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PRESENTACION

En la Regidn Metropolitana de Guatemala sobresalen tres pro-
blematicas que aquejan al recurso hidrico; la contaminacion
de las aguas superficiales, la sobreexplotacion de las fuen-
tes subterraneas y el uso excesivo, dichas problematicas han
causado el deterioro del recurso. La falta de educacion acer-
ca del tema es el factor que desencadena las diversas proble-
maticas, ya que al no conocer y entender la importancia del
recurso hidrico en la vida del ser humano, se genera una ac-
titud indiferente, provocando la degradacién de este recurso.

Con el objetivo de resolver esas problematicas surge el pri-
mer fondo de agua en Guatemala; Fundacion para la Con-
servacion del Agua en la Regién Metropolitana de Guatema-
la (FUNCAGUA) cuyo objetivo es fomentar la conservacion y
recuperacion de las fuentes de agua. FUNCAGUA guia sus ac-
ciones en base a cinco ejes estratégicos, siendo uno de ellos
La Cultura de agua; en la que buscar generar educacion hi-
drica en la sociedad.

FUNCAGUA carece de una estrategia de comunicacioén visual
que le permita divulgar un mensaje para informar y concienti-
zar a los habitantes de la Region Metropolitana de Guatemala.

A través de la incidencia del diseno grafico, se decide apoyar
los procesos de informacion y concientizaciéon, que, por me-
dio de un proceso analitico y metodoldgico, pretende resolver
adecuadamente la problematica de la fundacidon; apoyando
su labor por la conservacion del agua.

A continuacion, se presenta el proceso que se llevo a cabo
para el desarrollo del proyecto, detallando cada una de las eta-
pas; desde la investigacion de la problematica, hasta la plani-
ficacion, gestion y culminacion de las piezas graficas.
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ANTECEDENTES

El agua,
un recurso indispensable
para la sociedad

El agua es un recurso fundamental en cada una de las actividades diarias de
los guatemaltecos, no solo para la sociedad civil, si no para los diferentes sec-
tores econdmicos del pais, especialmente en el area urbana. Llega a ser un re-
curso indispensable, a tal extremo, que su presencia puede llegar a obviarse,
inclusive, se funda la idea errédnea que este recurso es interminable y de cali-
dad, esto provoca que se tome una actitud indiferente ante la verdadera situa-
cion del agua, que en términos generales es decadente, ya que a pesar que
en el pais cuenta con diversas fuentes de agua, aun existen hogares en que el
disponer de agua potable es un problema, y si llegan a tener acceso a ella; el
agua no tiene la calidad adecuada para su consumo. Ademas, la falta de in-
formacion y educaciéon acerca del tema, provoca el uso excesivo, descuidado
y desordenado del recurso hidrico. Estos factores evidencian grandes inconve-
nientes para garantizar a futuro la seguridad hidrica en Guatemala.

El abastecimiento del recurso hidrico en Guatemala depende de dos fuen-
tes principales; las aguas superficiales y las aguas subterraneas. De acuerdo
a una investigacion sobre la situacion del recurso hidrico en Guatemala, rea-
lizada por el Instituto de Investigaciéon y Proyeccion sobre el Ambiente Natu-
ral y Sociedad (IARNA) de la Universidad Rafael Landivar (URL) las aguas su-
perficiales de Guatemala son aquellas provenientes de tres vertientes; la del
Pacifico, la del Caribe y la del Golfo de México, las cuales a su vez se confor-
man por cuencas hidrograficas; cuyo sistema de drenaje natural traslada sus
aguas al mar, a través de los rios. Por otro lado, se encuentran las aguas sub-
terraneas, procedentes de los acuiferos; depdsitos de agua filtrada (provenien-
te de la lluvia), que es extraida a través de pozos.

IARNA/URL indican que los principales usos del agua en Guatemala se cen-
tran en el consumo domeéstico, riego en la agricultura, industria, recreaciony

15
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Tabla 1. Balance hidrico nacional

Balance hidrico Volumen anual
2000 2005
Oferta bruta superficial 55,679 53,365
Oferta bruta subterranea 29312 40,024
Oferta bruta total 84,991 93.388
Caudal ecolégico 21,248 23347
Reduccion por contaminacion 33996  37.355
Caudal neto disponible. 29,747 32,686
Usos del aaua
Domeéstico 284 326
Rieao 2200 1.886
Industria 850 929
Hidroelectricas 2,883 4511
Excedente 23,530 25,034

Elaboracioén propia, basado en: Perfil Ambiental de Guatemala IARNA, 2006

pesca. Todos de uso consuntivo, esto quiere decir que generan grandes peérdi-
das de agua. El Unico sector de uso no consuntivo es la produccion de energia
eléctrica (hidroeléctricas) que produce la misma cantidad de agua que utili-
za, segun el manual de Educacion Ambiental del Recurso Hidrico en Guate-
mala, realizado por el Ministerio de Ambiente y Recusos naturales (MARN) y
la Agencia de Cooperacion Internacional de Japdn (JICA).

En la Tabla 1 sobre el Balance hidrico nacional, se puede observar la distribu-
cion del recurso hidrico en el pais, detallando; la oferta bruta total del agua
proveniente tanto de aguas superficiales, como de aguas subterraneas. Ade-
mas, se indica la distribucién del agua hacia el caudal ecolégico y la reduc-
cion por contaminacion. Quedando el caudal neto disponible; este es utiliza-
do para cubrir los diferentes usos del agua en los principales sectores del pais,
solventando eso, se determina el excedente de agua, cuyo volumen es alto si
se toma en cuenta el caudal neto disponible.

Los datos indican que hay suficiente agua para cubrir la demanda de uso de
los principales sectores del pais y ademas queda un excedente significativo.
Un articulo de la revista digital de Brujula senala que “el problema del agua no
es su disponibilidad sino su acceso en términos de potabilidad y saneamien-
to” (2016). No obstante, esos son algunos de los efectos, por lo cual se debe
indagar en las causas que lo provocan.

Algunos estudios indican que el problema de urbanizacion de Guatemala, su-
mado a una serie de problemas que afectan a las fuentes de agua, como la
sobreexplotacion, la contaminacion y la carencia de educacion hidrica; com-
prometen la calidad del agua, segun indica la memoria de labores de FUN-
CAGUA (2017).



Grafico 1. Situacion del Agua en la RMG

SITUACION DEL AGUA EN LA
REGION METROPOLITANA DE GUATEMALA
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2001, Referencias de
expertos en
recursos hidricas.

Fuente: Infografia realizada por FUNCAGUA

Sobreexplotacion hidrica

El pais no cuenta con una normativa que regule el uso adecuado de los re-
cursos hidricos, segun una nota de Prensa Libre del 2000 al 2016 se presen-
taron 14 iniciativas de ley en el congreso, sin embargo, no fueron tratadas por
falta de interés y por considerarse de poca importancia. La falta de estas me-
didas provoca que en varios sectores del pais exista una sobreexplotacion en
el uso del agua.

Contaminacion hidrica

En un articulo del periddico Soy 502, las principales fuentes de agua super-
ficiales que abastecen a la poblacién se encuentran contaminadas y en mal
estado, debido a las aguas residuales que desembocan en los rios y lagos sin
ningun tratamiento (2014). En consecuencia, se ha provocado un deterioro
en la calidad del agua y por ende la escasez de este recurso en algunos lu-
gares del pais.
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La carencia de educacion hidrica

El pais no cuenta con cultura hidrica responsable, esto se debe a que no
hay conocimiento propio sobre el tema, ignorando temas como el ciclo del
agua; su relacion con las cuencas hidroldgicas y los bosques, etc. En conse-
cuencia, se desconoce la magnitud y trascendencia de este recurso en la
vida de los seres humanos, ocasionando el uso deficiente de este recurso.

La situacion en el casco urbano

En el area urbana el problema no es diferente, tal es el caso de la Region
metropolitana de Guatemala -RMG- que siendo el principal eje de desarro-
llo econdmico y de mayor expansion urbana en el pais, cuenta con graves
problemas de agua (FUNCAGUA, 2017). “Una amenaza latente de escasez
generalizada del recurso hidrico en los préximos anos se cierne sobre los 17
municipios que conforman el departamento de Guatemala. Las causas: inte-
rrupcion del ciclo del agua, la sobre explotacion del recurso, y la falta de una
Ley de Aguas” (Mejia).

FUNCAGUA hace referencia a los registros de EMPAGCUA de 2015; mencionan-
do que el abastecimiento de agua en la RMG proviene en un 50.4% de aguas
superficiales y un 49.6% de aguas subterraneas (2017). El problema es que, de-
bido al crecimiento desordenado y acelerado de las ciudades, las zonas de re-
carga hidrica han disminuido y la extraccién de agua es exagerada a compara-
cién del ritmo de recarga de los acuiferos (depdsito de agua subterranea). Segun
FUNCAGUA, la perforacion desmedida de pozos, ha causado que las reservas
de los acuiferos disminuyan, ya que en la RMG se extraen aproximadamente 5
veces mas agua de lo que se puede filtrar.

Con el fin de solventar dichas problematicas en la RMG surge en marzo de
2017 el primer fondo de agua en Guatemala, cuyo objetivo es fomentar la con-
servacion, recuperacion y aprovechamiento sostenible de las fuentes de agua
en la RMG. Dicha iniciativa se conoce como la Fundacién para la Conservacion
del Agua de la Regién Metropolitana de Guatemala -FUNCAGUA- que centra
sus acciones en los 12 municipios con mayor estrés hidrico de la RMG: San
Juan Sacatepéquez, San Pedro Sacatepéquez, Chinautla, Mixco, Guatemala,
Villa Nueva, San Miguel Petapa, Santa Catarina Pinula, San José Pinula, Fraija-
nes, Amatitlan y Villa Canales. El estrés hidrico fue calculado a través de estu-
dios realizados por FUNCAGUA, en los cuales fueron determinantes parame-
tros como las zonas con mayor afluencia de recursos hidricos, los municipios
con mayor numero de habitantes. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), en 2017 el 94% de la poblacion del departamento de Guatemala estaba
concentrada en los 12 municipios anteriormente mencionados (FUNCAGUA).



PROBLEMA
COMUNICACION VISUAL

La falta de informacion
y educacion

En la RMG el recurso hidrico sufre de problemas como; el uso excesivo, la con-
taminacion, la perforacion desmedida de pozos, etc., pero todo ello son causas
de la falta de informacion acerca del recurso hidrico y todo lo que ella implica.

La falta de informacién es el principio de esta cadena de problematicas que
aquejan al recurso; ya que al no entender la relacion recurso hidrico-sociedad,
no se le brinda la atencidon necesaria; por consecuente, tanto la sociedad ci-
vil, como la industria y el gobierno, han utilizado este recurso sin cuidado al-
guno, provocando poco a poco el deterioro de este recurso.

Cabe mencionar que diferentes entidades a nivel nacional han lanzado diver-
sas campanas para concientizar acerca del agua, generalmente, se les dice a
las personas la importancia que el agua tiene, se les pide que ahorren agua,
pero no se explica el por qué. La gente necesita entender por qué el agua se
esta deteriorando y los efectos que puede causar.

Debido a que la fundacion cuenta Unicamente con un afno de presencia en
la sociedad, se encuentra en un proceso de “abrir puertas’, haciendo dificil
la tarea de abordar nuevas relaciones con entidades individuales o colecti-
vas, que en un futuro, puedan contribuir con el apoyo de recursos humanos
y financieros para un adecuado desarrollo de labores. Asimismo, para llevar
a cabo sus acciones y cumplir con sus objetivos, la fundacidon necesita crear
presencia ante la sociedad, con el fin de informar y concientizar sobre la si-
tuacion del recurso hidrico; la problematica que el agua enfrenta actualmen-
te y cOmo repercute en la sociedad.

Se establece entonces, que el problema de comunicacion visual es la falta de
una estrategia que permita proyectar un discurso contundente; que refleje la
identidad institucional e informe acerca de la situacion del agua en la RMG.
La ausencia de material publicitario atrasara la divulgacion de informacion,
provocando que no se consigan los resultados esperados. Ademas delimita-
ra la expansion de informacién a otros publicos.
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JUSTIFICACION

Trascendencia del proyecto

La realizacion del proyecto permitira consolidar la identidad
institucional de la fundacidn, divulgando un discurso visual de
forma elocuente que permita captar el interés de su grupo
objetivo, desarrollando una identidad fiable que ayude a mo-
tivar a la sociedad a tomar acciones en favor del agua, apo-
yando los esfuerzos que FUNCAGUA realiza para la conserva-
cion del agua en la RMG.

Al desarrollar una estrategia de comunicacién visual se pre-
tende generar empatia con el grupo objetivo, que provoque
que se identifiquen con la problematica y se sientan parte de
la solucion; generando que tanto el mensaje como la funda-
cion trasciendan ante la sociedad; posicionandose en la men-
te de los habitantes de la Region Metropolitana de Guatemala.

Con esto se pretenden dos cosas; primero, incentivar la par-
ticipacion de la sociedad civil en las actividades de la institu-
cidn y el apoyo e inversidn de posibles socios y/o donantes,
esto permitira crear una correlacion entre sociedad e institu-
cion, en el que se beneficiardn ambas partes, mejorando a
largo plazo las condiciones de conservacion del recurso hi-
drico; Segundo, difundir principalmente el mensaje hacia su
grupo objetivo (la RMQG), y secundariamente abarcar mas alla
del area de accion de la FUNCAGUA, logrando concientizar a
mayor cantidad de personas.



Incidencia del diseho grafico

La intervencion del disenador grafico permitira identificar una
apropiada estrategia de comunicacion con el fin de divulgar
de forma pertinente el discurso institucional de FUNCAGUA.
Sumado a la finalidad informativa, se pretende causar impac-
to y empatia con el grupo objetivo, creando presencia y me-
morabilidad en la mente del espectador.

La gestidon del disenador grafico permitira evaluar las necesi-
dades de comunicacion de la institucidn; delimitar el grupo
objetivo, al que de mejor forma le pueda llegar el mensaje;
establecer un concepto creativo que sintetice la problematica,
la identidad institucional y el perfil del grupo objetivo; crear
un composicion visual que integre con eficacia los recursos
graficos para obtener una composicidon estética y atractiva,
consiguiendo presentar piezas graficas que generen impacto;
establecer un discurso que sea incluyente; detectar los ade-
cuados canales de comunicacién y los correctos medios para
su difusioén; todo lo anterior con el fin de cumplir con los pro-
positos establecidos.

La implementacion de material grafico publicitario servird
para reforzar la imagen institucional de la fundacién, permi-
tiendo informar sobre la tematica y divulgar la informacion a
un publico amplio. El material publicitario pretende algo mas
que concientizar sobre el recurso hidrico, busca apelar a un
sentimiento de reflexion y generar una actitud de cambio en
los espectadores.
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Factibilidad del proyecto

La realizacion del proyecto se ve favorecida con aspectos
como; la documentacion (video y fotografia) de las activida-
des y proyectos realizados por la fundacion, el acceso a datos
e informacion general y especifica de la tematica a través de
la encargada del area de comunicacién y ademas, se cuenta
con el asesoramiento de especialistas en el tema del recurso
hidrico y en el tema de comunicacion.

FUNCAGUA, que labora como fundacién cuenta con el aporte
econdémico de socios, permitiendo cubrir los gastos de repro-
duccidn de las piezas graficas. Asimismo, siendo una funda-
cidén y sus acciones no esperan ninguna retribucidén econo-
mica; se le concede el término ad honorem, que le permite
solicitar y aplicar a espacios publicitarios en distintos medios
de comunicaciéon como vallas publicitarias, mupis, periodi-
cos, etc., sin que esto implique algun costo para la institu-
cion, por lo cual se resuelve el tema de la publicacion de las
piezas graficas.



