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Resumen

Este trabajo de grado en Disefno Grafico presenta una propuesta de comunicacion visual
para la Fundacién Azulado, una ONG colombiana que impulsa el bienestar de nifios, nifias y sus
familias a través de experiencias transformadoras. El proyecto se origind por la necesidad de
aportar mayor fuerza a su identidad visual y coherencia comunicativa, con el fin de facilitar su
proyeccion institucional y su conexion con los diferentes publicos.

A través del enfoque proyectual descriptivo y aplicado, basado en la metodologia de
Design Thinking, se utilizaron herramientas como entrevistas, mapa de actores, benchmarks,
moodboards y encuestas. El proyecto consistié en producir una serie digital y fisica de recursos
graficos para la Fundacién Azulado, que potencie la comunicacidon estratégica con diferentes
publicos y el reconocimiento de la institucion, demostrando que el disefio grafico es uno de esos
agentes de transformacion.

Palabras clave
Disefio grafico; comunicacion visual; recaudacion de fondos, trabajo social; fundacion

Azulado



Abstract

This undergraduate thesis in Graphic Design presents a visual communication proposal for
Fundacion Azulado, a Colombian non-profit organization that promotes the well-being of children
and their families through transformative experiences. The project originated from the need to
strengthen its visual identity and communicative coherence, aiming to enhance its institutional
projection and connection with diverse audiences.

Through a descriptive and applied project-based approach, grounded in the Design
Thinking methodology, tools such as interviews, stakeholder mapping, benchmarks, mood boards,
and surveys were employed. The outcome is a digital and physical series of graphic resources for
Fundacién Azulado that aim to enhance strategic communication with different audiences and
strengthen institutional recognition—demonstrating how graphic design can act as an agent of
social transformation.

Keywords

Graphic design; visual communication; fundraising; social work; fundacién Azulado



Introduccion

La Fundacion Azulado es una entidad sin &nimo de lucro que busca el bienestar
integral de nifios, niflas y sus familias a través de experiencias transformadoras y
acompanamiento psicosocial. En este trabajo de grado se presenta una propuesta de
comunicacion visual para esta institucion. El proyecto tiene como objetivo fortalecer la
identidad visual y la comunicacion institucional, con el fin de contribuir a su sostenibilidad
y a la construccidon de una mayor presencia ante sus distintos publicos.

Actualmente, numerosas fundaciones no cuentan con los recursos econdémicos y
profesionales necesarios para construir una comunicacion visual coherente y atractiva, lo
que limita su capacidad de proyectar su identidad frente a sus publicos. Esta pasantia surge
en respuesta a esa necesidad. Se propone la creacion de recursos visuales, digitales y fisicos
para fortalecer la comunicacion y el reconocimiento institucional de la Fundacion Azulado
ante sus diferentes publicos.

Se utilizé una investigacion proyectual, descriptiva y aplicada, enmarcada dentro
de la metodologia Design Thinking, que contempla las fases de empatia, definicion,
ideacion, prototipado y validacion. Para construir la propuesta visual se emplearon
herramientas como entrevistas, diagramas y encuestas, las cudles permitieron estructurar
el proceso y sustentar el desarrollo del proyecto.

El documento se estructura de manera que guia al lector por cada etapa del
proyecto. El inicio del trabajo se centra en la introduccidn y el marco tedrico, donde se

aborda el tema y los aspectos conceptuales. Luego, continia con la metodologia y el



cronograma de trabajo. Después, presenta los resultados y analisis por fases. Por ltimo,

finaliza con las conclusiones y la bibliografia.



Marco tedrico

El disefio grafico ha sido historicamente una disciplina orientada a la comunicacion,
cuyo propoésito principal es transmitir mensajes, estructurar informacion y facilitar la
comprension dentro de contextos sociales especificos. Autores como Frascara (2000, p. 26)
destacan su capacidad para comunicar ideas, generar conciencia y promover cambios en la
percepcion y el comportamiento de las personas. En contextos sociales, el disefio se enfoca
en la construccion de mensajes visuales que generen empatia, movilicen apoyos y
fortalezcan la relacion entre organizaciones y comunidades, priorizando objetivos de
caracter social por encima de intereses comerciales.

Entendiendo esta postura, el disefio social busca generar un valor mediante la
inclusion, la comprension y la participacion social. Como menciona Manzini (2015), el
disefiador es el mediador entre lo que las personas necesitan y las soluciones visuales que
ayudan y promueven la manera que interactiian con el entorno.

La comunicacion visual hace posible que las organizaciones expresen su esencia,
se relacionen con sus publicos y desarrollen coherencia. Villafafie (2008, p. 31) sostiene
que la identidad visual constituye un sistema simbolico que transmite confianza y
credibilidad, elementos fundamentales para las instituciones sin animo de lucro. En el
contexto de una fundacién como Azulado, una comunicacion visual clara y coherente
refuerza la mision institucional, al tiempo que permite forjar vinculos emocionales con

aliados y beneficiarios.
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Las organizaciones sociales son muy importantes para el desarrollo de nuestra
sociedad. Pero, muchas de ellas no cuentan con los recursos necesarios para una buena
comunicacion con su publico. Ademas, no siempre tienen el acceso a un acompafiamiento
profesional en disefio. Por eso, la imagen que proyectan hacia el exterior no es la mas
adecuada. Los aportes de Servaes (2008, p. 201) apuntan a que la comunicacion para el
desarrollo debe ser estratégica, participativa, y orientada a reforzar los vinculos entre la
institucion y la comunidad. En ese sentido, el disefio grafico se convierte en un aliado vital

para visibilizar todo el trabajo, transmitir confianza y ampliar el alcance.
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Planteamiento del problema

En las organizaciones sociales en Colombia, uno de los desafios mas importantes
es la sostenibilidad y visibilidad en un entorno comunicativo. Pueden tener un gran impacto
en comunidades vulnerables, sin embargo, muchas de ellas siguen enfrentando grandes
dificultades para comunicar sus resultados y conectar emocionalmente con publicos
externos. Segun el informe de la CCOONG y el DANE, el 73 % de las organizaciones
sociales del pais sefiala que la falta de recursos financieros es su principal obstaculo y mas
del 60 % reconoce debilidades en sus estrategias de comunicacion y visibilidad (CCOONG
& DANE, 2021).

La Fundacion Azulado refleja esta misma problemadtica, con una identidad atin poco
consolidada, una presencia digital escasa y materiales graficos que no comunican calidez
y cercania. Esto le dificulta la construccién de una narrativa visual coherente y genera
desconfianza y falta de proposito ante sus aliados y donantes. Abordar esta situacion desde
el disefio grafico estratégico implica desarrollar un sistema visual coherente que articule
funcionalidad, emocionalidad y sentido institucional. Como plantea Frascara (2000, p.
107), el diseno grafico tiene el poder de convertir la informacion en comunicacion efectiva
y la comunicacion en accidn social, lo que evidencia su potencial como herramienta para
fortalecer el vinculo entre una organizacion y sus publicos. En este sentido, el desafio para
la Fundacion Azulado consiste en traducir su propdsito institucional en recursos graficos
tangibles y digitales que fortalezcan su comunicaciéon, aumenten su recordacion y

contribuyan a su sostenibilidad a largo plazo.
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(Como puede una propuesta de disefio grafico contribuir a una comunicacién mas

clara y efectiva entre la Fundacién Azulado y sus distintos publicos?
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Objetivos
Objetivo General
Disefiar una propuesta de recursos visuales, tanto digitales como fisicos, que
fortalezcan el reconocimiento institucional y la comunicacién estratégica de la Fundacion
Azulado.
Objetivos especificos
1. Identificar las necesidades comunicativas de la Fundacion Azulado y de sus
publicos objetivos con el fin de orientar el fortalecimiento institucional.
2. Analizar la identidad visual existente y la coherencia de los recursos graficos
actuales en los diferentes canales de comunicacion de la Fundacion.
3. Idear y seleccionar estrategias visuales que respondan a las necesidades
detectadas y potencien la conexion con los distintos publicos de la organizacion.
4. Desarrollar un sistema de piezas gréaficas clave, tanto digitales como fisicas, que
materialice la identidad institucional y responda a las metas comunicativas de la
Fundacion.
5. Evaluar la efectividad comunicativa de la propuesta visual a partir de la

retroalimentacion del equipo interno y la percepcion de publicos cercanos.
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Metodologia

El enfoque metodoldgico de esta investigacion fue mixto, ya que se incorporaron
herramientas cualitativas y cuantitativas que permitieron comprender el contexto
comunicativo de la Fundacion Azulado, al igual que planear soluciones visuales pertinentes
y poder validar su efectividad. La propuesta metodoldgica se basa en el enfoque de Design
Thinking, entendido como “un proceso no lineal e iterativo que los equipos utilizan para
comprender a los usuarios, desafiar suposiciones, redefinir problemas y crear soluciones
innovadoras para prototipar y probar”. (Interaction Design Foundation, 2020).

