pesar de la poca participación del estado por parte de los últimos 
gobiernos, es notable la intención de muchos sectores a nivel na-
cional de impulsar el desarrollo agrícola a través de la educación. 
Es por ello que los centros de enseñanza agrícola en Guatema-
la, tienen una gran responsabilidad para que sus egresados sean 
actores de primer orden para lograr el crecimiento y desarrollo 
económico, social y ambiental del país. 

2.1.1 Historial de la institución_

La Facultad de Agronomía de la Universidad de San Carlos de 
Guatemala (FAUSAC) fue creada el 14 de junio de 1950, según 
acuerdo del Consejo Superior Universitario, presidido por el Rec-
tor Miguel Asturias Quiñónez, que con el objetivo de propiciar 
el desarrollo socioeconómico de Guatemala “debe crearse una 
Facultad de Agronomía que contribuya a ampliar el cuadro de la 
enseñanza científica que por ahora imparte la Universidad y co-
loque a la nación en la posibilidad de aprovechar en mejor forma 
sus recursos naturales”.



-30-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

La FAUSAC se fundó durante el período revolucionario de 
1944-1954, en virtud de que, en esa década, al impulsarse el 
desarrollo capitalista independiente, era necesario contar con 
agrónomos de educación superior, capaces de mejorar la pro-
ducción agrícola y contribuir a la modernización de Guatemala.

La Facultad empezó en una casa situada en la 5a. calle, entre 
1a y 2a. avenidas de la zona 1. Sus primeros directivos y pro-
fesores fueron profesionales de diferentes carreras: médicos 
y cirujanos, ingenieros civiles, químicos farmacéuticos y biólo-
gos. La primera Junta Directiva fue integrada por el Ing. Alfredo 
Obiols, Decano; Ing. Carlos Quezada, Secretario; Ing. Enrique 
Luna, Vocal I; Ing. Francisco Villep, Vocal II. Los representantes 
estudiantiles fueron el capitán de caballería Mario Penagos y el 
bachiller Otto Slowing.
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En 1952, por órdenes del decano Obiols, la 
FAUSAC fue trasladada al Chalet Villa Ernes-
tina, ubicado en la Reforma, zona 9. En ese año 
eran aproximadamente 80 estudiantes, pero 
la necesidad de crear laboratorios y centros 
de prácticas agrícolas obligó a las autoridades 
a tramitar el traslado al campus universitario.

Ciudad Universitaria zona 12, proyecto del 
Rector Magnífico Carlos Martínez Durán, co-
bijó por primera vez a la FAUSAC en enero de 
1954. Se le asignó el edificio que actualmente 
es sede del Centro de Lenguas (CALUSAC). 
Tiempo después, obligada por su crecimiento 
y el desarrollo científico tecnológico, Agrono-
mía radica en los edificios T-8 y T-9, contan-
do, además, con 18 hectáreas para prácticas 
agroforestales en el campus universitario y 
dos fincas para investigación y producción, 
una en Escuintla y la otra en Suchitepéquez. 
Los programas académicos de la FAUSAC han 
sido modificados en diferentes momentos, a 
fin de adecuarlos a los cambios del desarrollo 
mundial, nacional y de la unidad académica.
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Nombre institución: FAUSAC 
(Facultad de Agronomía de la 
Universidad de San Carlos de 
Guatemala)
Dirección: Campus Central, 
Edificios T8 y T9 de la Ciudad 
Universitaria, zona 12
Teléfono: (502) 2418-8000 
Ext. 1765 / info@fausac.gt
Contacto: Inga.Sabrina Posadas 
Tel. 4499-3193 
Correo: 
sabrinaposadasfausac@gmail.com

2.2.1 Misión_
Formar profesionales con valo-
res y conciencia social, que con-
tribuyen al desarrollo sostenible 
del país, y al bienestar de sus ha-
bitantes a través de la genera-
ción y aplicación de conocimien-
tos en la agricultura ampliada y 
ciencias ambientales.

2.2.2 Visión_
Ser líder en educación superior 
con excelencia académica y valo-
res, en los campos de la agricultura 
ampliada y ciencias ambientales.

2.2.3 Valores_
Conjunto de normas de conduc-
ta que deben prevalecer en las 
acciones que ejecuta cada miem-
bro de la Facultad de Agronomía, 
tanto de manera personal como 
institucional. 

Ética: cumplimiento del conjunto 
de valores establecidos: justicia, 
responsabilidad, identidad, soli-
daridad y honestidad.
Justicia: 
manifestar trato equitativo en la 
toma de decisiones.
Responsabilidad: 
cumplimiento de las atribuciones 
y convicciones.
Solidaridad: 
identificarse con los intereses 
institucionales y las necesidades 
sociales.
Identidad: orgullo por ser parte 
de la Institución.
Honestidad: actuar en base a los 
valores establecidos.

2.2 Filosofía: misión, visión, valores 
o principios, objetivos y otros.
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2.2.5 Competencias_

1. Liderazgo: 
capacidad de motivar a otros a al-
canzar objetivos comunes.

2. Efectividad: 
alcanzar los objetivos comunes.

3. Trabajo en equipo: capacidad 
de interactuar en forma conjunta 
con otros compañeros en el cumpli-
miento de los objetivos.

4. Comprensión del entorno: 
conocimiento de la problemática 
nacional y participación activa en la 
solución de la misma.

5. Calidad: 
cumplimiento de estándares a tra-
vés de mejoramiento continuo.

6. Responsabilidad Social: 
buscar que las soluciones por imple-

mentar sean de beneficio colectivo.

2.2.4 Objetivos_

1) Contribuir al desarrollo soste-
nible en la producción agrícola y 
en el manejo de los recursos na-
turales renovables del país, con 
la finalidad de elevar la calidad 
de vida de los guatemaltecos.

2)  Generar, conservar y divulgar 
conocimiento científico-tecno-
lógico para el avance de la cien-
cia agronómica.

3)  Formar capital humano a nivel 
de educación superior universi-
taria en producción agrícola y en 
el manejo de recursos naturales 
renovables, obteniendo una for-
mación profesional integral que 
le permita desempeñarse den-
tro de la sociedad con eficiencia, 
responsabilidad, ética y respeto 
a la naturaleza.

4) Vincularse  permanentemente 
con los sectores involucrados en 
la actividad agrícola y el manejo 
de los recursos naturales renova-
bles, con el fin de contribuir al de-
sarrollo de programas de trabajo 
nacionales e internacionales.
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2.2.6 Principios_

1)Ser un centro superior y avance de las ciencias 
agronómicas, propiciando el desarrollo de tecno-
logía apropiada para el manejo y uso sostenible de 
los recursos naturales renovables y los sistemas 
de producción agrícola.

2)Desarrollar las ciencias agronómicas: generan-
do y promoviendo el conocimiento científico de 
procesos y fenómenos de la naturaleza y la socie-
dad, vinculados con el campo agronómico.

3)Formar profesionales de excelencia académica.                                                                                                                 

4)Orientar su acción a todos los sectores involu-
crados en los sistemas de producción agrícola y 
los recursos naturales renovables, contribuyendo 
a su desarrollo.

5)Vincularse con todos los sectores que participan 
en la agricultura, propiciando el trabajo conjunto 
con los productores, a fin de conocer su realidad 
y realizar aplicaciones prácticas de las ciencias 
agronómicas que permitan mejorar el manejo de 
los recursos naturales revocables y la producción 
agrícola en forma sostenible.

6)Desarrollar todas sus acciones académicas y ad-
ministrativas; de manera que se alcancen los obje-
tivos y se optimice el uso de los recursos.
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2.2.7 Organización_
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2.3 Servicios que prestan 
a diversos usuarios_

Uviger: es la unidad encargada de desarrollar los mecanis-
mos y estrategias de vinculación de la Facultad de Agro-
nomía con los diferentes sectores, de la sociedad, a fin de 
establecer las relaciones para consecución de recursos y 
coordinar la ejecución de proyectos.
Talleres y proyectos anuales de temas que ayuden a un 
mejor desarrollo y evolución del estudiante en las diferen-
tes áreas de la educación agraria.

2.3.1 Identidad y comunicación visual 

Logotipo_

Página Web_
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Redes sociales_

Papelería institucional_



-38-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

Material impreso, digital o publicitario_

- No cuentan con una estrategia, reglas 
u objetivos de comunicación visual.
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2.4.1 Características 
geográficas_

La población estudiantil  en su 
mayoría reside en el área me-
tropolitana que habitan en la 
ciudad de Guatemala y munici-
pios de  Mixco, Villanueva, Chi-
nautla, San Juan, Antigua Gua-
temala, San Lucas, Villa Canales, 
Amatitlán, San Miguel Petapa, 
San Raymundo, San Pedro Saca-
tepéquez, Santa Catarina Pinula.

El municipio de Guatemala es a su 
vez, la cabecera departamental, 
municipal y la ciudad capital de la 
República, se encuentra situado 
en la parte central del departa-
mento, en la Región I o Región 
Metropolitana.  Se localiza en la 
latitud 14° 38°  29°  y en la longi-
tud 90° 30°  47° .  Limita al Norte 
con los municipios de Chinautla y 
San Pedro Ayampuc (Guatema-
la); al Sur con los municipios 
de Santa Catarina Pinula, San 
José Pinula, Villa Canales, San 

Miguel Petapa y Villa Nueva 
(Guatemala); al Este con el mu-
nicipio de Palencia (Guatemala); 
y al Oeste con el municipio de 
Mixco (Guatemala).  Cuenta con 
una extensión territorial de 228 
kilómetros cuadrados, de los 
cuales 80 km. corresponden a 
la ciudad capital, incluyendo sus 
colonias; y se encuentra a una 
altura de 1498.89 metros sobre 
el nivel del mar, por lo que gene-
ralmente su clima es templado, 
estas temperaturas varían de-
pendiendo de la altitud de cada 
departamento. 

El país posee una superficie de 
108.889 km2. En la ciudad de 
Guatemala, se cuenta con una 
población relativamente joven, 
al registrar que el 66.5% de los 
habitantes cuenta con menos 
de 30 años de edad, destacan-
do dentro de la población joven.

2.4 CARACTERIZACIÓN 
DEL GRUPO OBJETIVO_
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Son jóvenes guatemaltecos que viven en las di-
ferentes regiones del area Central y occidente-
de Guatemala y se desarrollan colectivamente y 
oscilan entre los 20 y 35 años de edad, de ambos 
sexos. El ciclo de vida familiar en el que se en-
cuentran es soltero en su mayoría, algunos ca-
sos casados y cumplen el rol de padres, madres, 
hijos e hijas, hermanos, se encuentran realizan-
do actividades como trabajadores, estudiantes. 

 La educación que poseen es diversificada y 
preuniveristaria algunos poseen dominio de un 
idioma extranjero. En cuanto a la vivienda, en su 
mayoria tinene casa propia, otros alquilan, son 
colonias multifamiliares en su mayoría y algunas 
colonias residenciales privadas y/o apartamen-
tos. Son personas creyentes, predomina la reli-
gión católica y evangélica. 

2.4.3 Características socioeconómicas

El nivel de ingreso promedio mensual de estu-
diantes trabajadores tienen el salario minimo 
según datos del Ministerio de Trabajo (Mintrab 
2018). Usualmente la clase trabajadora per-
tenece a la clase social media baja o clase baja. 
Otro porcentaje de estudiantes no trabaja ya 
que pertenecen a una clase social media alta o 
media y su familia tiene la capacidad economica 
de suplir todas las necesidades.
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El horizonte de consumo para el segmento es-
tudiantil universitario no es tan condicionado 
por sus ingresos, tiene acceso a supermercados, 
centros comerciales, internet, logrando cubrir 
sus necesidades básicas personales y dentro de 
su nucleo familiar. Tienen acceso a distintos me-
dios de comunicación, redes sociales, tv, cable, 
dispositivos móviles, utilizan en su mayoría el 
servicio de buses urbanos y otro grupo acceso 
a un automóvil.

2.4.4 Características psicográficas 

Viven un estilo de vida activo debido al trabajo, 
estudios, actividades de su interés. Los sectores 
estudiantiles tienen caracteristicas bien defi-
nidas ya que son de la Generación Millennials 
define a los nacidos entre 1981 y 1995, jóvenes 
entre 20 y 35 años que se hicieron adultos con 
el cambio de milenio (en plena prosperidad eco-
nómica antes de la crisis). 