OBJETIVOS
DEL PROYECTO

Objetivo general

Contribuir con la Fundacion para la Conservacion del Agua
en la Region Metropolitana de Guatemala (FUNCAGUA), a tra-
vés de la produccion de material grafico que permita refor-
zar el proceso de concientizacion acerca del recurso hidrico
para fomentar la conservacion y aprovechamiento sostenible
de las fuentes de agua, en la sociedad civil de la Ciudad de
Guatemala.

Objetivos especificos

> De comuhicacion

Informar y concientizar a través de medios digitales e im-
presos sobre las condiciones actuales y futuras del recur-
so hidrico a la sociedad civil de 31 a 39 anos de edad de la
ciudad de Guatemala.

> De diseno

Disenar una campana publicitaria para evidenciar la pro-
blematica del recurso hidrico a nivel nacional y mundial a
los habitantes y/o transelintes de la Ciudad de Guatemala.
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PERFIL DE LA INSTITUCION

Fundacion

para la Conservacion del Agua
en la Region Metropolitana
de Guatemala -FUNCAGUA-

> Sector al que pertenece la institucion

El Desarrollo sostenible medioambiental, sector en que FUNCAGUA se
encuentra inmersa, representando un ente de compromiso para garanti-
zar la seguridad hidrica en la RMG, a través de la gestidn integrada de los
recursos hidricos. FUNCAGUA centra sus acciones con el objetivo de sol-
ventar la problematica de escasez de agua.

> Historial de la insitucion

En la RMG predominan cinco problematicas que afectan la calidad del
recurso hidrico: el proceso de urbanizacion ha ido en aumento y ha sido
desordenado; la degradacion de cuencas que abastecen de agua a la
RMG; la ausencia de una normativa que regule el uso y extraccion del
agua; la contaminacioén de rios y mantos acuiferos y la excesiva perfora-
cidn de pozos, siendo cada vez mas profundos. Basado en estas proble-
maticas Funcagua decide centrar sus acciones en los 12 municipios que
conforman la RMGC.

Después de un proceso laborioso de 3 anos para solventar los requisitos
y tramites legales, administrativos y de gobernanza, sumado al apoyo de
ocho empresas e instituciones que creyeron y se comprometieron técni-
ca y financieramente con esta iniciativa; Cayala, CBC, Cementos Progreso,
Cerveceria Centro Americana, S. A., CMI, Coca-cola FEMSA, Pantaleony The
Nature Conservancy, nace oficialmente FUNCAGUA el 8 de marzo de 2017,
formando parte de los 23 Fondos de Agua existentes en la regién latinoa-
mericana. FUNCAGUA forma parte del grupo de Fondos de Agua apoyados
por la Alianza Latinoamericana de Fondos de Agua, un acuerdo entre el Ban-
co Interamericano de Desarrollo (BID), la Fundacién FEMSA, el Fondo para el
Medio Ambiente Mundial (FMAM-GEF) y The Nature Conservancy (TNC) con
el fin de contrizbuir a la seguridad hidrica de América Latina y el Caribe a tra-
vés de la creacién y fortalecimiento de Fondos de Agua.
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> ;(Que son los fondos de agua?

Los Fondos de Agua son organizaciones que disefan e impulsan meca-
nismos financieros y de gobernanza articulando actores publicos, priva-
dos y de la sociedad civil con el fin de contribuir a la seguridad hidrica y
al manejo sustentable de la cuenca a través de soluciones basadas en la
naturaleza. Para lograr esto, ellos:

1. Aportan evidencia cientifica que contribuye a mejorar el conocimiento
sobre la seguridad hidrica;

2. Desarrollan una vision compartida y accionable de Seguridad Hidrica;

3. Convocan a distintos actores que mediante la accion colectiva promue-
ven la voluntad politica necesaria para lograr impactos significativos, po-
sitivos y de magnitud;

4. Influyen positivamente la gobernanza del agua y los procesos de toma
de decision;

5. Promueven e impulsan la implementaciéon de proyectos de infraestruc-
tura natural y otros proyectos innovadores en las cuencas;

6. Ofrecen un vehiculo atractivo para invertir recursos de manera costo-efi-
ciente en las fuentes de agua de las cuencas.

> Mecanismo financiero

La institucion siendo un fondo de agua, funciona en base a un mecanis-
mo financiero integrado por cuatro etapas/personas; donantes; ingresos
generados; conservacion y restauracion de bosques. El ciclo inicia con el
aporte econémico de socios y/o donantes quienes aportan el presupues-
to necesario para realizar las acciones de conservacion y restauracion de
los bosques (fuentes de agua), para posteriormente producir agua limpia,
que puede ser de uso para la sociedad, favoreciendo directa o indirecta-
mente a los donantes. Este es un ciclo que deberia ir repitiéndose para ga-
rantizar una gestion integrada del agua y a largo plazo para la fundacion.

> Pensamiento estratégico

Vision. Una Region Metropolitana de Guatemala con una provisiéon de agua
sostenible, para las generaciones presentes y futuras, donde el patrimo-
nio natural es considerado una parte fundamental de nuestro desarrollo.

Misién. Contribuir a la disponibilidad del suministro de agua en el largo
plazo para la Regién Metropolitana de Guatemala, concientizando sobre
suU uso responsable y llevando a cabo acciones eficientes de conservacion
y de reduccion de riesgo, a través de alianzas publico-privadas que garan-
ticen la sostenibilidad financiera.



> Meta inicial
- Lograr un fondo patrimonial de aproximadamente US$25 MILLONES.

- Acciones de campo en aproximadamente 17 mil hectareas durante los
proximos 15 anos.

- Contribuir a la educacion hidrica y sensibilizacion sobre el uso del recurso.

> Objetivos.
- Mejorar la recarga potencial de los acuiferos en la RMG;

- Reducir la escorrentia y deslizamientos por eventos hidrometeoroldgi-
cos extremos;

- Generar una mayor sensibilizacion y educacién entre los distintos usua-
rios del agua en torno a la problematica asociada y las posibles solucio-
nes en la regidon metropolitana;

- Mejorar la capacidad de gestion de recursos financieros a favor de la con-
servacion del agua;

- Monitorear el entorno vinculado a la gestién integral del agua en la re-
gion metropolitana.

> Organigrama
Grafico 2. Gobernanza de FUNCAGUA
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Fuente: Organigrama realizado por FUNCAGUA



> Area de accidn

FUNCAGUA centra sus acciones en 12 de los 17 municipios del Departa-
mento de Guatemala; municipios que integran la Regidon Metropolitana de
Guatemala. Segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE), en 2017, el de-
partamento de Guatemala cuenta con 3,445,320 habitantes, de los cuales
3,241,301 estdn concentrados en los12 municipios de la RMC.

- San Juan Sacatepéquez
- San Pedro Sacatepéquez
- Chinautla
- Mixco
- Guatemala
Villa nueva
- Santa Catarina Pinula
- San José Pinula
Fraijanes
Amatitlan
- Villa Canales
San Miguel Petapa
Los 12 municipios con mayor estrés hidrico.

El estrés hidrico fue calculado a través de estudios realizados por FUNCA-
GUA, en los cuales fueron determinantes parametros como las zonas con
mayor afluencia de recursos hidricos, los municipios con mayor niumero
de habitantes (FUNCAGUA).

> Ejes estratégicos de trabajo
FUNCAGUA desarrolla sus acciones en base a los cinco lineas estratégicas
Incidencia: Conferencias, congresos y encuentros en centros universitarios
- Tecnologia e innovacion: implementacion de proyectos piloto
Investigacién y monitoreo
Infraestructura gris y verde: construccion civil, bosques

- Cultura del agua: Campanas de concientizacién, talleres hacia ninos en
centros educativos, diplomados y capacitaciones técnicas, conferencias
en centros universitarios y otras entidades

Apoyo monetario

Ad honorem. Como fundacion sin fines de lucro, FUNCAGUA puede acre-
ditarse ad honorem; permitiéndole solicitar y aplicar a diferentes espacios
publicitarios sin que implique algun costo.

Socios estratégicos. Para financiar las acciones que la FUNCAGUA realiza,
cuenta con el presupuesto inicial otorgado por ocho socios estratégicos:



Cayala, CBC, Cementos Progreso, Cerveceria Centro Americana, S. A, CMI,
Coca-cola FEMSA, Pantaleon y The Nature Conservancy, dicho presupues-
to debe ser autorizado por los distintos consejos directivos que la confor-
man. Ademas, la fundacion maneja un sistema de donaciones a base del
aporte econdmico de nuevos socios, de esa forma esperan contar con el
presupuesto necesario para financiar los proyectos a largo plazo.

> Alianzas estratégicas

Desde su creacion, FUNCAGUA ha generado alianzas estratégicas con
distintas instituciones que permiten ejecutar sus funciones en torno a te-
mas como la educacién ambiental, las acciones puntuales de manejo de
desechos solidos y la investigacion.

- Asociacion de Reservas Naturales Privadas de Guatemala
- Camara Guatemalteca de la Construccion
Defensores de la Naturaleza
Instituto Privado de Investigacion sobre el Cambio Climatico

El Zooldgico La Aurora y Mancomunidad Gran Ciudad del Sur

> ldentidad y comunicacion visual

Branding. Imagotipo. FUNCAGUA, en su Imagotipo emplea una paleta
de color en la que se combinan tonalidades azules y verdes, mismos co-
lores que utiliza en todas las piezas graficas de disefno, definiendo asi su
linea gréafica, como parte de su identidad institucional. Ademas, la fun-
dacidon cuenta con un proyecto para ninos denominado “La Gota Viajera’,
qué se identifica con un logo propio, respetando la paleta de color, en
este caso el tipo de ilustracion difiere del logotipo principal, ya que “La
Gota Viajera” va orientado a nifos, por lo que la estructura es mas dina-
mica y juguetona.

Grafico 3. Logo de FUNCAGUA

FUNCAGUA
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Aplicacién de la linea grafica. Programa La gota viajera. Dicho proyecto
consta de 5 mdédulos; cada uno de ellos ilustra diferentes tematicas en tor-
no del agua. En cada modulo se percibe la linea grafica que se asocia con
la identidad institucional; paleta de color, tipografia, recorrido visual, sin em-
bargo, la ilustracion difiere un poco entre un maédulo y otro; en algunos ca-
sos la ilustracion es geomeétrica, utilizando colores planos; en otros casos es
mas dinamica; utilizando luces y sombras. Sin embargo, se establece simi-
litud en el recorrido visual, la tipografia, la paleta de color y la iconografia.

Grafico 4. Logo del proyecto “LA GOTA VIAJERA”

A, LAGOTA
&'VIAJERA

Aplicacién de la linea grafica. Infografias, material digital e impreso.
Este contenido esta publicado en el sitio web de la fundacién y forma par-
te de un folleto. Se emplea un tipo de ilustracion de tipo “flat” o plano. Este
tipo de ilustracion es acertado para el grupo objetivo, ya que no cae en lo
infantil y lo suficientemente llamativo para atraer la atencién. Existe una
similitud entre la tipografia y el recorrido visual.

Grafico 5. Médulos tematicos del proyecto “LA GOTA VIAJERA’
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Fuente: Infografias realizada por FUNCAGUA



Comunicacion institucional. Produccion grafica impresa: material edi-
torial -folleto- . Actualmente, FUNCAGUA cuenta con material editorial de
caracter informativo sobre sus funciones. La linea grafica del material es
elocuente con su identidad, tanto en imagen como el tratamiento croma-
tico. La aplicacion de los cédigos de diseno es efectiva y de facil compren-
sidén, ademas de un adecuado recorrido visual.

Grafico 6. Situacién del agua en la RMG

SITUACIOM DEL AUA EN LA
REGION METROPOLITAMA DE GUATEMALR ES DE FUNCIHOMAMIENTD DE UM

Fuente: Infografias realizada por FUNCAGUA

Comunicacion institucional. Produccion grafica digital:

material multimedia -redes sociales-. FUNCAGUA realiza publicaciones
a través de sus redes sociales -Facebook, Twitter, Instagram, YouTube- en
un promedio de una publicacién por semana. Dichas publicaciones (spots,
videos) carecen de una linea grafica y contenido, difiriendo mucho entre
unay otra publicacién, esto provoca poco impacto en los usuarios.

Imagen 1. Posts de concientizaciéon

W FUNCRG U ORG.GT Q@O

CIERRA EL CHORROD

Fuente: Post realizados por FUNCAGUA
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SPICE DE FUNCAGUA

A manera de conocer la identidad del personal que labo-
ra en FUNCAGUA, se utilizé la herramienta SPICE y POEMS;
la primera, permite sintetizar informacion referente a los
aspectos social, fisico, la identidad, el aspecto comunica-
cional y emocional; la segunda, permite evaluar el contex-
to; personas, objetos, locaciones, mensajes y servicios que
permiten entender el entorno laboral.

> Social

Interesado en informarse a detalle acerca del desarrollo
ambiental, especificamente sobre el recurso hidrico, dis-
puesto a aprender de sus companeros de trabajo y ense-
Aar/compartir sus conocimientos a las personas externas
a la fundacidén. Se preocupa por construir una relaciéon ar-
moniosa en el trabajo y el hogar. Comparte sus ideas con
los companeros de trabajo y familia, asi mismo se interesa
por la opinidn de ellos. Se mantiene en constante comu-
nicacion con ambas partes. Muestra interés por conocer a
las personas que la rodean, se preocupa por su bienestar,
logrando empatizar con ellas. Construye sus relaciones en
base al respeto mutuo.

> Physical

Su rutina diaria es muy activa, sale de casa desde tempra-
no para dirigirse a su lugar de trabajo, en el que se mantie-
ne en constantes reuniones y salidas. Se preocupa por su
salud en general y cuida de su alimentacion; consumien-
do batidos, ensaladas, opta por las alternativas saludables.
Se preocupa por su imagen personal. La organizacion es
fundamental para realizar sus actividades. Se informa ade-
cuadamente de un producto o servicio que va a consumir.
Ademas de trabajar en la fundacion, busca opciones que
le permitan generar un ingreso econdmico extra.



> |ldentity

Son profesionales, especialistas en su area laboral, pero
siempre estan abiertos a las sugerencias y opiniones. Se vi-
sualizan como personas proactivas, responsables, caritati-
Vos, lideres e innovadores, tanto en el aspecto laboral como
familiar. Muestran la actitud e iniciativa necesaria para reali-
zar las cosas, busca los medios que le permitan realizar sus
labores sin tener que depender de alguien o algo. Busca
nuevas oportunidades, proyectos a realizar. Siempre plan-
tea una estrategia para sus proyectos. Buscan sobresalir,
dar un valor agregado, al realizar sus deberes.

> Commuhnication

Se interesa por los acontecimientos a nivel nacional, a tra-
vés del periddico, radio (mientras va en el carro) y redes
sociales. El celular es una herramienta indispensable para
investigar sobre algun tema y para estar informados con
companeros de trabajo y familia. Se desenvuelven bien con
diferentes dispositivos digitales. Utiliza la plataforma de Ne-
tflix donde ve series y peliculas de su interés o recomenda-
das por alguien cercano.