Es importante para el proyecto este método ya que pone en el centro a las personas
y se enfoca en una respuesta creativa para resolver un problema real a través de la
experimentaciéon. El Design Thinking ayud6 a la interpretacion de las necesidades
institucionales y asi lograr convertirlas en propuestas de comunicacion visual coherente,
funcional y acorde con su fin social. El proceso metodoldgico se estructurd en cinco fases:
empatia, definicidn, ideacion, prototipado y validacion, desarrolladas de forma secuencial
pero flexible, asi los hallazgos de una etapa retroalimentaron a las siguientes.

La primera fase, empatia, busc6é comprender el contexto institucional y la dindmica
de la comunicaciéon de la Fundacion desde un enfoque interno y externo. Se hicieron
entrevistas semiestructuradas con tres expertas en comunicacion, disefio y voluntariado
para que brindaran su mirada critica sobre la identidad visual y los canales de interaccion
que tiene la fundacion. Junto con ello, se armo6 un mapa de actores que permitid reconocer

los diferentes publicos que interactuaban con la fundacién y la relacion que existia entre
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ellos. También se realizé un ejercicio de observacion comparativa mediante un benchmark
con tres fundaciones que tenian fines similares, seleccionadas por su afinidad tematica y
alcance social. Este analisis considero variables como identidad visual, tono comunicativo,
claridad del mensaje institucional y uso de canales digitales.

La segunda fase, definicion, se centré en organizar y analizar la informacion
obtenida para delimitar el problema de comunicacion y establecer los criterios de disefio.
A través de un diagrama de Ishikawa se identificaron las causas principales de las
dificultades comunicativas, mientras que un moodboard de inspiracion permitio sintetizar
visualmente los valores y emociones que debian reflejarse en la identidad institucional.
Finalmente, la herramienta “necesidad a requerimiento” ayudo a traducir los hallazgos de
la fase de empatia en lineamientos concretos para orientar el desarrollo visual del proyecto.

En la fase de ideacion, se indagé diferentes soluciones visuales que respondieran a
los problemas identificados. Se utiliz6 un diagrama de Flor de Loto para poner en orden
las ideas relacionadas con el publico, los canales y los formatos, permitiendo explorar
alternativas conceptuales derivadas de los requerimientos definidos previamente. Esto
mostrd las diferentes posibilidades creativas que se podian desarrollar, las cuales
posteriormente se jerarquizaron segun su coherencia, pertinencia comunicativa y viabilidad
de implementacion para la fundacion.

La fase de prototipado permitid realizar las propuestas elegidas de forma tangible.
Se realizo el diseno visual y mockups digitales de diferentes piezas, partiendo de los

criterios conceptuales definidos, para poder visualizar las piezas en una variedad de
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contextos comunicativos. A su vez, se elabor6 una propuesta de redisefio de su pagina web
institucional. Todo este proceso de prototipado fue documentado en una presentacion tipo
portafolio en la plataforma Behance, que permiti6 mostrar el avance y coherencia de los
productos propuestos.

Por ultimo, en la fase de validacion se realizo la evaluacion comunicativa y visual
de las piezas. Con el fin de obtener retroalimentacion cuantitativa sobre la claridad y el
atractivo de las propuestas de producto, se desarrolld una encuesta al publico general.
Ademas, se llevo a cabo una entrevista con la responsable de la comunicacion de la
fundacion, quien valido la coherencia y la aplicabilidad de todos los productos propuestos.
Los resultados de esta fase confirmaron que los productos graficos funcionan y tienen gran
potencial para fortalecer la comunicacion de la fundacion.

Este proyecto se plantea en el marco de una investigacion aplicada de tipo
proyectual, cuya finalidad son las soluciones visuales como respuesta a un contexto real.
Esta metodologia permiti6 no solo disefiar piezas graficas efectivas, sino también
reflexionar sobre el rol del disefio como herramienta de transformacion social, aportando

al fortalecimiento del reconocimiento y sostenibilidad de la Fundacion Azulado.
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Linea de investigacion

El proyecto se enmarca en la linea de investigacion Diserio, desarrollo social e

innovacion. Se considera el disefio grafico como una herramienta de transformacion social

que puede fortalecer la comunicacion institucional y la sostenibilidad de organizaciones

sin animo de lucro. Desde esa posicion, este trabajo promueve el disefio como una

herramienta para fortalecer el reconocimiento y la relacion de la Fundacion Azulado con
sus publicos.

Alcance

El alcance del proyecto es descriptivo y aplicado. Tiene como objetivo el andlisis

y el desarrollo de una propuesta de comunicacion visual que responda a las necesidades

especificas de la Fundacion Azulado. Durante el proceso de disefio se generd un

diagnostico inicial de la identidad visual y los canales de comunicacion de la organizacion,

lo que permiti6 luego generar distintas soluciones concretas como piezas para redes

sociales, presentaciones institucionales, productos para recaudar de fondos y prototipos

web que fortalezcan el posicionamiento y la coherencia visual de la institucion. Este

alcance no solo permite mostrar el proceso proyectual que se implemento, sino también

reflexionar sobre los resultados, asi como los aprendizajes que se obtuvieron, los cuales

pueden ser replicables en otros contextos de proyeccion social desde el disefio.
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Tipo de pasantia

La pasantia se desarrolld bajo la modalidad de proyeccion social junto con la
Fundacion Azulado. Esta modalidad permitido aplicar las metodologias y todo el
conocimiento del disefio grafico en un entorno real para fortalecer una ONG que trabaja
por el bienestar de la nifiez y las familias colombianas.

Durante la experiencia, se llevaron a cabo actividades de diagnostico, disefio y
validacion de productos visuales institucionales, todo eso en con constante comunicacion
con el equipo de comunicaciones de la fundacién. La constante interaccion permitid
confirmar el potencial de impacto tanto social como comunicativo.

Grupos de interés

El proyecto esté dirigido a los grupos que se relacionan con la Fundacion Azulado.
El equipo interno es un publico clave porque la propuesta busca ofrecerle materiales que
faciliten la gestion interna y fortalezcan la comunicacion institucional. Otro grupo
fundamental son los donantes y aliados estratégicos porque las piezas contribuirdn a una
narrativa visual mas llamativa que ayudard a fortalecer la confianza y el compromiso con
la fundacion. De manera indirecta, los nifos, nifas y familias beneficiarias podrian verse
favorecidos en la medida en que una comunicacion mas solida ayude a la sostenibilidad de
los programas sociales. Finalmente, la comunidad general se considera un grupo de interés
relevante, al que se busca sensibilizar con el trabajo de la fundacion a través de una

identidad visual mas empadtica y coherente.
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Presentacion de resultados

Los resultados obtenidos en esta pasantia corresponden principalmente al

desarrollo de una propuesta visual estratégica para la Fundacion Azulado, que incluye

piezas graficas, recursos digitales y prototipos web orientados a fortalecer su comunicacion

institucional. Estos productos se evidencian a través del proceso documentado, desde el

analisis del contexto comunicativo hasta el desarrollo de prototipos visuales y su validacion
con el equipo interno.

De este proceso se derivan productos de tipo comunicativo y de disefio aplicado,

que pueden registrarse en el Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion bajo

las categorias de producciéon de contenidos digitales y disefio grafico aplicado a la

proyeccion social.
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Fecha Actividad Objetivo asociado Involucrados
Dic 2024 Reuniodn inicial con la Identificar las necesidades Daniela,
(Semana 1-2) Fundacion Azulado. comunicativas de la Camila,

Definicion de objetivos, Fundacion Azuladoy de  Valentina,
entregables y recopilacion  sus publicos objetivos. Johanna
de informacion
institucional
Dic 2024 Aplicacion de herramientas  Identificar las necesidades Daniela
(Semana 3-4) de empatia: entrevistas comunicativas de la
semiestructuradas a Fundacion Azulado y de
expertas, mapa de actores y  sus publicos objetivos.
benchmark de fundaciones
similares.
Ene 2025 Analisis de la identidad Analizar la identidad Daniela
(Semana 1-2) visual y diagndstico visual existente y la
comunicativo con base en  coherencia de los recursos
los hallazgos previos. graficos actuales.
Ene 2025 Elaboracion del moodboard Analizar la identidad Daniela
(Semana 3-4) institucional y traduccién visual existente y la
de hallazgos en coherencia de los recursos
requerimientos de disefio graficos actuales.
Feb 2025 Desarrollo de ideas y Idear y seleccionar Daniela
(Semana 1-2) estrategias visuales estrategias visuales que
mediante el uso del respondan a las
diagrama de Flor de Loto.  necesidades detectadas.
Feb 2025 Creacion de prototipos Disefar piezas graficas Daniela

(Semana 3-4)

gréficos: disefio de piezas

clave, tanto digitales



Mar 2025
(Semana 1-2)

Mar 2025
(Semana 3-4)

Abr 2025
(Semana 1-2)

digitales, presentacion
institucional y productos
fisicos.

