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Presentación

Según el Decreto 27-2000 se ha declarado al VIH y sida como un problema 
social de urgencia nacional, lamentablemente tuvieron que pasar al rededor 
de dos décadas para que se considerara como una total amenaza, lo cual tuvo 
una consecuencia grave en la sociedad guatemalteca.

Cada día están muriendo más personas a causa de este virus, las causantes del 
problema son muchas pero entre ellas se puede mencionar la falta de métodos 
de prevención y estrategias efectivas en conjunto con la falta de inclusión de 
la población dentro de las mismas. 

ONUSIDA es la máxima institución encargada de trabajar para contrarrestar esta 
epidemia. La sede central seleccionó a Guatemala como país de alto impacto, 
lo que implica una importante movilización de recursos técnicos y financieros 
para apoyar y mejorar la respuesta.

Sin embargo se ha logrado identificar que un punto clave para disminuir las 
infecciones es trabajar de la mano con el mismo sector que se encuentra 
más vulnerable: los jóvenes. Se ha planteado un proyecto que los incluya y 
promuevan su voz con un mensaje de prevención para aprovechar su energía, 
proactivad, capacidad de convocatoria y liderazgo.

A continuación se presenta el estudio del problema y la estrategia de comu-
nicación multimedia propuesta por el diseñador gráfico para contribuir a la 
visibilización de los jóvenes en la respuesta al VIH en Guatemala.
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Introducción

El diagnóstico institucional que se realizó en 
la sede ONUSIDA en marzo de 2013, permitió 
identificar necesidades de comunicación visual. 
Dentro de ellas se planteó un proyecto importante 
que se trabajaría con jóvenes guatemaltecos para 
conocer sus propuestas y recomendaciones para 
la prevención del VIH.

En ese entonces el nombre de la iniciativa era 
CrowdOutAIDS, y lo que buscaba ONUSIDA en 
conjunto con UNICEF y UNESCO era hacer una 
adaptación de la estrategia mundial al contexto 
nacional.

Las organizaciones de jóvenes tomaron las 
riendas y propusieron el desarrollo de consultas 
nacionales con dinámicas lúdicas y participativas 
que permitan extraer el sentir y experiencias de 
grupos de adolescentes y jóvenes de Guatemala. 
Estas consultas, permitieron la participación de 
alrededor de 160 jóvenes que aportaron sus 
experiencias, propuestas y recomendaciones para 
prevenir el VIH. 

Las metodologías utilizadas contribuyeron a que 
los jóvenes a través de juegos, teatro y dinámicas 
participativas pudieran expresarse, pero, ¿qué 
pasó con los jóvenes que no asistieron? ¿cómo 
se expresan? ¿cómo pueden unirse a la iniciativa?

Como solución al problema el diseñador gráfico 
propuso una estrategia de comunicación 
multimedia que permitiera informar a los jóvenes 

sobre las consultas, lograr identificación con las 
experiencias vividas durante los encuentros y 
motivarlos a que participen en un espacio dentro 
de las redes sociales para que "unan su voz" para 
dar una respuesta frente al VIH con el objetivo de 
visibilizar la voz de más jóvenes guatemaltecos.

La estrategia se estructuró de varias fases:

1. Expectación: dos spots cortos de 
jóvenes que participaron en las consultas 
presenciales.

2. Spot: un spot para informar sobre las 
consultas y motivar a los jóvenes a participar.

3. Consulta on-line: un espacio en las redes 
sociales para que los jóvenes puedan 
comentar, proponer y recomendar.

4. Video Documental: que presenta el 
proceso de las consultas paso a paso y la 
conclusión de los resultados.

La eficacia de la estrategia se comprobó a través 
de un focus group que se realizó con una muestra 
del grupo objetivo. Se evaluó la comprensión del 
mensaje, el impacto, la aceptación y el nivel de 
persuasión. La validación pudo comprobar que los 
jóvenes tuvieron una aceptación del 100% y que 
estarían dispuestos a participar y a compartir la 
iniciativa con el entorno en el que se desenvuelven.
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Objetivo General (Social):

Diseñar una estrategia de comunicación multimedia que facilite 
a ONUSIDA recolectar recomendaciones y propuestas de los 
jóvenes en respuesta a la epidemia del VIH en Guatemala.

Específico 1 (De Comunicación Visual Institucional):

Gestionar un espacio en las redes sociales para promover la 
participación de jóvenes en la Consulta Nacional sobre Juventud 
y VIH y fortalecer las actividades de incidencia post-consulta.

Específico 2 (De Diseño Gráfico Multimedia):

Realizar un spot y video documental que motive a los jóvenes a 
través de las redes sociales a contribuir con recomendaciones 
o propuestas en respuesta al VIH.

Objetivos
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Capítulo I

1. Planteamiento del Problema
1.1 Planteamiento del Problema 

1.2 Justificación
1.3 Antecedentes de Comunicación Visual

1.4 Perfil de la Institución
1.5 Grupo Objetivo
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La iniciativa mundial CrowdOutAIDS ayudó a 
identificar obstáculos que impiden que los 
jóvenes puedan ser líderes en la respuesta al 
sida, entre ellos: su posición social, que menudo 
se describe como subordinada a los mayores, 
la falta de aceptación de los jóvenes que 
viven con el VIH, el escaso acceso a espacios 
políticos, la desinformación acerca del virus y las 
oportunidades limitadas para los jóvenes que no 
poseen preparación formal entre otras. 

A mediados del año 2013 en Guatemala, el Grupo 
de Trabajo de Adolescencia y Juventud del Sistema 
de Naciones Unidas, (bajo el liderazgo de UNICEF, 
ONUSIDA y UNESCO) acogió el proyecto con 
entusiasmo y emprendió un proceso de consulta 
nacional para conocer las opiniones de los jóvenes 
en materia de Juventud y VIH. Siguiendo el espíritu 
participativo de la iniciativa mundial, el Grupo de 
Trabajo convocó a redes juveniles del país que 
guiaron el diseño metodológico y la realización de 
esta consulta. Se acordó realizar dos consultas 
regionales usando metodologías lúdicas basadas 
en Teatro del Oprimido y Legislativo, mesas de 
diálogo y dinámicas participativas.

Estos eventos regionales permitieron conocer 
cara a cara las opiniones y propuestas de los 
jóvenes ante la problemática, pero por motivos 
presupuestarios las consultas llegaron aproxima-
damente a sólo 120 jóvenes guatemaltecos que 
vivieron la experiencia de los talleres y lograron 
aportar sus recomendaciones y propuestas en 

1.1 Planteamiento del problema

respuesta al VIH en Guatemala, por lo tanto se 
identifica el problema como:

El desconocimiento de las Consultas Nacionales 
sobre Juventud y VIH, y la poca visibilidad de los 
jóvenes como actores clave en la prevención del 
VIH en Guatemala.

El diseñador gráfico multimedia puede contribuir a 
solucionar parcial o totalmente esta problemática, 
ya que el diseño multimedia replantea las 
estructuras comunicativas tradicionales y ofrece 
la posibilidad de no acceder a la información de 
forma lineal como otras especialidades. Engloba un 
conjunto de herramientas comunicativas bastante 
diversas que se convierten en un recurso sólido 
que permite un resultado más efectivo y rico en 
recursos expresivos que aseguran el impacto del 
producto o estrategia, por lo tanto se consideró 
esta problemática de alta vulnerabilidad donde el 
diseñador gráfico puede intervenir.
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1.2 Justificación del Problema

1.2.1 Magnitud y Trascendencia

De acuerdo a las estadísticas proporcionadas por 
el Centro Nacional de Epidemiología en Guatemala 
(2012), durante el último año se registró un 
crecimiento de 2,460 nuevas infecciones de VIH 
entre jóvenes hombres y mujeres. Es un ascenso 
significativo comparado con el año 2011 y marca 
un estado de alerta ya que las cifras siguen 
subiendo en vez de bajar.

En las estadísticas por edad y sexo el número más 
alto de infectados se encuentra entre los 25 a 29  
años de edad con 466 infecciones, seguido por 
el grupo de 30 a 34 años con 402 infecciones y 
el de 20 a 24 años con 284 infecciones, todas de 
ambos sexos, donde se evidencia que la población 
más afectada son los jóvenes y adultos entre 20 
a 34 años de edad. (Anexo 1)

1.2.2 Vulnerabilidad

Los jóvenes están identificados como los más 
vulnerables ante la problemática y se plantea 
escuchar sus propuestas y recomendaciones para 
la realización de programas de prevención de VIH 
que sean más efectivos.

Una estrategia diseñada de joven a joven puede 
contribuir a lograr este objetivo. Que inicie 
desde una iniciativa con un concepto y línea 
gráfica adecuada hasta un discurso con lenguaje 
pertinente que persuada a los jóvenes a contribuir 

con ONUSIDA en las consultas nacionales y el valor 
agregado proporcionado por el diseñador gráfico 
de aumentar el número de participantes a través 
de las redes sociales para obtener más diversidad 
de comentarios y propuestas para responder ante 
la problemática.

1.2.3 Factibilidad

Las Consultas Nacionales Sobre Juventud y VIH 
en Guatemala están respaldadas por ONUSIDA, 
UNICEF y UNESCO junto a 17 organizaciones 
que trabajan con temas de juventud y VIH. Esto 
permite tener acceso a la información que sea 
necesaria y la asesoría total para la realización 
del proyecto.

Respecto a la producción que se llevaría a cabo 
en los eventos regionales, estas instituciones  
garantizan que son eventos planificados, 
ordenados y en ambientes seguros y confortables 
para los participantes y el equipo de producción.

UNESCO garantiza el patrocinio de viáticos para 
los días de producción de los audiovisuales, lo 
cual es una gran ayuda que hace más posible la 
realización del proyecto.
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1.3 Antecedentes
de Comunicación Visual

ONUSIDA posee una gran variedad de material 
gráfico debido a que recibe materiales por parte 
de las otras organizaciones de Naciones Unidas 
y cada uno de estos posee un diseño y estilo 
completamente diferente.

Dentro del diagnóstico institucional se identificó 
poca unidad dentro del material que se ha 
trabajado, siendo la más adecuada la línea gráfica 
que maneja ONUSIDA Internacional.
(Figura 1) (Anexo 2)

Una de las últimas campañas lanzada en diciembre 
de 2011 fué "Ver Para Entender" realizada por 
ONUSIDA en conjunto a la Cruz Roja Guatemalteca. 
Fué promovida desde las redes sociales y con el 
apoyo de la agencia de publicidad BBDO, que 
básicamente es una convocatoria destinada a 
periodistas que trabajan en medios guatemaltecos 
para que elaboren reportajes que permitían 
visibilizar las realidades ocultas que envuelven 
al VIH en el país. (Figura 2)

Los reportajes promovieron acciones ciudadanas 
de movilización a favor de la eliminación del 
estigma y la discriminación por VIH.

Dentro de la fanpage “Llegar a Cero” en Facebook, 
se cuenta con 6,000 seguidores que están a 
la disposición para la divulgación de nuevas 
campañas y estrategias de comunicación. 

Se aproxima el lanzamiento de la segunda fase de 
esta campaña para finales de noviembre del 2013.