> Emotional

Busca mantener una relacion armoniosa con sus compa-
neros de trabajo y familia (esposo, hijos). Acude al psicolo-
go para plantear y resolver de la mejor manera los proble-
mas familiares. Se preocupa por el bienestar de sus hijos,
al mantener una constante comunicacion. Necesita saber
lo que otras personas piensan. El aspecto econédmico es
muy importante para ellos, les brinda seguridad. Buscan
superarse a nivel profesional y personal para garantizar un
buen desempeno.



POEMS DE FUNCAGUA

> People

Integrantes de la FUNCAGUA, directamente el Area de co-
municacion y redaccion, Area técnica y la Direccidn ejecu-
tiva. Indirectamente, estaran en contacto las entidades de
conforman a la fundacion: el consejo directivo, los diferen-
tes comités, los socios y aliados estratégicos.

> Objects

Impresas: spots; vallas publicitarias, mupis, anuncio en
periédicos

Digitales: videos y animacion: pantallas digitales, television,
redes sociales, pagina web

> Environments

La interaccion con ellos se da en la sede de la FUNCAGUA.

> Messages & media

La informacidn puede ser proveida a través de redes so-
ciales, correo electrénico. Videos y animaciones.

> Services

Asesoria constante,; retroalimentacion de las propuestas
presentadas. Brindar la informacién y datos (fotografias, re-
sumenes) necesarios para la realizacion de los proyectos.



PERFIL DEL GRUPO OBJETIVO

Millennials adultos;
parte de la Generacion “Y”

> Caracteristicas geograficas

Ubicacién. Zona 4, 9 y 10 de la ciudad de Guatemala. Residentes o tran-
seuntes de las zonas mencionadas.

“La ciudad de Guatemala es el nucleo mas grande y productivo de Centro-
ameérica y se encuentra en un rapido proceso de expansion urbanay de-
sarrollo econdmico que ha generado problemas de agua similares a mu-
chas otras grandes ciudades latinoamericanas. En este sentido, garantizar
la seguridad hidrica para la Ciudad de Guatemala es de alta prioridad para
la sociedad, la economia del pais y de la regidn, asi como para su sosteni-
bilidad ambiental (FUNCAGUA, 2017).

“Se estima que el 60% de las personas que ingresan diariamente a la ciu-
dad de Guatemala se dirigen a la zona comercial, zonas 1, 2, 4,9, 10, 13, 14"
(Municipalidad de Guatemala (citado por Estrada, 2018).

Las zonas 4, 9 y 10 fueron seleccionadas por ser las mas transcurridas por
las personas que ingresan a diario a la ciudad de Guatemala, ademas, son
zonas aledanas a la sede de FUNCAGUA, facilitando asi, la gestién de los
espacios publicitarios.

> Caracteristicas socio demograficas

Edad. Millennials de 31 a 39 anos de edad. La Generacidon Y corresponde
a personas nacidas entre 1979 y 1994, segun senalan Kotler y Kellar, en su
estudio de la generacidén “Y”". Esta generacién también se conoce como mi-
[lenials. Mundo Jason Dorsey, quien ha estudiado el comportamiento de los
millenials por anos, explica que esta generacion se divide en “millennials
viejos”; quienes tienen treinta y tantos, llegando a los 40 anos; y los “‘mille-
nials jovenes’, con veintitantos anos.
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Sexo. Femenino y masculino, la problematica del agua no es ajeno a nin-
guno, tanto hombres y mujeres se ven afectados por la escasez de este re-
curso. Ambas partes deben tomar acciones en favor de la conservacion del
agua. Sin embargo, en primera instancia, se busca conectar con las muje-
res, madres de familia y/o amas de casa, ya que en la mayoria de ocasio-
nes ellas representan cumplen con un rol de mando en el hogar, llegando
a ser una lider influyente en la familia. La madre de familia es la Unica ca-
paz de cohesionar y equilibrar el hogar, lo que contribuye en la formacion
de la sociedad, segun senala un articulo de la Unién Nacional de Padres
de Familia (UNPF) de México.

Estado civil. Todos. De igual forma que el sexo, en el tema del agua, el es-
tado civil no es una caracteristica que sobresalga, no se pretende aludir a
algun estado, ni excluye a otroN no es un factor que interfiera en la con-
ceptualizacion y mensaje de la campana y tampoco se pretende utilizar-
lo como enfoque.

Religion. No se pretende basarse o apoyarse de alguna ideologia que pue-
da aludir las creencias de las personas o atentar contra ellas.

Etnia. Todas las etnias que habitan en el pais, no se pretende resaltar o ex-
cluir a ninguna etnia. La campana busca transmitir un mensaje para con-
cientizar, con un enfoque neutro. En la cual no se identifique ninguna di-
ferencia, mas que el énfasis en el tema del agua y como puede afectar a
la sociedad.

> Caracteristicas socioecondomicas

No. Habitantes. La ciudad de Guatemala “cuenta con 3 millones 207,587 ha-
bitantes, segun el Instituto Nacional de Estadisticas en el censo realizado
en 2012" (Cabrera,2016).

Nivel socioeconémico. Bajo; nivel D1 y D2. En el sitio web de Estrategia y
Negocios, se hace referencia a un estudio sobre el nivel socioecondmico
en las zonas urbanas de Guatemala realizado por la Union Guatemalteca
de Agencias de Publicidad -UGCAP-, tomando en cuenta solo a la pobla-
cion que tiene capacidad de consumo, quienes se convierten en el grupo
objetivo de las companias. El estudio determind que 62.8% de la pobla-
cion tiene un nivel bajo, con un salario entre Q. 3, 400 a Q. 7200 mensua-
les, clasificandolos como D1 y D2.

Nivel de ingresos. Mas de Q3,400 mensuales (Estrategia y Negocios, 2013).

Ocupacion. Estudiante universitario. Empleado de empresa publica o pri-
vada. Propietario de una pequena o mediana empresa.



> Caracteristicas psicograficas / psicopedagodgicos

Grado académico. Técnico o licenciatura. La generacién millennial tiene
mayor nivel educativo y busca especializarse a través de titulos universita-
rios y un segundo idioma, con el objetivo de mejorar su estilo de vida se-
gun senala Gandara, en un articulo acerca de la generacion Millennial, en
el sitio web de Prensa Libre (2017).

> Estilo de vida

- Prefieren estudiar carreras universitarias orientadas al area tecnoldgica
o artistica.

Consumen marcas como Samsung, Wallmart, Coca-Cola, Nike, Adidas,
Apple, Google, Amazon, Microsoft. Marcas conocidas a nivel mundial,
que les ofrezcan cubrir una necesidad y sobretodo mejore su aparien-
cia (Drummond, 2017).

Se inclinan por la cémida rdpida, que parezca “saludable”’, especialmen-
te las pizzas tipo gourmet. Ademas demandan mas calidad en la pro-
cedencia de los alimentos. Detestan que el restaurante no tenga WiFi,
citado en el sitio web Merca20.com, por Estrategia y Negocios (2015).

Invierten en viajes turisticos, como salir de “mochileros”, acompanados
de amigos. “Prefieren estar cerca de una playa o un lugar con variedad
cultural y natural”, tEstar en forma es una prioridad, por lo que acuden
a un gimnasio, realizan ejercicio desde su casa o descargan alguna apli-
cacién y cuidan su alimentacion. Su bienestar es prioridad, por lo que
los vicios como fumar y beber no son comunes en ellos (Gandara, 2017).

Los viajes, festivales, juegos en linea, bares, musica en streaming, eventos
deportivos y cualquier experiencia enriquecedora que puedan disfrutar
solos o con amigos es en lo que gastan su dinero los jovenes segun lo
indica el sitio web de Zoécalo.mx, citado por estrategia y negocios (2016).

> Creencias y actitudes

El cambio y la fuerza, esta generacién ha sido protagonista de movimien-
tos sociales como #renunciaYa, que causo gran revuelo a nivel interna-
cional, en la que se demostrd su total desacuerdo ante los hechos que
acontecian, segun un articulo de Publinews.

Son multitasking, realizan varias actividades a la vez. Son emprendedo-
res y creativos. Buscan un trabajo en el cual realicen lo que les apasiona
y sean bien remunerados, son idealistas. Dato obtenido en un articulo
del sitio web Estrategia y Negocios, redactado por Clarin (2017).
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A la hora de evaluar una compra o marca, los millenials toman en cuen-
ta las recomendaciones de su circulo social, como amigos y familia. Le
dan mucha importancia a los valores de las marcas; la innovacion, la
confianza que les inspire, que las empresas pongan a los consumidores
en primer lugar, esto segun lo indica Ortellado, en el sitio web de Cul-
turageek (2017).

Influencia, son personas capaces de influenciar de manera positiva en
otras personas, amigos, familias y conocidos, “son el pilar insustituible en
las familias porque son precisamente quienes se encargan de fomentar
en sus hijos valores, fortalecen su autoestima, guian sus pasos y los con-
fortan e impulsan en los momentos dificiles” (UNPF).

> El aprendizaje

El sitio web de Estrategia y Negocios indica que:

- El 62% de ellos realiza una intensa busqueda antes de efectuar alguna
compra, para considerar todas las posibilidades posibles; el 58% utiliza
un buscador para encontrar la informacion sobre el producto, el 45% va
directamente a la web del anunciante y otro 45% visita las redes sociales
para conocer mas detalles.

- Esta generacion (millennial) es la que mas dispositivos tecnoldgicos po-
see y se encuentran hiperconectados. El dispositivo al que mayor uso
dan es el PC (75%), el segundo es el movil (53%), seguido por la TV. Ade-
mas, el 73% se comunica a través de las redes sociales, el 74% se infor-
ma a través de los buscadores. Los videos en internet significan un gran
entretenimiento.

- Durante 144 minutos al dia, se mantiene conectados a internet y 104 mi-
nutos son ocupados viendo la television y mientras lo hacen, el 61% re-
visan sus redes sociales, y mas de la otra mitad chatea con sus amigos
sobre lo que esta viendo o lo comenta en alguna de sus redes sociales.

“Estan acostumbrados a googlear absolutamente todo y a recibir infor-
macion de multiples plataformas a la vez, y gran parte de su vida social
transcurre en numerosas pantallas, como el smartphone, la computado-
ra, el iPad, la PlayStation” (Ortellado, 2017).



> Cultura visual

Utilizan el celular y la computadora para navegar en redes sociales, como
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y YouTube.

Son adictivos al internet, los avances tecnoldgicos y las nuevas tendencias.
Se adaptan rapidamente al cambio y consumen gran cantidad de conte-
nido en poco tiempo. Se expresan a través de gifs, memes, videos, com-
parten lo que les interesa y se comunican con sus amigos y familia a tra-
vés de todas las redes sociales, Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp
(Ortellado, 2017).

> Valores

Dispuesto a participar en proyectos, para bien comun. “Esta generacion se
cuestiona las actitudes de sus antecesores acostumbrados a tener practi-
cas monopodlicas o poco amigables con el medio ambiente, privilegios he-
chos a la medida de sus empresas”, Zadik (citado por Silva, 2016).

Compromiso ambiental; por los recursos naturales y su preservacion.

Compromiso social; dirige sus acciones en base a la razén e igualdad.
Manifiesta su desacuerdo cuando ve o piensa que se comete un acto de
corrupcion.

- Tenacidad y perseverancia; realiza los esfuerzos necesarios para conse-
guir sus metas, tanto en la vida personal, como en el trabajo.

Defiende sus ideologias y se manifiesta hasta conseguir su objetivo.

> Relacién entre el grupo objetivo y la instituciéon

FUNCAGUA busca establecer vinculos emocionales con los ciudadanos, a
través de la proyeccién de “historias con éxito” (proyectos y actividades) e
involucrar a los ciudadanos a luchar por la misma iniciativa; conservar el
recurso hidrico a largo plazo y mejorar su calidad.

La relacion entre FUNCAGUA y los ciudadanos de la RMG, se da principal-
mente a través de tres medios:

- Redes sociales; Facebook, Twitter, Instagram y YouTube
- Talleres y capacitaciones con escuelas de la RMG

- Conferencias y congresos con centros universitarios de la ciudad capital.
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SPICE DEL GRUPO OBJETIVO

A manera de conocer el perfil del grupo objetivo, generacion
“Y”, se utilizd la herramienta SPICE y POEMS, la primera, permi-
te sintetizar informacion referente a la personalidad, definien-
do los aspectos; social, fisico, la identidad, el aspecto comuni-
cacional y emocional; la segunda, permite evaluar el contexto;
personas, objetos, lugares, mensajes y servicios que permiten
entender el entorno en que se desenvuelve el grupo objetivo.

> Social

Necesita estar en contacto con su familia y amigos. Su lo-
gros significan mucho para ellos, por lo que necesitan di-
vulgarlo a sus conocidos. Busca un nivel de vida y economia
que le brinde seguridad y estatus. Busca estabilidad labo-
ral que le permita desenvolverse adecuadamente y crecer
dentro de la empresa. Una de sus prioridades es especia-
lizarse a través de técnicos, licenciaturas o maestrias, para
optar a un mejor trabajo y un mejor sueldo. La opinidn de
un conocidos, buena o mala, les afecta.

> Physical

Busca conseguir una mejor nivel de vida que sus antece-
sores. Debido a eso aun no esta en sus planes formar una
familia, en algunos casos prefieren adoptar una mascota.
Desde jovenes buscan independizarse de sus padres; algu-
nos optan ir a vivir solos o con amigos en algun departa-
mento. Se preocupan con su bienestar; van al gym o des-
cargan una aplicacion que les permita hacer rutinas desde
casa. Su apariencia es importante por lo que buscan vestir
con ropa de “marca”. Buscan alternativas saludables de ali-
mentacion. Les gusta ir de viaje con sus amigos para rela-
jarse de la rutina laboral, acuden a lugares con abundancia
natural. Los “findes” (fines de semanas) optan por ir al cine, ir
a comer a algun restaurante de moda o ir de compras por
objetos personales. Contar con un transporte propio es in-
dispensable para facilitar la realizacién de sus actividades.



> |dentity

Son profesionales, que buscan especializarse en su area.
Se visualizan como personas proactivas, creativas, lideres
e innovadores, tanto en el aspecto laboral como familiar.
Buscan nuevas oportunidades, proyectos a realizar. Espe-
ran sobresalir en su circulo de amistad o familiar.

> COMMUNICATION

Necesita estar comunicado, para saber el tema en tenden-
cia a nivel nacional e internacional, para comentar sobre
ello. Utilizan redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y
YouTube. Muestran una fascinacion por las series de ficcién,
medievales, las ven en television o la plataforma de Netflix.
Utilizan el movil o la PC para navegar en internet.

> Emotional

Necesitan divulgar lo que les pasa a través de las redes so-
ciales para saber lo que piensan sus conocidos. Necesitan
contar con sus amigos. La familia es muy importante para
ellos. Necesitan sentirse seguros econdmicamente. Buscan
informarse sobre algun producto antes de adquirirlo. Espe-
ran tener una relacion amorosa estable.



POEMS DEL G.O.

> People

Generacion “Y”, perosnas de 24 a 39 anos de edad, genera-
cion que se encuentra en la edad adulta,

> Objects

Impresas: spots; vallas publicitarias, mupis, anuncio en
periddicos

Digitales: videos y animacion: pantallas digitales, television,
redes sociales, pagina web

> Environments

Las principales avenidas y boulevares de la ciudad capital,
en especial de las zonas 4, 9 y 10, quienes registran mayor
afluencia laboral.

> Messages & media

Se busca divulgar un discurso visual que permita infor-
mar acerca de la situacién del agua y llamar a la reflexion,
para concientizar a la sociedad, con el objetivo de con-
servar adecuadamente el recurso hidrico. La informacion
puede ser proveida a través de redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter y YouTube). Ademas medios impresos
como el periddico, vallas publicitarias y mupis.