Según  psico.mx (2018) Se trata de una gene-
ración que ha crecido dentro del desarrollo de 
nueva tecnología. Para ser honestos, los mi-
llennials desconocen el mundo sin Internet. 
Sin embargo, a esta generación la acompañan 
aspectos negativos y positivos; por una parte, 
son idealistas y por otra, debido al desarrollo de 
nuevas tecnologías, se convierten en seres que 
se caracterizan por ser impacientes.
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Aspectos negativos: 

No todo es positivo para esta ge-
neración de jóvenes, nacidos en-
tre 1981 y 2000. Muchos podrían 
pensar que sus vidas son envidiables, 
pero también cargan con aspectos ne-
gativos importantes. De acuerdo con 
las investigaciones, comparten cier-
tos rasgos generales: son personas 
inmaduras, individualistas, que as-
piran a grandes expectativas, pero 
que, al mismo tiempo, gozan de una 
alta autoestima y, por tanto, no so-
portan la incomodidad (ni laboral, 
ni personal). En el mundo laboral, se 
podrían caracterizar como personas 
ambiciosas, ya que quieren todo a la 
vez y no son capaces de soportar tra-
bajo que les implique un mínimo es-
fuerzo, rutinario. psico.mx (2018)

Son buenos consumidores, se dejan 
guiar por la publicidad que encuen-
tran en los medios y desconocen el 
valor del ahorro. Ellos la vida que en-
frentan les exige ir más rápido, por 
lo tanto, la paciencia no forma parte 
de sus cualidades. Además, el senti-
do y la pasión de buscar lo que de-
sean conseguir queda fuera de sus 
planes, ahora, debido a las tecnolo-
gías se encuentran acostumbrados 
a obtenerlo todo de manera inme-
diata mediante el uso de las redes 
sociales. psico.mx (2018).

Aspectos positivos: 

Debido a que nacieron bajo la 
sombra de la prosperidad, son 
personas que sí pueden comple-
tar sus estudios universitarios, la 
mayoría de ellos incluso ha via-
jado al extranjero para realizar 
estudios superiores. Los millen-
nials poseen mucha confianza en 
ellos mismos. No tienen temor al 
cambio y se adaptan a diferentes 
condiciones, ciudad o trabajo sin 
dificultad. En el campo laboral, 
los millennials se consideran per-
sonas eficaces con la capacidad 
de resolver diversos problemas 
a la vez y por ello desarrollarse 
rápidamente. psico.mx (2018)

La mentalidad de los millennials es 
más abierta, ellos quieren vivir su 
vida sin más, dejar el ejemplo de 
sus padres a un lado, conseguir un 
empleo que a futuro les permita 
obtener un buen puesto. La visión 
de la vida es diferente, no se com-
para en nada a la de sus padres, 
luchan por ser originales, tener su 
propio estilo. psico.mx (2018).
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Gutiérrez A. (2014) Describe que existen seis rasgos 
que definen a un Millennial, las cuales son: 

1. Digitales: posee un gran dominio de la tecnología. La 
gran mayoría de sus actividades yrelaciones básicas coti-
dianas están intermediadas por una pantalla. A su parecer, 
realidad yvirtualidad son dos caras de la misma moneda.

2. Multipantalla y multidispositivo: uso de múltiples ca-
nales y dispositivos para realizar sus actividades. Posee 
un comportamiento “Multitasking”, con el cual pueden 
realizar varias actividades al mismo tiempo.

3. Nomófobos y appdictos: la vida es móvil para ellos, 
esto se representa por medio de la pantalla que más uti-
lizan, la cual ya ha sido móvil desde hace algunos años. 
El uso de pantallas ha sido un acceso de referencia para 
la socialización, el trabajo y el ocio, integrándolas com-
pletamente en la vida cotidiana.

4. Sociales: la socialización es parte fundamental de su 
estilo de vida. Utilizan las redes sociales no solo como 
un medio de comunicación, sino también de interac-
ción. Consultar, compartir y comentar es la principal ac-
tividad a través de los celulares.

5. Críticos y exigentes: son mucho más críticos, exigen-
tes y volátiles. Para los Millennials, las experiencias digi-
tales negativas en línea y móvil tienen un impacto nega-
tivo mucho mayor que sobre otros grupos de edad.

6. Exigen personalización y nuevos valores: no buscan 
únicamente una buena atención, sino que exigen perso-
nalización y esperan que se adecúen a sus preferencias.
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2.4.5 SPICE

Social - Social: 

¿Quiénes_
son las personas que necesita a su lado?
Familia (madre, padre, hermanos, abuelos, tíos). Amigos y 
compañeros. Amor y seguridad. Docentes (conocimiento)

¿Qué_
es lo que necesita de estas personas? 
Docentes altamente calificados que le transmitan seguri-
dad y confianza en las diferentes áreas de su carrera como 
futuro profesional. Obtener el conocimiento y capacidad 
para el manejo de desarrollo apropiado de tecnología y 
correcto uso sostenible de los recursos naturales renova-
bles y los sistemas de producción agrícola.

Physical – Físico: 	

¿Qué_
es lo que esta persona necesita en un nivel 
práctico y funcional? 
Les importa la salud de su familia, amigos, compañeros. 
Les gustan las actividades de campo y todo lo relacio-
nado con los sistemas de producción agrícola y los re-
cursos naturales renovables, contribuyen a su desarro-
llo como profesional y con el país.
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Identity - Identidad:

¿Cómo_
se definen a sí mismos estas personas? 
Son personas que tienen un estilo de vida muy activo 
debido al trabajo, estudios y actividades de su interés. 
Los sectores estudiantiles tienen caracteristicas bien 
definidas ya que son de la Generación Millennials.
¿Qué características, valores y percepciones poseen de 
sí mismos? responsables, honestos, participativos, co-
laboradores. Les gusta adquirir conocimiento, nuevas 
técnicas tanto científicas como tecnológicas. Respon-
sabilidad social. Buscan desempeñarse dentro de la so-
ciedad con eficiencia, responsabilidad, ética y respeto a 
la naturaleza.

Comunication - Comunicación: 

¿Qué_
información necesita esta persona? 
Esta persona necesita de la tecnología (internet, celula-
res inteligentes, redes sociales y otros) para comunicar-
se con su familia, amigos y compañeros y estar a la van-
guardia en temas puntuales como desarrollo y avances 
tecnológicos agrarios, saneación de agua, tierra, energía 
entre otros. ¿A través de qué medios lo logra? Se mantie-
nen informados por distintos medios de comunicación 
(tv, anuncios, radio, redes sociales, seminarios, talleres)
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Emotional - Emocional: 

¿Qué_
es lo que esta persona necesita emocional y 
psicológicamente?
Son personas evolutivas constantemente. Les gusta 
apoyar y ayudar. Tienen el gusto y satisfacción por la 
responsabilidad social en su país ya que buscan solucio-
nar e implementar su conocimiento para beneficio co-
lectivo en el desarrollo del país.

2.5 Relación entre el grupo 
objetivo y la institución

La relación de Fausac con los estudiantes es formarlos 
a nivel de educación superior universitaria en produc-
ción agrícola y en el manejo de recursos naturales reno-
vables, obteniendo una formación profesional integral 
que le permita desempeñarse dentro de la sociedad con 
eficiencia, responsabilidad, ética y respeto a la naturale-
za. Fausac realiza talleres de capacitación y programas 
externos para mejoras del estudiante de la Universidad 
de San Carlos de Guatemala.

Esta relación en la cual se vinculan se enfoca al desarro-
llo sostenible en la producción agrícola y al manejo de 
los recursos naturales renovables del país, con la fina-
lidad de elevar la calidad de vida de los guatemaltecos 
para contribuir al desarrollo de programas de trabajo 
nacionales e internacionales.
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CAPÍTULO 3
PLANEACIÓN OPERATIVA
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3.Planeación operativa

3.1 Flujograma del proceso_
 creativo de la pieza por  diseñar, el proyecto de gradua-
ción se desarrolló de la siguiente manera:
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Flujograma del proceso_
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Flujograma del proceso_
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3.2 Cronograma de trabajo_
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3.3 Previsión de costos _
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CAPÍTULO 4
MARCO TEÓRICO
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4.1.1 Importancia de la identidad,
Coorporativa en las instituciones de educación superior.
 
La Facultad de Agronomía, se ha caracterizado por ser 
una unidad académica que va a la vanguardia educativa 
en el ámbito de la tricentenaria Universidad de San Car-
los de Guatemala.  Uno de sus esfuerzos, producto de una 
serie de evaluaciones iniciadas en 2000, permitió la ac-
tualización académica dando paso a la diversificación de 
la oferta educativa, tanto a nivel de pre-grado como de 
postgrado. Contribuyendo al desarrollo sostenible en la 
producción agrícola y al manejo de los recursos naturales 
del país, con la finalidad de elevar la calidad de vida de los 
guatemaltecos.

 La Facultad de Agronomía no cuenta con área de comu-
nicación y estos proyectos le dan un valor agregado al 
nivel educativo de los estudiantes y a la institución, pero 
esta información muy pocas veces se da a conocer. Moti-
vo por el cual, directivos se ven obligados a distribuir esta 
necesidad en las diferentes áreas que conforman la Junta 
Directiva de FAUSAC, obteniendo como resultado des-
orden en la información que transmiten. Además por la 
falta de tiempo y conocimiento en el área de diseño y pu-
blicidad se ha creado confusión en los estudiantes y poca 
presencia a nivel nacional como institución  de educación 
superior agrícola.

Por todo esto es necesario comprender la importancia de 
la identidad corporativa en las instituciones educativas: la 
educación superior es un sector que está incrementando 
su competitividad en los últimos años. 

4.1Dimensión Social y Ética_
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La aparición de nuevas universi-
dades, la expansión fuera de las 
fronteras locales o nacionales 
de sus campus, o el crecimiento 
de cursos en línea que permiten 
estudiar a distancia en casi cual-
quier Universidad hacen que el 
alumno disponga de un eleva-
do número de opciones para 
estudiar (Carrillo Durán, 2013). 
Como consecuencia de todo 
ello, las instituciones universi-
tarias están prestando cada vez 
más atención a la gestión de su 
marca corporativa.

Una marca corporativa fuerte 
es un activo que supone gran-
des beneficios para cualquier 
organización. En el caso de la 
Universidad, una marca corpo-
rativa fuerte permite aumentar 
la competitividad de la institu-
ción, atrayendo a los mejores 
alumnos y personal, favorecien-
do que la propia Universidad 
consiga fondos públicos y pri-
vados, y redundando en com-
portamientos favorables del 
personal interno o del público 
externo (Carrillo Durán, 2013).

Hernández y Zamora (2010) 
detectan una falta de estudios 
de imagen y gestión de marca 
dentro de las universidades. 
Una de las críticas más habitua-
les es tachar la marca de las uni-
versidades como poco diferen-
ciada entre muchas y el análisis 
de sus comunicados confirma 
los problemas de posiciona-
miento de las instituciones. Casi 
todas ellas basan su filosofía, 
valores o misión alrededor de 
los mismos conceptos, por lo 
que estos resultan poco dife-
renciadores (Baker y Balmer, 
1997, Melewar y Akel, 2005). 

Con el tiempo se han ido desta-
cando reconocidas universida-
des, dándose a conocer por la 
calidad educativa que brindan a 
los estudiantes, adquiriendo la 
confianza del grupo objetivo y 
público en general logrando po-
sicionarse como una marca só-
lida al aplicar una estrategia de 
comunicación la cual aumento 
la visibilidad y posicionamiento 
de la institución.
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Uno de los principales factores en el posicionamiento de 
una marca en el mercado pues es muy claro que hoy en 
día quienes llevan el control y marcan la pauta del éxito 
de una organización son los clientes quienes mediante la 
experiencia real que sientan por un producto o servicio 
demuestran su fidelidad. La comunicación nos permite 
establecer un diálogo directo entre la empresa y el con-
sumidor mediante mensajes previamente analizados 
(Mejía y Zarta, 2010) Dependiendo de la manera como 
éste perciba el mensaje, así mismo se dará a conocer si la 
estrategia de comunicación utilizada es la correcta o si es 
necesario realizar algún cambio.
 
Schiffman y Kanuk (2005), puntualizan que la elección de 
segmentos, una estrategia combinada de marketing (pro-
ducto, precio, plaza y promoción) para fijar y posicionar, 
ya que complementa la definición de competencia, la es-
trategia de segmentación y la elección de los mercados 
meta de la compañía. Una estrategia de posicionamiento 
exitosa debería tener doble significado: uno que sea con-
gruente con las necesidades del consumidor o usuario, 
mientras, al mismo tiempo, diferencia la marca frente a la 
competencia. 

El resultado de una estrategia de posicionamiento exitosa 
es una imagen de marca distintiva, en la cual confían los 
consumidores al momento de elegir, debido a que, en el 
ambiente actual, altamente competitivo, una imagen de 
servicio distintiva adquiere mayor importancia; aunque 
también se vuelve más difícil de crear y mantener.
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Mejía y Zarta (2010) Definen las formas de comunica-
ción más comunes y efectivas son: la publicidad como 
principal contribuidora de la creación de la concien-
cia de marca. Las relaciones públicas, contribuyen a la 
adaptación de una empresa al mercado, generan im-
pacto en los consumidores, despiertan el interés del 
público, trabajando de la mano con la publicidad con el 
fin de consolidar un mensaje más directo que le llegue 
a la mayor cantidad de prospectos posibles, además le 
atribuyen mayor credibilidad al mensaje, lo que le falta 
un poco a la publicidad, debido a que generalmente son 
vistas como noticia. 