Figura 1. Algunos de los materiales que se han desarrollado dentro o en 
colaboración con ONUSIDA.

Figura 2. Fotografía del primer lanzamiento de la Campaña por ONUSIDA 
y Cruz Roja Guatemalteca. Diciembre 2012.

Resultados de Diagnóstico Institucional
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1.4 Perfil del Cliente

1.4.1 Datos Generales

Nombre de la Institución:

ONUSIDA Guatemala.

Dirección: 

5a. Avenida 5-55, z.14, Edificio Europlaza, Torre IV, 
Nivel 12, Ciudad de Guatemala, Guatemala.

Tipo de Institución: 

Organización no gubernamental sin fines de lucro.

Descripción:

ONUSIDA aborda diferentes cuestiones culturales, 
sanitarias, sociales y económicas relativas al 
VIH, entre las que se encuentran el género, la 
respuesta inmediata y la ayuda humanitaria, el 
asesoramiento, las pruebas, la prevención, el 
tratamiento, la atención y el apoyo relacionados 
con el VIH, la salud sexual y reproductiva, la 
ciencia y la investigación.

También ofrece asesoramiento a las poblaciones 
más afectadas por el VIH: personas que se 
encuentran en misiones de paz, hombres que 
tienen relaciones sexuales con hombres, usuarios 
de drogas inyectables, jóvenes, niños y huérfanos.

1.4.1 Misión

Liderar e inspirar al mundo para lograr el acceso 
universal a la prevención, el tratamiento, la 
atención y el apoyo relacionados con el VIH.

1.4.2 Visión

• Cero nuevas infecciones por el VIH.
• Cero estigma y discriminación.  
• Cero muertes relacionadas con el sida.

1.4.3 Objetivos

Faci l i tar el trabajo multiagencial que, 
conjuntamente con el Gobierno y la sociedad 
civil, está tratando de encontrar alternativas de 
acción para enfrentar el creciente problema social 
y de salud desencadenado por la epidemia del 
VIH. ONUSIDA promueve la activa participación 
de Organismos No Gubernamentales y de otras 
instancias de carácter comunitario en acciones de 
prevención del VIH, así como en atención y apoyo.

1.4.4 Servicios y apoyo que presta

Aúna los esfuerzos de los copatrocinadores de las 
Naciones Unidas, la sociedad civil, los gobiernos 
nacionales, el sector privado, las instituciones 
mundiales y las personas que viven con el VIH y 
resultan más afectadas por el virus.

Alza la voz en solidaridad con las personas más 
afectadas por el VIH, en defensa de la dignidad 
humana, los derechos humanos y la igualdad de 
género.

Moviliza recursos políticos, técnicos, científicos y 
financieros, responsabilizándose y responsabili-
zando a otros por los resultados.
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Faculta a los agentes de cambio con información 
estratégica y pruebas para influir y asegurar que 
los recursos se dirijan hacia donde producen 
mayor efecto.

Apoya el liderazgo nacional inclusivo para lograr 
respuestas amplias y sostenibles que formen 
parte y se integren con los esfuerzos nacionales 
en materia de salud y desarrollo.

Facilita además asesoría a los procesos legislativos 
relacionados con la prevención y control del VIH y 
moviliza recursos nacionales e internacionales a 
favor de los programas de prevención y atención 
de la enfermedad en el país. Una de las prioridades 
del grupo es la coordinación de la respuesta 
nacional con todos los sectores. ONUSIDA apoya 
a los programas y las acciones del país para 
mitigar los efectos de la epidemia y se esfuerza 
por intercambiar y compartir recursos técnicos, 
financieros y humanos con otras instituciones 
nacionales, sub-regionales e internacionales.
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1.5 Perfil del Grupo Objetivo

1.5.1 Geográfico

Área: Departamento de Guatemala, áreas urbanas.

Región: Centro América.

Extensión territorial: 108.889 km2.

Población estimada: 14,757,316 habitantes.

Crecimiento poblacional: 2.5%

Población urbana: 49%

Población rural: 51%

Población masculina: 7,192,875 habitantes.

Población femenina: 7,564,441 habitantes.

1.5.2 Demográfico

Edad: 18 a 30 años de edad.

Género: masculino y femenino.

Idioma: español.

Estado civil: solteros y casados.

Grupo étnico: todos.

Religión: indiferente.

Nivel académico: estudiantes universitarios                
o profesionales de todas las carreras.

Ocupación: trabajadores y estudiantes.

Ingresos mensuales: Q2,500 en adelante.

Nivel socioeconómico: medio, medio-alto.

1.5.3 Psicográfico

Jóvenes líderes con un ritmo de vida bastante 
activo, únicamente cuentan con algunos fines de 
semana para recreación. Aunque se mantienen la 
mayor parte del tiempo trabajando y estudiando 
hacen espacio para involucrarse en proyectos o 
programas de voluntariado y desarrollo social. 

Proactivos, positivos pero consientes de la 
realidad nacional, con pensamiento crítico y 
dispuestos a promover un cambio.

Interés en movimientos juveniles y que han sido 
participes de otros programas de desarrollo social 
como “Jóvenes Contra la Violencia”, “Fábrica de 
Sonrisas”, “Un Techo por mi País Guatemala”, 
“Plantemos 1000 Árboles” ó forman parte de 
algunas asociaciones que trabajen directamente 
con VIH.

Tienen acceso a internet y a redes sociales 
como Facebook, Twitter y YouTube a través de un 
ordenador propio o Smartphone.

1.5.4 Cultura Visual y Auditiva

Alto gusto por la lectura, actividades culturales 
como teatro, danza, cine y música.

Canales de televisión que frecuentan: Natgeo, 
Discovery Channel, Fox, Warner, Sony, TLC, entre 
otros.

Emisoras de radio que frecuentan: Radio Infinita, 
949 Radio, Atmósfera, entre otras.
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Capítulo II

2. Marco Teórico y Conceptual
2.1 Conceptos del Tema

2.2 Conceptos de Diseño Audiovisual
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2.1.1 VIH y Sida

Definición de Sistema Inmunitario

Parham (2006) lo describe como el sistema 
que está conformado por células dedicadas 
a la defensa que oponen resistencia ante 
enfermedades infecciosas causadas por micro-
organismos que ventajosamente se reproducen 
y evolucionan mucho más rápido que sus 
huéspedes humanos. (p.1)

Definición de VIH

ONUSIDA (2008) define el VIH como:

Siglas que corresponden a “virus de la 
inmunodeficiencia humana”. Es un retrovirus 
que infecta las células del sistema inmunitario, 
principalmente las células T CD4 positivas y los 
macrófagos, componentes clave del sistema 
inmunitario celular y destruye o daña su 
funcionamiento. La infección por este virus 
provoca un deterioro progresivo del sistema 
inmunitario, lo que deriva inmunodeficiencia.
(p.1) 

Definición de Sida

ONUSIDA (2011) lo describe como: “síndrome 
de inmunodeficiencia adquirida”, definición 
epidemiológica basada en signos y síntomas 
clínicos en donde el sistema inmunológico está 
crónicamente debilitado y no puede defenderse 
ante infecciones oportunistas que se multiplican 
y enferman gravemente al portador.

Hoy en día el sida es una enfermedad crónica pero 
tratable; con el medicamento adecuado puede 
compararse con la hipertensión o la diabetes. 
(p.25)

2.1 Conceptos del Tema

Población clave de alto riesgo de exposición 
y transmisión de VIH

Es la población más propensa a estar expuesta 
al VIH o de poder transmitirlo y que a su vez 
su participación en la respuesta a la epidemia 
se considera indispensable, entre esta población 
están: los hombres que tienen relaciones sexuales 
con hombres, transexuales, usuarios de drogas 
inyectables, profesionales del sexo y sus clientes.
(ONUSIDA, 2011, p.20)

Según estadísticas del Centro Nacional de 
Epidemiología en Guatemala (2012) se ha 
identificado que la mayor población infectada se 
encuentra entre el rango de 20 a 34 años de edad 
lo cual muestra una población juvenil altamente 
infectada y en riesgo de poder transmitir el VIH.
(p.3)

Estigma y discriminación hacia personas que 
viven con VIH

Aunque los avances médicos permiten dar una luz 
de esperanza en respuesta a la epidemia, existen 
otros problemas sociales que afectan a personas 
con VIH como las crecientes violaciones de sus 
derechos humanos debido a la discriminación y 
estigma. 

Una persona que vive con VIH puede experimentar 
auto estigma al interiorizar actitudes negativas 
que expresa la sociedad respecto a la epidemia. Y 
es víctima de discriminación cuando una persona 
expresa una actitud negativa que se convierte en 
una acción o trato injusto por la única condición 
de tener el VIH.” (GNP+, ONUSIDA, 2011, p.31)
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2.1.2 CrowdOutAIDS

CrowdOutAIDS Internacional

El Grupo de Trabajo de Adolescencia y Juventud 
del Sistema de Naciones Unidas en Guatemala 
(2013) define CrowdOutAIDS como: 

Una iniciativa de ONUSIDA que permitió a 
jóvenes de todo el mundo elaborar recomen-
daciones para aumentar su participación en 
la respuesta frente al VIH. Estas recomen-
daciones fueron elaboradas en procesos 
altamente participativos a través de las redes 
sociales y de tecnología de colaboración 
masiva on-line (crowdsourcing). (p.3)

CrowdOutAIDS en Guatemala

En Guatemala, el Grupo de Trabajo de Adolescencia 
y Juventud del Sistema de Naciones Unidas (2013) 
acogió el proyecto con entusiasmo y emprendió 
un proceso de consulta nacional que se unió 
bajo el mensaje de “Una Voz Frente al VIH” para 
conocer las opiniones de los jóvenes en materia 
de Juventud y VIH, bajo el liderazgo de ONUSIDA, 
UNICEF y UNESCO.