> Services

- Se ofrecen voluntariados, en los que la sociedad civil pue-
de participar.

- Se realizan programas educativos acerca del agua, en que
los ninos pueden participar.

- Conferencias y congresos acerca de la tematica del recur-
so hidrico.



‘Capitulo3
DEFINICION

CREATIVA

> Brief del diseno

> Referentes visuales
> Estrategia de diseno
> Conceptualizacion

> Premisas de diseno




BRIEF DE DISENO

La institucion : FUNCAGUA

Fundacion para la Conservacion del Agua en la Region Me-
tropolitana de Guatemala (FUNCAGUA) es un fondo de agua
basado en un mecanismo financiero que permite que dis-
tintos actores unan esfuerzos para solucionar una problema-
tica entorno a la gestion integrada del agua. Ademas, este
mecanismo permite financiar actividades que promuevan la
conservacion, recuperacion y aprovechamiento sostenible de
las fuentes de agua para la Region Metropolitana de Guate-
mala (RMQG).

El proyecto :
CAMPANA DE CONCIENTIZACION

En funcion de uno de los ejes estratégicos: Cultura del agua,
FUNCAGUA busca llamar a la accion de cambio, a través de
la informacion y la concientizacion del recurso hidrico. Se de-
sarrollara una campana publicitaria para apoyar el proceso de
concientizacion con composiciones graficas de caracter elo-
cuente para el grupo objetivo. El lanzamiento de dicha cam-
pana durara aproximadamente de 3 a 4 meses.

47



48

> Antecedentes del proyecto

Funcagua, laborando poco mas de un ano,
necesita posicionarse ante los habitantes
de la Regidén Metropolitana de Guatema-
la (RMG) para que se sientan identificados
con la fundacion.

Ante la escasez del recurso hidrico en la
RMG, funcagua busca concientizar a la
sociedad sobre la importancia del agua
y generar un cambio en el uso deficien-
te del agua.

> Descripcion del proyecto

a comuhnicar

Concientizar a la sociedad sobre el uso ex-
cesivo y deficiente del agua en los hogares.

Proyectar lo indispensable del recurso hi-
drico en las actividades diarias de los se-
res humanos.

> Objetivos de comunicacion

Fortalecer los procesos de la fundacion
para generar una cultura hidrica, a través
de la concientizacién en la poblacién acer-
ca de la problematica del agua, para que
los habitantes de la RMG adopten una ac-
titud responsable al utilizar el agua.

Value Proposition

(Promesa Unica de venta)

Elocuencia “Manera efectiva de convencer
a quien escucha”

Reason Why

Fijacion: la integracion de los elementos
graficos, lograra posicionarlo el disefo, en
la mente del consumidor.
Memorabilidad: el usuario asocia la com-
posicion visual con un recuerdo o evento
importante.

Net Take Away
La esencia de la marca;Usemos el agua
responsablemente, cuidémosla ahora y
conservémosla.

> Piezas a desarrollar

Impresos. Anuncios para periédicos,
mupi, vallas publicitarias.

Digitales
- Gif para pantalla digital y redes sociales.

- Videos para redes sociales de Face-
book, Instagram, YouTube y sitio web
de FUNCAGUA.

- Imagenes para redes sociales de Face-
book, Twiter, Instagram y paginas web.

> Grupo objetivo

Ubicacién. Zona 4, 9 y 10 de la ciudad de
Guatemala, del departamento de Guate-
mala. Residentes o transeuntes.

Edad. 24 - 39 anos de edad, denominada
como la “Generaciéon Y”.

Ocupacion. Estudiante universitario, licen-
ciado, empleado de empresa publica o pri-
vada, propietario de una pequena empresa.

Nivel econémico. Bajo; nivel D1 y D2, se-
gun estudio de La Unién Guatemalteca de
Agencias de Publicidad (UGAP) en 2013.

Gustos/Habitos. Utilizan el celular y la
computadora para navegar en redes so-
ciales, como Facebook, Twitter, Instagram,
WhatsApp y YouTube. Se enteran de los
acontecimientos nacionales, deportes, tec-
nologia, medio ambiente, y el mundo, a
través de sitios web como Soy502, Publi-
news, Guatevision y las redes sociales. De-
muestran una fascinacion por las series en
television o la plataforma Netflix: los sexos
preferidos son de ciencia ficcién, medieva-
les y suspenso.



> Tono y Manera

Informativo, claro y elocuente. Se pretende
brindar informacién a los espectadores so-
bre la situacion del agua. Entablar el tema
desde un enfoque diferente, incentivando
a un cambio de actitud responsable con
el recurso hidrico, a través de la reflexion.

> Presupuesto

Produccion. La fundacion cuenta con el
presupuesto necesario para la elaboracion
de la campana publicitaria, el presupuesto
debe ser autorizado por los distintos con-
sejos directivos que la conforman.

Publicacion. FUNCAGUA, como fundacion
sin fines de lucro, puede optar al beneficio
ad honorem; permitiéndole solicitar y apli-
car a diferentes espacios publicitarios sin
que implique algun costo.

> Tiempos

4 semanas desde la conceptualizacion, las
tres fases de diseno (boceto, digital y pro-
puesta final), la validacidén con la institucion,
profesional del disefo y el grupo objetivo,
edicién final de las piezas graficas, hasta la
aprobacion del material.

> Aprobacion de los disenos

Inicialmente, la Licda. Vanessa Paiz
Jefe inmediato Y Coordinadora de co-
municacion y educacién ambiental
de FUNCAGUA.

Posteriormente, la Dra. Maria José
Iturbide Flores

Tercera asesora y Directora ejecutiva

de FUNCAGUA

Dra. en politica y planificacién ambiental

> Competencia

Red de Agua y Saneamiento de Guate-
mala (RASGUA)

RASGUA y sus socios, actualmente impul-
san la creacion de Oficinas (Direcciones)
Municipales de Agua y Saneamiento, para
mejorar la prestacion de los servicios pu-
blicos municipales en agua y saneamiento.

Ministerio de Ambiente y Recursos Na-
turales (MARN)

Entidad del sector publico encargada de
proteger los sistemas naturales, fomen-
tando una cultura de respeto y armonia
con la naturaleza, preservando, protegien-
do y utilizando racionalmente los recursos
naturales.

Water For People Guatemala

Institucion comprometida a realizar cam-
bios significativos en la vida de las familias
sin acceso a agua potable

Defensores de la Naturaleza

Conservar la diversidad bioldgica y cultu-
ral de importantes ecosistemas de Guate-
mala, a través del uso sostenible de los re-
cursos naturales con la participacién activa
de la sociedad.
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REFERENTES VISUALES

Casos analogos :

Campana de concientizacion acerca del agua

NSNS

Imagen 2. Piezas graficas de “Use only what you need”

F_

USE DNLY
WHAT YoU
MEED.

Fuente: Organigrama realizado por FUNCAGUA

Campana Internacional - E.E.U.U.
“USE ONLY WHAT YOU NEED”

¢En qué consiste?

Debido al uso excesivo del agua en la Ciu-
dad de Denver, Estados Unidos, la organiza-
cion Denver Water en 2006 decide lanzar una
campana de concientizacion pidiéndole a los
habitantes que solo usaran lo necesario, bajo
el lema “USE ONLY WHAT YOU NEED", desde
ese entonces se visualizaron vallas publicita-
rias y campanas BTL originales y atractivas.

Positivo

La forma de ilustrar el concepto fue singu-
lar y memorable, incluso se integro el humor
en algunas piezas graficas; logrando llamar
la atencién del grupo objetivo y transmitir el
mensaje. Las composiciones graficas eran de
caracter minimalista ya que tanto en color,
texto e imagen se utilizo uno o dos elementos.

Negativo

Realizar la campana, cada ano, implicaba un
gasto econémico y uso de materiales; los prin-
cipales canales de comunicacién eran las va-
llas publicitarias y mupis, ademas realizaban
BTL que significaba la utilizacion de materia-
les como el plastico.

Interesante

Debido a que la campana tuvo tanto éxito en
su primer lanzamiento, se siguid implemen-
tando ano tras ano, cambiando la linea grafi-
cay el concepto. Cada propuesta era versatil
y singular, consiguiendo llegar al grupo obje-
tivo. Es impresionante ver que bajo el mismo
lema, siempre se lograba una propuesta di-
ferente y original, inclusive algunos permitian
interactuar con los habitantes.



ESTRATEGIA DE DISENO

Las Seis w;
Herramienta de analisis

(Qué? / Contenidos a comunicar

- La importancia y deterioro del recurso hidrico en la Region Metropolita-
na de Guatemala.

- El agua actualmente se ve afectada por diversos factores que causan su
deterioro, las fuentes de agua estan escaseando, la problematica se debe
revertir ahora mismo para conservar el agua en el futuro y que las siguien-
tes generaciones sigan aprovechando del recurso hidrico, que es tan indis-
pensable en nuestra vida.

¢Para qué? / Objetivos

- Informar acerca de la situacién actual del agua, comunicarle a la gente da-
tos sobre el recurso hidrico.

- Concientizar a la sociedad a través de un discurso contundente que gene-
re empatia con el espectador; llamando a la reflexion e incentivar la ac-
cion de cambio.

- Provocar que los espectadores conozcan mas acerca de la situacion del re-
curso hidrico a través de la fundacién, que se genere una correlacion funda-
cidon-sociedad para juntos lograr los objetivos por la conservacion del agua
en la RMG.

(Con qué? / Piezas graficas
Material ATL

- Medios impresos masivos; mupis, vallas publicitarias, periddicos. A través
de estos medios se pretende llamar la atencidn, posicionarse el mensaje
y concepto en la mente del espectador y posicionar a la fundacion ante
la sociedad. Difundir a mayor cantidad de espectadores la informacién de
forma concisa y clara.

- Medios digitales masivos; televisivos y pantallas digitales. Al utilizar estos
medios se pretende extender la tematica, explicarla a detalle; brindando
informacién que en los medios impresos no puede ser transmitida. Em-
plear recursos como la animacion o el audio para captar el interés.
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Material OTL

Redes sociales; Por medio de ellas se pretende interactuar mas con el gru-
po objetivo, brindar mayor informacion, incentivar acciones mas especificas
e inmediatas, por ejemplo; lograr que a través de un link el espectador in-
greses a el para conocer mas sobre la tematica. Entablar una comunicacion
“mas personal”.

¢Con quiénes? / Cliente y grupo objetivo
Involucrados Directos

Integrantes de la FUNCAGUA; son quienes aprueban los conceptos, aseso-
ran todo el proceso, linea grafica y propuestas presentadas.

Involucrados secundarios

- Habitantes de la ciudad capital o transeuntes; grupo objetivo a quién va
dirigido la campana.

¢Cuando? / Cronograma

- Tiempo aplicado al proyecto: 2 mes, desde la conceptualizacion, hasta la
aprobacion del concepto, elaboracidon de las composiciones y piezas gra-
ficas.

- Duracion de publicacion de la Campana de concientizacion: 3 a 4 meses

- Reuniones semanales con la Coordinadora de Comunicacion de FUNCA-
GUA; con el objetivo de asesorar las propuestas y retroalimentar los pro-
cesos.

- Asesorias semanales con asesores de diseno grafico; con el objetivo de va-
lidar la factibilidad y funcionalidad del disefo.

;Donde? / Ubicacion

- Principales bulevares de las zonas 4, 9 y 10 de la Ciudad de Guatemala
(principales zonas comerciales); vallas publicitarias, mupis y pantallas digi-
tales. Gran parte de las personas que ingresan a la ciudad se dirigen a es-
tas zonas, significando mayor afluencia.



PROCESO
DE CONCEPTUALIZACION

En esta etapa del proceso, se pone en fun- 1€l. técnica creativa:
cion toda la investigacion previa; analisis del _

problema social, de perfil de la institucion, del CERCA - LEJOS
problema de comunicacion visual y el grupo
objetivo. Toda la informacion obtenida se sin-
tetiza para generar ideas que con la ayuda de
una técnica creativa serviran para crear con-
ceptos que fundamenten la toma de decisio-
nes referentes al disefo grafico.

A través de esta técnica se realizaron asocia-
ciones entre palabras que guardan relacion
con el tema y palabras sin ninguna relacion,
durante un proceso mediatico se desglosa-
ron las palabras hasta encontrar una conclu-
sion significativa, que responda al objetivo de

Con el objetivo de contar con un repertorio
amplio de propuestas se utilizaron tres técni-
cas creativas; obteniendo un concepto crea-
tivo por cada una de ellas. Esto permitio enri-

comunicacion.

1. Lista de palabras

quecer el proceso de analisis y seleccion del CERCA LEJOS

concepto que resuelve adecuadamente la ne-  Agua dulce Marcador

cesidad de comunicacion. Transpiracion Carro
Recurso hidrico Tenis
Acuiferos Peluca
Rios Mouse
Lagos Ventana
Océano Celular
GClaciares Anteojos
Cuencas Geometria
Seres vivos Cama
Ecosistemas comida
Agua potable Regalo
Evaporacion Espejo
Bosque Abrigo
Precipitacion Caja
Condensacion Tinta
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2. Analisis de palabras

Rio

“Corriente natural de agua que fluye perma-
nentemente y va a desembocar en otra, en
un lago o en el mar”.

Mueve - fluye - circula

Torrente: corriente - multitud

Regato: reguera - cauce: conducto - via
Caudal: abundancia - cantidad - riqueza
Cauce: concavidad por donde corre una co-
rriente de agua

Movimiento: desplazamiento - flujo

Mover: causa: motivo - razon

Causa: cosa a la que se debe ocurra otra cosa

Espejo

“Superficie de cristal, se refleja la luz

las imagenes de los objetos que hay delante”.
Retrata - refleja - da la imagen de algo
Reflejar: devolver la imagen de un objeto.
Resplandor: luz o brillo que emite un cuer-
po luminoso

Retrato: fotografia, pintura, imagen, figura
(personalidad: identidad, estilo)

3. Relacion de ideas y conclusion
> Reflejando la expresion de un caudal
> Arroyo de personalidad
> Resplandor de una causa, Reflejo de un
caudal
> La expresion de un caudal, El resplandor
de una causa

4, Concepto

UN CAUDAL AUSENTE,

UNA CAUSA EMERGENTE

Un consumo excesivo, contaminacion y otros
factores provocan que algunas fuentes de
agua se estén secando. Lamentarse y alar-
marse No es una opcion.

Es importante informarse sobre la importan-
cia de elloy tener en cuenta la relacién de un
caudal con los seres vivos, para generar ac-
ciones que permitan brindar calidad en los

caudales, una causa necesita movilizarse para
buscar soluciones.

5. Descomposicion del concepto
para analizarlo

Cuando los enunciados anteriores se presen-
tan por separado, denotan contrariedad, son
opuestos. Sin embargo, cuando estos son
puestos juntos denotan una relaciéon. Es por
eso, que los enunciados se complementan;
generando un vinculo que los une, y por ende,
otorga sentido al concepto.

Una causa emergente responde a la proble-
matica de un caudal ausente. Para que exista
un propodsito debe haber una necesidad, sin
una problematica no se generaria la intencion
de querer cambiar o mejorar algo.

Fragmentado - dividido - distribuir
Fraccionar - correspondiente - equivalente
Alterno - variable - alternativo - semejanza
Similitud - analogia - comparable - paralelo
Eje - equilibrio - inherente - dependiente

6. Concepto creativo

EJE ALTERNATIVO
La RAE define Eje como: Idea fundamen-
tal en un raciocinio.