El marketing directo ha sido utilizado durante muchos 
años por las empresas para generar un contacto di-
recto con el cliente, ampliar sus relaciones, reactivar y 
conservar antiguos clientes. El marketing ha cambiado 
con el tiempo porque el acceso a mayores audiencias 
y mercados objetivos ha aumentado y cambiado con 
nuevas formas de herramientas de medios. El cambio 
en el marketing también ha ido de lo específico basado 
en el consumidor a la compra, a la lealtad basada en el 
consumidor y el deseo de marca. Por ello, es de vital im-
portancia la comunicación y publicidad a nivel organiza-
cional con el fin de fortalecer los procesos para permitir 
alcanzar los objetivos institucionales y ser competitivos 
en relación a las demás organizaciones.

La comunicación organizacional es el proceso por me-
dio del cual los miembros recolectan información perti-
nente acerca de su organización y los cambios que ocu-
rren dentro de ella. 
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También se entiende como un conjunto de téc-
nicas y actividades encaminadas a facilitar y 
agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los 
miembros de la organización, o entre la organi-
zación y su medio; o bien, a influir en las opinio-
nes, actitudes y conductas de los públicos inter-
nos y externos de la organización, todo ello con 
el fin de que esta última cumpla mejor y más rá-
pidamente con sus objetivos. (García, 2012)

El beneficio de manejar un plan de comunica-
ción eficiente en la organización permite un me-
jor manejo de los recursos disponibles, favore-
ce las relaciones entre las personas, integra la 
comunicación informal y formal impulsando la 
identidad corporativa, orientando a los emplea-
dos hacia el logro de los objetivos comunes lo-
grando un clima laboral positivo (Cebrián, 2013) 
Si una organización no cuenta con una adecua-
da estructura puede limitar o alterar de forma 
negativa la relación organizacional y, por ende, 
la comunicación.

Las barreras que se presentan en la transmisión 
de la información pueden originarse en el emi-
sor, el mensaje, el receptor del mensaje, o en la 
misma retroalimentación de la información que 
se recibe. Falta o ausencia de planeación, esta 
barrera de comunicación que se presenta muy 
frecuentemente dentro de las organizaciones, 
para que una comunicación organizacional sea 
adecuada y cumpla con sus objetivos debe surgir 
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análisis y formulación del mensaje, transmitir 
como su origen y objetividad; además de que la 
persona que se comunicará debe elegir el canal 
de comunicación más conveniente así como el 
espacio de tiempo indicado para la transmisión 
de la información, y de esta forma detener la re-
sistencia al cambio.

Por todo anterior, este trabajo tiene como ob-
jetivo realizar una campaña de divulgación para 
difundir de los diversos proyectos que realiza 
la Facultad en beneficio de los estudiantes y 
especialidades que ofrece como institución, en 
los diferentes medios de comunicación. Y a la 
vez crear una imagen altamente competitiva y 
confiable en el área de educación superior de 
agronomía. Esto implica desarrollar y controlar 
la identidad de la marca, unidad visual en todos 
los medios de comunicación reforzando y pro-
yectando un alto nivel de educación percibida 
por los estudiantes y otros grupos de interés. 
Además, reforzará la presencia institucional en 
la sociedad, la oferta cultural, la mejora en la 
gestión de procesos administrativos, el esfuer-
zo por la inserción laboral de sus graduados y la 
oferta de cursos de formación continua.
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4.2.1 El diseño y las estrategias 
de comunicación.

¿Podemos crear una campaña de divulgación efec-
tiva basándonos en la aplicación correcta y funcio-
nal de elementos de diseño?  para poder desarrollar 
una campaña de divulgación efectiva primero tenemos 
que saber qué  es una campaña publicitaria y la importan-
cia de los elementos del diseño gráfico. Una campaña pu-
blicitaria es un conjunto de ideas y mensajes creativos que 
se realizan con el objetivo de dar a conocer y vender un 
producto o servicio a la sociedad en general o a un deter-
minado grupo de ella. El objetivo es difundir en diversos 
medios de comunicación dicha campaña, durante un pe-
riodo de tiempo específico, esperando se logren los obje-
tivos establecidos (Campañas publicitarias, Solorio 2013).

Para establecer los objetivos en una estrategia de co-
municación, es importante tener claro qué es lo que 
quieres comunicar a los clientes, a partir de esto en una 
campaña publicitaria, las estrategias de comunicación 
se basan en la distribución de los anuncios a lo largo de 
su duración, es decir, dependiendo del plan estratégico 
y los objetivos que se deseen alcanzar.(Campañas pu-
blicitarias, Solorio 2013). 

Es de fundamental importancia la implementación de 
una estrategia de comunicación  en una campaña de divul-
gación, para ello se debe contemplar en el  ámbito educa-

cional la definición  de “Marketing” , no solo es una 
herramienta exclusiva de las empresas que pretenden 
lograr un acercamiento entre la oferta y demanda de 
productos y servicios. 

4.2 Dimensión social y ética_



-68-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C Hoy en día también se hace necesario aplicar téc-
nicas y procedimientos de marketing en el merca-
do educativo, del que forman parte colegios, insti-
tutos y centros de formación, escuelas matrices y 
universidades (La importancia del Marketing Edu-
cacional y el Marketing Educativo, 2014).

Las instituciones de educación_
 han implementando estrategias de marketing  

que les ayuda  a posicionarse eficientemente en 
el mercado para una mejor  captación de alum-

nos, lo cual también es algo primordial. 

Utilizando técnicas y metodologías propias del 
marketing como institución educativa nos condu-
ce al mismo fin, que es dar a conocer óptimamen-
te los atributos, beneficios y características de su 
producto o servicio educacional. Por lo tanto, las 
instituciones educativas deben ya adaptarse y  
aplicar nuevas formas de estrategias y tecnologías 
que les permitan mostrar al mercado la calidad y 
eficiencia del trabajo educativo que realizan y para 
que sean percibidos de manera óptima y efectiva 
por la sociedad. 

A partir de esta idea se puede comprender el al-
cance de una campaña y, esta parte de un concep-
to y un concepto encierra en su esencia las necesi-
dades de comunicación que se desean transmitir. 
El concepto es el corazón del mensaje, el concep-
to encierra la estrategia que se desarrollará. Para 
la Gestalt, todo el proceso creador es una acción 
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la totalidad de una situación, y tratando de ver 
el problema más que la solución, y en el cual los 
elementos del problema se agrupan, se organizan y 
estructuran como a unidades relacionadas entre sí. 
La estrategia publicitaria consta de tres partes im-
portantes:  la estrategia creativa ‘copy strategy’  
indica a los creativos cuál es el objetivo de la cam-
paña, en esta fase se deberá indicar el mensaje y 
delimitar aquellos conceptos que han de quedar 
claros en la campaña como: el público objetivo, el 
valor añadido y diferencial del producto o la mar-
ca anunciados, la imagen y el posicionamiento en 
el que la marca está situada actualmente y en el 
que desea estar. 

La estrategia de contenido_
se basa en el eje de comunicación, que tiene 

como finalidad motivar la compra del producto 
o servicio anunciado, para ello se deben intensi-
ficar las motivaciones o argumentos de compra 

del receptor, y reducir el efecto producido por los 
frenos de compra. 

En este punto también, se analizará si la idea o 
ideas creativas cumplen los objetivos de trans-
mitir el mensaje deseado, resultando una idea 
atractiva y fácil de recordar, asociada a aquellos 
atributos positivos. Por último, en la estrategia de 
medios una vez claro el mensaje por transmitir, es 
necesario concentrarse en la forma de llegar a la 
mayor parte posible del público objetivo, maximi-
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coste de la campaña (La importancia del Marke-
ting Educacional y el Marketing Educativo, 2014). 
Dependiendo de las características de la campaña 
y del presupuesto, se tendrá que evaluar las ven-
tajas e inconvenientes que ofrecen los diferentes 
medios que se tienen al alcance. La unidad visual 
del material publicitario por divulgar en la estrate-
gia de comunicación es fundamental, ya que debe 
crear un impacto visual y crear memorabilidad en 
la mente del grupo objetivo. 

“La imagen de empresa _
es la representación mental, en el imaginario co-
lectivo, de un conjunto de atributos y valores que 
funcionan como un estereotipo y determinan la 

conducta y opiniones de esta colectividad” 
(Costa 2006, p.539). 

 
La imagen, línea de diseño o tendencia por generar 
en la campaña parte de las especificaciones que 
tenga el manual de marca de la institución y el con-
cepto creativo de la campaña por divulgar. El con-
cepto de comunicación creativo publicitario se basa 
en el “qué”: qué se va a decir y cómo se va ha hacer. 
(Qué es concepto creativo publicitario, David Guiu). 
El concepto de comunicación va de la mano con el 
grupo objetivo al cual va dirigida la campaña, en este 
caso estudiantes de FAUSAC, para que el concepto 
genere una conexión emocional en ellos debe trans-
mitirse mediante los códigos visuales o escritos que 
los jóvenes más utilizan.



-71-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

CPara entrar en contexto con la situación se deben 
conocer los elementos de diseño más importantes 
al momento de elaborar una campaña de divulga-
ción.En términos generales la tipografía tiene la fi-
nalidad de transmitir un mensaje desde el aspecto 
visual hasta encontrar la más adecuada composi-
ciones tipográfica, sin embargo,  el color también  
juega un papel muy importante, porque producen 
distintas sensaciones y puede influir en las emo-
ciones y sentimientos, que es lo que se pretende 
con el proyecto. 

Aunque existen muchos autores que hablan so-
bre la psicología del color, existen características 
de cada color aplicados a la psicología. Estas ca-
racterísticas son esenciales en el diseño del mate-
rial gráfico. Una de las partes más complejas del 
diseño gráfico es, sin duda, la composición. Esto se 
define como una distribución o disposición de to-
dos los elementos que se incluirán en un diseño o 
composición, de una forma perfecta y equilibrada. 

Para terminar, se puede generar una campaña de 
divulgación efectiva basasa en la aplicación co-
rrecta y funcional de elementos de diseño siempre 
y cuando estos elementos de diseño generen una 
reacción emotiva en el grupo objetivo, tomando 
en cuenta siempre al grupo objetivo y siguiendo 
los pasos de la estrategia de comunicación plan-
teada al inicio de la campaña.
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CAPÍTULO 5
DEFINICIÓN CREATIVA



-74-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C



-75-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

5.1 Elaboración del  
briefing de diseño_

5.1.1 Aspectos generales_

Institución: Facultad de Agronomía, Usac.
Dirección: Campus Central, Ciudad Universita-
ria, zona 12
Producto: estrategia de comunicación
Nombre del producto: 
Campaña de divulgación de los proyectos de la 
Facultad de Agronomía, USAC.

5.1.2 Acerca de la institución_

Historia o antecedentes:
La Facultad de Agronomía de la Universidad de 
San Carlos de Guatemala (FAUSAC) fue crea-
da el 14 de junio de 1950, según acuerdo del 
Consejo Superior Universitario, presidido por 
el Rector Miguel Asturias Quiñónez. En uno del 
considerando se indica que para propiciar el de-
sarrollo socioeconómico de Guatemala “debe 
crearse una Facultad de Agronomía que contri-
buya a ampliar el cuadro de la enseñanza cientí-
fica que por ahora imparte la Universidad y co-
loque a la nación en la posibilidad de aprovechar 
en mejor forma sus recursos naturales”. 

La FAUSAC se fundó durante el período revo-
lucionario de 1944-1954, en virtud de que, en 
esa década, al impulsarse el desarrollo capita-
lista independiente, era necesario contar con 
agrónomos de educación superior, capaces de 
mejorar la producción agrícola y contribuir a la 
modernización de Guatemala.
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La Facultad de Agronomía, se ha caracterizado 
por ser una unidad académica que va a la van-
guardia educativa en el ámbito de la tricente-
naria Universidad de San Carlos de Guatemala.  
Uno de sus esfuerzos, producto de una serie de 
evaluaciones iniciadas en 2000, permitió la ac-
tualización académica dando paso a la diversi-
ficación de la oferta educativa, tanto a nivel de 
pregrado como de postgrado.  Contribuyendo 
al desarrollo sostenible en la producción agríco-
la y al manejo de los recursos naturales del país, 
con la finalidad de elevar la calidad de vida de 
los guatemaltecos.
 

Servicios que presta_

Educación superior agrícola:
La Facultad de Agronomía contribuye al desa-
rrollo sostenible en la producción agrícola y en 
el manejo de los recursos naturales del país.

Problemas que presentan en cuanto a diseño:
               ·Falta de unidad visual en su imagen.
               ·Falta de estrategia de comunicación.