Siguiendo el espíritu participativo de la iniciativa 
mundial, el Grupo de Trabajo convocó a redes 
juveniles del país para que guiaran el diseño 
metodológico y la realización de esta consulta. 
Se realizaron 2 consultas regionales usando 
metodologías lúdicas basadas en Teatro del 
Oprimido, mesas de diálogo y dinámicas 
participativas. (p.3)

 

El liderazgo de los jóvenes en la respuesta 
al sida

La nula participación de jóvenes líderes en 
respuesta al VIH según CrowdOutAIDS (2011) es 
otro de los problemas identificados. Es importante 
la creación de una red juvenil con acceso a 
información y preparación colectiva de jóvenes 
para jóvenes, que sea incluyente con el fin de 
garantizar una diversidad de puntos de vista que 
contribuya a construir un mayor aprendizaje. Si 
se permite a los jóvenes liderar una respuesta al 
sida, esta tendrá como resultado una propuesta 
de toma de decisiones políticas y financieras que 
estarán de acuerdo al contexto juvenil del país; 
un impacto más adecuado gracias a que los más 
afectados son los que proponen. (p.9)

Obstáculos que impiden la participación de 
los jóvenes en la respuesta al sida

Según CrowdOutAIDS (2011) existen varios 
obstáculos que dificultan la inclusión de los 
jóvenes en la respuesta al sida, entre los más 
frecuentes están: la mala posición social que 
tienen, ya que frecuentemente es subordinada 
a personas adultas, pocos espacios políticos y 
pocas oportunidades en toma de decisiones, 
falta de aceptación hacia las mujeres líderes, 
oportunidades escasas a jóvenes que no cuentan 
con educación formal y lo más importante 
la ausencia de una red de jóvenes líderes 
guatemaltecos. (p.8)
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2.2.1 Video Documental y Spot

Video Documental

Linares (2000) define el documental como “el 
registro de hechos tomados de la realidad, 
desarrollado con base en técnicas de investigación, 
documentación, selección y clasificación de los 
diversos procesos y elementos, con un orden 
lógico y natural, y que conforman un determinado 
acontecimiento.” (p.58) 

La máxima de un buen documental es su 
compromiso con la verdad. Un documentalista 
ha de ser, por encima de todo, imparcial; debe 
intentar informar sobre un acontecimiento con 
fidelidad a los hechos. El documental, como los 
materiales para informativos, tiene la finalidad 
de reproducir un hecho tal como es, y evita in-
terpretaciones subjetivas y enfoques puramente 
personales, aunque también cabe la posibilidad 
de escribir un documental desde un punto de vista 
personal, explicando que así se ha hecho. (p.296)

Spot Publicitario o Comercial

Un spot publicitario o comercial es el mensaje 
destinado a dar a conocer un producto, suceso o 
similar al público. Actualmente están relacionados 
con un propósito persuasivo y están encauzados 
a la promoción de artículos, productos y servicios 
También puede decirse que es un soporte visual, 
auditivo o audiovisual de breve duración que 
transmite un mensaje que se limita a un hecho 
básico o a una idea. (Miga, 2013, p.1)

2.2.2 Lenguaje Audiovisual

El proceso constructivo de un material audiovisual 
se asemeja a otras construcciones en las que 
la suma de las partes va progresivamente 
constituyendo un todo. Sin embargo es importante 
conocer cada una de estas partes. (Fernández & 
Martínez, 1999, p.28)

Toma

Unidad de captación de imagen por un medio 
técnico como la cámara, desde que esta comienza 
a funcionar hasta que se detiene. (Ordoñez, 2009, 
p.27)

Escena y Secuencia

Una escena es una parte del discurso visual que 
se desarrolla en un mismo escenario y que indi-
vidualmente no representa un sentido dramático 
completo.

La secuencia está compuesta por una o más 
escenas, donde define una división del relato 
visual en la que se plantea, desarrolla y concluye 
una situación dramática. (Fernández & Martínez, 
1999, p.29)

Plano de Encuadre

Poner dentro de un marco restringido por el visor 
de la cámara la porción de la toma que captará 
la cámara. Para su clasificación se toma como 
referencia la figura humana. Entre ellos están:

 • plano americano 
 • plano general, 
 • plano americano, 
 • plano medio, 
 • primer plano y de detalle, 
 • gran primer plano y primerísimo 
       primer plano. 
 (Fernández & Martínez, 1999, p.32)

2.2 Conceptos Diseño Audiovisual
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Movimientos de Cámara

En los comienzos del cine la cámara permanecía 
inmóvil y se limitaba a captar únicamente lo que 
acontecía frente a ella. La creación del lenguaje 
expresivo cinematográfico fue en gran parte por 
el movimiento de la cámara. Este movimiento 
permite que el espectador vea la acción desde 
el punto de vista más indicado. (Fernández & 
Martínez, 1999, p.51)

• Panorámica Horizontal (Panning) o Vertical (Tilt 
up ó Tilt Down)

La panorámica horizontal da un giro de la cámara 
sobre su eje, esta puede ser de izquierda a 
derecha o viceversa. Este movimiento equivale a 
una rotación de cabeza hacia alguno de sus lados. 
Puede describir un espacio estático o acompañar 
la trayectoria de un personaje.

La panorámica vertical tiene el mismo estilo de 
movimiento que la horizontal, sólo que esta se 
efectúa de arriba abajo o viceversa. Su efecto 
visual sustituye a la exploración del ojo cuando 
se observa un motivo de grandes dimensiones. 
Como norma general, los giros en las panorámicas 
deben efectuarse a una velocidad lenta, iniciando 
de un encuadre estático y finalizando de la misma 
manera. (Ordóñez, 2009, p.28)

• Barrido

Panorámica lo suficientemente rápida que no 
permite al espectador ver que imágenes recoge. 
Se utiliza en su mayoría de veces como transición. 
(Fernández & Martínez, 1999, p.57)

• Travelling

Desplazamiento de la cámara en el espacio 
tridimensional, puede ser horizontal o vertical, 
siempre cambiando su posición inicial sobre el 
suelo. En su mayoría de veces se utilizan vías, 

rieles o grúas en donde se monta la cámara 
para que en conjunto con su movimiento tenga 
un mayor alcance sobre el escenario. (Ordóñez, 
2009, p.28)

• Zoom

Acercamiento para mostrar detalle o distancia-
miento para ampliar a plano general. Movimiento 
proporcionado por un objetivo de distancia focal 
variable, teniendo como regla general que el 
zoom debe de ser a una velocidad constante o 
progresiva sin saltos o titubeos. (Fernández & 
Martínez, 1999, p.59)

2.2.3 Fases de Producción Audiovisual

PRE-PRODUCCIÓN

La etapa primaria y la más vital del proceso 
de producción, en ella se incluyen todos los 
preparativos y actividades antes de empezar el 
primer día de producción. Se establecen roles 
a desempeñar por parte del equipo técnico 
y artístico, así como el contrato de personal y 
realización de casting si se necesitan actores. 
(Zettl, 2009, p.4)

Elementos de Pre-producción

• Storyline 

Es el término que se utiliza para designar, con 
un mínimo de palabras, el conflicto matriz de 
una historia. No debería de llevar más de cinco 
o seis líneas, porque es justamente una síntesis 
de la historia. Debe contener lo esencial como: la 
presentación, el nudo y desenlace de la historia. 
(Comparato, 2005, p.97)
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• Sinopsis

Es la storyline desarrollada en forma de texto. 
Una vez que el conflicto matriz se presenta 
en la storyline, el segundo paso es conseguir 
personajes para vivir una historia, que no es sino 
dicho conflicto-matriz desarrollado. El nacimiento 
del personaje que va a empezar a desarrollar 
el conflicto se determina en el instante en que 
empezamos a escribir la sinopsis. Podríamos decir 
que la sinopsis es el reino del personaje y cuanto 
más desarrollado esté, más posibilidades tendrá 
el guión. (Comparato, 2005, p.110)

• Escaleta

Estos guiones enumeran los diferentes segmentos 
que serán incluidos en el programa y se utilizan 
a menudo para programas rutinarios que 
se producen diaria o semanalmente. Se da 
información específica para cada segmento, 
que puede variar de programa a programa pero 
generalmente se incluye la fuente, lo que contiene 
y cuánto tiempo debe durar. (Burrows et al, 2001, 
p.281)

• Guión de Dos Columnas

Empareja los elementos de video del lado izquierdo 
con los de audio del lado derecho. Con el fin de 
que el productor pueda identificar con facilidad 
todos los materiales que necesitan reunirse, 
en cada escena. Este guión es más adecuado 
para producciones de cámaras múltiples que se 
realizan en vivo o se graban en vivo. (Burrows et 
al, 2001, p.278)

• Guión Cinematográfico

La principal característica de este guión es que 
cada escena está separada de la siguiente para 
que cada una pueda considerarse de forma 
independiente. Los materiales producidos a partir  

de este tipo de guión normalmente se graban en 
diferentes locaciones. 

Contiene división por escenas, acciones y diálogos 
entre personajes, acontecimientos, descripciones 
del entorno y acotaciones breves para los actores 
sobre la emoción con que se interpretará. 
Transmite la información suficiente para que el 
lector visualice la película en su imaginación: cómo 
transcurre el diálogo, cómo actúan los personajes 
y con qué objetos interactúan, sin especificar 
todavía los pormenores de la producción ni el 
trabajo de cámara.

También debe indicar los diálogos de forma 
tabulada, las horas del día, locaciones y si se 
grabará en interiores (INT) o exteriores (EXT); 
ayuda al productor a planear la preproducción. 
(Burrows et al, 2001, p.277)

• Storyboard

Muestra imágenes de cada elemento visual y 
describen las acciones o indican el diálogo que 
acompaña a cada una. Se utiliza regularmente 
para producciones cortas como comerciales o 
videos musicales y son un elemento básico para 
un guión de medios interactivos. Usualmente, 
incluyen planos de las tomas, personajes en el 
rodaje, duración de escenas y breve recuento de 
lo que está sucediendo en la toma. (Burrows et 
al, 2001, p.281)

• Bosquejos

Enumeran los diversos elementos de un 
programa pero normalmente en términos menos 
específicos que las escaletas. Se usan a menudo 
para producciones como videos musicales, que 
se graban y después se editan. Debido a esto 
puede contar con algunos detalles como los que 
se encuentran en guiones estilo cinematográfico. 
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Los documentales a menudo se prestan 
para el bosquejo, ya que indican temas 
generales, problemas o circunstancias para 
ser investigados, pero las conclusiones reales 
y los descubrimientos no se pueden plantear 
hasta que el material se ha grabado. (Burrows 
et al, 2001, p.281)

PRODUCCIÓN

Etapa donde se integra el equipo de producción 
técnica y artística que es cada uno de los 
profesionales que intervienen y realizan su trabajo 
durante la construcción del audiovisual. Incluye 
todas las actividades en las que se inician  las 
grabaciones. (Zettl, 2009, p.4)

Equipo de Producción

• Productor

Está a cargo de la organización en general de 
una producción. Es responsable de ver que 
todos los elementos de un programa están en el 
lugar y momento correctos. A menudo inician un 
proyecto y ven que se termine a tiempo y dentro 
del presupuesto. (Burrows et al, 2001, p.7)

• Director

Coordina y determina el ritmo general de la 
producción o programa. En algunas ocasiones 
cuando el director es también productor, ayuda 
a darle forma al guión o su labor inicia cuando 
recibe el guión e inicia la producción desde ahí. 
(Burrows et al, 2001, p.7)

• Asistente de Dirección

También llamado “director asociado”. Las 
atribuciones que tenga el asistente difieren de 
director a director, dependiendo de su propia 

filosofía y estilo de trabajo, aunque uno de los 
principales deberes será tomar el tiempo de 
producción, es decir, cronometrar los segmentos 
individuales durante los ensayos para obtener el 
tiempo total del programa o producción.