Persona o cosa considerada como el cen-
tro de algo, y en torno a la cual gira lo demas.

El agua, el eje de este concepto, alrededor de
él gira una problematica y es alrededor de
él que se genere una intencién que lleva a
buscar una solucion. Ante un problema, sur-
ge una intencién; una solucion.

Ideas que representen una alternativa para
modificar la forma de ver el agua; no solo
como un producto de higiene sino como un
recurso indispensable en la vida de las per-
sonas.



7. Previsualizacion
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2da. Técnica creativa:
MAPA CONCEPTUAL

En esta técnica el tema central fue el ciclo
del agua, por medio del mapa conceptual se
dividieron subtemas y palabras clave; a par-
tir de ello, se seleccionaron cinco palabras al
azar. Dichas palabras se desglosaron y poste-
riormente se crearon relaciones que permi-
tieron establecer conclusiones significativas
(ver anexo No.1).

1. Desglose y analisis de palabras

Agricultura
Laboreo; labor
cultivo; sembrar;
cosechar, vivero
Plantar; poblar
tierra; universo, mundo
suelo, firme, terreno, campo

Transpiracion
plantas; bosque - parque
emanar; emitir, expandir

recorrer; transitar - transitar
resultado; efecto - finalidad
intencion; empeno - designio

Gaseoso, vapor; emanacion;
efluvio - difusion, irradiacion - aéreo
flotante - emergente
ligero - tenue - neblina

Acuifero
“Contiene agua”, contenedor
almacenamiento; reserva
pozo; extraer
Fuente de agua - profundo
oculto - intimo

Cuenca, extensién ancha
cauce; rambla, cavidad; abertura
brecha; introducir
posibilidad; alternativa
via; trayecto; sendero

2. Relacién de ideas y conclusién
> Extrayendo posibilidades

> Plantando nuevas alternativas

> Emerge una fuente de agua

> |rradiar lo oculto

> Cosechando nuevas alternativas

3. Concepto

COSECHANDO NUEVAS ALTERNATIVAS

Se obtiene lo que se cosecha; si lo que se bus-
ca son resultados diferentes, se debe propo-
ner nuevas alternativas, nuevos enfoques. Bus-
car y proponer nuevas posibilidades, de las
gue se pueda obtener beneficios.

Trabajo, comunidad, proceso, coleccion, desa-
rrollo, producto, esfuerzo colectivo, resultado,
cambio de caracteristicas, alteracion, conver-
sidn, evolucion, variacion, mutacion, metamor-
fosis, renovacion, evolucién, tratamiento

opciones, cambiar, oportunidades, posibilida-
des, alterno, suceso, disyuntiva, eleccién, co-
leccion, solucion, decision, nuevo, distinto, di-
ferente, original

4, Concepto creativo

METAMORFOSIS COLECTIVA

Cambiar para ser alguien mejor.

Cambiar para un beneficio.

Desconocer lo que era en un principio.
Transformar lo que no tiene sentido, otorgar-
le uno.

Una sorprendente transformacion.

Un transformacion se desarrolla mejor en gru-
po.

En equipo las ideas fluyen mejor.

Las posibilidades son abundantes.

Todos trabajando hacia un objetivo.



. Previsualizacion
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3er. Técnica creativa:
MAPA MENTAL

En esta técnica se elabord una encuesta a per-
sonas del grupo objetivo sobre lo que pien-
san o saben de la problematica del agua en
el departamento de Guatemala. Se obtuvie-
ron premisas interesantes que permitieron
crear un mapa mental centrado en la rela-
cion del grupo objetivo y el recurso hidrico.
(Ver anexo No. 2).

1. Desglose y analisis de palabras

Desarrollo
“Hacer que una cosa o persona pase por
una serie de estados sucesivos, de manera
que crezca, aumente o progrese”
avance, mejora; renovar, prosperar; triunfar
progresar; evolucionar
Llevar a acabo, efectuar, realizar

Lluvia
“Precipitacion acuosa en forma de gotas”
precipitacion; impetu, abundancia
Afluencia de gran cantidad de cosas, empa-
par, mojar, cubrir,
gota; esférica, chispa; ingenio, vivacidad

2. Relacion de ideas y conclusion
> Renovar e inspirar la chispa

> Evolucionar para obtener energia

> Inspirando progreso

> Recolectando cada gota, prosperamos;

> Gotas de inspiracién, una renovacion

3. Concepto

GOTAS DE INSPIRACION,

UNA RENOVACION

Las grandes logros se obtienen de pequenos
cambios, pero significativos. Cuando se tie-
ne empeno y esperanza en un objetivo, se lo-
gran mas cosas de las que se esperaba. Los

cambios deben ser relevantes, tener un pro-
podsito claramente definido que conduzca ha-
cia el objetivo. Analizar y evaluar la situacién
permite una retroalimentacion. Quiza lo que
se ha hecho hasta ahora no ha sido lo sufi-
ciente contundente o lo mas adecuado para
lograr un cambio; visualizar alternativas que
permitan un nuevo enfoque, para mejorar y
transformarse, emprender un camino diferen-
te pude dar el resultado anhelado.

Pequena dosis de esperanza, ilusiéon, anhelo,
deseo, sueno, expectativa, entusiasmo, ilumi-
nacion, musa, estimulo; hacer, desear, realizar,
hacerlo mejor, activar.

Un cambio, mejorar, hacer realidad, restable-
cer, reanudar, variacion, sustitucion, rejuvene-
cimiento, transformacion, alteracion, conver-
sion, regeneracion, dar una oportunidad.

4. Concepto creativo

ILUSION EMERGENTE

llusion se define como; Esperanza, con o sin
fundamento real, de lograr o de que suceda
algo que se anhela o se persigue y cuya con-
secucioén parece especialmente atractiva.
Imagen mental enganosa provocada por una
falsa percepcion de la realidad debida a la in-
terpretacion errénea de los datos que perci-
ben los sentidos.

Emerger; Salir o aparecer (una cosa) de detras
o del interior de otra.

La ilusion de que suceda algo que se anhela,
conseguir lo que se desea. Brota una vision
diferente. Analizar el trasfondo. Construir una
ideologia diferente y positiva para crear una
nueva realidad. Alcanzar los objetivos espe-
rados. Hacer emerger huevos conocimientos,
para focalizar el tema desde un punto nuevo
y diferente de percibir las cosas.



5. Previsualizacion (MOODBOARD)

Imagen 5. Moodboard del concepto creativo “llusion emergente”
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Eleccion y fundamentacion

del concepto creativo

Anteriormente, se elabordé un moodboard por cada concepto creativo gene-
rado; permitiendo previsualizar la linea grafica y estilo visual de cada concep-
to. Se analizé cada una de las propuestas; eligiendo la que mejor cumplie-
ra con los objetivos del proyecto. El concepto seleccionado, fue la propuesta
desarrollada a través de la primer técnica de conceptualizacion: cerca-lejos.

Siendo el concepto:

Eje alternativo

PREMISAS DE DISENO

Seleccion de codigos del lenguaje visual para
desarrollar graficamente el concepto creativo.

> Codigo Tipografico

Montserrat - humanistica - moderna
Esta tipografia de clasificacion Sans Serif o
palo seco, brinda versatilidad y comodidad
tanto si se utiliza para titulares como para
parrafos de texto. A su vez, Montserrat es
una tipografia humanista que dara la for-
malidad necesaria al contenido, Debido a
factores como: la funcion informativa de la
campanay los medios de comunicacion a
utilizar (de gran formato y digitales), se re-
curre a esta tipografia sin remates, ni or-
namentacion alguna que pueda afectar la
legibilidad y comprensiéon del texto; consi-
guiendo que la lectura sea rapida.

Pluto Sans cuenta con una familia tipogra-
fica amplia: bold, medium, regular, light,
extralight, thin y cond medium, por lo que

> Codigo Cromatico

Azul, verde y blanco

La paleta cromatica esta integrada por ana-
logia de tonos azules, blanco y verde: colo-
res que gque connotan equilibrio, naturaleza
y pureza; conceptos que se asocian al con-
cepto creativo.

El color azul sera el color predominante y se
aplicara como fondo de la composiciony las
ilustraciones. El color blanco sera el segun-
do color dominante, siendo aplicado a los
textos con el objetivo de contrastar con el
fondo azul, consiguiendo mayor visibilidad.
El color verde se utilizara en lo minimo, para
resaltar conceptos. A través de la paleta de
color se busca asociar la composicion con
la identidad visual de la fundacion.

se hara uso de ellas para resaltar palabras > Diagramacién

clave, y jugar con los pesos visuales para
evitar una monotonia en el texto.

Georgia

La tipografia serif, se utilizara para contras-
tar con la tipografia Pluto Sans; brindando
ritmo visual en la composicion. Se utiliza-
rad para textos breves que complementen
al texto principal.

Simétrica

El recorrido visual iniciara en el centro de
la composicién; estableciendo el punto de
enfoque a través de un gje (linea imaginaria
que reforzara el concepto creativo), poste-
riormente el recorrido se extenderd hacia
los costados. Respecto a su orientaciéon ho-
rizontal, el formato se dividira en dos: am-
bos espacios contendran la misma canti-
dad de elementos y peso visual.



> Narrativa de la imagen

Realista - Fotografia

El modo de expresidn a utilizar sera de tipo
realista, dado que, se busca emplear un
grado alto de iconicidad, garantizando fi-
delidad respecto a la realidad, dado que,
se busca mostrar la problematica real que
sufre el recurso hidrico. La seleccién de en-
cuadrey punto de vista de la fotografia en
relacion con la tematica, permitira reforzar
la denotacién establecida para la campa-
na, sin embargo, para reforzar el mensaje
se utilizara textos breves, consiguiendo re-
ducir el margen de connotacion. Basado
en eso, se utilizaran fotografias concep-
tualmente atractivas, que generen impacto
y llamen la atencién del espectador, para
posteriormente, revelar el mensaje y llamar
a la acciéon. Este modo de expresion sera
utilizada para material audiovisual

Figurativa - llustracion

Se utilizard la ilustracion como modo de
expresion para representar situaciones so-
bre de la problematica del recurso hidrico.
Este modo de expresidon se utilizard para
imagenes fijas, como vallas publicitarias y
banners, en los que no se requiere de un
nivel alto de iconicidad respecto a la rea-
lidad.

Antitesis y paralelismo

Se abordaran tematicas en torno a la esca-
sez del recurso hidrico, a través de la con-
traposicién de dos situaciones contrarias;
un antes y un después. Las imagenes se
aplicaran en yuxtaposicion, alterando al-
gunos elementos.

> Tono de comunicacion

Informativo y emotivo

Aplicando la funcién reflexiva y emotiva
del lenguaje, se busca en primera instan-
cia, compartir datos que reflejen la situa-
cién del recurso hidrico y posteriormente
apelar a las emociones, mediante el uso
de frases que inviten a tomar conciencia.

> Estrategia

Basado en las funciones del lenguaje se
establecen tres etapas que determinaran
la estrategia de la campana:

Etapa reflexiva

A través de la funcidn fatica se buscara
abrir la comunicacion con el espectador.
A través de interrogantes que gque pongan
el tema sobre la mesa.

Etapa de informativa

Utilizara la funcion referencial y emotiva
para informar acerca de la situacion del re-
curso hidrico, tanto a nivel nacional como
a nivel mundial.

Etapa concluyente

A través de la funcion apelativa y poética
seran utiles para concluir la campana con
mensajes breves que inciten a conserva-
cion del agua para el futuro.

> Codigo sonoro

Ambiental

La musicalizacion se utilizara en el material
audiovisual; su objetivo radica en el refor-
zamiento del mensaje, mediante una mu-
sica de entusiasmo.
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Capitulo 4 )
PLANEACION

OPERATIVA

> Flujograma
> Cronograma

> Prevision de costos
y recursos




No

No

FLUJOGRAMA

Grafico 7. Actividades del Ejercicio Profesional Supervisado

Actividades

Investigacion

O Visita a la institucion
- Definicidon de piezas graficas
O Investigacion de informacién complementaria

Definicién creativa

0 Participacién en el discurso de introduccién
a lo que es FUNCAGUA
0 Elaboracién del Briefing de disefo
- Revision de Briefing con la institucion
0 Recopilacion de referentes visuales y casos
analogos
0 Encuesta al grupo objetivo
- Formulario on line
0 Estrategia de diseno
-6 W
0 Conceptualizacion
- Spice y poems
- Insight
- Concepto creativo
0 Premisas del disefo
- Paleta de color
- Tipografia
- Fotografia/ Illustraciones/Iconografia
- Reticula

Im

Nivel 1 de visualizacién

Bocetaje
0 Bocetos a mano
O Elaboracion de guion literario, técnico
- Revisidon y aprobacion con la institucion
0 Elaboraciéon del moodboard
0 Elaboraciéon del guidn grafico (storyboard)
- Revisidon y aprobaciéon con la institucion
0 Autoevaluacion
- Lista de cotejo
0 Fundamentacién de decisiones de disefo

Si

Insumos

0 Hojas, lapicero

0 Computadora, impresiones
00 Transporte

O Luz, internet, correo

Insumos

0 Hojas, lapiz

0 Computadora, impresiones
00 Transporte

0 Luz, internet, correo

Insumos

0 Hojas bond, lapiz, marca-
dores, rapidografo,
hojas calco

O Impresiones

0 Transporte

0 Luz, internet, correo

Costos
0Q. 120.00

Costos
0 Q. 150.00

Costos
0 Q. 150.00

65



No

No

No
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llustracion
vectorial

Nivel 2 de visualizacién

Bocetaje digital

O Digitalizacion preliminar de la fase anterior
- Tratamiento de la imagen (postproduccion)
- Tratamiento tipografico
- Vectorizacién de cédigo icdénicos
- Tratamiento cromatico

0 Diagramacion

0 Pre-produccion de video
- Musicalizacién
- Edicion

O Correcciones por asesoria

Si

Validacion - Profesionales del disefno

Bocetaje digital
0 Elaboracién del material para la validacion
- Presentacion PDF
- Encuesta
0 Reuniodn con el profesional de disefio
- Presentacién breve sobre el proceso creativo
- Presentacién de las propuestas de diseno
- Evaluacion de funcionalidad
O Analisis de evaluacion (Identificar correcciones)

0 Correcciones

Si

Validacion - FUNCAGUA

Bocetaje digital
0 Elaboraciéon del material para la validacion
- Presentacion PDF
- Encuesta
0 Reunioén con el jefe inmediato
- Presentacion breve sobre el proceso creativo
- Presentacion de las propuestas de diseno
- Evaluacion de funcionalidad
0 Analisis de datos (identificar correcciones)
00 Correcciones

Insumos

0 Computadora, tableta

0 Photoshop, Illustrator,
Affter Effects, Premiere,
Excel, Word

O Impresiones

O Transporte, luz, internet

Insumos

0 Computadora

0 Photoshop, Illustrator,
Affter Effects, Premiere,
Excel, Word

O Impresiones, USB

O Transporte, luz, internet

Insumos

0 Computadora

0 Photoshop, lllustrator,
Affter Effects, Premiere,
Excel, Word

O Impresiones, USB

O Transporte, luz, internet

Costos
0 Q. 140.00

Costos
0 Q. 200.00

Costos
0 Q. 140.00



No

No

Si

Validacién - Grupo objetivo

Bocetaje digital
O Elaboracion del material para la validacion

- Presentacién PDF

- Encuesta
0 Reunidn con el grupo objetivo

- Introduccién breve sobre la tematica

- Presentacion de la propuesta grafica

- Evaluacion de funcionalidad
0 Tabulacion de datos y elaboracion de graficos
O Analisis de resultados (Identificar correcciones)
O Correciones

Si

Propuesta final de diseio

0 Ejecucion de posibles correcciones
(identificadas por el grupo objetivo)

0 Revision de arte final

0 Render de videos

0 Diagramacion final

Socializacién de resultados

O Presentacion de la pieza grafica a la institucion,
en su version final
- Mockup de las piezas graficas
- Presentacion PDF

0 Entrega de material definitivo a la institucion
- Entrega de una copia de la pieza grafica en CD
- Guia de aplicaciéon

0 Documentacion de la entrega
- Fotografias, video

*Tiempo estimado

3 meses,

sujeto a cambios.