Desarrollo del prototipo
web y simulaciones de los
materiales disefiados.

Aplicacion de herramientas
de validacion: encuesta al
publico general y entrevista
con la encargada de
comunicaciones para
evaluar la pertinencia de las
propuestas.

Analisis de resultados de
validacion, ajustes finales y
entrega de la propuesta
visual consolidada.
Reunidn de cierre con la
tutora académica.

como fisicas, alineadas
con la identidad
institucional.

Disenar piezas graficas
clave, tanto digitales
como fisicas, alineadas
con la identidad
institucional.

Evaluar la efectividad
comunicativa de la
propuesta visual a partir
de la retroalimentacion
del equipo interno.

Evaluar la efectividad
comunicativa de la
propuesta visual y
concluir el proceso
proyectual.

Daniela

Daniela,
Valentina

Daniela,
Camila,
Valentina,
Johanna



Diagrama de Gantt

Cronograma de actividades para Fundacion Azulado
DIC 2024 - ABR 2025

Actividad Diciembre Enero Febrero Marzo
FASE EMPATIA
Reunién inicial
Definicion objetivos y entregables

Entrevistas, mapa de actores y benchmark

FASE DEFINICION

Analisis de |a identidad visual y diagndstico

Moodboard v requerimientos de disefo

FASE IDEACION

Diagrama de Flor de Loto

FASE PROTOTIPADO

Creacion de prototipos graficos

Prototipo web y mockups

FASE VALIDACION

Encuesta y entrevista de validacion

Analisis de resultados y entrega final

Figura I. Cronograma actividades en formato de diagrama de Gantt
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Resultados
Primera fase: empatia
Objetivo: Identificar las necesidades comunicativas de la Fundacion Azulado y de
sus publicos objetivos con el fin de orientar el fortalecimiento institucional.
Definicion fase de empatia
La fase de empatia fue el punto de partida metodologico de esta investigacion, ya
que permitid comprender de manera profunda el entorno comunicativo en el que se
encuentra la Fundacion Azulado y la forma en que se relaciona con sus distintos publicos.
Empatizar, en este contexto, significo situarse en el lugar de los beneficiarios, donantes,
voluntarios, aliados institucionales y de la comunidad general, para captar no solo sus
necesidades de informacion, sino también las motivaciones, percepciones y emociones que
orientan su vinculo con la organizacion. El propdsito de esta fase fue reconocer cuéles son
los publicos estratégicos, entender como se construyen los referentes de comunicacion en
el sector social y analizar como los diferentes recursos contribuyen a generar vinculos de
confianza y a fortalecer la proyeccion publica de la organizacion. Asi se logro identificar
aspectos como la importancia de contar una historia, el valor de los elementos que
refuerzan la pertenencia y el tono esperanzador que invita a la accion.
Para lograr esta comprension se emplearon las diferentes herramientas de mapa de
actores, benchmark y entrevistas. El mapa de actores ayudd a organizar los distintos
publicos y sus vinculos con la organizacion. El benchmark mostré como fundaciones afines

implementan sus identidades visuales, por ejemplo, el uso del color azul o la fotografia
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para conectar con sus diferentes publicos. Las entrevistas brindaron miradas internas y
cercanas sobre la experiencia del voluntariado, la comunicacion en el sector social y la
importancia de los elementos propios de una identidad en este mundo. La implementacion
de estas tres herramientas permitio llegar a un diagnostico mas integral en el que se
conectaron la parte estratégica como la emocional. Estos insumos fueron la base para
plantear una propuesta de disefio, teniendo claro cuales aspectos a priorizar y qué lenguajes
a utilizar para fortalecer la comunicacion de la fundacion.
Observacion

La observacion comparativa tiene como propdsito analizar el disefo de la identidad
visual y narrativa de diferentes fundaciones en el pais. La finalidad fue identificar patrones
y diferencias en las estrategias para aprender como se comunican las organizaciones y ver
qué se podria replicar en Fundacion Azulado. Se seleccionaron tres fundaciones como
referentes: Fundacion Mi Sangre, Fundacion Pies Descalzos y TECHO Colombia.

Empezando con la Fundacion Mi Sangre, su identidad visual aplica los colores azul
oscuro, amarillo y verde azulado de forma que ayuda a dar confianza y energia. Su
comunicacion es cercana, motivadora y especialmente dirigida al publico joven,
apoyandose en ilustraciones modernas y fotos reales. No se evidencia mucho la presencia
de aliados o voluntarios en su comunicacion, ya que el enfoque se les da a las historias de
transformacion, que son fundamentales en su narrativa como marca.

La Fundacion Pies Descalzos tiene un estilo sobrio y claro, con una paleta

institucional que incluye blanco, azul y amarillo, lo que comunica formalidad y
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credibilidad. El enfoque narrativo se enfoca en sus logros y en cifras de impacto, mientras
que la conexion emocional se basa en fotos reales de los nifios, docentes y comunidades.
Las redes sociales son mas informativas y educativas, y la seccion de aliados tiene un papel
importante en la pagina web para aportar credibilidad.

TECHO Colombia utiliza como color primario el azul, ademas del apoyo de otros
colores vivos que ayudan a complementar. En sus canales muestran fotos de voluntarios y
comunidades en accion. Esto refuerza una idea de trabajo por territorio. La narrativa que
maneja se mueve desde la urgencia social y la participacion juvenil con fuerte
protagonismo de los voluntarios y de los testimonios de los beneficiarios. Por el uso de
diferentes formatos en las campanas de publicidad, su alcance se amplia, aunque a veces
el que haya tanta diversidad de formatos puede sobrecargar visualmente el mensaje.

El benchmark revela similitudes y diferencias en la comunicacion de las
fundaciones analizadas. El color azul es un recurso transversal que transmite confianza y
compromiso social en totalidad, asi como las fotos reales de beneficiarios y voluntarios
aportan credibilidad y cercania. Aunque la voz de los beneficiarios sigue siendo un recurso
poco explorado, tiene gran potencial para fortalecer la conexiéon emocional. También se
observa que el equilibrio entre sobriedad institucional y dinamismo visual es clave para
mantener claridad sin perder atractivo. Cada fundacion adapta su identidad al publico que
busca priorizar, ya sean jovenes, donantes institucionales o voluntarios, y en todos los casos
la visibilidad de las alianzas se consolida como una herramienta central de legitimidad y

proyeccion. A continuacion, se presenta una imagen general del tablero (Figura 2), junto
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con una tabla comparativa que resume los principales hallazgos (7abla 2). El detalle
completo de este ejercicio comparativo se presenta en el Anexo I correspondiente al

benchmark.

Benchmark

Figura 2. Ejercicio comparativo de observacion



Tabla 2.

Cuadro comparativo observaciones
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Dimension

Fundacion Mi Sangre

Fundacion Pies
Descalzos

TECHO

Uso del color

Recursos
visuales

Narrativa

Publico meta
prioritario

Redes
sociales

Alianzas y
legitimidad

Paleta diversa, con
colores vivos (azul
oscuro, amarillo y verde
azulado) que transmiten
energia y juventud.

Uso de ilustraciones,
iconos y elementos
graficos dinamicos.

Enfoque en
transformacion juvenil,
liderazgo y pedagogia.

Jovenes y actores
comunitarios.

Estética vibrante,
juvenil y participativa;
busca dinamismo y
cercania.

Colaboraciones visibles
con organizaciones
juveniles y culturales.

Predominio de blanco,
azul y amarillo;
estética sobria e
institucional.

Fotografia profesional
de beneficiarios y
comunidades; baja
experimentacion
grafica.

Centrada en impacto
educativo,
infraestructura y
alianzas estratégicas.

Donantes
institucionales,
empresas y aliados
internacionales.

Comunicacion
informativa y formal,
con menor interaccion
y engagement.

Alianzas destacadas
con empresas €
instituciones; alta
visibilidad.

Azul institucional
como base;
complementos con
colores primarios en
piezas locales.

Fotografia de barrios
y voluntarios;
lettering artesanal y
estilo espontaneo.

Mensajes activistas y
movilizadores; tono
cercano a voluntarios
y comunidades.

Voluntarios jovenes,
activistas y empresas
solidarias.

Redes activas y
locales; tono cercano
y activista con fuerte
componente visual.