• Director de Arte y Fotografía

Se encarga de los aspectos de diseño creativo 
del programa, como la escenografía, locación y 
gráficos. El director de fotografía se encarga de 
la iluminación y opera la cámara. (Burrows et al, 
2001, p.8)

• Editor

Es el responsable de cortar la película. 
Normalmente cuenta con un asistente que colabora 
en los diversos procesos físicos implicados en 
la edición, tales como el registro, corte y la 
sincronización de audio y video. El editor puede 
verse involucrado en varias etapas de producción. 
En el caso de largometrajes, muchos directores 
gustan de disponer del editor en el set durante 
al menos una parte del periodo de rodaje. Esto 
permite que el editor comprenda profundamente 
las intenciones del director. (Bernstein, 1997, 
p.205)

POST-PRODUCCIÓN

Su principal actividad consiste en la edición de 
video y audio. Su objetivo es aportar significación 
al conjunto de imágenes por medio del montaje, 
dándole forma en base al storyboard y en el guión 
antes realizado. (Zettl, 2009, p.4)

Elementos de Post-producción

• Efectos visuales

En esta etapa se llevan a cabo las modificaciones 
de las imágenes de la película como correcciones 
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de color y estabilizadores de cámara. Es 
importante no confundir este término con los 
efectos especiales, los cuales se llevan a cabo 
en el set durante el rodaje. (Barnwell, 2009, p.22)

• Efectos de sonido

Los efectos especiales no estarían completos sin 
los de sonido. Ayudan a convencer al público de 
la veracidad de los efectos visuales en un filme. 
Nunca dejará de valer la pena dedicar tiempo 
en la mezcla del sonido a la incorporación de 
la atmósfera sonora adecuada a secciones que 
dependen casi por entero de los efectos. La 
persona que crea y graba muchos efectos de 
sonido de la banda sonora es conocida como 
"Foley". (Bernstein,1997, p.332)

• Voz en Off

Una narración sobrepuesta que reemplaza por 
momentos la voz del orador principal con el fin 
de resumir o explicar de manera más concreta. 
Se coloca la pista de audio de la narración y se 
colocan videos apropiados. En efecto el audio 
llega a ser el rol principal, mientras que el video 
se convierte en secundario. (Zettl, 2009, p.433) 

• Musicalización

Dirigida por un supervisor de música que trabaja 
en conjunto con el compositor, los mezcladores 
y editores para crear la música de la película. 
Se hace el nexo entre la industria del cine y la 
discográfica para negociar los derechos de todas 
las piezas incorporadas a la banda sonora. 
(Barnwell, 2009, p.22)
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3.1. Retrato del Grupo Objetivo

3.1.1 SPICE y POEMS

Para identificar características únicas y establecer 
empatía con el grupo objetivo se utilizaron las 
herramientas metodológicas S.P.I.C.E y P.O.E.M.S, 
que contribuyeron a no sólo comprender el 
comportamiento del usuario sino también a 
conocer el contexto en el que se desenvuelven 
en su diario vivir y de esta forma para identificar 
canales, medios e insights que contribuyen a 
desarrollar un concepto creativo para la propuesta 
de diseño.

Se recopiló la información de las metodologías 
a través de entrevistas estructuradas que se 
realizaron a jóvenes escogidos al azar, que 
forman parte del grupo objetivo. (Anexo 4)

Con el fin de generar una introspección en el 
entrevistado, S.P.I.C.E. identifica las necesidades 
sociales, físicas, de identidad, de comunicación 
y emocionales que una persona puede tener.   
(Klein, 2011, p.23)

Su complemento P.O.E.M.S, identifica a las 
personas, objetos, ambientes, mensajes y 
servicios que rodean la cotidianidad de las 
personas que conforman nuestro grupo objetivo.                   
(Klein, 2011, p.25)
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22 años, Pensum Cerrado, Mercadotecnia 
Universidad Mariano Gálvez de Guatemala

Lo mismo que yo doy: atención cuando la necesito, que me sepan escuchar, confianza, 
honestidad y muy importante el respeto.

Mi estado físico es lo que en gran parte me mantiene en dos pies. Me da seguridad 
y fortaleza, trato de cuidarme lo mejor posible, aunque aveces por cuestiones de 
tiempo no siempre se puede hacer ejercicio.

Soy una persona bastante segura, sociable, amistosa, bastante espontánea y sin 
prejuicios. Tengo bastante confianza en mí mismo, sin duda eso me ha ayudado a 
alcanzar varias metas. En un futuro me veo como un empresario independiente 
exitoso, que con sus aprendizajes y logros pueda ser una fuente de trabajo en 
Guatemala para contribuir con la economía y el desarrollo.

Me gusta estar informado de mi círculo social de familia y amigos, saber que todos se 
encuentran bien. En cuestión de temática leo bastantes artículos o libros relacionados 
con mi carrera, mercadotecnia. Estoy al tanto de nuevas estrategias y de como va 
evolucionando el mercado.

En definitiva algo que siempre me cae como anillo al dedo es salir de la rutina. He 
descubierto que vivir nuevas experiencias, en nuevos lugares y con nueva gente son 
algo clave para mi felicidad.

S
P
I
C
E

“Como un retrato de experiencias ilógicas, así soy yo”

Me rodeo de compañeros de clase, me gusta tener muchos amigos y compartir con 
ellos. En el trabajo con familiares ya que mi trabajo es en negocio familiar.

Mi celular me acompaña siempre al igual que la música... cuando voy manejando o 
caminando siempre la escucho. Mi laptop es algo que frecuentemente ando cargando, 
así al salir de la Universidad puedo adelantar tareas en el trabajo cuando tengo 
tiempo libre.

Entre semana frecuento la Universidad y la empresa de mi papá. Los fines de semana 
me gusta hacer ejercicio, salir al cine o salir con los amigos de fiesta. Últimamente 
me he involucrado mucho con el movimiento “Plantemos 1,000 árboles”.

Me comunico inicialmente por WhatsApp y redes sociales. Si me urge hablar con 
alguien prefiero llamarlo.

El servicio del que más dependo es la telefonía celular y el internet. Me gusta estar 
todo el tiempo conectado y saber de las personas que se encuentran lejos de mí.
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De las personas que me rodean necesito honestidad, apoyo en momentos difíciles, 
comprensión y paciencia.

Mi integridad física al igual que mi salud son aspectos importantes para mi, por lo 
que trato de ejércitarme en la medida que mis ocupaciones diarias me lo permiten. 
Alimentarme bien, descansar lo más que puedo para que mi desempeño en todas 
mis actividades sea lo mejor posible.

Me defino como una mujer guatemalteca con orgullo de los orígenes de mi familia 
y de como estos forman mi cultura.  Soy humilde, honesta, abierta al cambio como 
parte fundamental de la vida y como única fuente de crecimiento y avance, creo en 
el amor y la solidaridad con todos a mi alrededor como única forma de agradecer a 
la vida por todo lo que me ha dado, soy creyente de la lucha por mi país haciendo 
mi trabajo de la mejor forma posible y animando a todos a creer en un cambio.           
Soy positiva, soñadora realista y emprendedora.

Siempre la lectura ha sido mi mayor hobbie y así he definido mis gustos con el paso 
del tiempo.  Principalmente busco información de nuevos avances en salud mental 
y física, política (cuando es fuera de influencias de partidos), lecturas técnicas de 
psicología así como cuentos cortos y novelas románticas y existencialistas (escritores 
latinoamericanos) como lectura recreativa . Me gusta enterarme de datos curiosos y 
descubrimientos y claro, a veces busco información de moda y de artistas.

Para sentirme bien en el plano emocional y psicológico lo principal es el equilibrio 
entre las exigencias de mi alrededor. Mi paz interna, armonía con todo y las personas 
que me rodean, sentirme apoyada y escuchada por las personas que quiero.

S
P

I

C
E

23 años, 10mo. Semetre en Psicología 
Universidad del Valle de Guatemala

“Hoy viviré las historias que quiero contar”
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En la Universidad de amigos y compañeros de clase, en mi práctica en el Hospital, 
de muchos doctores y pacientes. Estoy trabajando en este momento en el área de 
cáncer de mama.

Comida, siempre tengo hambre y debo estar preparada. Lo secundario podría ser 
una botella de agua, me gusta mantenerme hidratada para rendir todo el día y mi 
iPhone para estar al tanto de todo.

Entre semana el Hospital San Juan de Dios por las mañanas y luego por las tardes 
la Universidad. Los fines de semana la paso en familia, salimos a comer y a pasear 
y de vez en cuando hago voluntariados como “Un Techo Por Mí País” o “Fábrica de 
Sonrisas”.

Si las personas no están cerca me comunico por celular, WhatsApp o Facebook son 
muy eficientes.

El internet, las redes sociales, telefonía celular, cable, bibliotecas electrónicas y 
también los restaurantes porque salimos a comer en familia todos los fines de semana. 

P
O
E
M
S

Análisis de Resultados

Luego de analizar los resultados de las entrevistas 
se logró identificar que su medio preferido de 
comunicación es a través de las redes sociales y 
telefonía celular.

Ambos son jóvenes líderes que les gusta rodearse 
de muchas personas, buscan ser comprendidos 
y escuchados. Poseen un ritmo de vida bastante 
activo donde incluyen trabajo, estudio y 
voluntariado.

También manifiestan gusto por la lectura y 
se sienten comprometidos a contribuir con el 
desarrollo y cambio en Guatemala.

A continuación se presenta el retrato del usuario 
que surgió como resultado de esta investigación.
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Técnica de Conceptualización

Para identificar el insight la investigación del grupo 
objetivo se también se apoyó en una entrevista 
estructurada a la locutora y figura pública Gloria 
Álvarez, quién contribuyó con información clave 
para la realización de un mapa mental, técnica de 
conceptualización definida por Lupton, E. (2012) 
como: 

“un pensamiento radial, que consiste 
en una forma de indagación mental que 
permite a los diseñadores explorar de forma 
rápida el alcance de un problema, tema o 
materia determinados. Comenzando por un 
término o idea central, el diseñador puede 
trazar velozmente un mapa de imágenes y 
conceptos asociados”. (p.22)

A todos nos gusta que nos escuchen... pero el sentimiento de “no me están escuchando” lo perciben 
más adolescentes y jóvenes, que por su transición a adultos, su posición social siempre es subordinada 
a una persona mayor que ellos.

Esta información se pudo verificar en las reuniones de planificación de las Consultas Nacionales sobre 
Juventud y VIH, donde los jóvenes mencionaban la importancia de que “su voz fuera escuchada.”

Aunque en sus inicios los mapas mentales 
desarrollados por Tony Buzan, especificaban 
ciertas reglas, hoy en día los diseñadores, 
escritores y educadores emplean su método de 
forma más libre e intuitiva.

Entre las fases para realizar un mapa mental 
se encuentran: la concentración(colocar un 
elemento en el centro de la página), ramificación, 
organización y subdivisión. (p.23)

3.2 Insight

“Quiero que mi voz se escuche”
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3.3 Concepto Creativo

Luego de definir el insight, es más fácil empezar a definir conceptos creativos.

Se realizó otro mapa mental colocando en el espacio de concentración “CrowdOutAIDS” (expulsemos al 
SIDA), porque es la estrategia mundial que se busca adaptar al contexto nacional para el involucramiento 
de jóvenes en la respuesta al VIH.

Con las ramificaciones y subdivisiones se empiezan a generar varios conceptos de los cuales se genera 
un primer proceso de bocetaje. Se trabaja la que más relación tiene con el insight para que exista una 
conexión directa con el grupo objetivo.