Insumos

0 Computadora

0 Photoshop, Illustrator,
Affter Effects, Premiere,
Excel, Word

O Impresiones, USB

O Transporte, luz, internet

Insumos

0 Computadora

0 Photoshop, lllustrator,
Affter Effects, Premiere,
Excel, Word

O Impresiones, USB

0 Transporte, luz, internet

Insumos

O Computadora

0 Photoshop, Illustrator,
Affter Effects, Premiere,

O Impresiones, USB

0 Transporte, luz, internet

0 Céamara

Costos
0 Q. 150.00

Costos
0 Q. 200.00

Costos
0 Q. 150.00
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CRONOGRAMA

Tabla 2. Actividades del Ejercicio Profesional Supervisado

Actividades

INVESTIGACION

Visita a la reunion; definir piezas graficas
Investigacion de informacién complementaria
DEFINICION CREATIVA

Visita a la institucion

Elaboraciéon de Briefing

Recopilacion de referentes visuales y casos analogos
Encuesta al grupo objetivo

Elaboracion de la estrategia de disefno

Técnicas creativas para conceptualizar
Conceptualizacion

Identificar las premisas de disefio

Asesoria con el jefe inmediato

NIVEL 1 DE VISUALIZACION

Elaboraciéon de bocetos a mano y moodboard
Elaboracion de guidn literario, técnico y storyboard
Autoevaluacion - Elaboracion de lista de cotejo
Fundamentacién del proceso

Asesoria con el jefe inmediato

NIVEL 2 DE VISUALIZACION

Digitalizaciéon preliminar de la fase anterior
Diagramacion

Postproduccion de video; edicion y musicalizacion
Asesoria con el jefe inmediato

VALIDACIONES

Validacion con profesionales y analisis

Validacion con la institucion y anélisis

Validacion con el grupo objetivo y analisis
PROPUESTA FINAL DE DISENO

Ejecucion de correciones identificadas en la validacion
Renderizar los videos

Diagramacion final

SOCIALIZACION DE RESULTADOS

Elaboracion de mockup de piezas graficas

Presentacion ante la fundacion

2 horas

8 horas

3 horas
10 horas
16 horas
24 horas
24 horas
24 horas
12 horas
8 horas

1 hora

10 horas

12 horas
6 horas
2 hora

1 hora

60 horas
40 horas
160 horas

1 hora

8 horas
8 horas

12 horas

32 horas
96 horas

8 horas

3 horas

1 hora

1 de agosto

2 al 6 de agosto

8 de agosto

9 de agosto

10 de agosto
13y 14 de agosto
15y 16 de agosto
17 y 18 de agosto
19y 20 de agosto

21 de agosto

22 de agosto

23 de agosto
24y 25 de agosto
26 de agosto
26 de agosto
27 de agosto

28 ago. al 5 sept.
5 al 9 de septiembre
9 sept. al 1 oct.

3 de octubre

4 de octubre
5 de octubre

7y 8 de octubre

9 al 13 de octubre
14 al 22 de octubre
23 de octubre

24 de octubre
26 de octubre




PRESUPUESTO

> Fase de investigacién

Antecedentes Q 3,520
Brienfing de diseno Q 2,200
Recopilaciéon de referentes visuales Q 350

Total fase de investigacion= Q 5, 800

> Proyecto A - Campana de concientizacion

Conceptualizacion Q 1,000
Fotografia Q 305
Edicion Q85x2Hrs.= Q 170
*Claim Q 510
Estrategia en redes sociales Q 800
Subtotal Q2,785
Diseno por hora Q310 x 90 Hrs. = Q 27900

Total proyecto A= Q 30, 685

> Proyecto B - Animacion LA GOTA VIAJERA

Conceptualizacion Q, 350
llustracion a mano alzada Q 900
Vectorizacion Q615
Diagramacion Q85x2Hrs.= Q170
Script Q 500
Subtotal Q 2,535

Animacion por hora Q 249 x 90 Hrs. = Q 24,945

Total proyecto B = Q 24, 945

> Total

Fase de investigaciéon = Q 5, 800
Insumos estimados = Q 1,400
Proyecto A = Q 30, 685
Proyecto B = Q 24, 945

COSTO TOTAL PROYECTOS EPS = Q. 62,830.00

69



Capitulo 5.
MARCO

TEORICO

> Ensayo social
> Ensayo ético
> Ventajas y desventajas
de las piezas a comunicar




ENSAYO SOCIAL

Riqueza hidrica:
Cantidad, mas no calidad

El problema es el agua, ese que lleva exis-
tiendo mas de 4, 500 millones de anos, es el
mismo desde ese entonces, no cambia, solo
se transforma de un estado a otro. Tal cual
se aprendia en la primaria; liquido, soélido y
gaseoso. Mejor explicado, desde la lluvia, si,
aquellas gotas de agua, que al solo sentirlas,
es comun salir corriendo a resguardarse bajo
un techo, pues la lluvia es parte del ciclo del
agua, sistema del cual se obtiene el recurso
hidrico.

El agua en Guatemala es abundante, corre
a través de rios y lagos, afortunadamente se
cuenta con varios de ellos en todo el pais, los
datos indican que hay un total de 38 cuencas
hidroldgicas; encargadas de distribuir el re-
curso hidrico al territorio nacional, por lo que
se le puede atribuir a Guatemala una rique-
za hidrica.

En los hogares el agua empieza a correr con
solo abrir el grifo; la cual se utiliza para realizar
las actividades mas basicas como seres huma-
nos, podemos usar lo que queramos, total, se
paga lo que se consume.

Sabiendo esto, ;Se tendrd agua hasta el fin
del mundo?

El tema del agua es extenso, por lo cual, para
empezar a comprender y entender a fondo el
dilema que este recurso implica, es necesa-
rio entender lo mas basico del agua, su ciclo;
el ciclo hidrolégico, que incluye la precipita-
cion, es decir, la lluvia, que estando en el sue-
lo, iniciara tres etapas con recorridos diferen-
tes; el primero, una parte del agua correra a
través de los suelos para llegar a los rios, lagos
y mares, proceso conocido como escorren-
tia; segundo, otra parte del agua se infiltrara
a través de los suelos (percolacion) formando
corrientes subterraneas que tarde o tempra-
no llegaran al océano; tercero, la Ultima parte
del agua sera interceptada por objetos super-
ficiales como las plantas, ocurriendo el proce-
so llamado transpiracion, dicho de otra forma,
es aquella agua que se transforma en vapor
después de recorrer las plantas; por otro lado
se encuentra la evaporacién que no es mas
que el proceso en que el agua se transforma
en vapor; el vapor total que surja de la evapo-
racion y transpiracién se conoce como eva-
potranspiracion, cuyo producto sube y sube,
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mientras mas alto llegue, mas frio estara, con-
virtiendose nuevamente en agua, la cual sera
agrupada en nubes y cuando llega a pesar
demasiado volvera a caer en forma de lluvia.
Y el ciclo vuelve a iniciar. Las distintas etapas
del ciclo hidroldgico estan interrelacionadas
entre si y trabajan simultaneamente.

Hay que comprender que al nombrar el agua
y el recurso hidrico no se habla de lo mismo,
ya que agua se refiere al liquido como tal, y
para considerar al agua como recurso hidri-
co, esta “debe estar disponible, o debe po-
der estar disponible para poderla utilizar en
cantidad suficiente y de calidad aceptable”
(UNESCO, 1998, p. 27). A pesar de tener un
concepto diferente, estos términos no pue-
den ser ajenos, ya que se complementan en-
tre si. Anteriormente de ha hablado del agua
en general, de ahora en adelante se referird a
la relacion entre el agua como recurso hidri-
coy la sociedad.

En Guatemala se cuenta con tres vertientes
que distribuyen agua a todo el pais; la del At-
lantico, la del Caribe y la del Golfo de México,
que en total nos proveen 18 cuencas. La im-
portancia de dichas cuencas no figura en la
cantidad, si no en su funcion. La cuenca no es
solo una extension de terreno, en ella se re-
lacionan factores de caracter ecoldgico, eco-
némico, social y politico, formando un siste-
ma en el que todos de alguna forma u otra
terminamos siendo parte de ella. Es por esa
razdn gue a una cuenca que también se le
atribuye el término de Ciclo Hidrosocial, Or-
donez (2011) afirma que; “se refiere al proce-
so que se da en el uso del agua, desde que
se capta para las actividades humanas hasta
que se dispone en el océano” (p. 34).

El sistema de una cuenca hidrica esta forma-
da por tres zonas; alta, media y baja. En la
zona alta nacen las corrientes de agua (mi-
crocuencas y subcuencas), que llegan a parar
a la zona media, aqui se capta la mayor par-
te de agua, formando un rio principal. En la
zona baja la corriente de agua desemboca a
una fuente hidrica con mayor caudal, como

el océano. Durante su recorrido, la corriente
de la cuenca llega a atravesar a una comuni-
dad. Y es ahi cuando aparece el papel como
sociedad (usuario), cabe mencionar que la co-
nexion de agua-soiedad se da gracias a la fun-
cion de la cuenca hidrografica y del ciclo hi-
drolégico que en ella se desarrolla, es asi que
el usuario puede permitirse la captacion del
agua como recurso hidrico.

“La oferta hidrica esta consti-
tuida por la cantidad de agua
disponible para ser utilizada
por los diferentes usuarios. Re-
cientemente se esta utilizando
el término capital hidrico para
definir el volumen de agua que
tiene un pais o regidén para ser
utilizado en su proceso de de-
sarrollo” (Perfil ambiental de
Guatemala, 2005, p. 17).

Dominando el término, cabe mencionar las
fuentes agua que conforman el capital hidri-
co en Guatemala; aguas superficiales (rios y
lagos) y aguas subterraneas (acuiferos), este
capital es captado por cuatro entes que cons-
tituyen la demanda total del recurso hidrico
en el pais; la sociedad civil, la agricultura, la
industria y el estado.

El agua superficial es toda el agua provenien-
te de la escorrentia (producto de la lluvia que
no se filtra al suelo) que desemboca en arro-
yos, lagos, rios e incluso el océano. Actualmen-
te estas fuentes se encuentran con contami-
nacion excesiva, como en el caso del lago de
Amatitlan y el lago de Atitlan; afectados por
las descargas de aguas residuales sin ningun
tipo de tratamiento de las zonas aledanas.



Por otro lado, se cuenta con el agua subte-
rranea, siendo la mayor fuente de abasteci-
miento a nivel nacional, proveniente de los
acuiferos, que son fuentes en la superficie te-
rrestre, las cuales cuentan con una reserva de
agua infiltrada (MARN & JICA), procedente de
la precipitacion y es extraida a través de po-
zos. Esta es una accion a la que muchos han
recurrido, generando la perforacion de pozos
excesiva, ya que ademas no hay una entidad
del estado que regule estas acciones

Los sectores que mayor consumo tienen del
recurso hidrico en el pais son el domeéstico, la
industria, la agricultura, la hidroeléctrica y el
ambiental. Los primeros tres son de uso con-
suntivo, esto quiere decir que utilizan gran
cantidad de agua, siendo perdidas exagera-
das. El Unico sector de uso no consuntivo es
la hidroeléctrica, que genera la misma canti-
dad de agua que utiliza. Y por ultimo se en-
cuentra el sector ambiental, a quién se le dis-
tribuye gran porcentaje de la oferta bruta total
del capital hidrico.

Para el sector doméstico el recurso hidrico
debe abastecerse en calidad de agua pota-
ble, es decir el agua apta para consumo hu-
mano que llega a las viviendas. Sin embargo
el suministro no es equitativo y en las regio-
nes que si cuentan con agua potable, no hay
una calidad adecuada.

“en nuestro pais cerca de la
mitad de la poblacion no tie-
ne servicio de agua en su vi-
vienda. De la otra mitad, mas
del 60% no aplica ningun tra-
tamiento al agua para beber”
(MARN & JICA, p. 24). Del 100%
de agua potable, el 70% llega
convertido en aguas residuales
a los principales rios y lagos.

El Perfil Ambiental de Guatemala indica que
la disponibilidad del recurso hidrico (capital
hidrico), supera por mucho la demanda total
del recurso en el pais.

Hasta ahora, se establece que no hay un ba-
lance hidrico en el pais, porque el agua que
se recibe en los hogares y en la industria, no
importando la fuente, la estamos expulsando
con altos valores de contaminacion, por dife-
rentes factores; las aguas residuales van di-
rectamente a los rios o lagos sin ningun tipo
de tratamiento; la deforestacion en los bos-
gues disminuye el proceso de transpiracion
del agua; la contaminacion de los suelos, a tra-
vés de los pesticidas y quimicos que se utili-
zan en la agricultura; la urbanizacion excesiva
esta limitando las zonas de recarga hidrica y
con ello elimina el proceso de infiltracion del
agua; el propio calentamiento global; y por
ultimo agregamos la falta de interés en la so-
ciedad, respecto al tema, la poblacién en ge-
neral no se esta involucrando, el agua llega a
ser tan importante e indispensable en la vida,
gue se da por hecho su existencia.

Por las razones anteriormente mencionadas,
el ciclo de agua en Guatemala y como en mu-
chos otros paises, no se esta cumpliendo, im-
plicando un deterioro del recurso hidrico. Pero
hasta ahora no se ha mencionado la interven-
cion del estado, acaso, ;es ajeno al tema? Cla-
ro que no, pero he ahi el problema; el estado
no se ha involucrado, Unicamente ha plan-
teado acciones a medias y superficiales que
no llegan a solventar la problematica a fondo.

A continuacidn, se expondra la situacion del
recurso hidrico desde el marco legal e institu-
cional. Desde el marco leal se observan con-
tradicciones y poco claridad, en el articulo 127
de la Constitucion Politica de Guatemala se
declara que todas las aguas son de dominio
publico y ordena que se emita una ley al res-
pecto, sin embargo, hoy en dia, dicha ley no
existe, en una nota de Prensa Libre, se men-
ciona que al menos 14 iniciativas de ley han
llegado al Congreso de la Republicay no han
sido tratadas por falta de interés. A nivel insti-
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tucional la situacion también es desalentado-
ra, ya que no hay una entidad unica que vele
por la integridad del recurso hidrico, la Ley
del Organismo Ejecutivo ha asignado algu-
nas funciones a ciertos instituciones, como al
Ministerio de Ambiente y Recursos Naturales
(MARN), pero no se logra un avance claro ya
gue las pocas entidades a cargo, no estable-
cen comunicacion entre si, provocando accio-
nes a inconclusas o repetitivas, que pareciera
solo las realizan para no decir que no hacen
nada al respecto. También se encuentra el IN-
SIVUMEH, encargado de realizar las investiga-
ciones, pero por falta de recursos financieros
la informacion ha sido inconsistente. Ademas,
no hay normativas de ningun tipo, no hay pa-
rdmetros que indiquen el proceso de conser-
vacion del agua, la regulacién de uso en los
diferentes sectores. Es desalentador.