Empresas aportan
recursos y participan
en construcciones y
campanas.
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Mapa de actores

El mapa de actores se disenié6 como un recurso para identificar los distintos grupos
vinculados con la Fundacion Azulado y visualizar el nivel de cercania que cada uno
mantiene con su mision. Esta herramienta permitié organizar en circulos concéntricos a los
beneficiarios, voluntarios, equipo interno, donantes, aliados y publico general,
reconociendo asi quiénes se encuentran en el nticleo de las decisiones y quiénes participan
desde relaciones mas externas.

El analisis de los actores permiti6 reconocer varios hallazgos clave. Se identifico
que la coherencia visual ain representa un reto dentro de la organizacion, ya que su
ausencia dificulta el trabajo del equipo interno. Los beneficiarios mostraron interés en los
recursos graficos y en coOmo estos transmiten cercania, aunque su participacion en los
procesos de disefio sigue siendo limitada. Para los donantes y aliados, la transparencia y
una identidad visual solida resultan determinantes a la hora de generar confianza. También
se evidencid un uso poco aprovechado de los canales digitales, los cuales podrian fortalecer
la interaccion con publicos mas amplios. Finalmente, se resaltd la importancia de contar
con prototipos rapidos y espacios de validacidon constante, lo que permitiria mejorar la
comunicacion y evitar reprocesos. En la imagen posterior, Figura 3, se encuentra el mapa
de actores, y el detalle de los actores y su caracterizacion por niveles de cercania se presenta

en el Anexo 2.



Mapa de Actores

| MAPADE ACTORES.

Fundacién

Azulado

Figura 3. Diagrama con analisis de actores.
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Entrevistas

Para esta investigacion se realizaron entrevistas semiestructuradas a tres expertas
vinculadas al disefio, la comunicacion social y el voluntariado en fundaciones, Sofia
Tabares, Helena Posada y Sara Helena Vélez, respectivamente. La seleccion de estas
expertas busco integrar miradas complementarias: desde la construccion de identidades
visuales, la estrategia de comunicaciéon y la experiencia practica en el trabajo de
voluntariado. El objetivo consistid en recolectar insumos que permitieran entender como
se vive la comunicacion social en el contexto social, y qué aprendizajes pueden ayudar a

construir una propuesta mas sélida en la Fundacion Azulado.
Las entrevistas se estructuraron a partir de preguntas abiertas orientadas a explorar
la relacion entre identidad visual, comunicacion emocional y conexion con los publicos.

Algunas de las preguntas formuladas fueron:

(Como puede una identidad visual transmitir emociones auténticas y generar

confianza en el contexto de una fundacion?

e ;Como equilibrar una comunicacion institucional con una comunicacion cercana y
humana sin perder coherencia visual?

e ;Qué caracteristicas hacen que un mensaje social sea efectivo y logre movilizar a
las personas?

e ;Qué papel juegan las emociones, los testimonios y los recursos visuales en los

procesos de comunicacion y recaudo de fondos?
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e ,Como pueden el disefio, los materiales graficos y los productos fisicos fortalecer
el sentido de pertenencia y la conexion con la causa desde la experiencia del
voluntariado?

Los descubrimientos muestran la importancia de la coherencia visual como base
para generar confianza, tal como comparte Sofia, o el elemento central que son las
emociones para la movilizacion social y la historia que se cuenta que combine testimonios
con resultados, como destaca Helena. Sofia también resalta el potencial de los recursos
graficos versatiles que permiten hablarle a publicos distintos sin perder consistencia.
Igualmente, Sara Helena habla de la importancia de las experiencias de voluntariado y
comunidad como espacios que consolidan la pertenencia y la sostenibilidad.

A través de las entrevistas se deduce que la claridad en los mensajes, el
protagonismo de beneficiarios y el uso estratégico de los canales digitales son factores que
ayudan a ampliar el alcance y legitimidad de la comunicacion de la fundacion. En el Anexo
3 se puede consultar una sintesis detallada de perfiles, preguntas, transcripciones y

hallazgos especificos de cada entrevista.
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Segunda fase: definicion
Objetivo: Analizar la identidad visual existente y la coherencia de los recursos
graficos actuales en los diferentes canales de comunicacion de la Fundacion.
Definicion fase de definicion
La fase de definicion del proceso de Design Thinking es el punto medio entre la
exploracion de la empatia y la estructuracion de pautas claras para el disefio de las
soluciones. Busca ordenar y sintetizar los resultados obtenidos de manera que se transforme
un sinfin de informacion en elementos precisos que guiardn la propuesta. En este estudio,
la fase de definicion permitio vincular los aprendizajes de la fase anterior con el objetivo
general de fortalecer la comunicacion de la Fundacion Azulado y su conexion con publicos
diversos. Para esto se emplearon herramientas como el diagrama de Ishikawa, que facilito
la identificacion y categorizacion de los factores visuales, narrativos, internos y de
experiencia del usuario que afectan la comunicacion; el moodboard de inspiracion, que
consolid6 referencias visuales coherentes con los hallazgos de la fase de empatia; y la
herramienta de “Necesidad a requerimiento”, que tradujo los hallazgos en lineamientos
concretos para el sistema visual y comunicativo de la fundacion.
Diagrama de Ishikawa
El diagrama de Ishikawa (también llamado diagrama de espina de pescado o de
causa y efecto) es una herramienta visual para ordenar y mostrar las posibles causas de un

problema. Su intencion principal es ayudar no s6lo a identificar factores que intervienen
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en un fendémeno complejo, sino a visualizar las relaciones que se establecen entre los
distintos elementos y el resultado final.

Para este proyecto se aplica el diagrama de Ishikawa para clasificar los hallazgos
de la fase de empatia, organizandolos en las diferentes categorias que constituyen la
comunicacion de la Fundacion Azulado. Se identificaron causas y oportunidades en cuatro
grandes grupos:

Visuales: el color azul como color principal comunica confianza y credibilidad,
mientras que el arcoiris es un recurso poderoso que se puede utilizar como un elemento
que conecte diferentes piezas de forma visual. Las fotos de los beneficiarios y de los
voluntarios generan legitimidad. Por otra parte, una identidad visual flexible permite
equilibrar lo institucional con lo emocional. El disefio grafico sencillo que transmita un
mensaje simple, con fotos relevantes y que tenga algin recurso que ayude a la
diferenciacion, asegura claridad y recordacion.

Narrativos: la claridad y concision en los mensajes son esenciales, al igual que los
llamados a la accion directos que inviten a participar. Las emociones son el motor de la
comunicacion, y combinar historias individuales con estadisticas potencia la empatia y
respalda racionalmente los mensajes. Asimismo, un tono esperanzador inspira y dignifica
a los beneficiarios, en contraste con un enfoque victimista.

Necesidades internas de la organizacién: mantener coherencia en la identidad
fortalece la autenticidad al crecer. La confianza se construye con transparencia y

constancia, mientras que la segmentacion controlada permite dirigirse a publicos distintos
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sin perder coherencia. Diferenciar canales internos y externos mejora la eficacia
comunicativa, y la constancia del voluntariado durante todo el afio refuerza la pertenencia
y la conexion a largo plazo.

Publico y experiencia del usuario: el voluntariado se vive como una experiencia
transformadora que genera comunidad y vinculos emocionales duraderos. Elementos
simbolicos refuerzan el sentido de logro y pertenencia, mientras que dar voz a los
beneficiarios hace los mensajes mas auténticos y coherentes con la mision. La adaptacion
de los canales digitales segun la audiencia amplia la conexion, y la identidad visual debe
ajustarse al publico prioritario manteniendo siempre un niicleo comun reconocible.

Este diagrama permiti6 organizar los hallazgos de manera estructurada, facilitando
la visualizacion de relaciones entre factores visuales, narrativos, internos y de experiencia
del usuario. A continuaciéon, una imagen de este diagrama en la Figura 4, y la

representacion completa del diagrama puede consultarse en el Anexo 4.
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iagrama de Ishikawa

DIAGRAMA ISHIKAWA

Visuales Narrativos

Falta de coherencia y
N conexion emocional
" enlacomunicacién de

Fundacion Azulado

Necesidades internas de
la organizacién

Publico/Experiencia

Figura 4. Diagrama cola de pescado utilizado para categorizar informacion.
Moodboard

Dentro de esta fase se elaboré un moodboard de inspiracion para la comunicacion
grafica de la fundacion. Este tablero permite traducir conceptos en elementos graficos y
plasmar mejor una idea de la personalidad de la fundacién que se quiere comunicar de
forma visual. El moodboard incluye el uso del arcoiris como elemento narrativo
diferenciador, junto con el color azul como eje institucional que transmite confianza. Se
suman imagenes con un estilo cercano y amigable, fotos en primer plano de diferentes
nifios y voluntarios que hacen sentir una conexion emocional, y la intervencion de algunos
elementos graficos que generan dinamismo. La composicion con todos los elementos busca
cierto equilibrio entre la claridad, profesionalismo y cercania, lo que facilita que el sistema

visual de adapte a los distintos publicos y canales manteniendo la consistencia.
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Este moodboard sirve como una referencia para las piezas graficas que se realicen
en el futuro, ademads de que es una guia visual para que se mantenga la uniformidad a través
de los diferentes canales de comunicacion. La Figura 5 contiene el tablero de inspiracion.