Medios de comunicación que utilizan
               ·Medios impresos
               ·Redes sociales
               ·Página Web
               ·Material POP

Productos de diseño gráfico elaborados has-
ta el momento, sus logros, alcances y errores. 
Elaboración de material impreso y POP en em-
presas donde el diseño es gratuito y en algunas 
ocasiones afiches por ingenieros agrónomos 
de la institución.
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5.1.3 Acerca de la Competencia

¿Quién es su competencia?
Universidad Rafael Landívar 
(todas las universidades privadas de Guatemala)

Ventajas sobre la competencia:

La Universidad Rafael Landívar es la única en 
Guatemala que ofrecen también estudios de Pos-
grado:

· Maestría en Protección Vegetal en el Comercio 
Internacional en el campus de Zacapa.
· Maestría en Gerencia de la Agricultura Soste-
nible y los Recursos Naturales en el campus de 
Quetzaltenango.
· Maestría en Ciencias en Agroforestería Tropical 
en el campus de La Verapaz.

Mantienen unidad visual en cuanto a la línea gráfica 
en cada una de las facultades de la institución

Desventajas sobre la competencia:

No cuenta con la misma cantidad de especializacio-
nes de FAUSAC y en su mayoría las imparten única-
mente en el interior y no en el campus central de la 
Universidad Rafael Landívar

Medios de comunicación que utilizan:

Medios digitales (redes sociales, Web)
Medios impresos (folletos,vallas, afiches, POP)
Medios de difusión (radio)
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5.1.4 Acerca del grupo objetivo

Sexo
Femenino y masculino
Edad
20 y 35
Nivel socioeconómico
Media baja
Ocupación
Estudiantes de educación superior

Motivaciones_
Buscan ser personas evolutivas constantemente. 
Les gusta apoyar y ayudar. Tienen el gusto y sa-
tisfacción por la responsabilidad social en su país 
ya que buscan solucionar e implementar su cono-
cimiento para beneficio colectivo en el desarrollo 
agrícola del país.

Conducta_
Responsables, honestos, participativos, colabo-
radores. Les gusta adquirir conocimiento, nuevas 
técnicas tanto científicas como tecnológicas. Res-
ponsabilidad social. Buscan desempeñarse dentro 
de la sociedad con eficiencia, responsabilidad, éti-
ca y respeto a la naturaleza.
 
Cultura visual_
Se mantienen informados por distintos medios de 
comunicación (tv, anuncios, radio, redes sociales, se-
minarios, talleres) de diferentes temas relacionados 
a la agronomía y otros. Obtienen información de la 
Facultad por medio de las diversas páginas de fb de 
FAUSAC, página web, medios impresos y carteleras 
que hay dentro de la facultad.
 



-79-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

5.1.5 Acerca del proyecto

Recursos disponibles_
(humanos, materiales y financieros)

Recursos humanos
Diseñador gráfico
Ingenieros agrónomos
Asesores de diseño gráfico
Estrategas de comunicación
Recursos materiales
Computadora
Cámara fotográfica
Programas de diseño
Insumos de oficina
 
Recursos financieros_
Fausac cuenta con el apoyo de organizaciones na-
cionales entre ellas la Unión Europea en el tema 
de recursos financieros en la reproducción de ma-
teriales gráficos.

Objetivos del proyecto
(general, específicos de comunicación y de diseño gráfico).

Objetivo general_
Crear una campaña de divulgación para dar a co-
nocer las especialidades que brinda a los estudian-
tes y servicios que ofrece la Facultad de Agrono-
mía de la Universidad San Carlos de Guatemala.
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Objetivos específicos_

Objetivo de comunicación visual

- Informar sobre las especialidades y servicios 
que brinda la Facultad de Agronomía a los estu-
diantes y público en general.

-Fortalecer la imagen institucional a través de la 
unidad visual de las piezas gráficas.
 
Objetivo de diseño gráfico

- Diseñar las piezas informativas que integren la 
imagen institucional de la Facultad de Agrono-
mía para facilitar la comprensión de información 
a los estudiantes.

- Diseñar línea gráfica de la campaña en base al 
manual de marca de la institución.

- Rediseñar  la imagen, color y diagramación de la 
página web.
- Lograr divulgar las especialidades de la Facultad 
y establecer la imagen institucional de la institu-
ción así como crear unidad visual en los diversos 
medios de comunicación para fortalecer el im-
pacto visual en la estrategia de comunicación.
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Proyectar en FAUSAC una imagen de alto nivel de 
competitividad como institución de educación su-
perior agrícola.

Facilitar la comprensión de información a los es-
tudiantes y público en general en los medios de 
comunicación.

Plazo para el desarrollo y entrega del proyecto 
del 01 de agosto al 26 de octubre de 2018. Medio 
para su realización e implementación, ventajas a 
favor y en contra de este medio.

Medios impresos_

Ventajas 
Producción masiva, de distribución abundante, ade-
más puede brindar más información que el usuario.

Permiten fácilmente dar una idea general del 
mensaje por transmitir.

Desventajas 
Son de materiales desechables, de corta duración 
de impacto y no permite textos largos ni detallados.

Metas que se desean 
alcanzar con el proyecto 
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Medios digitales_

Ventajas
De bajo costo ante la flexibilidad de acción, de 
difusión actual y de información fresca y de fácil 
modificación.

De difusión viral y masiva, recauda la información 
del target, así como sus opiniones y actividades. 
Fácil de segmentar al G.O.

Desventajas
Unificación de búsqueda en los distintos exploradores.

Generar impacto visual inmediato para captar la 
atención del G.O. para no ser aburrida o ignorada.
 
 

Material POP_

Ventajas
Fortalece la comunicación y promoción de una 
campaña y aplicando las normas del manual de 
identidad corporativa, brinda unidad visual lo-
grando establecer la identidad de la institución.

Desventajas
Dependiendo del material elegido se deteriora con 
facilidad, provocando que se arroje a la basura.
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5.2.1 Referentes nacionales_



-84-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C 5.2.2 Referentes internacionales_



-85-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

5.3 Descripción de la estrategia
      de las piezas de diseño_
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5.3.1 CUADRO COMPARATIVO_
         de Ventajas y Desventajas  de las Piezas a Diseñar.
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5.4 Definición 
      del concepto creativo_

El concepto creativo ayuda a la toma de decisio-
nes a nivel visual y para el desarrollo del concepto 
creativo y el insight se realizó en base a la informa-
ción obtenida. El insight según Cuesta (2012) es “El 
acto o resultado del aprendizaje de la verdadera 
naturaleza de las cosas, de forma intuitiva” (s.p.)

Insight_
es el sentimiento de una experiencia compartida 
del grupo objetivo. El insight es un concepto co-
múnmente utilizado en el área del diseño que ayu-
da a descubrir la esencia del comportamiento hu-
mano y afirma verdades que pueden ser incluidas 
en la comunicación visual.

5.4.1 Define qué es técnica creativa
Las técnicas de creatividad sirven para generar 
ideas, son métodos que se utilizan para dar posibles 
soluciones. Las técnicas de creatividad son métodos 
que permiten el entrenamiento creativo. Implican 
determinadas acciones que en general, son más im-
portantes que la técnica en sí misma, y que sirven 
como estímulo (Margheritis, Santangelo).
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5.4.2 Proceso concepto #01

5.4.2.1 Conexiones 
morfológicas forzadas_

Es una técnica propuesta de Koberg y Bagnall que 
en realidad es la suma de los principios básicos de 
dos técnicas: el “listado de atributos” creado por 
R. P. Crawford y las “relaciones forzadas” de Char-
les S. Whiting.

Una vez que ya se ha definido el objetivo creati-
vo y que se han generado unas cuantas ideas en 
una lluvia de ideas, hay que darle un giro de tuerca 
más y descomponer el objetivo creativo en com-
ponentes o bloques. Surgen áreas que quizá no se 
habían explorado,  se lista en cada bloque distin-
tos aspectos o partes. Se conecta y cruza al azar 
diversos aspectos de varios bloques, provocando 
conexiones muy estimulantes que generan ideas 
muy inusuales (Neuronilla, s.f.).
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Técnica conexiones morfológicas / aplicación al proyecto:
“Ingeniero Agrónomo”

Defender + Naturaleza + Creación: “Defensores de la naturaleza”
Procesos + Generar + Naturaleza + Proteger: “Producir de vida”
Procesos + Desarrollar + Medio ambiente + Creación: “Protectores de vida”

5.4.2.2 Concepto creativo_
                     “Productores de vida”
 

5.4.2.3 Fundamentación_

Un ingeniero agrónomo es el encargado de aprovechar al máximo 
el suelo, el agua, clima para lograr su máxima producción sin cau-
sarles daño o el mínimo daño. Para producir los alimentos que ne-
cesita la sociedad; además de lo anterior vincularse con la visión de 
la Facultad de contribuir al desarrollo sostenible del país, y al bie-
nestar de sus habitantes a través de la generación y aplicación de 
conocimientos en la agricultura ampliada y ciencias ambientales.
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 5.4.3 Proceso concepto #02

5.4.3.1 Relaciones forzadas (palabras al azar)

Es un método creativo desarrollado por Charles S. Whiting en 
1958. Consiste en relacionar un problema con características de 
conceptos o elementos elegidos al azar, para encontrar nuevas 
ideas y soluciones. El principio con el cual se fundamenta, “combi-
nar lo conocido con lo desconocido fuerza una nueva situación”. 
Uno de los procesos de aplicación es plantearse un objetivo, re-
cordar que la crítica no es permitida, todas las ideas posibles son 
bienvenidas y que estas pueden ser desarrolladas para convertir-
se en una nueva y, por último, hacer la selección completamente 
al azar de las palabras. (Neuronilla, s.f.)

Técnica relaciones forzadas / aplicación al proyecto:

Proceso + Vida:  “Ciclo de vida”
Agronomo + Desarrollo: 

“Agronomía es desarrollo””
Apoyo + Desarrollo + Campo: 

“Yo estoy con el campo”
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5.4.3.2 Concepto creativo:
                     “Agronomía es desarrollo”

5.4.3.3 Fundamentación:
El insight encontrado es la satisfacción obtenida por los es-
tudiantes de saber cómo ayudan al desarrollo del país, en 
diferentes áreas, los inspira para seguir avanzando en la 
carrera. El concepto representa la esencia del agrónomo y 
también las cuatro especialidades que hay en la Facultad de 
Agronomía que son: sistemas de producción agrícola, recur-
sos renovables, gestión ambiental, industria agropecuaria y 
forestal. Dando a conocer cada una de las áreas en las que 
se desarrolla el agrónomo, ya que se desconoce el alcance e 
impacto que tiene esta carrera en la sociedad. 

5.4.4 Proceso concepto #03

5.4.3.1 Técnicas asociativa_
Se trata de una técnica individual que integra la imaginación 
y la memoria, relaciona un pensamiento con otro generado a 
partir del primero. La asociación de ideas puede practicarse 
con un bloc de notas o una hoja de papel y un lápiz, comen-
zando por apuntar la idea, concepto o palabra relacionada 
a lo que se quiere y luego ir apuntando todas las palabras 
que se vengan a la mente. Esta técnica es similar a la lluvia 
de ideas, se diferencia en que es más personal.  “Estos pro-
cesos pueden plasmarse en listas escritas o en bocetos más 
rápidos. Constituyen un método práctico y eficaz para abrir 
la mente y liberar el potencial de las ocurrencias menos or-
todoxas.” (Cole y Taylor, 2012) Hay que ir apuntando todo, 
ninguna idea es mala, todo puede funcionar para generar 
nuevas ideas.
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Técnica asociativa / aplicación al proyecto:
“Agronomía” 

5.4.3.2 Concepto creativo
                     “Semillas de vida”

5.4.3.3 Fundamentación
Los agrónomos son como semillas que producen los ve-
getales y que, cuando se siembran o caen al suelo, cui-
dan por aprovechar al máximo su potencial y desarro-
llar de forma correctas los alimentos y así contribuir al 
desarrollo sostenible del país.
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 5.4.5 Concepto creativo

5.4.5.1 Toma de desiciones
El concepto se eligió en base a la validación por 
expertos en el área de diseño, representantes 
de la institución y relato de experiencias en 
común de los estudiantes de agronomía. Ade-
más de lograrse los objetivos por comunicar 
de la institución y de este proyecto.

5.4.5.2 Concepto creativo
                 “Agronomía es desarrollo”

5.4.5.3 Fundamentación
El insight encontrado es la satisfacción obteni-
da por los estudiantes de saber cómo ayudan 
al desarrollo de el país, en diferentes áreas  
los inspira a seguir avanzando en la carrera. 
El concepto representa la esencia de el agró-
nomo y también las cuatro especialidades 
que hay en la Facultad de Agronomía que son: 
sistemas de producción agrícola, recursos re-
novables, gestión ambiental, industria agro-
pecuaria y forestal. Da a conocer cada una de 
las áreas en las que se desarrolla el agrónomo, 
ya que se desconoce el alcance e impacto que 
tiene esta carrera en la sociedad. 

Eslogan
“Yo ayudo al desarrollo de mi país”
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5.5 Previsualización

5.5.1 Código 
         tipográfico _

Los códigos tipográficos son 
familias tipográficas mediante 
las cuales a través de su estilo 
o diseño se transmite un men-
saje. Y para ello se debe saber 
combinar correctamente las 
tipografía.