Se escogieron otras dos propuestas bajo el concepto de “voz juvenil”, una propuesta alternativa “trabajo 
grupal o fuerza colectiva” y se bocetaron las primeras propuestas de identificador de iniciativa.

3.3.1 Bocetaje
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3.3.2 Autoevaluación

Se auto evaluaron las 5 propuestas y se eligieron únicamente tres opciones que se consideraron más 
pertinentes y de mejor calidad gráfica para validar con el cliente.

Pertinencia

Memorabilidad

Fijación

Legibilidad

Composición

Abstracción

Estilización

Diagramación

Diseño Tipográfico

Uso de Color

Propuesta

Resultados

5

4

4

5

5

4

4

4

5

3

43

5

4

5

5

5

5

4

5

5

4

47

5

5

5

4

4

3

4

4

5

5

44

5

5

4

4

5

3

3

4

4

3

40

4

3

4

5

5

5

5

5

5

4

4547 45 44
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Voz Inmune al VIH

Pronunciando tu voz, puedes ganar inmunidad.

Juego de palabras: “voz” y “vos”para que el lector 
sienta un diálogo directo.

Globos de texto unificados al centro con un mismo 
objetivo. Colores juveniles, energéticos, corinto al 
centro haciendo referencia a la sangre.

Una Voz Contra el Sida

Mensaje claro y directo, con una tipografía que 
apoya la connotación.

Un globo de texto formado por triángulos que 
representan las diferentes opiniones de cada 
uno de los jóvenes, pero que conforman un todo.

Verde por sus asociaciones positivas y relacionadas 
con la naturaleza o nueva vida.

Anomalía en la palabra voz, para hacer énfasis.

Acción Cero Infección

Primero la acción y luego el resultado.
Listones unificados de diferentes colores que 
simbolizan la diversidad juvenil.
Círculo por el centro para enfatizar la unión.
Magenta, la variación del rojo hacia un tono más 
fresco.
Anomalía en la palabra acción para hacer referencia 
al paso más importante en la iniciativa.

3.3.3 Validación con Cliente y Grupo Objetivo

Las 3 opciones escogidas se presentaron ante el cliente y fueron aprobadas para proceder con la 
validación del grupo objetivo a través de una encuesta on-line. (Anexo 5)

Los resultados de la encuesta presentaron un empate entre la propuesta 2 y 3 y dentro de los 
comentarios se sugirió cambiar el término “contra el sida” ya que la connotación podría ser ofensiva 
para las personas que viven con VIH avanzado.

Tomando en cuenta esta sugerencia y con la asesoría de especialistas de ONUSIDA se concretó que 
la propuesta debiera tener un enfoque positivo y de respuesta ante el problema. Se concluyó como 
concepto final: “Una Voz Frente al VIH”.

El cliente pidió hizo la solicitud de una imagen menos rígida, que connotara un “movimiento dinamizador” 
y la unión de 3 partes clave que conforman la iniciativa: los facilitadores y sistematizadores, los técnicos 
en tomas de decisiones sobre programas de prevención de VIH y la más importante, la voz de los 
jóvenes ante la epidemia.

voz
inmune
alvih--
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3.3.4 Concepto Creativo Final

Los jóvenes son los más vulnerables ante la problemática del VIH en Guatemala y muchas veces su 
voz no es escuchada.

Es momento de formar una red de jóvenes que empodere a la juventud guatemalteca, pero lo más 
importante que unan sus voces para dar una respuesta frente al VIH.

El concepto se acompañará de los slogan “une tu voz” y “queremos que tu voz se escuche” para hacer 
gancho con el insight en las piezas gráficas impresas, digitales y audiovisuales que se utilizaran durante 
toda la estrategia de comunicación.

La gráfica muestra la unión de los 3 ciclos importantes que se unen por una misma causa:                                   
los sistematizadores y facilitadores, los técnicos en tomas de decisiones y la voz de los jóvenes.



42

Es
tra

te
gi

a 
de

 C
om

un
ica

ció
n 

M
ul

tim
ed

ia 
de

 la
 in

ici
at

iva
 “

Un
a 

Vo
z 

Fr
en

te
 a

l V
IH

” 
en

 G
ua

te
m

al
a

3.4.1 Planteamiento de Estrategias para Objetivos

Objetivo General (Social):

Diseñar una estrategia de comunicación multimedia que facilite a ONUSIDA recolectar recomendaciones 
y propuestas de los jóvenes en respuesta a la epidemia del VIH en Guatemala.

Especifico 1 (De Comunicación Visual Institucional):

Gestionar un espacio en las redes sociales para promover la participación de jóvenes en la Consulta 
Nacional sobre Juventud y VIH y fortalecer las actividades de incidencia post-consulta.

Estrategias

Incentivarlos por medio de un audiovisual, que esté diseñado acorde a su cultura visual y sus 
gustos musicales para lograr identificación y sientan la necesidad de expresarse.

Incluir un espacio abierto en las redes sociales para que puedan participar sin necesidad de 
asistir a ningún evento, desde la comodidad de su casa o lugar donde se encuentren.

Específico 2 (De Diseño Gráfico Multimedia):

Realizar un video documental y spot para motivar a los jóvenes a contribuir con recomendaciones y 
propuestas a través de las redes sociales en respuesta a la epidemia del VIH en Guatemala.

Estrategias

Buscar bibliografía que explique el proceso completo de producción y lenguaje audiovisual para 
hacer una buena planificación y evitar imprevistos. Recolectar tips de grabación con cámaras 
DSLR para aprovechar al máximo el equipo de producción disponible.

Buscar referencias de documentales realizados para jóvenes al rededor del mundo, encontrar 
similitudes y pensar como se adaptaría al contexto nacional.

Gestionar el patrocinio de viáticos del equipo de producción durante las grabaciones de las 
consultas regionales para garantizar la presencia de todo el equipo de producción.

Encontrar tendencias de diseño audiovisual que sean pertinentes al grupo objetivo. Aplicarlas 
en la edición a través de Adobe Premiere y mottion graphics a través de After Effects.

3.4 Estrategia de Comunicación
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Diseñar una estrategia de comunicación multimedia que facilite a ONUSIDA recolectar 
recomendaciones y propuestas de los jóvenes en respuesta a la epidemia del VIH en 
Guatemala. La estrategia incluye:

• Fase expectación: 2 spots (Tiempo estimado 0:10) 

• Fase consulta redes sociales: 1 spot que motive a los jóvenes a participar en 
la consulta en redes sociales. (Tiempo estimado 2:30)

• Espacio de Consulta On-line: 1 álbum fotográfico dentro de la fanpage para 
ir subiendo interrogantes donde los jóvenes puedan comentar.

• Fase post consulta: 1 video documental, que recopile paso a paso la iniciativa, 
las metodologías que se utilizaron en las consultas regionales para la recolección 
de recomendaciones y los resultados obtenidos. (Tiempo estimado 6:00)

Se propone la implementación de la tercera consulta dentro de la fanpage ONUSIDA 
Guatemala, con el objetivo de crear un espacio abierto al diálogo entre jóvenes para que 
puedan aportar con comentarios, propuestas o recomendaciones.

Debido a que las consultas cara a cara sólo lograrían alcanzar a un número reducido 
jóvenes, se  propone una estrategia on-line multimedia que permita aumentar el número 
de participantes.

El spot y video documental replicarían las actividades lúdicas y experimentales de los 
encuentros cara a cara, para que los jóvenes que no asistieron a los eventos se identifiquen 
y se motiven a participar en la consulta a través de un medio cómodo, incluyente y de total 
aceptación como son las redes sociales.

Facilitadores del Proyecto:

• ONUSIDA
• UNICEF
• UNESCO (patrocinio viáticos)

Acercamiento con el Grupo Objetivo:
Organizaciones de Juventud y VIH de Guatemala

Equipo de Producción:
Índigo Producciones

Asesor en Redes Sociales:
Lic. Axel Barrios

W
what

W
where

W
when

W
why

W
with 

whom
(socios)

Pre-producción

Producción

Post-producción

Validación video

Consulta en R. Sociales

Diseño de Inf. Escrito**

agosto septiembre octubre noviembre diciembre

*Meses divididos por semanas de trabajo

**Producto final estipulado para el 2

1      2      3     4      5 1      2      3     4      5 1      2      3     4      51      2      3     4 1      2      3     4

014
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3.5 Proceso Creativo

3.5.1 Primer nivel de visualización

Pre-producción

Se desarrolló la propuesta de escaleta, guión de dos columnas y story 
board para presentarle al cliente la estructura que tendría el video 
documental y el guión que tendría la sección del spot.

También se identificó el formato a utilizar, el equipo para la producción, 
el talento involucrado, el personal técnico, las locaciones y un primer 
análisis de los costos del proyecto.
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Autoevaluación

Luego de documentar la primera consulta, se 
autoevaluó la forma en la que se presentarían 
las conclusiones de la misma. 

Se definió que era necesario la elaboración de 
un spot promocional basado en un guión que 
expresara los resultados de la consulta y unificarlo 
al video documental.

Storyboard

Previo al primer día de producción, 
se elaboró un bosquejo de story 
board para tener la idea de los 
puntos más importantes a tomar 
en cuenta durante la producción y 
postproducción.

La primera fase de producción incluyó 
la documentación de la Primera 
Consulta Nacional Sobre Juventud y 
VIH realizada en Quetzaltenango.
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Para obtener el guión del spot se 
recopilaron los resultados de la consulta 
realizada en Quetzaltenango. Se utilizaron 
3 metodologías distintas para recopilar 
las propuestas y recomendaciones de los 
jóvenes guatemaltecos.

Cada metodología dió como resultado 
muchas propuestas diferentes, pero 
se  priorizaron las que se encontraron 
en común, para asegurar que las 
presentadas fueran las más importantes 
identificadas por los jóvenes.

Las conclusiones escogidas fueron 
adaptadas a un lenguaje de joven a joven 
para lograr identificación y empatía con el 
grupo objetivo.
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Guión de 2 Columnas Spot (versión corta)

Se reestructuró del audiovisual. Se seleccionaron 5 secciones clave:

 1. Introducción

 2. ¿Cómo nos afecta el VIH?

 3. ¿Cómo actuamos ante el VIH?

 4. Conclusiones de Consulta Xela

 5. ¿Cómo tú puedes actuar ante el VIH?
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En el cierre se presenta un "call to action", 
donde se invita a los jóvenes a participar a 
través de las redes sociales.

El discurso del guión y las escenas propuestas 
buscan mostrar la vulnerabilidad de todos los 
jóvenes ante la problemática. 

La idea es representar la diversidad cultural que  
forma parte de Guatemala, a través de diferentes 
locaciones, inclusión de género y etnia.
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Guión de 2 Columnas Video Documental (versión larga)

El nuevo guión se adaptó a una versión larga, que narra el proceso completo de la iniciativa, desde su 
planificación hasta su ejecución y la presentación de resultados.

Su estructura es similar a la versión corta, únicamente se cambian datos a nivel de voz en off y se 
amplia la sección 3, donde se agrega la explicación de la adaptación de la iniciativa CrowdOutAIDS al 
contexto nacional y las metodologías utilizadas para la recolección de recomendaciones y propuestas 
frente al VIH proporcionadas por los jóvenes.
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Validación con Asesores y Cliente

Luego de tener una propuesta final de guión, se procedió a validarla con asesor metodológico y 
multimedia quienes manifestaron su aprobación para ser presentado ante el cliente.