Centralizando todos los pro-
blemas, se pueden obtener
tres premisas en el que los ha-
bitantes somos un factor prin-
cipal; la sobreexplotacién, la
contaminaciony la carencia de
educacion sobre el tema, es-
tos son comunes a nivel nacio-
nal. Y son las principales cau-
sas en torno a la problematica
del agua en la Regidn Metro-
politana de Guatemala, segun
lo indica FUNCAGUA.

La ciudad de Guatemala siendo una de las
principales urbes en desarrollo y extension a
nivel centroamericano cuenta con serios pro-
blemas en el tema hidrico, y esto es normal en
muchas de las principales ciudades de Lati-
noameérica, es por eso que “en 2011, como par-
te de los esfuerzos internacionales y naciona-
les, La Alianza Latinoamericana de Fondos de
Agua surge como un acuerdo entre el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID), la Funda-
cion FEMSA, el Fondo para el Medio Ambien-
te mundial (FMAM)y The Nature Conservancy
(TNC) con el fin de contribuir a la seguridad
hidrica de América Latina y el Caribe a través
de la creacién y fortalecimiento de Fondos de
Agua (FA)" (FUNCAGUA, 2017, p. 9).

Como parte de los 23 fondos de agua a ni-
vel de Latinoamérica surge en Guatemala la
Fundacioén para la conservacion del Agua en
la Region Metropolitana de Guatemala (FUN-
CAGUA) con el objetivo de promover la con-
servacion y garantizar la provision de los bie-
nes y servicios ecosistématicos relacionados
con el agua, en la Regién Metropolitana de
Guatemala (RMQG). Institucion formal desde
el 8 de marzo de 2017, después de tres anos
gestionando procesos de caracter adminis-
trativo y legal.

Es importante definir una regién o zona me-
tropolitana, “consiste en una unidad politi-
co-administrativa (conjunto de municipios)
construida alrededor de un nucleo urbano
(@rea urbanizada contigua) que reune ciertos
criterios de superficie, continuidad y pobla-
cién” (IARNA/URL, 2013, p. 14).

FUNCAGUA identifica una serie de problemas
especificos que ejercen presidn sobre el recur-
so hidrico en la RMG; proceso de urbanizacion
en la region ha sido desordenado; constante
degradacion de cuencas; falta de normativa
gue regule el uso y extraccion del agua; conta-
minacion de rios y mantos acuiferos; aumen-
to de perforacion de pozos. En base a las pro-
blematicas mencionadas FUNCAGUA busca
guiar sus proyectos en base a cinco ejes; Inci-
dencia, investigacién y monitoreo, infraestruc-



tura gris y verde, cultura del agua y tecnologia
e innovacion. Esto permitira centrar sus accio-
nes de forma eficiente en 12 de los 17 muni-
cipios del departamento de Guatemala; San
Juan Sacatepéquez, San Pedro Sacatepéquez,
Mixco, Chinautla, Guatemala, Villa Nueva, San-
ta Catarina Pinula, San Miguel Petapa, Ama-
titlan, Villa Canales y San José Pinula; muni-
cipios que mayor estrés hidrico representan.

A pesar del corto tiempo que FUNCAGUA tie-
ne laborando como fondo de agua, ha llevado
a cabo distintas acciones; congresos, talleres
y diplomados; proyectos modelo en escuelas
publicas; festivales ambientales; programas de
educacion hidrica; conferencias de concienti-
zacién. Se percibe una actitud de cambiar y
mejorar la situacion en la RMG.

En Guatemala se ha demos-
trado que hay cantidad de
agua, mas no calidad. No hay
equidad en la distribucion del
agua. El agua no completa su
ciclo hidrolégico. Diferentes
razones por las cual empie-
za a nhotarse un deterioro en
el recurso hidrico; Se debe es-
tablecer una correlacion entre
sociedad-recurso hidrico para
empezar a desarrollar acciones
gue involucren a todos los ha-
bitantes del pais, desde el nino
hasta el abuelo;

Se habla del ciclo del agua, de la importancia
de una cuenca hidrogréfica, pero qué sbemos
de ello, ser realista, no se sabe nada y tam-
poco es que interese, pero es una favor que
le debemos al agua, es una relacion y como
en toda relacion uno debe dar y recibir. Re-
cibimos agua limpia, pues devolvamos agua
limpia.

Si, efectivamente el agua no ha desapareci-
do, es la misma desde hace siglos, pero esto
no significa que no deba haber un cuidado
hacia ella, no descuidar lo que hoy en dia da-
Mos por seguro, no obviar lo obvio. Usemos
solo lo que necesitamos, y usémosla adecua-
damente. No dejemos de instituciones y fun-
daciones realicen todo el trabajo, formemos
parte de, y sonara muy cliché, pero, tomamos
parte de, tampoco esperemos que las cam-
panas de concientizacidén nos recuerden la
mala situacion del agua a nivel nacional, em-
pecemos desde ya, ni siquiera hay que salir
de casa, solo basta con cerrar el grifo cuando
no estes utilizando el agua.
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ENSAYO ETICO

La injerencia
del diseno grafico
en la comunicacion visual-

Creatividad, la palabra méas utilizada, sino es
gue la Unica, que se aplica para definir la labor
del disenador grafico, pero no es propia de la
profesion, porque todos los seres humanos
son creativos, algunos mas que otros. Sin em-
bargo, la creatividad en el diseno grafico inter-
viene como una de tantas habilidades, siendo
aquella capacidad de encontrar soluciones di-
ferentes y Unicas ante un problema determi-
nado, ideas que a nadie se le hubiesen ocurri-
do y ante las que suelen decir “iQue brillante
idea!”. Tal y como indica Frascara, la creativi-
dad, debe basarse en observacion, atenciény
analisis. El diseno grafico no se restringe uUni-
camente a la pieza grafica final que se le en-
trega al cliente, es mucho mas que eso, con-
lleva un previo proceso que ademas de ser
largo, es exhaustivo, en el que interviene dis-
tintos factores, procesos y habilidades, resu-
miéndose en: un método especifico (diseno),
un objetivo (la comunicacién)y un campo (lo
visual), elementos que definen una actividad
comunicacional, asi que, un titulo mas acer-
tado para la profesion seria: Disenador de co-
municacion visual (Frascara, 2000).

Hablar de comunicacién, significa adentrarse
a un mundo que siendo fascinante, es igual
de complejo; formado por diversos agen-
tes y factores; cada uno cumpliendo con un
rol importante y especifico. Hoy dia, nos ve-
mos inundados por diversos medios de co-
muhnicacion, ya sean impresos y/o digitales,
en los cuales, cada minuto se publican miles
de contenidos, que significan miles y miles
de entidades que buscan transmitir conteni-
dos. Dichos contenidos poseen una cualidad;
predominio de la imagen por sobre el texto,
porgue naturalmente, cuando se presenta un
contenido, en primera instancia, la atencién se
dirige a la imagen y posteriormente al texto;
siendo un propdsito basico, el captar la aten-
cion del espectador en cuestion de segundos.
Y aqui, es importante hacer una pausa para
activar el sentido de la vista, porque cuando
se enfatiza en el campo visual, entra en jue-
go la comunicacion visual, qgue como indica
Bykova se convirtié en una herramienta indis-
pensable para la sociedad, permitiendo que la
transmision de un mensaje sea mas efectivo
a través del uso de imagenes. De modo que,



como se indica en el sitio web Dsignio, para
transmitir eficazmente las ideas, la comunica-
cion visual debe valerse de tres conceptos cla-
ve, los cuales son: atencion, son los métodos
gue se emplean para ser atractivos ante los
ojos del espectador; retencion, la habilidad de
generar ideas que permanezcan por un lapso
en la mente del espectador; y transferencia,
la forma en que seran transmitidas las ideas.

Un claro ejemplo, del predominio de las ima-
genes en la comunicacion, son los emotico-
nes, que han revolucionado enormemente la
Mmanera en que Nos comunicamos; siendo in-
dispensables para transmitir emociones a las
palabras, porque no es lo mismo saludar con
un jHola!, que hacerlo acompanado de una
carita sonriente jHola!:). Resumiendo asi, el
trabajo del disenador grafico, que consiste en
hacer de la informacion, un contenido mas
amigable y atractivo para el entendimiento y
vision del espectado, facilitando el proceso de
comunicacion entre emisor y receptor; deter-
minando entonces, el objetivo que le da sen-
tido a la profesion del disefador grafico: co-
municar visualmente.

La informacion per se es un
montén de datos sin mayor
valor, hasta que alguien con
criterio lo analice y haga que
ese aparente caos informati-
co tome sentido y aporte un
nuevo dato que afecte, defi-
nitivamente, nuestra manera
de resolver, entender o sim-
plemente ver las cosas. (Gar-
cia, 2016, pg. 67).

En la comunicacion visual, como en cualquier
proceso de comunicacion se encuentran pre-
sentes seis agentes; contexto, emisor, mensa-
je, receptor, cddigo y canal. Sin embargo, ha-
blando propiamente del ambito visual, estos
agentes se veran condicionados de la siguien-
te forma: El contexto, en este caso, se referi-
ra a la realidad, que es representada a través
de la imagen, quién domina nuestra manera
de percibirla. El emisor, basado en sus intere-
ses, sera quien determine el grado de iconi-
cidad de la imagen; es decir, el nivel de fideli-
dad respecto a la realidad. El mensaje, claro
esta, que en este caso se refiere a la imagen;
siendo necesario enfatizar en que es el emi-
sor, quién le otorgue el nivel de fidelidad res-
pecto a la realidad; el modo de expresion de
la imagen, entonces, se vera condicionada se-
gun el propdsito del emisor, pudiendo ser: re-
alista (alto nivel de fidelidad), figurativa (me-
dio nivel de fidelidad), abstracta (bajo nivel de
fidelidad) o analitica (nula fidelidad). La inter-
pretacion de una imagen se comprende de
dos niveles; la denotacidn y la connotacion. La
primera, implica aquellos atributos de los que
se valio el disenador para desarrollar una ima-
gen (significante), o sea el mensaje que el di-
senador espera transmitir, siendo de caracter
objetivo. Por otro lado, se encuentra la conno-
taciony es través del criterio personal de cada
individuo, que se otorgard un significado a la
imagen presentada, por ello, la connotacion
es subjetiva (Frascara, 2000). Para disminuir
el margen de connotacion, y dar a entender
lo que realmente se quiere, se debe precisar
el mensaje, por ende, es importante estable-
cer el perfil del grupo objetivo, esto permitirad
establecer el tono y manera en que debera
dirigirse hacia ellos, transmitir de una forma
elocuente, que cautive la atencién del espec-
tador. “Las palabras dichas son buenas o ma-
las intenciones, siempre se quedan en algun
lugar del consciente o peor aun del incons-
ciente de alguien. Por eso hay que ser impe-
cables con la palabra” (Garcia, 2016).

El receptor, en el caso de la comunicacion vi-
sual, existe una forma mas acertada para re-
ferirse a él; espectador, serd este quién inter-
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prete el significado de la imagen segun las
experiencias y/o conocimientos obtenidos de
relacionarse en un contexto. Esa capacidad
de descifrar una imagen se debe a la percep-
cion visual, “se trata de un proceso en el que
se informa al cerebro de lo que vemos” (Mc-
Graw-Hill Education), siendo capaz de asimi-
lar la informacion a través del sentido de la
vista. En base a esto, es importante delimi-
tar al grupo objetivo; permitiendo minimizar
y concentrar los esfuerzos y recursos en una
agrupacion especifica de personas con cuali-
dades similares. Todas las premisas de diseno
giraran en torno a la personalidad y caracte-
risticas del grupo objetivo, por ende es im-
portante saber todo de ellos; qué hace, a qué
se dedica, qué come, qué ve, qué piensa, qué
siente, en qué se transporta, por dénde vive,
etc., para saber todo eso, es necesario empa-
tizar con el grupo objetivo. La empatia no es
mas que la capacidad de entender al grupo
objetivo y su contexto. “Como Disenador, los
problemas que tratas de resolver no son los
tuyos, son problemas de otras personas. Para
disenar para estas personas debes adquirir la
empatia por lo que ellos son como personas
y lo que es importante para ellos” (Institute
of Design Stanford). El cédigo principal de
la comunicacion visual es el lenguaje visual,
lenguaje en el cual, la imagen se lleva el pro-
tagonismo y la percepcidn visual, el co-prota-
gonismo; desenvolviendo toda una cadena de
factores que permitiran desarrollar un lengua-
je. El canal, en el ambito visual, evidentemente
debe poder visualizarse, ya sea impreso (pren-
sa, revista), visual (valla publicitaria, volante) y
audiovisual (television, redes sociales).

La construccion de un mensaje visual se com-
pone por elementos del lenguaje visual: pun-
to, linea, contorno, direccion, tono, color, tex-
tura, dimension y movimiento; elementos que
deben relacionarse entre si para lograr una
armonia en la composicion visual. Ademas,
también interfieren otros parametros como:
el recorrido visual, se debe establecer el or-
den en que se quiere que sea interpretado el
mensaje; la diagramacion, establecer una ma-
guetacion en que la posicion de los elemen-

tos, evitando la saturacion y ruido visual; la na-
rrativa de la imagen, dicho de otro modo, son
los criterios que se toman en cuenta para la
produccion de la imagen, como: el encuadre
y el angulo de vision (en caso de una imagen
fija); la secuencia, la escena y la toma (en el
caso de una imagen en movimiento). Aplicar
estos elementos con eficacia supondra comu-
nicar adecuadamente el contenido, por ende,
el mensaje sera interpretado segun la deno-
tacion asignada, reduciendo el nivel de con-
notaciones.

Toda marca, independiente-
mente de su objetivo, lo prime-
ro que busca al nacer es llamar
la atencion, porque una mar-
ca no fue disenada para pasar
desapercibida, necesita “llamar
la atencion” y para lograrlo a
través de la publicidad, debe
ser memorable y relevante, lo
que ofrezca debe ser tan im-
portante para el consumidor
como para el fortalecimiento
de la marca (Garcia, 2016).

Dicho lo anterior, entra en juego alguien que
se ha anunciado con anterioridad:; la Publici-
dad, que explicado de manera facil es aquella
herramienta que busca divulgar un concep-
to o idea, pero una cosa es que se diga facil y
otra muy distinta es que la publicidad se haga
facil, cosa que no es asi. Goncalves refiere que
la publicidad implica mas que el hecho de di-



vulgar, también implica una funcién en las re-
laciones sociales y culturales que ademas de
informar, incentiva y moldea comportamien-
tos; significando un proceso en que el papel
del lenguaje es sustancial y la logistica es de-
terminante.

Algunos autores, dividen la publicidad segun
el propdsito que se le otorgue, publicidad ins-
titucional, publica, propagandistica, comercial,
social, etc. Sin embargo, en este caso se hara
énfasis en la publicidad social o de concien-
ciacion que lo que busca es informar a la so-
ciedad y concientizar sobre una situacién o
problematica, para posteriormente generar
un cambio en las acciones del individuo. Se-
gun indica Perez, citado por Orozco “ La co-
municacion social busca que todos los indi-
viduos hagan conciencia de la problematica
social para que el cambio de conducta pro-
venga de la conviccion del individuo y no de
imposiciones o sanciones econdmicas y lega-
les” Peréz (citado por Orozco, 2010).