5.5.1.1 Titulares 

Roboto Bold: es una tipografía 
desarrollada por Google. Es 
legible moderna y emocional, 
por ser más redonda transmite 
el sentimiento de optimismo. Y 
por su variación en tamaños se 
lograra captar la atención fá-
cilmente. Roboto es una fuen-
te estructurada Roboto es 
una familia de fuentes del tipo 
Sans-serif.

5.5.1.2 Subtítulos 
Roboto Bold: esta tipografía se 
utilizará con una variación en 
tamaño de texto.

5.5.1.3 Cuerpo de texto 
Robot Thin: es recomenda-
da para evitar sobrecargar  la 
lectura y facilitar la legibilidad 
y  para colocarse en espacios 
más pequeños y con un inter-
lineado más ajustado. 

5.5.2 Código cromático

Un código cromático es una combinación de colores que repre-
sentan un lenguaje de comunicación que transmiten sensaciones 
y sentimientos dependiendo del contexto y producto donde se 
aplique (klagges,2015). 



-95-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

Los colores por utilizar son:
Verde que representa nuevos 
comienzos y desarrollo en las 
diferentes especialidades de 
agronomía, mientras que el 
amarillo representa felicidad, 
inteligencia y energía  de un 
agrónomo. Y blanco que re-
presenta lo natural 100% de los 
productos de la agroindustria.

5.5.3 Código 
          icónico visual_

El código  icónico visual, actúa 
como refuerzo del mensaje, 
como complemento o como 
amplificación del mismo. En la 
imagen, todo cuenta: el tama-
ño, su posición ante el espec-
tador, los contrastes de luz, 
el color, el tono modifican o 
enfatizan el mensaje emitido.
(Herrera,2012). Los códigos 
visuales representan un men-
saje, idea o concepto a través 
de una imagen.

Fotografías_
Se utilizarán fotografías como medio para humanizar el mensaje.
(Brandesign, 2015). Se busca transmitir los procesos que conllevan en 
las giras de estudio los estudiantes de agronomía, logrando con esto 
recordarles esas experiencias vividas de esfuerzo y satisfacción. Y 
acompañado de un texto  se reforzará el concepto por transmitir.
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5.5.4 Código formato_

El formato es la forma y la dimensión física del trabajo realizado.
(Fotonostra, s.f.).  Por ser una campaña está compuesta por va-
rios formatos en diferentes medios de comunicación.

Cover de FB  de 815px * 320px

Post fb 1200x1200px

La retícula a trabajar para el pro-
yecto será modular, este tipo de 
retículo facilita la distribución 
de elementos gráficos dentro 
de la composición visual, me-
diante este esquema se puede 
distribuir las fotografías, texto 
y elementos con los cuales será 
conformada la campaña.

Web:
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Roll Up  80mt x 200mts

Mantas vinílicas 2mts x 3mts

Trifoliares 8.5 pulg. x 11 pulg. tamaño carta.
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CAPÍTULO 6
PRODUCCIÓN GRÁFICA Y VALIDACIÓN
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6.1 Nivel 1 de visualización:
En el primer nivel de visualización se presentan dos pro-
puestas de cómo se visualizará la campaña de divulga-
ción. Ambas propuestas se basan en el concepto el cual 
representa la esencia de el agrónomo y también las cua-
tro especialidades que hay en la Facultad de Agronomía.  
El concepto creativo  es “Agronomía es desarrollo” y se 
reforzarán las imágenes con un Slogan: “Yo ayudo al de-
sarrollo de mi país”.

6.1.1 Proceso de bocetaje_
6.1.1.1 Tabla de planeación estratégica de medios

N
o 

Objetivo Medio Actividad  Responsa
ble 

Fecha 
de 

inicio  
Fecha 

de  
finaliza

ción  
 

Costo  

 
1

 
 

Dar a 
conocer la

 
facultad de 
agronomía  

 

FB
 

 

 
Diseñar

 
1 Banner

 
Portada fb  

 
12 Post  
Informativos  

 
4 Post  
Engagement  

 
4 Post  Institucionales  

 Tomar 
fotografías de

 áreas en fincas,
 en UVIGER; 

AEDA, FAUSAC 
y actividades de 
laboratorio de 
estudiantes de

 las diversas

 especialidades

 
de la facultad.

 
 

Planificación de

 
la programación 
de las 
publicaciones

 
(especificando

 
copy y hora de 
publicación).

 
 

 
Wendy 
Gómez

 

 
15/01/19

 
 

15/02/19
 

 
Q12,000.00

 

 

2

 
 

Crear unidad

 

en la 
información 
cada uno de 
los aspectos

 

que ofrece la

 

facultad. 
Aplicando las 
imágenes de

 

la campaña.

 

 
 
 
Página

 

Web

 

 

Rediseño de 
color y 
diagramación de 
la página web.

 
 

Realizar

 

previsualización

 

de propuesta de

 

diseño de 
página web.

 

 
 
 

Wendy 
Gómez

 

 

02/02/19

 
 

02/31/19

 
 

Q.4,500.00

 

 
 

3

 

 

Crear 
presencia 
como

 

institución en

 

las 
actividades 
de la facultad

 

 

Roll Up

 

Manta 

 
 

 

Diseñar 

 

 2 Roll Up

 

2 Mantas

 
 

Impresión y 
colocación en 
eventos.

  

 

Wendy 
Gómez

 
 

Ing.Sabrina 
Posadas

 

 

02/02/19

 
 

02/31/19

 
 

  Q.550.00

 

Total Q18,550.00
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Estrategia de comunicación:

Primera etapa (dar a conocer)
La primera parte de la campaña se concentra en dar a co-
nocer ¿Quién es FAUSAC? y ¿Qué ofrece? como facultad  
y lo que pueden llegar a adquirir en el ámbito educativo 
los estudiantes. Esto con el fin de contextualizar a los es-
tudiantes, los objetivos de la facultad. Se implementarán 
diversos posts en facebook y en su web site. 

Segunda etapa (mostrar)
La segunda parte se basa en mostrar las instalaciones, la-
boratorios, IIA (Instituto de investigaciones Agronómicas 
y ambiental), los centros experimentación y producción ( 
Fincas de Productiva Sabana Grande  y el Centro de Agri-
cultura Tropical Bulbuxyá) y entre otros Uviger y el PA-
FFEC. Mostrando en las redes sociales y en su web site los 
proyectos que han desarrollado los estudiantes.

Tercera etapa 
La tercera parte de la campaña es dar a conocer el valor 
agregado de FAUSAC que ofrece benefio a comunidades 
en el interior de el país, brinda oportunidad de desarrollo 
por medio de diplomados en extensión rural. Divulgando 
por medio de diversos posts en facebook y en su web site. 

Cuarta fase
La última parte de la campaña se complementa, implemen-
tando en  material impreso (banners, roll ups y afiches) en los 
proyectos y seminarios de la Facultad. Logrando establecer 
presencia e imagen institucional en la Facultad.
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6.1.1.2 Post principal engagement _

Este tipo de post tiene por objetivo brindar un valor agre-
gado a la institución con el grupo objetivo y esto se logra-
rá humanizando por medio de fotografías de estudiantes 
y docentes de la Facultad, ayudando a reforzar por medio 
de la frase “Yo ayudo al desarrollo de mi país”. Se utiliza-
ron trazos curvos como elemento principal de la línea grá-
fica para denotar el concepto de desarrollo.

En ambas propuestas se aplicaron trazos curvos, área 
donde se visualizarán los titulares del contenido de los 
post:  Propuesta #1 se utilizaron los colores que tiene 
establecidos la institución, los cuales son verde, amarillo 
para darle unidad visual del material con los colores de 
la institución y se colocaron los trazos curvos en la parte 
inferior de todos los post con el logotipo de la Facultad. 
Propuesta #2 se utilizaron elementos curvos pero única-
mente con el color verde y se colocaron en diversas áreas 
tanto superior como inferior para denotar dinamismo y 
los colores serán los que contenga la fotografía los que es-
tabilizan armonía visual en los colores ya que se colocará 
un filtro que ambientará todo el post en tonalidad verde.

Propuesta#1                                Propuesta #2
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Posts informativos FB
Este tipo de post tiene por objetivo dar a conocer conteni-
do de las especialidades que brinda la facultad de agrono-
mía y los servicios que ofrece como: UVIGER, diplomado 
de extensión, centros de investigación y laboratorios de 
práctica estudiantil. Para estos post se tomarán fotogra-
fías de las diferentes áreas de la  institución. Propuesta #1 
se colocaran titulares e información en los diferentes post 
a diferencia de la Propuesta #2 únicamente se colocarán 
titulares para reforzar a las imágenes de los post con un 
filtro que ambientara todo el post en tonalidad verde.

Propuesta#1                       Propuesta #2

Post informativos de temas de las especialidades FB_
Este tipo de post tiene por objetivo mostrar contenido 
ayudará a los estudiantes a saber saber algunos temas 
que verán en las diferentes especialidades que ofrece la 
Facultad de Agronomía. Propuesta #1 se colocaron los 
trazos curvos amarillo y verde en la parte inferior de to-
dos los post y la propuesta #2 se utilizaron elementos 
curvos pero únicamente con el color verde y se colocaron 
en diversas áreas tanto superior como inferior para deno-
tar dinamismo. Colocando en ambos solo titulares.
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Propuesta#1                 Propuesta #2

Banner principal de portada de FB
Se realizará el banners de la landing page, si-
guiendo la línea de el post de engagement para 
crear unidad en los diferentes medios de comu-
nicación. Propuesta #1 se utilizarán fotografías 
que muestran espacios de la Facultad con los 
colores institucionales y la propuesta #2 se co-
locaron los elementos curvos pero con fotogra-
fías colocadas en áreas circulares de las diversas 
áreas en las que se desarrolla un agrónomo y se 
colocará un filtro que ambientará todo el post 
en tonalidad verde.

Propuesta#1                  Propuesta #2
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Manta Vinílica 
La manta vinílica apoyara a crear presencia en los diferen-
tes actividades que se organizan en diversos eventos estu-
diantiles e institucionales. Propuesta #1 se utilizó el fondo 
blanco  y tipografía en bold con elementos curvos con los 
colores institucionales para reforzar la unidad visual en to-
dos los medios de comunicación. Propuesta #2 se coloca-
ron curvas en ambas partes de la manta con un fondo plano 
verde para resaltar el titular y destacar las imágenes.

Propuesta#1                                Propuesta #2

Roll Up
La manta vinílica apoyará a crear presencia en los dife-
rentes actividades que se organizan en diversos eventos 
estudiantiles e institucionales.  Propuesta #1 se utilizó el 
fondo blanco  y formas curvas con los colores institucio-
nales con fotografías que reflejan las diversas especialida-
des y áreas de la Facultad y se ve más limpio y se le da im-
portancia tanto al texto como a las fotografías. Propuesta 
#2 se colocaron curvas en ambas partes de la manta con 
un fondo plano verde buscando destacar el texto, ya que 
es de color blanco y resalta sobre el verde oscuro.
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Trifoliar
Este tiene por objetivo informar de cada una de las es-
pecialidades que ofrece la Facultad de Agronomía. Pro-
puesta #1 se visualizaron imágenes de la Facultad y de las 
especialidades en su color natural de las fotografías con 
información a dos columnas. Propuesta #2 se colocará un 
filtro que ambientará todo el trifoliar en tonalidad verde 
con textos de color blancos que resaltan muy bien sobre 
estas piezas.

6.1.2 Autoevaluación_
En esta fase se determinar cuál es la mejor opción de 
acuerdo con el objetivo del proyecto y el concepto crea-
tivo para tomar la decisión de forma objetiva se tomará 
por guía de la tabla  de autoevaluación que se presenta a 
continuación. Puntuación 5 cumple la función y en escala 
descendente a o no cumple con su función.

Después de este análisis la propuesta elegida es la pri-
mera ya que cumple las funciones que se requieren para 
llevar a cabo  este proyecto, logrando humanizar e identi-
ficar a los estudiantes con su Facultad.

No. Memorable Legible concepto Insight Impacto 
visual  

Composición Adecuado 
al G:O 

Se 
comprende 
fácilmente  

Resultados  

1 4 5 5 5 5 4 5 5 38 
2 4 5 4 4 2 3 5 5 32 
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Nivel 2 de visualización
6.2.1 Proceso de digitlización
                 y validez de piezas de diseño_

En este nivel se digitalizaron las piezas bocetadas de la 
propuesta elegida en la autoevaluación. Se realizaron 
las propuestas de la campaña, la cual será post para pu-
blicaciones Facebook, visualizaciones previas de la pá-
gina web y medios impresos, todos de acuerdo al color 
y tipografía seleccionada. Y con la realización de las fo-
tografías de estudiantes, docentes e instalaciones y los 
diferentes recursos que utiliza la Facultad para brindar 
el conocimiento a los estudiantes.