La propuesta se presenta ante autoridades de ONUSIDA, donde hacen el comentario que la estructura 
y el lenguaje es el adecuado y la aprueban para el inicio de producción.
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3.5.2 Segundo Nivel de Visualización

Producción y Post-Producción Spot

Se grabó el spot y se realizó el primer ensamble de postproducción, agregando motion graphics en la 
sección 1 y 2 (introductoria y estadísticas) donde se presenta la problemática y la sección 5 (outro) 
en un cintillo con el hashtag #VozJovenVIH y logotipos de cierre.

1 2 3

En esta etapa también se editaron 
los 2 spots de expectación.
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Validación con Especialistas Multimedia

Se validó el material audiovisual con dos especialistas multimedia para mejorar la propuesta.

Se utilizó como instrumento una rúbrica de evaluación elaborada durante el curso de Proyecto de 
Graduación (2013), para determinar los puntos fuertes y débiles del producto y realizar las mejoras 
que fueran necesarias. (Anexo 6)

El Lic. Fernando Fuentes, mencionó la necesidad de eliminar el filtro de 4 colores en movimiento para 
todo el video, que se apreciaba más solo en la parte introductoria de estadísticas, pero que si se le 
daba continuidad para todo el visual se veía exagerado. También sugirió agregar voz en off en la sección 
de estadísticas y tener cuidado con algunos encuadres para evitar cortes de cabeza.

Se realizaron los cambios pertinentes y luego se validó nuevamente con la Licda. Mónica Noriega quien 
calificó el video y la estrategia como excelente haciendo unos pequeños comentarios sobre sustituir 
algunas tomas de relleno que estaban muy movidas.

4

5

recorrido visual
*números indican sección
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1 2 3

5

3.5.3 Tercer Nivel de Visualización

Producción y Post-Producción Spot y Video Documental

Se realizaron los cambios en el spot solicitados por los especialistas multimedia. Se tomaron en cuenta 
los comentarios para terminar con el Video Documental (versión larga) donde se unificó la sección de 
spot ya corregida. Se procedió a validar con cliente y muestra del grupo objetivo.
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Validación con Cliente

Se llevó a cabo un focus group con autoridades de ONUSIDA, UNICEF, UNESCO y representantes de 
organizaciones de juventud para conocer sus impresiones y comentarios sobre el spot (versión corta).
El focus group se documentó en video y al final se llegaron a conclusiones de algunos cambios.

Sugerencias sobre Contenido

• Reemplazar la estadística de “más del 18% de los casos está entre el grupo de 25 a 29 años” 
por la estadística “7,675 jóvenes que viven con VIH en Guatemala, están en el grupo entre 15 y 
24 años”, solicitud de ONUSIDA.

• Incluir un par de tomas de relleno de niños y adolescentes, solicitud de UNICEF.

• Incluir una toma de relleno en el outro que haga referencia a Guatemala, solicitud de UNESCO.

Sugerencias sobre Diseño Gráfico

• Unificar las estadísticas, para que no genere confusión al lector. Dentro de un mismo cuadro 
dar a entender que es una estadística completa aunque esté partida en dos, para evitar que se 
entienda que son 8 estadísticas cuando realmente son 4.

• Se concluyó que como parte de la estrategia deben ir mensajes de reflexiones o casos específicos 
sobre juventud y VIH colgados en el timeline de Facebook de ONUSIDA, con el fin de ampliar más 
espacios para que los jóvenes puedan expresarse o identificarse.

Se realizaron los cambios sugeridos por el cliente y se preparó una versión final de los audiovisuales 
para validarlos con el grupo objetivo.



Capítulo IV

4. Comprobación de Eficacia y 
 Propuesta Gráfica Final

4.1 Validación con Grupo Objetivo
4.2 Propuesta Gráfica Final 

4.3 Lineamientos para la Puesta en Práctica
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4.1 Validación con Grupo Objetivo

4.1.1 Método Focus Group

Escenario y desarrollo de la sesión

Sala de juntas de ONUSIDA, 5av. 5-55, z.14, 
Edificio Europlaza, Torre IV, Nivel 12, Ciudad de 
Guatemala.

Temática 

Prevención del VIH y liderazgo juvenil.

Objetivos de la validación

A través del focus group se evaluaron los aspectos 
de impacto, comprensión, atracción, aceptación, 
involucramiento y persuasión que generaron los 
audiovisuales en la muestra del grupo objetivo.

Método: Grupo de discusión 

La mecánica consistió en presentar las fases de 
la estrategia de comunicación a los participantes. 
Después de ver cada uno de los audiovisuales se 
inicia el diálogo a través de preguntas abiertas 
para que voluntariamente se iniciara la discusión.

Luego de discutir por unos minutos se concluyó 
con los aportes y sugerencias, para recalcar los 
puntos más importantes y que todos estuvieran 
de acuerdo.

Perfil de los participantes: 

Jóvenes entre 21 y 26 años de edad, residentes 
de la ciudad capital, estudiantes universitarios, 
con diferentes profesiones, extrovertidos, con 
pensamiento crítico y gusto por la lectura. 
Algunos forman parte de ONG's que trabajan con 
prevención de VIH y otros que se han involucrado 
en movimientos como Scouts de Guatemala, 
Plantemos 1000 árboles, Un Techo Por Mí País 
Guatemala, etc.

Moderador 

Julio Jerónimo (Estudiante de Diseño Gráfico, 
énfasis Multimedia) y Olga López (Oficial de 
Comunicación de ONUSIDA)

Instrumento 

Se utilizó un cuestionario con 10 preguntas 
abiertas, donde se buscan respuesta a los 
objetivos de validación antes mencionados.
(Anexo 7)

Fotografías por Olga López, Oficial de Comunicación ONUSIDA.
17 de octubre 2013.
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4.1.2 Análisis de Resultados

¿Se comprende el mensaje?

El 90% de los participantes manifestaron total 
comprensión del mensaje. Comentaron que la 
problemática se plantea de una forma diferente 
a la que se está acostumbrada a ver el tema de 
VIH y Sida.

Sin embargo sugirieron que en la parte final 
donde se invita a los jóvenes a participar 
puede ser de una manera más directa hacia el 
espectador, debido a que uno de los participantes 
no comprendió el objetivo final del video.

¿Existió atracción visual y auditiva?

El 100% manifestó atracción y fijación hacía el 
material audiovisual. Mencionaron lo interesante 
que fué ver el tema del VIH fuera del color rojo y 
presentando una solución al final. Consideraron 
que la música es adecuada, es energética y no 
compite con la voz en off ni con el discurso de 
los jóvenes.

Dentro de los aspectos de mayor impacto están los 
datos estadísticos en la introducción y la forma directa 
que se presenta como una problemática juvenil.

¿Hubo aceptación e involucramiento?

El 100% opinó que el lenguaje que se utiliza 
es el adecuado al igual que el tratamiento de la 
imagen y los elementos gráficos. Comentaron que 
los motion graphics son atractivos y se presentan 
en lugares y momentos pertinentes.

Se consideran parte de la solución porque se 
identifican al ver a jóvenes como ellos presentando 
las propuestas.

¿Logra el video el objetivo de persuasión?

El 90% manifestó que luego de ver el video 
aportarían con su comentarios o propuestas para 
prevenir el VIH, visitarían la fanpage de ONUSIDA 
Guatemala para informarse más sobre la iniciativa 
y ver de que otras formas pueden involucrarse.

El 100% manifestó que le darían "like" y "share" al 
video luego de verlo en redes sociales. Esto nos 
asegura que si en algún momento el espectador 
no hiciera su comentario, al menos lo compartiría 
aumentando el rango de personas a las que está 
llegando el mensaje.

Luego de recibir la retroalimentación por parte del grupo objetivo se realizaron los cambios pertinentes 
en la parte de cierre del audiovisual. Se cambió a un mensaje más claro y directo para evitar que se 
perdiera el objetivo final.

90% 10%

si no

90% 10%

si no

si

100%

si

100%
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4.2 Propuesta Gráfica Final

Código Lingüístico

Los jóvenes son los más vulnerables ante la problemática y muchas veces su voz no es escuchada.

La esencia y objetivo de la iniciativa es poder visibilizar la voz de los jóvenes como actores clave en la 
respuesta frente al VIH. 

Los slogan “une tu voz” y “queremos que tu voz se escuche” refuerzan el concepto de la iniciativa en 
las piezas gráficas.

Código Tipográfico

La tipografía primaria, “Verb Black" proporciona la sensación de estabilidad y solidez que acentúa el 
objetivo de la iniciativa.

4.2.1 Logotipo de Iniciativa

A B C D E F G H I

J K L M N Ñ O P Q

R S T U V W X Y Z

a b c d e f g h i

j k l m n ñ o p q

r s t u v w x y z

1 2 4 5 6 7 8 9 0

@ ¡ ! "$% & /( ) = ¿?
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"Abadi MT Condensed", tipografía secundaria para textos descriptivos. Liviana y legible que logra un 
balance en la jerarquía visual al combinarla con la tipografía principal.

Código Icónico

Inspirado en la forma de un átomo que plasma gráficamente un 
movimiento dinamizador donde convergen 3 ciclos fundamentales 
para el cambio: facilitadores y sistematizadores, técnicos en tomas de 
decisiones y jóvenes. 

Cada uno de estos está representado por un color y se unen al centro 
para que connotar un trabajo en equipo.

Composición Visual

Se utilizó el punto como elemento de composición para reforzar el 
concepto de la unión de los ciclos en un mismo momento. Sus diseño 
simétrico y la tipografía centrada connota la estabilidad y firmeza de la 
respuesta ante la problemática.

Código Cromático

• Ciclo Naranja, por sus asociaciones con el calor y la energía para los 
facilitadores y sistematizadores de la iniciativa: ONUSIDA, UNICEF, 
UNESCO y el Grupo de Trabajo de Juventud y VIH en Guatemala.

• Ciclo Verde, por sus asociaciones positivas con la naturaleza y la 
esperanza de nueva vida para simbolizar la participación activa de 
los jóvenes guatemaltecos con propuestas y recomendaciones en 
respuesta al VIH.

• Ciclo Magenta para simbolizar la efectiva colaboración de las 
autoridades y técnicos en tomas de decisión para la implementación 
de mejores programas de prevención de VIH en Guatemala.

A B C D E F G H I

J K L M N Ñ O P Q

R S T U V W X Y Z

a b c d e f g h i

j k l m n ñ o p q

r s t u v w x y z

1 2 4 5 6 7 8 9 0

@ ¡ ! " $ % & / ( ) = ¿ ?

C37  M0  Y100  K0
R173  G209  B54

C58  M7  Y98  K0
R122  G181  B69

C37  M0  Y100  K0
R240  G97  B36

C0  M100  Y0  K14
R207  G0  B123

C0  M0  Y100  K0
R255  G242  B0
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4.2.2 Spots de Expectación

Spot de Expectativa 1

En 10 segundos se mostró a 7 jóvenes entre los 15 y 22 años, que participaron en la Primera Consulta 
Nacional Sobre Juventud y VIH en Quetzaltenango.