Moodboard

MOODBOARD

Construyendo sonrisas

Raising the
Future of
Tomorrow

©
N
=
©
i
(4]
Q.
o -
w

Transformando vidas

Figura 5. Tablero de inspiracion grafica
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Necesidad a requerimiento
La herramienta de “Necesidad a requerimiento” sirve para traducir los hallazgos de
la etapa anterior y las conclusiones de la fase de definicion en pautas claras y practicas para
el disefio de comunicaciones de la fundacion. Este proceso ayuda a pasar de una vision
muy amplia de los retos y oportunidades a puntos concretos que guian la creacion de piezas
graficas y estrategias de comunicacion. Asi se garantiza coherencia, efectividad y
relevancia para los distintos publicos. A continuacion, se presentan las necesidades
identificadas y los requerimientos:
Necesidades:
1. La fundacion debe ser percibida como creible y sélida institucionalmente, pero a
su vez cercana.
2. Los mensajes deben utilizarse para promover accion inmediata y consciente, no
solo para informar.
3. Se necesita que los publicos se conecten emocionalmente con la fundacion a través
de su narrativa.
4. Se necesita un sistema visual que permita adaptaciones para diferentes tipos de
publico o canales sin perder su uniformidad institucional.
5. La comunicacion debe proyectar una narrativa de dignidad hacia los beneficiarios

y no de victimas.
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Requerimientos:
La identidad visual debe tener una paleta de colores, sobre todo en azules, con
lineamientos claros de uso y una comunicacion clara que genere confianza.
Toda pieza grafica debe tener un mensaje claro y conciso que invite a la accion de
forma facil y explicita.
Las campaiias o publicaciones deben tener testimonios, citas o fotos reales de los
beneficiarios o voluntarios, utilizando de forma directa sus voces como
protagonistas del impacto.
El sistema grafico debe incluir paletas de colores y elementos graficos
estandarizados con sus variantes para el diferente uso aplicado.
Los contenidos que se realicen deben tener un tono positivo, esperanzador y

transformador, empoderando a la solucion en vez de centrarse en el problema.
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Tercera fase: ideacion
Objetivo: Idear y seleccionar estrategias visuales que respondan a las necesidades
detectadas y potencien la conexion con los distintos publicos de la organizacion.
Definicion fase de ideacion
La fase de ideacion es el momento en el que los hallazgos se convierten en
propuestas creativas y concretas y se exploran diferentes posibles soluciones a las
necesidades identificadas. Se utilizé el Diagrama de Flor de Loto, una herramienta que
permite expandir una idea central en categorias y subcategorias de manera organizada. En
este caso, el centro de la flor estuvo enfocado en los productos (fisicos y digitales) de
identidad de marca para la Fundacion Azulado, a partir del cual se desplegaron categorias
como productos internos de la organizacion, productos de venta y voluntariado, y
propuestas dirigidas a grandes donantes, con subproductos especificos para cada una de las
categorias. Este ejercicio permiti6 diversificar opciones de disefio, precisar requerimientos
y visualizar como cada producto puede contribuir al fortalecimiento de la identidad y la
comunicacion de la fundacion.
Diagrama de Flor de Loto
El Diagrama de Flor de Loto permiti6 organizar y expandir la idea central de los
productos de identidad de marca de la fundacion en tres categorias principales: productos
internos de la organizacion, productos de venta y voluntariado, y productos para grandes

donantes. Esta herramienta facilit6 la estructuracion de las propuestas de manera clara y
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visual, teniendo en cuenta los publicos a los que van dirigidas, los requerimientos de disefo
y la justificacion de cada iniciativa. A continuacion, este diagrama en la Figura 6.

Diagrama Flor de Loto

FLOR DE LOTO

Productos internos de la organizacion
« Calendario institucional
« Presentaciones institucionales

Productos de venta ! h
« Parrilla de redes sociales
y voluntariado « Pégina web institucional

© Productos de venta y voluntariado
« Libretas
« Separadores
« Stickers
« Termos

Productos Productos « Totebag
internos de la para grandes  Manillas o llaveros

organizacion donantes

@ Productos para grandes donantes
« Invitaciones corporativas
= Tarjetas de agradecimiento

Figura 6. Herramienta para categorizar los productos.

Productos internos de la organizacion: En esta categoria estan esos recursos
cuya funcion es potenciar la gestion institucional y dar uniformidad a la comunicacion.

Calendario institucional: Se plantea como un recurso adaptable a distintos
formatos como pared, escritorio o digital. Tiene un enfoque mas funcional que decorativo,
facilitando la organizacion de actividades internas y la eficiencia en equipo.

Presentaciones institucionales: La propuesta son plantillas editables que permiten
estandarizar la comunicacion en distintos escenarios, garantizando uniformidad en el estilo

grafico y flexibilidad para campafias.
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Parrilla de redes sociales: Se plantea como una gran variedad de plantillas de
formatos cuadrados y verticales, buscando aportar claridad visual y coherencia
comunicativa, ademas de facilitar la planeacion de contenidos.

Pagina web institucional: Es pensada como un canal central de comunicacion y
visibilidad, con una estructura clara y accesible que muestre nuevos programas, facilita la
conexion con aliados y donantes, y consolida la identidad digital de la organizacion.

Productos de venta y voluntariado: Permiten cubrir ciertos gastos internos y
fortalecer el sentido de pertenencia de los voluntarios.

Libretas: De disefio sencillo y produccion econémica, pensadas en maximo dos
tintas. Son productos atemporales y practicos, ideales para ferias o eventos.

Separadores: Se definieron como piezas simples, resistentes y faciles de
reproducir. Representan un recurso funcional y accesible con utilidad en contextos
educativos y comunitarios.

Stickers: Propuestos como articulos de bajo costo y rdpida impresion. Incluyen
simbolos o frases representativas de la fundacion, funcionando como piezas de difusion
simbolica.

Termos: Con un disefio neutro y durable, se adaptan a diferentes ptblicos. Su valor
parte de transmitir identidad mientras cumplen una utilidad préctica en el dia a dia.

Totebag: Ligera, econémica y atemporal, pensada como un objeto versatil que

amplifica el reconocimiento de la fundacion en distintos espacios.
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Manillas o llaveros: De bajo costo y faciles de producir en volumen, se
concibieron como articulos sencillos y minimalistas que refuerzan el sentido de pertenencia
en la comunidad de voluntarios.

Productos para grandes donantes: Esta categoria se dirige a empresas e
instituciones aliadas, buscando proyectar sobriedad, agradecimiento y fidelizacion.

Invitaciones corporativas: Disenadas con un estilo elegante y sobrio, alineadas
con la identidad institucional. Facilitan la comunicacion formal y refuerzan la vinculacion
con aliados estratégicos.

Tarjetas de agradecimiento: Se propusieron como piezas personalizables, con un
disefio grafico coherente con la identidad institucional. Su objetivo es fortalecer la relacion
con los donantes y transmitir un reconocimiento genuino.

Para todos estos productos se buscaron imagenes de referencia que facilitaran el
proceso de prototipado més adelante y se lograra plasmar la propuesta de valor de cada uno
de los productos disefiados, y poder lograr asi los objetivos planteados. La imagen posterior
muestra este tablero de referentes (Figura 7) y el detalle completo se presenta en el Anexo

5.



Referentes

Productos internos de la organizacion
Caiendari, presentaciones, tedss

Figura 7. Imagenes de referencia para los productos seleccionados.
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Cuarta fase: prototipado
Objetivo: Disenar piezas graficas clave, tanto digitales como fisicas, alineadas con
la identidad institucional y las metas comunicativas de la Fundacion.
Definicion fase de prototipado
En la fase de prototipado ya se concretan las ideas desarrolladas en las etapas
previas, pasando de lo conceptual a lo tangible. Esta instancia permitié traducir las
propuestas definidas en la fase de ideacion en productos visuales y objetos fisicos que
materializan la identidad de la Fundacion Azulado. El propdsito consistido en ver como
funcionan en la préctica, su claridad comunicativa, su coherencia y su vinculo emocional
con los diferentes publicos. Este proceso genero una propuesta integral de varias soluciones
de disefio que capturan la esencia de la fundacion y que estdn listas para ser validadas en
contextos reales.
Prototipos
En esta etapa del proceso se realizaron las propuestas de disefio definidas en la fase
anterior, formando un sistema visual funcional para la fundacion. Cada producto fue
disefiado para garantizar su aplicabilidad real y facilidad de uso por parte del equipo de
comunicaciones. Como parte del trabajo se realizaron més de 30 piezas graficas para redes
sociales, en formato de post cuadrado e historia. También fueron creados 15 llaveros en
macram¢, hechos a mano, en los colores institucionales, que resultan simbolicos para

fortalecer la conexion con la comunidad y el sentido de pertenencia.
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También se disefid un calendario para el proximo afo, dos formatos de cartas
institucionales para empresas, y mas de 15 modelos de tarjetas de agradecimiento
personalizables, con el fin de ampliar los recursos comunicativos de la fundacion. En
cuanto a productos fisicos, se desarrollaron dos estilos de tote bags, libretas y separadores,
ademas de mas de 10 stickers y tres estilos de termos, todos disefiados bajo una misma
linea estética.