Elementos visuales_
Tipografía eslogan: Black Jack / Roboto
Titulares y subtitulares: Roboto

Colores:
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PROPUESTAS DIGITALIZADAS

Post principal engagement_
El post se realizó a medida estándar de 1200 x 1200 
píxeles, formato RGB, se hizo la toma de fotografías de 
estudiantes y docentes de la Facultad, este tipo de pu-
blicación busca mostrar la parte humana de la Facultad, 
para proyectar esa parte emotiva y emocional. Se refor-
zaron las imágenes con la frase “Yo ayudo al desarrollo 
de mi país” se combinó una tipografía caligráfica y una 
sanserif . Se utilizó como elemento de diseño las líneas 
curvas, con los colores elegidos de la paleta cromática, 
para representar el desarrollo.

Posts Informativos de las instalaciones_
El post se realizó a medida estándar de 1200 x 1200 
píxeles, formato RGB. Este tipo de post tiene por obje-
tivo dar a conocer contenido de las especialidades que 
brinda la Facultad de Agronomía y los servicios que ofre-
ce como: UVIGER, diplomado de extensión, centros de 
investigación y laboratorios de práctica estudiantil. Para 
estos post se tomarán fotografías de las diferentes áreas 
de la institución y se buscó variar la posición de los ele-
mentos de diseño para provocar dinamismo en la imagen.
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Posts informativos de las especialidades_

Este tipo de post tiene por objetivo mostrar en las fo-
tografías, elementos y temas de interés para los estu-
diantes, en las diferentes especialidades que ofrece la 
Facultad de Agronomía. Aquí se aplicó en los titulares 
y subtitulares la tipografía Roboto para llamar la aten-
ción de los estudiantes. Y se hizo el post a  las medidas 
estándar de 1200 x 1200 píxeles y utilizando los co-
lores en RGB.
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Banner principal de portada de fb
 
El banner de portada de facebook, se hizo a la medida 
estándar de 851x315 pixeles en RGB, formato JPG.  Las 
fotografías que se tomaron muestran diferentes áreas 
de la Facultad y la frase que afirma y refuerza el impacto 
que realiza en la sociedad y en las diferentes especialida-
des que brinda agronomía. Se aplicaron los colores de la 
paleta cromática seleccionada para crear unidad en los 
diferentes medios de comunicación.

Página Web

En la página web se rediseñó la visualización de todo el 
menú y sub menús de la página, que en total fueron 40 
mockups de la visualización de la página, más no cam-
biando la estructura de la misma ya que el gestor de 
contenido que utilizaron es una plantilla que ya está pre-
determinada y no se puede modificar. Se modificó la dia-
gramación y color en los botones y las barras del menú 
principal, se tomaron  fotografías  de la Facultad, estu-
diantes, laboratorios para reemplazarlas, en las diferen-
tes áreas de la página. El banner de la página principal se 
hizo de  930 x 300 píxeles en RGB. Imágenes pequeñas 
de reemplazar a 125x125 pixeles y logotipos en PNG. 
No se puede cambiar la tipografía porque la plantilla ya 
la tiene predeterminada.
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Manta vinílica

La manta vinílica apoyará a crear presencia en las dife-
rentes actividades que se organizan en diversos eventos 
estudiantiles e institucionales, se colocaron elementos 
de la línea gráfica para crear unidad visual con la cam-
paña. Medidas de 3m x 1m, en JPG a 150 de resolución.

Roll Up

La manta vinílica apoyará a crear presencia en las dife-
rentes actividades que se organizan en diversos eventos 
estudiantiles e institucionales. Se realizó la toma de fo-
tografías de estudiantes de las diferentes especialidades 
colocando las líneas curvas de la línea gráfica. Medidas 
0.80mt  x 200mts, CMYK, Jpg a 150 de resolución.
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Trifoliar

Estos apoyará e informarán de cada una de las espe-
cialidades que ofrece la Facultad de Agronomía en las 
diferentes actividades que se realizan para estudiantes 
y a nivel institucional. Medidas 8.5 x 11 pulg. a 300 de 
resolución, CMYK.

6.2.2 Validación con profesionales
         de Diseño Gráfico_

Al finalizar la etapa de visualización 2 se procedió 
con la etapa de validación en la que se encuestó a 10 
profesionales de Diseño Gráfico para verificar la fun-
cionalidad del diseño, aplicación de concepto creativo, 
jerarquía, tipografía, entre otros.
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6.2.2.1 Instrumento de validación_
El instrumento elaborado tiene un total de 15 pregun-
tas y al finalizar espacio para  observaciones para me-
jorar el proyecto. Se realizaron 6 encuestas en línea y 4 
presenciales.

Lcda. en Diseño Gráfico 
y docente de FAUSAC 
Betzaida Molina 

Lic. en Diseño Gráfico 
y docente de FAUSAC 
Marco  Antonio Morales

Lic. en Diseño Gráfico del 
área de Diseño y Pro-
ducción Visual de  IDEC 
Central Fernando Juárez 
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7 de 10 diseñadores encuestados consideran que el 
diseño es acorde al grupo objetivo. Dentro de las su-
gerencias recibidas está el cuidar tipografía y el uso de 
curvas en el diseño porque se puede confundir con el 
diseño de Banrural. 

7 de 10 diseñadores encuestados expresó positiva-
mente que las fotografías reflejan el concepto y se 
muestra cómo el estudiante ayuda al país. Sugerencias 
agregar de estudiantes apoyando a personas del área 
rural, esto apoyaría más al concepto.

7 de 10 diseñadores encuestados afirman que el eslogan 
si refuerza el concepto en las fotografías.

6 de 10 diseñadores encuestados considera que la ti-
pografía es adecuada. Sugirieron modificar los espa-
cios en el titular del eslogan y probar una mejor compo-
sición y combinación con la tipografía Roboto para que 
sea más legible.



-116-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

6 de 10 diseñadores encuestados considera que en el 
recorrido visual si hay jerarquía de textos, pero puede 
mejorar la legibilidad, con la tipografía que se utilice o 
agregar negritas para generar interés en esa área.

5 de 10 diseñadores encuestados consideran que el 
diseño si es dinámico. Los otros 5 diseñadores hicieron 
sugerencias realizadas para mejorar se puede variar la 
posición de los elementos para crear dinamismo y en 
cada una de las pautas de fb, este cambio mejoraría mu-
cho más impacto y sorpresa en cada uno de los diseños. 
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7 de 10 diseñadores consideran que sí se represen-
ta correctamente el concepto y sí tiene relación con 
el contenido, sin embargo, una de las sugerencias fue  
cambiar por completo el concepto por "Producir" y re-
presentar la línea gráfica de la campaña con la tenden-
cia de diseño flat y con iconos o ilustraciones.

7 de 10 diseñadores consideran que sí hay equilibrio en 
la composición de los elementos de las distintas pro-
puestas del material.

7 de 10 diseñadores consideran que si hay un buen 
contraste tipográfico, sin embargo, también opinaron 
que se  podría evaluar otras combinación de tipografía 
serif  que sean más llamativas para que le aporte más al 
diseño y sea más memorable, porque el texto se pier-
de en algunas fotografías y, por otro lado, la caligráfica 
se puede modificar detalles, como acortar los espacios 
entre las palabras.
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7 de 10 diseñadores consideran que los colores sí ex-
presan correctamente la temática que se está traba-
jando. Evaluar el  marcar diferencia entre las diferentes 
especialidades, por color.

8 de 10 diseñadores consideran que todas las piezas 
están bien unificadas y tiene, relación entre sí, es fácil 
distinguir que pertenecen a la misma campaña, por lo 
que sí hay unidad visual.

7 de 10 diseñadores calificaron que el diseño es bueno. 
Y puede mejorar detalles como aplicar un patrón a las 
curvas y variar los elementos en cada diseño, esto pue-
de eliminar la monotonía, el aplicar mejoras en la selec-
ción de tipografías.



-119-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

5 de 10 diseñadores consideran adecuado para una cam-
paña institucional.  Evaluar detalles en la composición ti-
pográfica y en los  elementos curvos del diseño agregar 
o buscar elementos sobresalientes en el logotipo de la 
institución para salir de lo tradicional, este cambio apor-
taría más al diseño.

8 de 10 diseñadores consideran que el diseño aún pue-
de mejorar para ser memorable. 

8 de 10 diseñadores calificaron que el contenido sí es 
legible. Tener en cuenta no colocar eslogan en espacios 
libres de ruido en las fotografías.
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Observaciones de validaciones_

Cuidar tipografía y el uso de curvas en el diseño por-
que se puede confundir con el diseño de Banrural. 
El eslogan no es necesario que esté entre comillas. 

Únicamente  probar resaltar con negrita las pala-
bras más importantes en las imágenes que tienen 
bastante texto para generar interés en ese punto 
y eso motiva a la lectura.

Contrastar los textos sobre algunas fotografías 
para que sea legible, se podría utilizar otro color 
en lugar del amarillo (según la paleta de color que 
se tenga) o utilizar trazo o sombras más marcadas! 
Muy bonito trabajo!!

Se podría evaluar otras uniones de tipografía que 
sean más llamativas para que le aporte más al di-
seño y sea más memorable. 

Se puede marcar diferencia entre las diferentes es-
pecialidades, por color esto eliminará  la monotonía. 
Tomar en consideración el concepto "Producir".

Cuidar el uso de curvas en el diseño porque se 
puede confundir con el diseño de Banrural. Pue-
de aplicarse un patrón o textura en curvas. No 
hay variación en el diseño del material. Recomen-
dación colocar en diferente posiciones y/o distin-
tas frases, esto creará un mayor impacto visual y 
aporte al diseño.
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6.2.3 Validación 
         con expertos del tema_

Se realizaron las encuestas para expertos del tema que ma-
nejan las distintas áreas de la Facultad y de las especialida-
des el ámbito educativo. Las personas encuestadas en su 
mayoría fueron autoridades de la institución y docentes.

6.2.3.1 Instrumento de validación

El instrumento elaborado tiene un total de 15 preguntas 
y al finalizar espacio para  observaciones para mejorar el 
proyecto. Se realizaron 5 encuestas presenciales.

Inga.Agra.Sabrina Posadas 
del área de  Secretaría Adjunta

Ing.Agr. Juan Herrera  
del área de Secretario 
Académico de FAUSAC
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Claudia Ruiz Lcda. en Administración
del área de Secretaría Ejecutiva de FAUSAC

Los 5 expertos respondieron que el diseño sí está acor-
de al grupo objetivo.

Los 5 expertos respondieron que las fotografías sí dan 
a conocer la Facultad y sus diferentes áreas de práctica 
para los estudiantes.
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Los 5 expertos afirman que el eslogan refuerza el conte-
nido de las imágenes.

Los 5 expertos afirman que el diseño tiene relación con 
el contenido desarrollado en la campaña. 
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Los 5 expertos afirman que la información colocada en 
el material es la adecuada para el grupo objetivo.

Los 5 expertos respondieron que los colores, sí expre-
san la temática trabajada. Se relacionan de inmediato 
con la Facultad.

Los 5 expertos respondieron que es legible el tipo 
de letra utilizada.



-125-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

Los 5 expertos afirmaron que el diseño es dinámico. 

Los 5 expertos respondieron que sí se expresa el 
concepto de la campaña.

Los 5 expertos respondieron que sí es fácil de recordar 
y más por los colores que representan a la Facultad.
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Los 5 expertos afirman que hay unidad visual en todos los 
materiales elaborados.

Los 5 expertos consideran que sí se comunica correctamen-
te la esencia de la Facultad en la campaña.
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Los 5 expertos respondieron que sí se identifican con el eslogan.

Los 5 expertos afirmaron que existe facilidad de la lectura 
del contenido. 

Observaciones de expertos: 
Agregar distintas frases en las fotografías. 
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6.3 Nivel 3 de visualización 
En este nivel de visualización, se presentan las correcciones 
sugeridas por expertos en el tema y profesionales de diseño.

6.3.1 Tercer nivel de visualización_

Se realizó el cambio de tipografía en el eslogan. Se sustituyó 
la tipografía Roboto por Helvética, ya que dentro de las suge-
rencias realizadas por los diseñadores fue probar una mejor 
composición y combinación con la tipografía Roboto para que 
fuera más legible.

Anterior composición:

Cambio nueva composición: 
Tipografías de eslogan: Black Jack / Helvetica

6.3.1 Propuestas digitalizadas_

Se realizaron los cambios sugeridos, en cuanto a la selección 
tipográfica para mejorar la integración y legibilidad del eslo-
gan, a continuación presentó correcciones.
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Post principal engagement :
Se hizo el cambio tipográfico ya que en la versión anterior la 
frase del eslogan por estar en color blanco, se perdía en el 
fondo de las fotografías. Al colocar la franja verde detrás del 
texto mejoró la visibilidad del eslogan. Además de corregirse 
el tipo de comillas.