Cada uno menciona seguido del otro el slogan "yo uno mi voz". El último joven cierra el mensaje "yo 
uno mi voz frente al VIH".

Fondo blanco para darle mayor peso al discurso hablado y presentar el logotipo de la iniciativa como 
único elemento gráfico para generar expectativa.

Tratamiento de la Imagen

El tratamiento de la imagen, es en tonos cálidos con una reducción de negro hacia un tono magenta  
parecido a la tendencia vintage que es de total aceptación por el grupo objetivo y que actualmente se 
utiliza en aplicaciones como Instagram.
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Musicalización

Para ambos spots se utilizó la canción "Fallen" del artista electrónico City Rapture. El estilo de música 
se escogió por las connotaciones positivas y energéticas. Se identicó la necesidad de utilizar un tema 
que no compitiera con el discurso de los jóvenes pero que a la vez fuera armónico.

Spot de Expectativa 2

Bajo el mismo formato que el Spot de Expectativa 1, se mostró a 7 jóvenes entre los 18 y 26 años, 
que participaron en el Spot de presentación de propuestas y recomendaciones de la Primera Consulta 
Nacional Sobre Juventud y VIH en Quetzaltenango.

Cada uno menciona seguido del otro el slogan "yo uno mi voz". El último joven cierra el mensaje "yo 
uno mi voz frente al VIH".

En esta versión se presentan diferentes escenarios para develar un poco los escenarios que se 
mostrarán más adelante.
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4.2.3 Video Documental y Spot
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Código Lingüístico

El discurso del video documental y el guión del spot están basados bajo 3 secciones principales:

1. ¿Cómo nos afecta el VIH? - Antecedentes y estadísticas sobre juventud y VIH en el mundo y Guatemala.

2. ¿Cómo actuamos frente al VIH? - Explicación de la iniciativa “Una Voz Frente al VIH” y las metodologías 
que se utilizaron en las consultas nacionales para recopilar recomendaciones y propuestas en respuesta 
frente al VIH. En esta sección también se presentan los resultados de la Primera Consulta sobre Juventud 
y VIH realizada en Quetzaltenango basada en un guión adaptado a lenguaje de jóvenes.

3. ¿Cómo tú puedes actuar frente al VIH? - Sección de cierre donde se les invita a los espectadores a 
que se unan a la iniciativa a través de las redes sociales.

Código Icónico y Cromático

Para el Video Documental y Spot se utilizaron dos tratamientos de imagen.

Para la sección introductoria se utilizó un filtro de dos colores, con predominancias rojizas y verde para 
connotar una atmósfera de enfermedad.

Dentro de esta sección se utilizaron tomas de relleno de jóvenes en la Ciudad de Guatemala, realizando 
varias actividades cotidianas para identificación con el grupo objetivo. 
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El desenfoque permite establecer una jerarquía y darle legibilidad al texto de las estadísticas que se 
presenta con motion graphics.

Para la segunda y tercera parte de los audiovisuales se utilizan tonalidades  más cálidas, con reducción 
del negro hacia un tono magenta que coincide con la tendencia de filtros vintage, utilizados en Instagram, 
aplicación que es de total aceptación por el grupo objetivo.

En la sección de explicación de la iniciativa y metodología se utilizaron tomas realizadas durante las 
reuniones de planificación y las vivencias más importantes durante las consultas.

Para la sección del guión, tomas frontales, con desenfoque de fondo para centrar la atención total en 
la persona que está hablando y su discurso.

El logotipo de la iniciativa, las estadísticas en texto, los íconos identificadores de las metodologías y la sección 
final donde se les invita a participar en las redes sociales son presentadas con motion graphics.

Los cintillos y la iconografía se trabajaron siguiendo los colores y la línea gráfica del logotipo de la iniciativa.

Código Auditivo

La música electrónica refuerza el concepto positivo y amigable del audiovisual. Por sus melodías 
armónicas y energéticas se contactó a las bandas "Memoryhouse" y "City Rapture" vía correo electrónico 
para solicitar los permisos de utilización de sus temas para el proyecto.

En la sección introductoria se utilizó el tema "To The Lighthouse" (Memoryhouse), seguido de la sección 
de metodologías y presentación de propuestas con los temas "Eve" y "Tayio" (City Rapture).



70

Es
tra

te
gi

a 
de

 C
om

un
ica

ció
n 

M
ul

tim
ed

ia 
de

 la
 in

ici
at

iva
 “

Un
a 

Vo
z 

Fr
en

te
 a

l V
IH

” 
en

 G
ua

te
m

al
a

4.2.4 Consulta en Redes Sociales
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Código Lingüístico

La consulta en redes sociales se basa en preguntas abiertas que se identificaron como las más 
frecuentes dentro de la consultas presenciales. Estas se deben publicar diariamente en la fanpage de 
ONUSIDA Guatemala durante un lapso de 20 días hábiles.

Las preguntas están divididas en tres categorías: percepciones, propuestas y recomendaciones.

Código Icónico, Tipográfico y Cromático

Se utilizó el fondo y tipografía establecida en el manual de normas gráficas del logotipo de la 
iniciativa. La cita del hashtag #VozJovenVIH, #Percepciones, #Propuestas y #Recomendaciones 
para un mejor orden y fácil identificación.

Cada categoría tiene un color diferente. Las percepciones con fondo magenta por su cercanía con 
el color rojo identificado para el VIH y sida. Las propuestas y recomendaciones con fondo verde y 
naranja por sus asociaciones con la esperanza, el calor y la energía como un elemento generador 
de cambio.
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4.3 Lineamientos para
la puesta en práctica

4.3.1 Medios Sugeridos y Divulgación

Para garantizar la eficacia de la estrategia de comunicación se sugiere que Facebook sea el medio de 
difusión principal. Esta red social permite una efectiva publicidad del Spot y se puede ligar fácilmente 
a la fanpage de ONUSIDA Guatemala para atraer a los jóvenes hacia las interrogantes y contenido que 
se publique dentro de la misma.

Se sugiere hacer una inversión específica para publicidad en Facebook, de al menos unos $200 para 
un plazo de unos 20 días, para que tenga mayor expansión y en poco tiempo se vuelva viral.

Cada una de las imágenes de preguntas abiertas se sugiere que se publique día a día en horarios de 
10 a 11 am y por las noches de 8 a 9 pm, que son los horarios en los que el grupo objetivo está más 
pendiente de las redes sociales.

A continuación se presentan los pasos a seguir:

1. Post en Facebook

Publicar el Spot en la Fanpage ONUSIDA Guatemala.

2. Publicación de Banners

Publicar banners para Facebook cover y profile picture con información sobre la consulta 
on-line. Y publicitar la Fanpage ONUSIDA Guatemala a través de mini banners.

3. Facebook Ads

Promocionar el post donde se encuentra el Spot y luego promocionar banners que redirijan 
a la Fanpage ONUSIDAGuate para conseguir mayor actividad dentro de la página.

4. Publicación de Álbum de Consulta

Publicación diaria de imágenes con preguntas abiertas. Puede ser una o dos veces al día en 
los horarios especificados anteriormente.

5. Comunity Manager

Debido a que es necesario tener una comunicación fluida con los jóvenes que participen en 
la consulta on-line, es indispensable contratar a un Comunity Manager para el manejo de 
redes sociales, por lo menos  4 horas diarias.
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4.3.2 Reproducción

El Spot fué creado con el fin único de recolectar recomendaciones y propuestas sobre prevención de 
VIH en un tiempo determinado. Sin embargo el video documental se puede utilizar como una memoria 
de todo el proceso de esta iniciativa.

Se recomienda que si en algún momento se piensa reproducir alguno de los dos audiovisuales sea 
el Video Documental ya que es el más completo y tiene más trascendencia por su explicación paso a 
paso de la iniciativa.

El formato disponible es H264 - mp4, el cual permite libremente transportarse desde una memoria USB 
hasta un CD o DVD, así como su fácil publicación en web o redes sociales.

4.3.3 Presupuesto de Producción Audiovisual

     Transporte:

4 pasajes Ida y vuelta Guatemala a Xela (Q150 c/u)  
Hacia estación de bus y de estación de bus a hotel en Xela
Gasolina para transportes propios para la Ciudad de Guatemala   
 
Hospedaje:
Hotel Casa Renaissance (Xela)
2 días de hospedaje para 4 personas (Q350 la noche)

Alimentación durante los 2 eventos:
16 Desayunos (día 2 y 3 - Q30 c/u)
16 Almuerzos (día 1 y 2 - Q45 c/u)
16 Cenas (día 1 y 2 - Q30 c/u)      
 Subtotal Viáticos:    

Promoción del Video Spot a través de Facebook Ads, $10 diarios durante 20 días 

 Subtotal Redes Sociales: 

Q600
Q150
Q200

Q700

Q480
Q720
Q480

Q3,330

Q1,600

Q1,600
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Trabajo Técnico

Día 1: Cobertura de 4 horas aprox.

Día 2: Cobertura de 12 horas aprox.

Día 3: Cobertura 2 horas aprox.

Total horas de grabación por evento: 18 horas

Costo de 18 horas de Grabación a 3 cámaras HD (Q9,000)

Costo de 18 horas de 1 Asistencia de Producción (Q2,000)

36 Horas de Grabación a 3 cámaras HD, (cobertura 2 eventos)  Q18,000

36 Horas de Asistencia de Producción, (cobertura 2 eventos    Q4,000

                                                               Subtotal Costos de Grabación:     Q22,000*

Servicios Profesionales

Pre-producción       Q1,500

Dirección y Producción      Q2,000

Dirección de Fotografía y Arte      Q2,000

Motion Graphics       Q2,000

Edición        Q5,000

               Subtotal Costos Post-Producción:     Q12,500*

      TOTAL PRESUPUESTO:  Q39,430

        

*Colaboración de la Escuela de Diseño Gráfico de la Universidad de San Carlos de Guatemala, a través 
del Ejercicio Profesional Supervisado y Proyecto de Graduación.
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Conclusiones

Únicamente 120 jóvenes unirían sus propuestas y 
recomendaciones sobre la prevención del VIH en 
Guatemala en las dos Consultas sobre Juventud y 
VIH en Guatemala, debido a que estas consultas 
se llevaron a cabo a puerta cerrada y con cupos 
limitados por motivos presupuestarios.

Contribuir con ONUSIDA a recolectar recomen-
daciones y propuestas de los jóvenes para la 
prevención del VIH en Guatemala es el objetivo 
principal del proyecto, donde se propuso una 
estrategia de comunicación que incluyera una 
línea gráfica pertinente al grupo objetivo seguido 
de audiovisuales que se divulgarían a través de 
las redes sociales con el fin de aumentar la 
participación de los jóvenes que no pudieron 
participar en las consultas presenciales. 

Luego de validar los productos con el grupo 
objetivo a través de un focus group se pudo 
identificar que el 90% del total de la muestra 
comprendió por completo el mensaje del que se 
estaba tratando, el 100% tuvo una aceptación 
total y la consideraron como una estrategia de 
alto impacto que en definitiva puede contribuir 
a sensibilizar y recolectar recomendaciones o 
propuestas de los jóvenes sobre la prevención 
del VIH en Guatemala.