Paralelamente, se llevo a cabo el disefio y desarrollo web en Wix de un sitio de
cinco paginas, que funciona como eje central de comunicacion y visibilidad digital.
Finalmente, se disefid una presentacion institucional editable, destinada a fortalecer la
proyeccion externa de la fundacion en espacios con aliados, donantes y empresas. Todos
los archivos fueron entregados en formato editable, garantizando la autonomia del equipo
interno para realizar futuras actualizaciones y adaptaciones. Algunos prototipos de estos
productos se pueden apreciar las imagenes posteriores. Todos los demas productos se

encuentran en el Anexo 6.
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Termos

Figura 8. Mockup de disenos de los termos.

Llaveros

Figura 9. Prototipo fisico de llavero de macramé.
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Presentacion institucional

Figura 10. Diferentes diapositivas de presentacion institucional.

Pagina web

Pramer e ;

Porunainfanciallena de
amor, esperanzay
felicidad.

Nuestra Mision

Figura 11. Mockup pantalla “Nosotros” de la pagina web.
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los momentos felices para cambiar vidas
y en la importancia de una infancia llena

de amor, educacion y bienestar.

ormacion a ervé Novidades inolvidables

Desde nuestra fundacién en
2012, hemos impactado la
vida de mas de 30,000 nifios,

Sesapercitida. Gads afa. nos encargamas Ge bevar regalos soneas y

brindéandoles apoyo en tres i i 46 quede sin t fusién de astas tecas escociaies
@reas fundamentales:

Transformando
construyendo so

Figura 12. Collage de mockups de las diferentes pantallas del sitio web para Fundacion
Azulado.

Calendario impreso

Figura 13. Mockups de los meses de noviembre y diciembre, respectivamente, para el
calendario del 2026.
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Figura 14. Mockups de los meses de mayo y enero del calendario para el 2026.

Parrilla redes sociales

UNA CENA
NAVIDENA CON
conAzbn

na de recoleccién de fondos
c‘pom apoyor auestra mision

e +a0pm
- Comoro #

Aports $150.000

Figura 15. Diferentes disefos de posts en formato cuadrado para redes sociales.
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Figura 17. Mockup de post y propuesta de parrilla de Instagram.
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Figura 18. Mockup de piezas graficas para redes sociales.

Tote bags

Juntos
eonstruimeos

SONRISAS

azZuLabo

Figura 19. Mockups de disefio para imprimir sobre tote bag.
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Quinta fase: validacion
Objetivo: Evaluar la efectividad comunicativa de la propuesta visual a partir de la
retroalimentacion del equipo interno y la percepcion de publicos cercanos.
Definicion fase de validacion
La fase de validacion es el momento en que las propuestas de disefio se contrastan
con la percepcion de los usuarios y del equipo interno de la fundacion. Esto permite evaluar
su efectividad, coherencia y pertinencia. En esta etapa se busco confirmar si los productos
desarrollados cumplen con los objetivos comunicativos planteados, si transmiten
correctamente la identidad de la fundacion y si logran una relacion con sus publicos. Se
aplicaron dos herramientas complementarias: una encuesta dirigida al publico general
llamada “Validacioén de propuestas de disefio para Fundacion Azulado”, que tenia como
objetivo recoger impresiones sobre la claridad, atractivo y recordacion de los productos; y
una entrevista a Valentina, encargada de comunicaciones de la fundacion, con el fin de
valorar la funcionalidad, aplicabilidad y la alineacion de las piezas con las verdaderas
necesidades de la fundacion.
Encuesta
Con el propdsito de evaluar la recepcion y pertinencia de los productos
desarrollados durante la fase de prototipado, se aplicd una encuesta de validacion dirigida
a un publico general. La herramienta recolectd percepciones respecto al atractivo visual,

claridad comunicativa y valor percibido de los diferentes productos disefiados para la
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Fundacion Azulado. También analiza la intencion de compra y recordacion de identidad
visual institucional.

La encuesta incluy6 preguntas con escalas tipo Likert e imagenes de los prototipos
para facilitar una valoracion mas precisa de su apariencia y funcionalidad. Los productos
evaluados fueron los termos, tote bags, llaveros, libretas y separadores, ademas de un
recurso interno que fue la parrilla de redes sociales. Finalmente, se incorporaron preguntas
abiertas que permitieron recoger comentarios y sugerencias para el fortalecimiento de los

productos de identidad de marca.



Encuesta

Validacion de propuestas de disefio para
Fundacion Azulado

Esta encuesta hace parte de un proyecto de disefio desarrollado junto a la Fundacién
Azulado, una organizacién que trabaja por el bienestar de nifios, nifias y sus familias. El
objetivo es recoger tu opinion sobre diferentes recursos y productos propuestos para
fortalecer la comunicacion institucional y el sentido de pertenencia en la comunidad.

* Indica que la pregunta es obligatoria

¢Qué tan atractivo consideras este disefio de termos? *

(O Muy atractivo

(O Atractivo
(O Poco atractivo

(O Nada atractivo

Figura 20. Introduccidn y primera pregunta de la encuesta.
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¢Qué tan atractivo consideras este disefio de llavero? *

24* g

§ ¢
BN

(O Muy atractivo
(O Atractivo
(O Poco atractivo

(O Nada atractivo

¢Cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por este producto? *

(O Menos de 10.000 COP
(O Entre 10.000y 20.000 COP

(O Mas de 20.000 COP

Figura 21. Pregunta sobre el atractivo y disposicion de pago de los llaveros.

55



56

i Cudl(es) de los productos estarias interesado(a) en comprar o usar *
personalmente?

[[] Termes
[7] Totebag
(] Uavero
] Libreta
[] otros:

£Qué tan clara te parece la identidad visual presentada en los prototipos? *

O Muy clara
() clara
(O Neutral

(O Pococlara

O Mada clara

¢Los colores, simbolos y tipografias transmiten confianza y coherencia i
institucional?

Poco O O O O O Mucho

Figura 22. Diferentes tipos de preguntas realizados en la encuesta.

Resultados: La encuesta fue respondida por 25 personas, una muestra que permitio
obtener una vision general sobre como fueron recibidas las propuestas de disefio. En

conjunto, las respuestas evidencian una valoracion muy positiva hacia los productos
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creados para la Fundacion Azulado, destacando la conexion que los participantes sintieron
entre el disefo y los valores de la fundacién. Los termos, llaveros y libretas fueron los
articulos que mas gustaron y con mayor intencion de compra, lo que demuestra que las
piezas lograron transmitir calidez, identidad y propdsito.

En relacion con la percepcion de valor, la mayoria de las respuestas se concentran
en rangos de precio que parecen razonables y que son coherentes con el tipo de producto:
entre $30.000 y $50.000 COP para los termos, entre $20.000 y $30.000 COP para tote bags
y libretas, y entre $10.000 y $20.000 COP para los llaveros. Estos resultados demuestran
que las propuestas no solo fueron bien aceptadas a nivel visual, sino también entendidas
como productos viables y sostenibles. La parrilla de redes sociales por su parte tuvo una
valoraciéon muy positiva en su utilidad, lo que confirma que brinda un apoyo importante a
la comunicacion digital y la coherencia grafica de la fundacion.

La identidad visual general fue considerada clara, coherente y profesional. Casi
todos los participantes puntuaron 4 o 5 en la confianza que ofrecen los colores, simbolos y
mensajes. En los comentarios abiertos se menciono la estética, la atencion al detalle,
ademas de mencionar algunas sugerencias valiosas como ofrecer mas opciones en algunos
productos. Estos aportes son una validacion de las decisiones de disefio tomadas ademas
de abrir nuevas puertas para continuar creciendo y fortaleciendo la imagen de la Fundacion
Azulado. El Anexo 7 presenta el detalle completo de la herramienta, que incluye las

preguntas realizadas en la encuesta, asi como el Anexo § con la tabla de resultados.