Posts informativos de las especialidades
En estos post se realizaron cambios en el uso tipográfico del 
texto en los titulares y subtitulares, se tomando la decisión de 
utilizar Helvetica. También se realizarón aumentó el tamaño 
en los titulares y se aplicó su variación en Bold para dar jerar-
quía visualmente a los textos. Se aplicaron las curvas en la par-
te superior e inferior para darle dinamismo a las publicaciones.
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Posts informativos de las instalaciones
Se hizo el cambio en el uso tipográfico del texto en los titula-
res y subtitulares, por Helvética. Se dio prioridad al tamaño 
en los titulares y se logró reducir el texto en las publicaciones. 
Se colocó la línea de  las curvas en la parte superior e inferior 
de las publicaciones para variar los diversos post.

Banner principal de portada de fb

Se realizó un video donde la variación son las siete fotogra-
fías de las instalaciones, estudiantes de la Facultad ya que uno 
de los objetivos es dar a conocerla y en la anterior propuesta 
solo era una imagen con una de las áreas de cultivos de la Fa-
cultad, se colocó el elemento  curvo de la línea gráfica para 
crear unidad. 
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Página Web
En la página web se variaron las imágenes del banner princi-
pal del menú ya que es como un carrusel de imágenes y se 
colocaron distintas según la especialidad por representar. Y 
se agregó la curva en las pestañas de las distintas especiali-
dades de la página web.

Trifoliares

Se agregó la línea gráfica de la campaña a los trifoliares ya 
que en el anterior varían los elementos Se realizaron correc-
ciones de redacción  en la información proporcionada por 
la institución. Se corrigieron ríos detectados en la diagra-
mación del trifoliar. Tratando de manejar fondo blanco por 
cuestiones de presupuesto de impresión.
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6.3. 2  Validación con el grupo objetivo

El instrumento elaborado tiene un total de 15 preguntas y 
al finalizar espacio para  observaciones para mejorar el pro-
yecto. Se realizaron 48 encuestas presenciales a estudian-
tes de la Facultad de Agronomía de diversos semestres.

El 87% de estudiantes consideró atractivo el contenido ca-
lificándolo como excelente el contenido y diseño. Un 9% de 
estudiantes lo evaluó como bueno y un 4% regular.
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El 90% de estudiantes se identifica con las fotografías refle-
jadas en la campaña calificándolo como excelente. Un 10% 
de estudiantes lo evaluó como bueno.

El 95% de estudiantes les gustan las fotografías para promo-
ver la Facultad, calificando como excelente. Un 10% de estu-
diantes lo evaluó como bueno. Sugerencias recibidas colocar 
fotografías del área forestal de la especialidad industrial ya 
que solo se refleja la agropecuaria. Se puede colocar imá-
genes de lo que se produce en las fincas para que sea más 
atractiva esa visualización el la página web. En los trifoliares 
se puede colocar las instalaciones de la Facultad o  algo así, 
algunos son docentes y se vería como apoyo a una reelección   
por el Decano actual.
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El 83% de estudiantes considera que el slogan es adecua-
do para la campaña de la facultad, calificándolo como ex-
celente. Un 13% de estudiantes lo evaluó como bueno. 
Y un 4% como regular.

El 86% de estudiantes considera que el tipo de letra es 
adecuado y agradable a la vista, calificándolo como exce-
lente. Un 10% de estudiantes lo evaluó como bueno. 
Y un 4% como regular.
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El 100% de estudiantes considera que es claro y fácil de com-
prender el contenido, dando una calificación de excelente.

El 95% de estudiantes considera los colores sí son repre-
sentativo, de la Facultad. Y un 5%, considera se deben agre-
gar más tonalidades de verde, calificándolo como bueno.
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El 100% de estudiantes considera que el material sí orien-
ta e informa correctamente sobre cada una de las espe-
cialidades que brinda la Facultad de Agronomía, califican-
dolo como excelente.

El 100% de estudiantes considera que sí se da a cono-
cer la Facultad con el contenido elaborado en los dife-
rentes medios de comunicación, calificando el conte-
nido como excelente.
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El 90% de estudiantes considera que el material da a co-
nocer otros servicios que brinda la Facultad de Agrono-
mía. Un 10% sugiere ampliar el contenido según cada ser-
vicio o crear campañas de cada uno de los servicios para el 
público en general, calificando como bueno.

El 100% de los estudiantes observó unidad visual en todos 
materiales elaborados, dando una calificación de excelente.
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Al 87% de los estudiantes le parece fácil de recordar el di-
seño, calificandolo como excelente. Un 9% lo evaluó como 
bueno y un 4% como regular. 

El 91% de los estudiantes calificó como excelente el diseño 
del material de la campaña. Un 9% lo evaluó como bueno.
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Un 100% de los estudiantes calificó como excelente el 
orden en la lectura del contenido. 

A un 98% le gusta el diseño de la campaña, calificándolo 
como excelente para promover su Facultad y un 2% lo 

calificó como bueno.

Fotografías de validación con grupo objetivo.
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6.4 Fundamentación_
de la propuesta de diseño 
y presentación final.

6.4.1 Concepto creativo
           “Agronomía es desarrollo”
El concepto nace de la experiencia que obtienen los es-
tudiantes en las giras de estudio que realizan ya que ven 
cómo el aporte de su aprendizaje ayuda al desarrollo del 
país, en diferentes áreas de su carrera, motivándolos a se-
guir avanzando en la carrera.

En la actualidad gran parte de la población no conoce aún 
el impacto y áreas en que se desenvuelve un agrónomo, 
encasillando su labor en la producción y no saben que su 
trabajo va más allá. 
Un agrónomo brinda soluciones de manejo y conserva-
ción de los recursos naturales renovables, realiza estudios 
de suelos, evaluaciones y manejo de los recursos hídricos, 
transformación de maderas, asesora y analiza el impacto 
ambiental que producen las organizaciones,entre otros. 

El concepto “Agronomía es desarrollo” representa la esen-
cia del agrónomo y las especialidades que hay en la Facul-
tad: sistemas de producción agrícola, recursos renovables, 
gestión ambiental, industria agropecuaria y forestal. 

Eslogan: “Yo ayudo al desarrollo de mi país”
Se utilizó esta frase para reforzar el concepto y se buscar 
humanizar el concepto de la campaña por medio de foto-
grafías de reales de estudiantes.



-141-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

Variaciones de Helvética:

6.4.2  Código tipográfico

Las tipografías utilizadas no están el manual de 
marca ya que no esta definido por solicitud de la 
institución. Se cuidaron los espacios y jerarquías 
en los títulos y cuerpo de texto creando un efec-
tivo contraste visual, logrando ser fácil de leer y 
comprender para el  grupo objetivo.

A continuación se describen las características de 
cada una de ellas.

Titulares y subtitulares: Helvética es una familia ti-
pográfica desarrollada por Max Miedinger  con-
juntamente con Edouard Hoffmann en 1957. La 
tipografía sans serif, originalmente titulada Neue 
Haas Grotesk,denota sencillez, limpieza y moder-
nidad. Se volvió inmensamente popular a fines de 
los años 1960 y durante los años 1970, debido a 
su enorme influencia dentro del llamado “Esti-
lo Tipográfico Internacional” particularmente en 
identidades corporativas.



-142-

D
is

eñ
o 

G
rá

fic
o 

- U
SA

C

6.4.3 Código cromático

Se utilizó la paleta cromática establecida en el ma-
nual de marca de la institución. 
Colores institucionales: verde, amarillo y blanco. 
Verde que representa nuevos comienzos y desa-
rrollo en las diferentes especialidades de agrono-
mía. Los verdes dan un aspecto fresco y  energi-
zante, representando la innovación en la Facultad, 
mientras que el amarillo representa felicidad, inte-
ligencia y energía  de un agrónomo. Y, blanco que 
representa lo natural 100% de los productos de la 
agroindustria, medio ambiente.

6.4.4 Composición visual

La composición visual es funcional ya que comuni-
ca y refleja el concepto de la campaña por medio 
de las fotografías  de estudiantes y de espacios de 
la Facultad, logrando posicionar la imagen de la 
institución. El uso de la fotografía crea  armonía vi-
sual y un vínculo emocional con el grupo objetivo 
al identificar su entorno y desarrollo en las diver-
sas áreas. Para jerarquizar la información se hizo 
una variación con el  tamaños de los elementos, tí-
tulos, subtítulos, para generar un sentido a la lec-
tura. Logrando un material fácil de comprender y 
unidad visual en la repetición de los elementos. Se 
utilizó como elemento de diseño las líneas curvas, 
para representar el desarrollo en la composición 
visual de todos los elementos de la campaña. 
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6.4.5 Correcciones del grupo objetivo

Posts informativos de las especialidades
Se colocaron fotografías que reflejaran el área fo-
restal de la especialidad ya que dentro de las su-
gerencias recibidas por el grupo objetivo, solo se 
reflejaba el área de agropecuaria en los post in-
formativos de cada una de las especialidades de la 
Facultad de Agronomía.

También se realizaron post con fotografías de 
áreas de las fincas, ya que en los anteriores solo 
se mostraba la entrada a las fincas más no el lugar.
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Página Web 
Se colocaron fotografías de lo que se produce en 
las fincas para que sea más atractiva esa visualiza-
ción en la página web. 
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Trifoliar: 
En los trifoliares se cambiaron las fotografías ya 
que algunos son docentes y autoridades actuales 
de la Facultad y se vería como apoyo a una reelec-
ción por el Decano actual, en el nuevo material 
publicitario. Así que se tomó la decisión de colocar 
fotografías de las instalaciones de la Facultad de 
Agronomía.
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6.4.5 Formato y sustrato
Formato seleccionado en medios digitales están 
en RBG a 300 de resolución para redes sociales 
en JPG y página web están en JPG y PNG. Medi-
das para los diferentes materiales:

1.Cover de portada de facebook, se hizo a la medi-
da estándar de 851x315 pixeles.
2.Publicaciones de facebook a medida estándar 
de 1200 x 1200 píxeles.
3.El banner de la página principal de web de  930 
x 300 píxeles.
4.Imágenes de subpáginas de 450 x 600 píxeles 
5.Logotipos en PNG de 125 x 125 píxeles 

Formato en medios medios impresos están en 
CMYK, para impresión mantas a una resolución 
de 100 pixeles. Medidas 80 mts x 200mts. en JPG.
El formato para impresión de trifoliares en tamaño 
carta, CMYK en formato PDF a 300 de resolución.

 6.4.6 Fotografía

Se utilizaron fotografías institucionales estas 
muestran actitudes muy concretas ya que el obje-
tivo de la campaña es mostrar las actividades que 
realizan los estudiantes dentro de la institución 
en cada una de las diferentes especialidades y las 
instalaciones de la Facultad. En cuanto a la luz  es 
natural, suave de ambiente y en su mayoría fueron 
tomadas a la hora azul en la mañana, esta sombra 
le da un fondo más atractivo a la fotografía. Posee 
tonos cálidos que contrastan con los colores ver-
des de la paleta cromática.  
Todas las fotografías son propias de la diseñadora 
que realiza esta campaña.
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6.4.7 Propuesta final
Cover FB secuencia de fotografías.
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Post principal:
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Post informativos de FB
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Página Web
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Manta Vinilica

Trifoliares
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Roll Up
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6.5 Lineamientos 
      de puesta en práctica _

En este apartado se colocarán los lineamientos 
necesarios para la puesta en práctica de la cam-
paña de divulgación de de las especialidades 
que brinda la Facultad de Agronomía de la Uni-
versidad de San Carlos de Guatemala.

6.5.1 Lineamientos de uso:

El material de la campaña de divulgación es para 
dar a conocer e informar a estudiantes y futuros 
aspirantes a ingresar a la Facultad y al público 
en general de cada una de las especialidades 
que ofrece Agronomía, por medio de una estra-
tegia en los diferentes medios de comunicación.
 
El propósito de los diversas publicaciones y 
reordenamiento de contenido y diseño en la 
página web es mejorar la presentación e infor-
mación que se brinda en los medios de comuni-
cación, acerca del desarrollo que se tiene, cada 
una de las diferentes áreas, ya que se cree que 
el trabajo de un agrónomo es solo producir y no 
saben que su labor va más allá. Además de dar 
conocer las instalaciones como laboratorios, 
fincas y edificios de estudio, entre otros.

Se promoverá el material POP en los eventos y 
presentaciones que realizan al aire libre, apoyan-
do su imagen a nivel institucional en las diferentes 
actividades de los estudiantes y, la Facultad.
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6.5.2 Matriz para diseñar la estrategia de divulgación.