Identificaron que la propuesta tiene un valor 
agregado, ya que es una forma completamente 
diferente de tratar la temática y que está bien 
diseñado para el grupo objetivo al que va 
enfocado.

El 100% manifestó que le darían “share” a 
los videos a través de las redes sociales y un 
10% manifestó que también lo mostrarían a sus 
familiares y amigos de forma personal. Esto indica 
que si en algún momento algunas personas no 
contribuirían con “comentar” sobre el video, por 
lo menos lo difundirían o le darían like lo cual 
aumenta las posibilidades que otras personas 
puedan hacerlo.

“Una Voz Frente al VIH” es un proyecto que ha 
tenido una buena respuesta por parte de los 
jóvenes y que se estipula que para el año 2014 
pueda obtenerse un informe escrito que pueda 
presentar los resultados de las dos consultas 
presenciales y la consulta on-line (la propuesta) 
para incidencia ante el gobierno y técnicos 
en tomas de decisiones sobre programas de 
prevención de VIH en Guatemala.



78

Es
tra

te
gi

a 
de

 C
om

un
ica

ció
n 

M
ul

tim
ed

ia 
de

 la
 in

ici
at

iva
 “

Un
a 

Vo
z 

Fr
en

te
 a

l V
IH

” 
en

 G
ua

te
m

al
a

1. De la Temática

• El conocimiento obtenido al involucrarme con 
ONUSIDA para desarrollar este proyecto ha 
sido muy enriquecedor. Desde conocer nuevos 
conceptos y terminología, hasta estar en contacto 
con la situación actual del país respecto a la 
problemática del VIH y conocer las percepciones 
que tienen los jóvenes acerca de ella.

• La experiencia obtenida al formar parte de 
las Consultas Nacionales sobre Juventud y VIH 
en Guatemala es la que más se puede valorar. 
Conocer a jóvenes de diferentes organizaciones, 
etnias, regiones, clases sociales, trabajar en 
conjunto para dar una respuesta frente al VIH y 
llegar a cero nuevas infecciones es impresionante. 
Esta experiencia en definitiva ha sido un motivador 
para muchas personas para seguir trabajando en 
proyectos en la respuesta al VIH.

2. Incidencia del Diseño Gráfico Múltimedia 
en el Contexto

• Se ha logrado visibilizar la capacidad de impacto 
con productos audiovisuales multimedia. Muchas 
veces se es incrédulo ante los productos que se 
trabajan, pero esta especialidad es, según opinión 
personal, la más completa porque convergen todas 
las áreas en un solo producto. Específicamente 
dentro de este proyecto se ha podido demostrar 
lo indispensable que fué poder documentar las 
consultas, para poder generar más propuestas y 
recomendaciones y a su vez tener una memoria 
visual del proceso de la iniciativa. 

Las reacciones y comentarios del cliente y del 
grupo objetivo han sido muy satisfactorias.

3. Del Proceso de PDG

• El proceso que involucra el Proyecto de 
Graduación es complejo. Requiere de mucha 
organización y un cronograma que permita 
visualizar el tiempo y fechas en las que se deben 
ir cumpliendo las metas. Es importante evitar 
dejar “cosas para después” y que cada una de 
las fases que se vaya cumpliendo se realice de 
la mejor manera posible. Conforme se avanza 
en el proceso cada nueva fase requiere de la 
fase anterior y si no se ha trabajado bien afecta, 
desorienta y genera más trabajo.

4. De la Gestión y Producción de Diseño

• La gestión y la optimización de tiempos es algo 
que todo estudiante debe considerar al iniciar esta 
fase. El proyecto demanda movilización, enviar 
correos, hacer llamadas, solicitar citas, etc. Pero 
desde un inicio se debe estar consiente del tiempo 
que se le puede dedicar; pensar primero en el 
tiempo disponible y en función de él analizar que 
tan complejo puede ser el proyecto para evitar 
dejar el proceso incompleto.

5. Experiencia Personal

• Toda esta experiencia ha sido única, motivadora 
y ante todo le han dado otra perspectiva a mi vida. 
ONUSIDA me ha manifestado que se interesan 
en poder seguir trabajando en conjunto con 
mi persona para próximos proyectos, lo cual 
me genera una gran satisfacción y con esto 
puedo concluir que se cumplió con el objetivo 
y con las expectativas del proyecto. Demostré 
lo indispensable que es incluir al diseñador 
gráfico en proyectos tan importantes como este 
y contribuí con ONUSIDA acercarse al objetivo 
deseado.

Lecciones Aprendidas
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Recomendaciones

1. De la Temática

• Al abordar esta temática es necesario tomar en 
cuenta que muchas instituciones pueden negarse 
a apoyar proyectos como el que se presenta, 
debido a que el VIH aún es un tema tabú dentro 
de la sociedad guatemalteca y las vinculaciones 
de la epiedmia van directamente relacionadas 
hacia la homosexualidad, promiscuidad o 
infidelidad y muchas instituciones manifiestan 
que el tema va en contra de sus valores, no 
coincide con los objetivos de la organización 
o no se ven vulnerables ante la problema y es 
necesario aprovechar un momento adecuado 
para proveerlos de la información correcta que 
pueda eliminar mitos e incentive a la investigación 
o involucramiento ante la solución.

• Es importante que los productos de diseño no 
se centren solo en mostrar el problema, éstos 
deberían ser planteados con el fin de generar un 
cambio de conducta o incentivar formar parte de 
una solución y no sólo ser informativos.

2. Del Proceso de Graduación

• Dedicar un tiempo prudente a la búsqueda 
de la institución con la que se desea realizar el 
proyecto. Investigar, evaluar, hacer un adecuado 
diagnóstico para identificar si es una institución 
confiable, ordenada y con personal accesible que 
pueda proveer información en el momento que se 
necesite. La selección adecuada de la institución 
puede definir el éxito o fracaso del proyecto.

• Evitar en la medida que sea posible el involucra-
miento en otros proyectos mientras se desarrolla 
el Proyecto de Graduación. Esta etapa requiere de 
mucho enfoque, dirección, gestión y sobre todo 
energía y organización.

• Es importante que exista un común acuerdo 
entre los docentes de Proyecto de Graduación 
y EPS. Debido a que son cursos que se llevan 
en paralelo, el desacuerdo o poca empatía 
entre docentes puede generar más carga y 
desorientación durante el proceso.

• Tener una mentalidad abierta al cambio es vital. 
Las variaciones y obstáculos que surgirán son 
muchos y deben superarse de una forma rápida 
para evitar estancarse.

3. Del Tipo de Proyecto

• El estudiante es el que decide la complejidad del 
proyecto a desarrollar. Es importante identificar el 
tiempo que requerirá cada una de las propuestas 
planteadas y que se enfoque en explotar sus 
fortalezas como diseñador. El tiempo para su 
realización es demasiado corto y aprender nuevo 
software, nuevas técnicas o nueva tecnología 
puede retrasar significativamente el desarrollo 
del proyecto.

•El proyecto debe de ser una iniciativa propia 
del estudiante. Existe una gran diferencia  entre 
un profesional trabajando por en cargo a un 
diseñador que propone y encuentra soluciones 
innovadoras.
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Glosario

Adobe Premiere: es una aplicación en forma 
de estudio destinado a la edición de vídeo en 
tiempo real.

After Effects: es una aplicación en forma de 
estudio destinado para la creación o aplicación 
en una composición, así como realización de 
gráficos profesionales en movimiento (en 2D y, 
a medida que el software se va actualizando, 
también en 3D), de montaje de vídeo y de efectos 
especiales audiovisuales, que desde sus raíces 
han consistido básicamente en la superposición 
de capas.

Cámara DSLR: son un tipo de cámara fotográfica 
del tipo réflex de único objetivo (SLR), cuyo soporte 
de almacenamiento de la imagen capturada es un 
sensor electrónico, en lugar de la película de 35 
mm empleada en la fotografía química.

Connotación: la connotación es el "doble sentido" 
que se le atribuye a las palabras y también el 
sentido figurado que se le da a las palabras según 
el contexto.

Cultura Visual: estudia la importancia de la 
imagen, en las sociedades contemporáneas, y la 
relación de ésta con el espectador. 

Dennotación: es el significado básico de 
una palabra, tal como aparece definido en los 
diccionarios con una forma de expresión formal 
y objetiva.

Expectación: es lo que se considera lo más 
probable que suceda. Una expectativa, que es 
una suposición centrada en el futuro, puede o 
no ser realista.

Focus Group: es una técnica cualitativa de estudio 
de las opiniones o actitudes de un público, utilizada 
en ciencias sociales y en estudios comerciales. 
Consiste en la reunión de un grupo de personas, 

entre 6 y 12, con un moderador, investigador o 
analista; encargado de hacer preguntas y dirigir la 
discusión. Su labor es la de encauzar la discusión 
para que no se aleje del tema de estudio y, de este 
modo, da a la técnica su nombre en inglés ("grupo 
con foco"). Las preguntas son respondidas por 
la interacción del grupo en una dinámica en que 
los participantes se sienten cómodos y libres de 
hablar y comentar sus opiniones. Normalmente 
los grupos focales requieren cerca de dos horas 
para cumplir su tarea.

FPS: Frames per Second, por su siglas en inglés. 
Cuadros de grabación por segundo.

Grupo Objetivo: sinónimo para designar al 
destinatario ideal de una determinada campaña, 
producto o servicio.

Motion Graphics: es un vídeo o animación 
digital que crea la ilusión de movimiento mediante 
imágenes, fotografías, títulos, colores y diseños. 
Resumiendo, un Motion Graphic se define como 
una animación gráfica multimedia en movimiento.

Multimedia: se utiliza para referirse a cualquier 
objeto o sistema que utiliza múltiples medios 
de expresión físicos o digitales para presentar 
o comunicar información. De allí la expresión 
multimedios. Los medios pueden ser variados, 
desde texto e imágenes, hasta animación, sonido, 
video, etc.
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Anexos

1. Estadísticas CNE
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2. Decreto 27-2000
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3. Instrumento Diagnóstico Institucional
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4. Instrumento retrato del G.O.
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5. Instrumento Validación Concepto
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Rúbrica de Evaluación creada por alumnos del curso 
Proyecto de Graduación, en el año 2013.

6. Instrumento Validación Especialistas
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7. Instrumento Validación G.O.
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El lenguaje corporal nos manifiesta que los participantes obtuvieron una fijcación del 95% sobre el material 
audiovisual. Coincidieron bastante en parpadeos constantes y en colocar repetidas veces su mano sobre la 
quijada lo que significa “tomas de decisión e interés”.
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En esta versión al inicio los participantes manifestaron un poco de rechazo, debido a que la introducción 
es la misma, sentían que estaban por ver exactamente lo mismo hasta que llegó a la sección de explicación 
de metodologías donde manifestaron aceptación, y con parpadeos constantes el interés por entender las 
metodologías. Se repitieron sonrisas lo que indica que se sienten cómodos con el mensaje y se identifican.
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