Respuestas a encuesta de validacion

1 ¢ Qué tan altractive consideras este disefio o, Cudnto estarias dispuestola) a pagar por 4 ¢ Qué tan atractivo o

2 Afragtivo
3 Alragtiva
4 Muy atractivo
5 Muy atractivo
& Muy atractivo
7 Alractiva
2 Muy atractivo
5 Alractivo
10 Muy alractivo
11 Muy atractivo
12 Muy atractivo
13 Alractivo
14 Muy atractivo
15 Atractivo
16 Muy atractivo
17 Atractive
18 Muy atractivo
15 Muy atractivo
20 Muy alractivo
21 Atragtivo
22 Anrastivo
23 Afractivo
24 Muy atractivo
25 Muy atractivo
26 Atrastivo

El c

Mss de 50,000 COP

Enlre 30.000 y 40.000 COF
Més de 50.000 COP

Mas de 50.000 COP

Enre 30,000 y 40,000 COP
Enlre 40.000 y 50.000 COF
Enre 30.000 y 40.000 COP
Enire 40.000 y 50.000 CQF
Enre 40.000 y 50.000 COP
Enlre 40.000 y 50.000 COF
Menos de 30.000 COP
Enire 30.000 y 40.000 CQF
Enfre 40.000 y 50.000 COP
Mas de 50,000 COP

Enre 40.000 y 50.000 COP
Enire 30.000 y 40.000 COF
Enfre 30.000 y 40.000 COP
Mas de 50,000 COP

Enlrs 40.000 y 50.000 COP
Enlre 30.000 y 40.000 COF
Més de 50.000 COP

Enre 30,000 y 40.000 COF
Entra 40.000 y 50.000 COP
Enre 40.000 y 50.000 COP
Enre 30.000 y 40.000 COP

Wuy atractiva
Wuy alractiva
Muy atractiva
Atractiva

Wuy atractiva
Atracliva
Atractiva
Atractiva
Poso alracliva
Atracliva
Alractiva
Paco alracliva
Muy atractiva
Wuy atractiva
Poco airactivo
Paco alracliva
Wuy atractiva
Atractiva

Muy alractiva
Alractiva
Atraciiva
Afractiva

Wuy atractiva
Wuy atractiva
Araciiva

D E
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onsideras este disedo d ; Cuinto estarias dispuestola) a pagar por § ; Qué tan atractivo consideras este disefia d ; Cudnta estarias dispuestaia) a pagar par 44 Qué t

Entre 20.000 y 30,000 COP.
Entre 30.000 y 40,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 30.000 y 40,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Menos de 20,000 COR
Manos de 20,000 COP
Entre 30.000 y 40,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COP.
Entre 20.000 y 30,000 COF
Entre 20.000 y 30,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COP.
Entre 20.000 y 30.000 COP.
WMenos de 20,000 COR
Entre 30.000 y 40,000 COP
Entre 20.000 y 30,000 COF.
Entre 20.000 y 30.000 COP.
Wés de 40.000 GOP

Entre 30.000 y 40,000 COP.

Muy atractiva
Muy atracliva
Muy atractiva
Muy atractiva
Muy atractiva
Muy atracliva
Atractive
Atractive
Muy alracliva
Poco ataclive
Nac atractivo
Muy atractiva
Muy atracliva
Muy atractiva
Muy atractiva
Muy atracliva
Muy atractiva
Muy atractiva
Muy alracliva
Muy atracliva
Muy atractiva
Atractivo
Atractive
Muy atractiva
Atractive

Entre 10,000 y 20,000 COP.
Mas da 20.000 COF

Més de 20.000 COP

Més de 20.000 COF

Entre 10,000 y 20,000 COP
Enlre 10.000 y 20,000 COF
Menos de 10000 COP
Menos de 10,000 COP
Entre 10.000 y 20000 COP.
Menos de 10,000 COR
Menos de 10000 COP
Entre 10.000 y 20,000 COP
Mas de 20.000 COP

Entre 10,000 y 20,000 COP
Entre 10.000 y 20,000 COP.
Mas da 20.000 COF

Entre 10.000 y 20.000 COP.
Més de 20.000 COP

Enlre 10.000 y 20,000 COP
Enlre 10.000 y 20,000 COF
Entre 10.000 y 20000 COP.
Entre 10.000 y 20,000 COF.
Entre 10.000 y 20.000 COP.
Més de 20.000 COP

Entre 10.000 y 20000 COP.

WMuy ab
Alraciiy
Muy ab
Fozoa
Muy ab
Muy ab
Atraciy
Alraciiy
Muy ab
Muy ab
Atraciy
Alraciiy
Muy ab
Wuy ab
Atraciy
Muy ab
Atractiy
Atractiy
Atracth
WMuy ab
Muy ab
WMuy ab
Muy au
Atraci
Poco a

Figura 23. Hoja de célculo con los resultados a la encuesta.

Entrevista

En esta etapa también se realizO una entrevista a Valentina, encargada de

comunicaciones de la fundacion, esto con el fin de evaluar la utilidad y pertinencia de los

prototipos disefiados. Mediante una conversacion guiada se buscod conocer la percepcion

que se tiene de los productos internos, articulos de venta y voluntariado y materiales para

grandes donantes.

La entrevista se estructur6 a partir de preguntas orientadas a evaluar la utilidad,

pertinencia y viabilidad de los prototipos disefiados. Algunas de las preguntas formuladas

fueron:

(Qué tan utiles resultan para el trabajo diario del equipo los productos internos

como el calendario institucional, las plantillas de presentacion y la parrilla de redes

sociales?
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e ;Cudles de estos productos tendrian un mayor impacto inmediato si se
implementaran y qué ajustes facilitarian su adopcidn por parte del equipo?

e Cbmo se perciben los productos de venta y voluntariado en términos de disefio,
funcionalidad y aceptacion por parte de la comunidad y el publico externo?

e ;Qué productos presentan mayor potencial de implementacion considerando
disefio, materiales, cantidad de piezas y rango de precios?

e En qué medida las invitaciones corporativas y las tarjetas de agradecimiento
comunican adecuadamente la seriedad y el agradecimiento hacia los grandes
donantes, y como podrian fortalecerse?

Valentina resalto6 los beneficios inmediatos de los recursos internos. La plantilla de
redes ayudando a la planeacion de contenidos para diferentes canales, mejorando la
comunicacion institucional. El calendario y las plantillas de presentacion facilitando la
coordinaciéon de entregas a los diferentes aliados. Sobre los productos de venta y
voluntariado, valord especialmente los termos, las tote bags y los llaveros en macramé por
su funcionalidad y carga simbolica; recomendd explorar materiales mas sostenibles y
ofrecer variantes de disefio para ampliar la aceptacion. Con respecto a los elementos para
grandes donantes, considerd que las invitaciones y las tarjetas de agradecimiento son
adecuadas y sensibles, sugiriendo incorporar algunos elementos personalizables para
conectar ain mas con este publico.

Para cerrar, Valentina se mostré muy satisfecha con el resultado general de los

prototipos, resaltando que si encuentra coherencia visual y conexion con los valores de la
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fundacion. Considerd que las piezas logran reflejar la esencia célida y cercana de Azulado,
y que representan una base soélida para fortalecer su identidad como marca. Se puede
acceder al detalle de esta entrevista, el perfil de Valentina, la transcripcion y los hallazgos

en el Anexo 9.
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Discusion
Fase de empatia

Después de aplicar las herramientas del benchmark, mapa de actores y entrevistas,
se logro identificar ciertos hallazgos importantes para la Fundacién Azulado. La confianza
y credibilidad institucional son construidas no solo a partir de la claridad visual sino
también con mensajes transparentes. También, se identifico la importancia de mostrar las
experiencias y testimonios de los beneficiarios y voluntarios de forma auténtica. Un
sistema grafico bien disefiado ayuda a comunicarse con diferentes publicos a través de
diferentes canales, manteniendo siempre la consistencia. Por ultimo, se confirma que la
narrativa tiene que manejar un tono esperanzador y transformador, reforzando el sentido

de pertenencia y la mision de la fundacion.

Fase de definicion

Esta fase permiti6 transformar los hallazgos de la fase de empatia en pautas claras
y estructuradas, estableciendo las bases para el disefio. Los diferentes factores visuales,
narrativos, internos y de experiencia de usuario fueron organizados a través del diagrama
de Ishikawa, dejando claro cémo cada uno de estos aporta a la credibilidad y cercania
emocional. El moodboard fue como se logré plasmar de forma visual como la paleta de
colores, las ilustraciones, fotos y elementos diferenciadores permiten crear congruencia en
la comunicacion de la fundacion. La herramienta de “Necesidad a requerimiento” mostro
como estos hallazgos se convierten en pautas practicas, conectando de forma directa las

necesidades estratégicas con requerimientos especificos para la identidad comunicativa. En
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conjunto, estas herramientas constituyeron una base solida y coherente que dio un punto
de partida para las siguientes fases, garantizando que las propuestas respondieran a los
objetivos institucionales.