6.5.3 Lineamientos técnicos

Para editar los archivos se deberá utilizar el software de diseño 
Adobe Photoshop en su versión CS6 o su versión más actualiza-
da CC. Las piezas digitales si se modifican, deben ser exportadas 
en formato JPG a 300dpi y sistema de color RGB si es para redes 
sociales, en su web site deben ser en formato PNG a 300dpi y 
sistema de color RGB. Para editar textos se deberá hacer uso de 
las carpetas del archivo editable en la cual se puede encontrar; la 
tipografía utilizada, imágenes utilizadas en alta resolución.
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6.5.4 Especificaciones técnicas 
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6.5.5 Lista de piezas gráficas
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6.5.5 Lista de piezas gráficas
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6.5.6 Matriz de programación

Se realizó un cronograma de publicaciones para la campaña de 
bien social tomando en cuenta que según las estadísticas de Fa-
cebook los días que los jóvenes más se conectan son de lunes a 
jueves entre 1 a 3 de la tarde ya que en ese horario lo jóvenes se 
encuentran almorzando y según los clics en Facebook se conec-
tan más en ese rango de tiempo. Para tener un control y orden 
lógico se detalló el día, fecha, hora, post y caption por utilizar.
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6.6 Presupuesto

En esta tabla se muestran los costos totales del proyecto ya fina-
lizado, este es el monto total donado a la Facultad de Agronomía 
de la Universidad San Carlos de Guatemala.
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6.7 Cotización
Presupuesto de campaña de divulgación de FAUSAC
en Facebook.
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bles opciones de centros de impresión.
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CAPÍTULO 7
LECCIONES APRENDIDAS
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7. Lecciones aprendidas

El conocimiento que se adquirió durante la elaboración 
del proyecto fue el siguiente:

Lecciones 
al iniciar la etapa de diagnóstico_

1. La recopilación de información
Es importante ya que en base a esta información se logra 
identificar la problemática y los objetivos del proyecto de 
la institución ya, siempre se dan muchas necesidades de 
comunicación visual, el tener un acercamiento constante 
con la institución y con el grupo objetivo para conocer el 
punto de vista que tiene del problema que enfrenta, re-
sulta muy enriquecedor ya que la información que la po-
blación proporcione se basará en su experiencia.

2. La factibilidad del proyecto
Ayuda a determinar si el proyecto cuenta con los recur-
sos de disponibilidad de mobiliario y equipo, el acceso a 
la información, tiempo y apoyo de la institución para co-
nocer la situación actual y las necesidades primordiales 
para definir y concretar la cantidad de proyectos que se 
puedan realizar, para hacer la planificación y ejecución de 
los proyectos.

3. La organización de tiempo
 En este proceso, establecer metas de tiempo para la 
realización de acciones concretas tales como la investi-
gación de fuentes primarias y secundarias de la organi-
zación y del grupo objetivo, entre otros factores ayuda 
a tener un mejor control de las acciones por realizar se-
gún el cronograma y el tiempo.
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Lecciones 
aprendidas durante las etapas de visualización, evalua-
ción y validación_

1. Etapa de visualización
Esta etapa es parte de la investigación del marco teórico, 
es importante cumplir con la programación del proyec-
to para facilitar la ejecución de cada proceso de campo y 
práctico, ya que en esta etapa surge la fase conceptual y la 
visualización del mismo por medio del bocetaje. Esta fase 
del proceso creativo es fundamental debido que es aquí 
donde se define la idea por desarrollar como solución grá-
fica a la necesidad de diseño detectada en la institución.

2. Etapa de validación
Esta etapa permite al estudiante validar los resultados de 
su propuesta diseñadas previamente para evaluar diver-
sos aspectos del material en tres etapas de validación: la 
primera con expertos en el tema del proyecto, validando 
que se transmita la información y mensaje adecuado, la 
segunda contribuye con mejoras y aportes de diseñado-
res gráficos profesionales para enriquecer el impacto vi-
sual y finalmente validando la eficacia y funcionalidad del 
material con el grupo objetivo.
 
3. Etapa de evaluación
En la etapa de evaluación se realizan correcciones de dise-
ño en base a los resultados que proyectan las estadísticas 
de las validaciones, con posibles cambios y/o recomenda-
ciones por expertos y profesionales. 
En esta fase se debe tener un equilibrio en cuanto a las 
correcciones de diseño ya que en muchas ocasiones los 
diseñadores realizan recomendaciones en base a tenden-
cias de diseño actual y en ocasiones estas soluciones de 
diseño no son las que comunican y son funcionales para 
el cliente, en este caso la institución.
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aprendidas al final del proceso_

1. Ideas que comunican
La base de un proyecto por realizar de diseño gráfico 
siempre es el concepto creativo ya que esta etapa define 
la idea por desarrollar, plasmar y comunicar como solu-
ción de diseño visual, en cualquier tipo de proyecto.

2. Conocimiento adquirido
El realizar una campaña requiere de una estrategia publi-
citaria ya que esta busca trasladar el mensaje de marca, 
los valores, información, concienciación, siempre en co-
herencia con el modelo, ya tiene la institución donde se 
define dónde, cómo, con quién, cuándo y qué se comuni-
cará, para lograr los objetivo establecidos. Entre los pro-
cesos aprendidos están la estrategia creativa, estrategia 
de medios, planificación de difusión y estrategia de comu-
nicación.

3. El diseño gráfico, la educación y sociedad.
El diseñador gráfico, es capaz de presentar ideas y con-
ceptos complejos, de manera clara y entendible con el fin 
de influir, persuadir en la conducta de una sociedad. La 
labor del diseño gráfico en una campaña institucional tie-
ne la capacidad de aportar un valor agregado a la imagen 
institucional de un centro educativo proyectando un alto 
o bajo nivel competitividad, así como de transformar las 
habilidades en herramientas de comunicación que favo-
rece, el proceso enseñanza en el sector educativo.
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CAPÍTULO 8
CONCLUSIONES
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 8. Conclusiones

Luego de finalizado el planteamiento y desarrollo 
de la campaña se concluye lo siguiente: 

El material de la campaña cumple con el objetivo 
de dar a conocer las especialidades que brinda y 
los servicios que ofrece la Facultad de Agronomía 
de la Universidad San Carlos de Guatemala, para 
diferentes medios de comunicación.
 
Se logró cumplir con el objetivo de diseñar ma-
terial informativo sobre las especialidades y ser-
vicios que brinda la Facultad de Agronomía, pro-
yectando una mejor imagen a nivel institucional 
por medio de la unidad en el material de las piezas 
diseñadas. Con lo anterior se alcanza una mejor 
comprensión en la comunicación de la institución.
 
El objetivo de diseñar línea gráfica de la campaña 
en base al manual de marca, se logró aplicando 
esas normativas en la elaboración del material in-
formativo, en el uso de colores, aplicaciones, influ-
yendo en el rediseño de la página web, buscando 
que fuera atractiva, clara y funcional, porque así 
mejora la imagen institucional de la Facultad.
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La utilización de las fotografías logró humanizar 
la campaña, consiguiendo gran aceptación en el 
grupo objetivo, puesto que se siente identifica-
dos con las actividades que, realizan en las dife-
rentes áreas de las especialidades, que muestra 
el proyecto. Por medio de las tres etapas de vali-
dación se determinó la funcionalidad exitosa del 
material desarrollado ya que los resultados pro-
yectados fueron positivos. Se concluyó que, en la 
etapa de validación con los diferentes grupos, se 
debe tener equilibrio y el criterio para identificar 
las soluciones de diseño, según el grupo objetivo 
e institución, ya que un diseño debe cumplir con 
comunicar y ser funcional para el cliente.
 
El aporte realizado en cuanto al diseño de los ma-
teriales informativos incidirá de forma positiva en 
la problemática detectada con el grupo objetivo, 
que mostraba confusión en la poca información 
obtenida en diferentes medios de comunicación, 
ya que carecían de la intervención del diseño gráfi-
co y falta de una estrategia de comunicación, pero 
con la solución gráfica propuesta se logró infor-
mar, de forma clara y estética, al grupo objetivo.
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CAPÍTULO 9
RECOMENDACIONES
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9. Recomendaciones
Se recomienda tomar en cuenta los siguientes puntos 
para poner en vigencia esta campaña:

A la institución:
Usar el material elaborado en las fechas y periodos es-
tablecidos para que se concluya efectivamente la cam-
paña de divulgación. Tomar en cuenta que el tiempo de 
vida de la imagen proyectada en la campaña de divulga-
ción después de un periodo largo sin innovarse, tiene el 
riesgo de deteriorarse. Así como también los materiales 
de publicación exterior, mantas, roll up.

Actualizar la información en los diferentes medios de 
comunicación: redes sociales, página web y en las expo-
siciones, ferias donde se implementan espacios para no 
crear, en el grupo objetivo, desorden o inactividad por 
parte de la institución. Así mismo proponer que se con-
tinúe realizando material de acuerdo con los avances de 
la institución para seguir construyendo la imagen insti-
tucional de la Facultad de Agronomía.

Utilizar para editar los archivos el software de diseño 
Adobe Photoshop en su versión CS6 o su versión más 
actualizada CC. Las piezas digitales, si se modifican, de-
ben ser exportadas en formato JPG a 300dpi y sistema 
de color RGB si es para redes sociales, en su web site 
deben ser en formato PNG a 300dpi y sistema de color 
RGB. Las piezas para medios impresos se deben expor-
tar en CMYK, para impresión mantas a una resolución 
de 100 pixeles. Medidas 80m x 200m en JPG. Trifolia-
res en tamaño carta, exportar en CMYK en formato 
PDF a 300 de resolución.
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del curso de proyecto de graduación:

Priorizar los tiempos de entregas, así como dedi-
carse al cien por ciento desde el inicio y trabajar 
respetando el cronograma de actividades ya que 
ayuda a organizar de mejor forma la entrega de las 
fases del proyecto para evitar existan retrasos de 
última hora. Además, este tipo de atrasos refleja 
ante la institución el nivel de compromiso y entre-
ga que se tiene como profesional.

La comunicación constante presencial con la sede, 
jefe inmediato y los asesores de diseño de la Fa-
cultad para lograr resultados efectivos en el ma-
terial e ir presentando los avances del proyecto 
no solo en la correcta difusión de información por 
transmitir sino también para ir mejorando la ela-
boración del material gráfico, con lo cual es de be-
neficio para el diseñador y para la institución.
 
Recibir las asesorías metodológicas, creativas con 
asesores profesionales de diseño, ser constantes 
desde el inicio permitirá mejorar, corregir y avan-
zar en las fases de todo este proceso, gestionando 
y generando resultados de calidad, que al final da-
rán satisfacción.
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A la Escuela de Diseño Gráfico:

Continuar con la realización de los proyectos de 
integración, ya que es un gran aporte a la sociedad 
guatemalteca, además de motivar y sensibilizar al 
estudiante mostrando el impacto que se tiene por 
medio de esta profesión en proyectos reales.

A la Unidad de EPS continuar realizando la induc-
ción a los estudiantes desde el noveno semestre a 
fin de prepararlos para el proyecto de graduación 
en la fase uno y dos para que comprendan el pro-
ceso que se debe realizar para ambos cursos.

Aplicar la metodología implementada por la cate-
dráticaen el facilitó la comprensión y elaboración 
en las diferentes fases de informe final, se sugiere 
se pueda aplicar a todas las secciones para poder 
apoyar a otros estudiantes que se les dificulte la 
comprensión de alguna fase. Por lo demás, se les 
agradece por todo el esfuerzo y dedicación de la 
catedrática y docentes que ayudaron en la forma-
ción profesional de los estudiantes.
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Glosario

Argumentación: se trata de un desarrollo más pormenorizado 
que el de la sinopsis, pero todavía en forma de relato sin diálogos 
y con una extensión que puede llegar a las decenas de páginas en 
algún caso (Felinorama, s.f.).
Brief: documento que brinda la información suficiente para traba-
jar en las ideas que resuelven mejor el problema del cliente (Los 
Editores, 2013).
Bocetaje: 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, perso-
nas u objetos.10 
Bleeding: es el margen extra, conocido como sangría, extendida 
fuera del área física del arte, estos bordes ayudan al momento 
de troquelar, da un margen de error controlado al momento de 
cortado.11 
CMYK: sistema de color que utiliza los colores sustantivos, colo-
res para impresión o colores proceso, en donde la combinación 
de estas tintas logra todos los colores en impresión.13 
Copy: es la frase que resalta en las piezas publicitarias, conecta 
con la acción o sentimiento que respalda el concepto creativo. 
Couche: es el papel que está recubierto por un esmalte, este tipo 
de papel es brillante, con cierta resistencia al agua y a las tintas.14 
DPI: (dots per inches) puntos por pulgada, es una medida de re-
solución para imágenes. 
Full color: sistema de impresión que representa los colores reales de 
una foto. Generalmente este tipo de impresión se logra con cuatricro-
mía. 
JPG: imágenes planas, extensión de archivos de imagen que no 
son editables, es la extensión más común de imágenes compre-
sas que guardan todos los atributos de resolución y color.
RGB: es el acrónimo en inglés de los colores rojo, verde y azul uti-
lizado para medios digitales.
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VALIDACIÓN DE LOGOTIPO DE FAUSAC 

Logotipo de la Facultad de Agronomía de la Universidad San Carlos de 
Guatemala. 
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