Fase de ideacion

Los hallazgos de la fase anterior fueron traducidos a propuestas concretas a través
de esta fase de ideacidn, las cuales fortalecen la identidad de la Fundacion Azulado. El
Diagrama Flor de Loto permitid organizar un conjunto de productos que responde a
distintas necesidades, desde la gestion interna hasta la vinculacion tanto de donantes como
de empresas aliadas. Aqui se pudo considerar una gran variedad de soluciones e identificar
la oportunidad de impacto de algunas de ellas. Los recursos internos buscan reforzar la
coherencia institucional, los productos de venta y voluntariado el sentido de pertenencia y
sostenibilidad, y las propuestas para los grandes donantes consolidar su vinculo. Estos
hallazgos dejaron ya claro cudles serian los productos por desarrollar en la siguiente fase,
teniendo muy presente el potencial y beneficio de cada uno de ellos.

Fase de prototipado

Esta fase logra proponer una solucion grafica a las necesidades comunicativas y
estratégicas identificadas. Los prototipos muestran un crecimiento en la identidad visual y
el potencial de comunicar de forma mas clara los valores de la fundacion a través de piezas
mas consistentes y funcionales. El proceso reafirmo el rol del disefio como mediador entre
la comunicacidn institucional y el vinculo con sus publicos, logrando productos listos para

el uso y con potencial de sostenibilidad en el tiempo.
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Fase de validacion

La fase de validacion confirmé la efectividad y relevancia de los productos
diseniados, tanto desde el punto de vista del publico como desde la mirada institucional.
Los resultados de la encuesta mostraron una valoracion bastante positiva hacia los
productos que se propusieron, especialmente los termos, tote bags y libretas que destacaron
por su estética agradable y su potencial para acercarse al publico externo. La mayoria de
los participantes también considera que la fundacién tiene una imagen y mensaje visual
coherente y clara, lo que refuerza la solidez del sistema grafico desarrollado.

Desde el punto de vista interno, la entrevista con Valentina sirvié para validar la
utilidad real de los recursos propuestos. Ademas, confirmé que estos recursos se adaptan a
las necesidades comunicativas de la fundacion. Su retroalimentacion fue muy valiosa,
donde destaco la calidad del trabajo, manejando un mensaje institucional claro y
presentando propuestas con un potencial muy grande. Se confirma asi que los productos
disefiados cumplen con los criterios estéticos ademas de aportar valor funcional y

emocional a la estrategia comunicativa de Azulado.
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Conclusiones

Este trabajo fue importante para comprender el papel tan importante que tiene el
disefio grafico como estrategia para fortalecer la comunicacion institucional de una
organizacion social. Se observd también que una identidad visual coherente y bien
construida ayuda a transmitir confianza y credibilidad.

Es de gran importancia vincular los valores institucionales y las emociones que
buscan transmitir en su comunicacion visual, reforzando el valor del disefio grafico como
instrumento de visibilidad de una causa y no simple estética.

De igual forma, el trabajo evidencié que, mediante una metodologia enfocada en
las personas y el usuario en particular, el disefio puede ser ese puente entre la mision
institucional y su proyeccion publica, ya que se logrd desarrollar soluciones viables y
sostenibles que van alineadas con la esencia de la fundacion.

Por tltimo, este trabajo ayudo a consolidar aprendizajes sobre la practica del disefio
en un area social donde el primer enfoque es desde la empatia y conexion con los diferentes
publicos, priorizando el impacto comunicativo y humano detras de cada decision de disefio.

Fortalezas
1. Buena organizacion, cumplimiento de entregas y comunicacion fluida con el
equipo.
2. Capacidad para adaptarse a distintos formatos de disefio con criterio funcional y
estético.

3. Sensibilidad para traducir graficamente las necesidades de una organizacion social.
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Proactividad en la generacion de propuestas mas alla de lo solicitado.
Logros
Disefio de mas de 80 piezas graficas con aplicacion inmediata en redes, eventos y
campaias.
Fortalecimiento de la identidad visual institucional y propuestas reutilizables.
Produccion de recursos que aportan al posicionamiento y sostenibilidad de la
fundacion.
Valoracion positiva del trabajo por parte del equipo de Azulado.
Oportunidades
Posibilidad de futuras colaboraciones con la fundacion o el sector social.
Contactos profesionales y experiencia real en comunicacion con proposito.
Aprendizaje en disefio estratégico y en dindmicas de trabajo con equipos pequefios.
Retos (Dificultades)

Ajustes de tiempos por validaciones o disponibilidad del equipo.
Desafios técnicos en el disefio de productos fisicos sin experiencia previa.
Necesidad de equilibrar lo estético con lo funcional en todos los entregables.

Limitaciones de acceso a ciertas plataformas o insumos durante el proceso.
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Recomendaciones

Se sugiere a la Fundacion Azulado seguir utilizando el sistema grafico propuesto
en sus distintos canales para garantizar su coherencia visual y asi poder continuar
consolidando y fortaleciendo su posicionamiento.

En un futuro, podria generar mucho valor involucrar cada vez mas a las
comunidades beneficiarias y a los voluntarios participantes. Esto hard més auténtico el
mensaje.

Se invita a los disenadores e instituciones interesadas en el trabajo social a
reconocer el potencial del disefio grafico como herramienta de transformacion, capaz de
generar un gran valor comunicativo y de fortalecer la presencia de distintas organizaciones

sociales.
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Anexos

Anexo 1
Correspondiente al ejercicio de observacion de la fase de empatia, benchmark.
El ejercicio completo puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 1 - Benchmark.pdf

Anexo 2
Correspondiente a la herramienta “Mapa de actores” de la fase de empatia.
El ejercicio completo puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 2 - Mapa de actores.docx

Anexo 3
Correspondiente a las entrevistas realizadas a tres expertas en la fase de empatia.
La sintesis detallada de perfiles, preguntas, transcripciones y hallazgos especificos de
cada entrevistada puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 3 - Entrevistas empatia.docx

Anexo 4
Correspondiente al ejercicio “Diagrama Ishikawa” realizado en la fase de definicion.
La representacion completa del diagrama puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 4 - Diagrama Ishikawa.pdf

Anexo 5
Correspondiente al tablero de inspiracion de los productos definidos.

El detalle de este tablero de referentes puede consultarse en el siguiente enlace:


https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EYMGMiv--95CruoMMGzOnocBvhjCrgJnb8qg5o69ZY6jBw?e=83DABb
https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EVtYUd4GSIZEu3sbk9hLRmAB33KZC7dRo4P809LKZ1So0g?e=oszROT
https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EWo0Qe8Bk9hBuHex_sYYCi8B-4LB3Lzlpq6jvPRXWfuQ1w?e=H7dGbh
https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EToACR8LeSZLjAVk_oOVuvwBzY5hMtKrmSnh4fcZxZDACg?e=a0rr8Q
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Anexo 5 - Tablero inspiraciéon.pdf

Anexo 6
Correspondiente a los productos fisicos y digitales disefiados para la Fundacion Azulado
en la fase de prototipado.
El detalle de los prototipos y mockups se pueden visualizar en el Behance del proyecto
en el siguiente enlace:

https://www.behance.net/gallery/228223851/Fundacion-Azulado-Pasantia

Anexo 7
Correspondiente a las preguntas hechas en la encuesta de validacion realizada en la fase
de validacion.
La sintesis detallada esta encuesta puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 7 - Encuesta validacion.pdf

Anexo 8
Correspondiente a las respuestas recolectadas en la encuesta “Validacion de propuestas
de disefio para Fundacion Azulado.”
La tabla completa de las respuestas puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 8 - Respuestas a encuesta de validacion.xlIsx

Anexo 9
Correspondiente a la entrevista realizada a la encargada de comunicaciones de la

Fundacidén Azulado en la fase de validacion.


https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EfxLc9rRmEpJocjAy6UMv8oBvm2mEksn1KsmiL_JsPIc1w?e=IzhXcg
https://www.behance.net/gallery/228223851/Fundacion-Azulado-Pasantia
https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:b:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/ESQqHUlaVhZEopGNXsih2YoBYqcgddLh4UI9_RmayvVoyA?e=LQKCJR
https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EXi1EhtnHtBKvFYjepsk274BGl_Og9doGG_Q1wnYE9hKPw?e=nhulf7
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Una sintesis detallada del perfil de Valentina, las preguntas, la transcripcion y hallazgos
especificos esta entrevistada puede consultarse en el siguiente enlace:

Anexo 9 - Entrevista validacion.docx



https://remingtonedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/daniela_ochoa_9203_miremington_edu_co/EXIoLm70FzlEnx0kHBbNV-gBk2sYFpSnmb1Vjx3KXOPgVQ?e=ZQpE5x