En el caso de la publicidad social sobresa-
len dos entes; el agente de cambio (emisor) y
un adoptante objetivo (receptor), segun indi-
ca Orozco. Entre ambos se genera un proce-
so de comunicacién, gue consecuentemente
se ve invadido por las funciones del lengua-
je, como lo son: la funcione fatica, que busca
abrir, mantenery cerrar la comunicacion; fun-
cion referencial, informa hechos, conceptos o
ideas; funcion emotiva, transmite emociones;
funcién apelativa, influye a realizar una accion;
funcion poética; el tono en que se dirige al pu-
blico; funcién metalinguistica, refiriéndose al
texto mismo; estas funciones suponen un rol
fundamental para el desarrollo de contenido.

La publicidad social, dicho a grandes rasgos,
mas que recriminar o asustar a la sociedad
acerca de un problema, pretende educarla.
De manera que, uno de los objetivos princi-
pales es informar, la funcidon informativa es
fundamental en paises en via de desarrollo
donde los niveles de educacion son bajos y
es necesario hacer uso de la publicidad para
abarcar a un grupo objetivo mas amplio, el

segundo objetivo es concientizar y por ulti-
mo buscar la participacion del grupo objeti-
vo (Orozco, 2010).

Habiendo definido la publicidad, es momento
de definir la campana publicitaria, que como
se indica en el sitio rockcontent, una campana
es un conjunto de piezas graficas que buscan
difundir un concepto, dichas piezas graficas
deben tener unidad visual, estableciendo una
paleta cromatica y tipografica, seleccionando
un estilo de imagenes y slogan; todo ello para
establecer una linea grafica visual que deter-
mine la personalidad de la campana.

Al realizar una campana pu-
blicitaria es necesario estable-
cer distintos parametros, entre
los que destacan: los objeti-
vos, se debe tener claramen-
te definidos los propodsitos de
la campana; el concepto, en-
focar la campana en una idea
central; la estrategia, el orden
y relevancia de cada elemen-
to; el grupo objetivo, se debera
contar con un perfil especifico
que se acople a los objetivos y
conceptos de la campana; los
medios y canales de comuni-
cacion, seran definidos por el
perfil del grupo objetivo,
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Es importante que los medios se encuentren
presentes en el contexto del grupo objetivo y
;Como se consigue? conociendo la clasifica-
cion de los medios de comunicacioén en la pu-
blicidad, los cuales estan clasificados en; ATL,
BTL Y OTL, que para quienes no conozcan el
lenguaje, parecera un juego de letras, pero es
mas que eso; denominan el tipo de publici-
dad a utilizar, segun las condiciones del caso.
La publicidad ATL (Above The Line), traduci-
da del inglés significa “por encima de la linea”
y se refiere a aquella publicidad en la que se
emplean medios masivos de comunicacion,
como lo son la television, la valla publicita-
ria, la radio, el periddico, etc., que pese a ser
un medio muy antiguo, aun se sigue utilizan-
do por la capacidad que tiene de transmitir
el mensaje a gran cantidad de personas en
poco tiempo. Y por otro lado se encuentra la
publicidad BTL (Below The Line) que significa
por debajo de la linea y lo que busca es una
interaccién entre marca y grupo; establecien-
do una relacidon cercana con un grupo obje-
tivo especifico, apelando a un sentimiento y
generando empatia. Se pensaria que utilizar
los tres tipos de publicidad para una campa-
Na seria ideal para conseguir mejores resul-
tados. Sin embargo, como se menciono an-
teriormente, cada campana determinara que
tipo de publicidad se adecue mejor a sus con-
dicionantes; estableciendo que no siempre
sera necesario utilizar los tres tipos de publi-
cidad.

El factor de la concientizacién en la campa-
na publicitaria social, es clave, puesto que, se
busca sensibilizar a cerca de una problemati-
ca, de manera que, la campana debe contar
con ciertos parametros que permitiran for-
talecer sus resultados; el problema, se debe
transmitir de forma clara y concisa; la realidad,
transmitirla tal cual, sin exageraciones, a ma-
nera que el espectador se identifique con el
mensaje; el llamado, debe ser inspirador, tan-
to que el espectador quiera involucrarse en la
causa; la solucién, cuales son las propuestas
para lograr un cambio y como se va a lograr.

La funcién de un buen disefador, se desarro-
lla en la capacidad de percibir; una acciéon que
implica labores como buscar, identificar, jerar-
quizar, aprender e interpretar la informacién.
La interpretacion radica en el arduo proceso
de otorgar un propdsito, una razén de ser, ya
sea a algo o alguien. Esto se puede entender
en que el disenador no busca informar solo un
producto o servicio, sino comunicar un con-
cepto. Por ende, es importante que el disefa-
dor grafico demuestre la importante funcién
de la profesion;

“El design es el proceso, des-
de que se inicia la concepcion
del trabajo hasta su formula-
cion final pasando por hipo6-
tesis tentativas del disenador
-mentales y energéticas- que
sucesivamente marcan los pa-
sos internos y el desarrollo del
proceso” (Gaitto, 2011).



Piezas graficas

Material ATL
Impreso;
periédicos,
vallas y mupis

Material ATL
Digital;

spot de television,
pantallas digitales

Material OTL
Animacion;
Videos y gifs

FUNCIONALIDAD
DE LAS PIEZAS A DISENAR

Tabla 3. Ventajas y desventajas del material a disenar

Ventajas

Permite difundir el mensaje a
gran numero de la poblacidn
Es un método informativo de
forma simultanea

Permite que transeuntes puedan
visualizar el material grafico
Siendo una fundacién puede
favorecerse del beneficio ad ho-
norem, que implicas que pue-
den solicitar y aplicar espacios
publicitarios sin que implique
algun costo.

Implica una novedad para la
sociedad

Motiva el interés

En la era digital, es indispensable
contar con este tipo de material
Se pueden crear animaciones
creativas

Puede ser material multimedia,
gue integra animacion y sonido
Se puede brindar mas detalles
sobre la temética

La informacion puede difundir-
se a traves de las redes sociales
como Facebook, Instagram y
Twitter

Puede divulgarse de formas mas
rapida y llegar a mas usuarios a
través de las redes sociales

El material puede ser interactivo
a través de links que inviten a
obtener mas informacion

Se puede llegar a transmitir el
mensaje a un publico mas am-
plioy a su vez puede segmen-
tarse.

La retroalimentacion es inme-
diata.

Permite interactuar con el grupo
objetivo, la comunicacion se
vuelve “mas personas’

Desventajas

Implica un alto costo en la etapa
de reproduccion

No permite la interaccion con el
espectador

En el caso del periddico, una
vez leido el mensaje la persona
puede desechar el anuncio y no
volver a leerlo

No pude contener mas datos
que puedan brindar mas infor-
macio

No se puede divulgar tan rapido
cono en las redes sociales

Se ve y se lee rapidamente con
el material, disminuyendo su
permanencia

- Al no ser lo suficiente dindmi-

co puede perder el interés del
espectador

La retroalimentacién no es inme-
diata

La informacion puede difundir-
se a través de las redes sociales
como Facebook, Instagram y
Twitter

Puede divulgarse de formas mas
rdpida y llegar a mas usuarios a
través de las redes sociales

El material puede ser interactivo
a través de links que inviten a
obtener mas informacion

Se puede llegar a transmitir el
mensaje a un publico mas am-
plio y a su vez puede segmen-
tarse.

La retroalimentacion es inme-
diata.

Permite interactuar con el grupo
objetivo, la comunicacion se
vuelve “mas personas”
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Capitulo 6 ,
PRODUCCION

GRAFICA

> Primer nivel de visualizacidon

> Segundo nivel de visualizacién
> Tercer nivel de visualizacion

> Propuesta final




)

AGUA

NIVEL
DE VISUALIZACION

En esta etapa se elabord el bocetaje a mano de las dife-
rentes piezas graficas, tanto del material audiovisual como
de las imagenes fijas, se trabajo en distintas alternativas,
posteriormente se procedid a evaluar cada una de ellas
con el objetivo de seleccionar la propuesta mas apropia-
da en relacion al concepto creativo.

Debido a que la campana requiere difundirse en distintos
medios, los bocetos se realizaron en base al formato de la
imagen: imagen fija (orientacion vertical, horizontal y cua-
drada) e imagen en movimiento (orientacion horizontal).

Imagen fija

> Formato cuadrado

wwmes CUI DAL A
AHOR A soomssn

Wi A

RECURSO

Las composiciones visuales en formato cuadrado serdn utilizadas para post
de redes sociales, en la etapa reflexiva de la campafa. Lo que se busca es
enfocar la atencion en el centro de la ocmposicidn, una composicion muy
minimalista; estableciendo a la imagen como el elemento predominan-
te en la composicion y el texto sera utilizado para complementar el signi-
ficado del mensaje.

LT [rr— —)

A, [ r— e

WU L___.
L
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> Formato horizontal

Las composiciones visuales en formato horizontal seran utilizadas para las
vallas publicitarias, en la etapa apelativa de la campana. Debido a que la va-
lla es un medio de gran formato y el nivel de atencion es corto; la diagrama-
cién y contenido debe ser minimalista, para transmitir el mensaje de mane-
ra clara y rapida.

SR AR ORI O/
LI TR VY T R
@
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o
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g

G — .

TR m—

= P

l AR K
e




> Formato vertical

Las composiciones visuales en formato vertical seran utilizadas para mupis

y periddicos.

en la etapa informativa-emotiva de la campana, en donde el objetivo prin-

cipal es informar, por lo que imagen y texto deben integrarse para obtener

armonia en la composicién visual posicionarse. A diferencia de los formatos
anteriores, este es, el que estara cargado de mas elementos.

N

LA |

L
o |
it

SRSy

Imagen en movimiento
> Formato horizontal

Sera utilizado para medios digitales como la television y redes sociales;
siendo parte de la etapa informativa-emotiva. Las composiciones visuales
buscaran en un proceso paralelo: apelar a los sentimientos e informar so-
bre la problematica del recurso hidrico. En esta composicidon se integrara
el video, texto, color y musicalizacion.

AUDIOVISUAL

Se realizaran dos videos; en cada uno se explicara una tematica diferen-
te: la tematica A, describira la situacion de las fuentes de agua en Guate-
mala; la tematica B, expondra las consecuencias del uso desmedido del
agua en el hogar.
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Tematica A : Las fuentes de agua

Se busca resaltar la situacion actual de las fuentes de agua que abastecen
el consumo humano; rios y lagos, enfatizando el descenso en el nivel de los
caudales. Buscando reflejar el concepto creativo “Eje alternativo” se dividid
el formato por la mitad en su orientacion horizontal con el objetivo de con-
traponer una imagen en diferentes situaciones.

-Boceto 1

2 _\)
<8 é;; E‘ns“"ﬁéﬁ?—
S : Q_ i(v

Siguiendo con la estructura del formato dividido; del lado izquierdo se pre-
senta la imagen de un caudal abundante predominan los colores verdes, sa-
turados, dando realce al paisaje; en el lado derecho el misma imagen, pero
el caudal es menor, la saturacién del color disminuye. En la parte inferior de
cada imagen aparece un ano, con un intervalo de 10 anos, con el objetivo de
denotar los cambios que ha sufrido el caudal. En el centro se coloco el texto
de color negro sobre fondo blanco, para contrastar con la imagen de fondo.

-Boceto 2

P 2 Hace 20 afos R

: ™
Hoy en dro
o, P Lt

My T P g aaend
é & > : 2 ({f"'/«ﬂfjﬁm
far 5% = zacoa SR LM Vel

En este boceto se dividié el formato en orientacion vertical, con el objetivo
de visualizar adecuadamente el paisaje. En la imagen superior se encuen-
tra la representacion de una lago; agua abundante y paisaje verde, sobre la
imagen aparece una frase “Hace 20 anos” para indicar que esa imagen data
de tiempo atras. En la imagen inferior aparece el mismo paisaje, pero con
la laguna y el paisaje seco, sobre esta imagen aparece la frase "Hoy en dia”.
Con la contraposicion de las imagenes se busca denotar el paso del tiempo
y como ha disminuido el nivel del caudal.



-Boceto 3

Hace mas de 20 anos €510 _es ohovo

Continuando con la misma estructura se dividio el formato en orientaciéon ho-
rizontal; del lado izquierdo se encuentra el paisaje abundante; del lado dere-
cho se encuentra el mismo paisaje pero deteriorado. En cada imagen se colo-
ca una frase que hace alusién al tiempo correspondiente. En la parte inferior
de cada imagen aparece una frase que indica la temporalidad de la imagen
y da sentido a la composicion. El texto de color negro se encuentra sobre re-
cuadro de color azul marino para darle énfasis.

Tematica B : Agua en el hogar

En esta tematica se hara un salto al tiempo, hacia el futuro. Viaje en el tiem-
po con el proposito de enfocar tanto la generacion de hoy (un joven adulto)
como a las futuras generaciones (nino); buscando apelar las emociones.

Se continua bocetando en base a la estructura paralela de presentar dos si-
tuaciones contrarias.

-Boceto 1

En el lado izquierdo del formato se colocé a una joven adulta lavandose las
manos con abundante agua, mientras que en lado derecho se coloco a una
nina queriendo lavarse las manos, pero no puede hacerlo por la falta de agua.
Ambas enfocadas en un angulo que permite captar el perfil. La imagen en
un plano a nivel que brinde la importancia necesaria a la accion y el sujeto.
En la parte inferior de cada imagen se sobrepuso texto de color blanco sobre
un recuadro azul marino para darle mayor énfasis.
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-Boceto 2

En esta propuesta se colocan los mismos personajes que en el boceto A, pero
el angulo de la imagen cambio,

-Boceto 3

Hoy, tu cuentas conella Mafana no sera igual

cuidala ahora
y conservémosla
para el guturo

En esta propuesta se presentan a los personajes de frente, ddndoles mayor
relevancia. Se fortalece el significado de la imagen con frases como: “ Hoy,
tu cuentas con ella” y “manana podria no ser asi”. El texto es de color blanco
para contrastar con la imagen de fondo. Aparece un mensaje un texto en el
centro del formato para invitar a cuidar del agua.



Evaluacion y selecciéon de propuestas

A través de una autoevaluacién, cada una de las propuestas fueron analizadas en base a cin-
co criterios (otorgandole de 1 a 5 puntos respectivamente); estableciendo que la propuesta
con mayor puntaje, equivaldria a la propuesta mas acertada para proyectar el mensaje. (Ver
anexo No. 3)

Criterios que se evaluaron
Pertinencia - Memorabilidad - Fijacion - Legibilidad - Composiciéon

Seleccion de propuestas
A continuacion se mostraran que las propuestas que obtuvieron mayor puntaje la autoeva-
luacion realizada.

Imagen fija -Formato vertical
-Formato cuadrado Puntaje obtenido: 43 de 45 puntos
Puntaje obtenido: 42 de 45 puntos M AU

AGUA 3
mansnmt CU| DAL A
AHOR A wossson

LT T

RECURSO
)

-Formato horizontal
Puntaje obtenido: 43 de 45 puntos

-

Imagen en movimiento
-Formato horizontal - Tematica A
LT TR Puntaje obtenido: 44 de 45 puntos

LAEET AR TR AT VR £ 3% Hace 20 afos e e
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-Formato horizontal - Tematica B
Puntaje obtenido: 44 de 45 puntos

Observaciones de la autoevaluaciéon

- Se utilizard poco texto para que a través de un mensaje claro y breve el
mensaje sea comprendido en su totalidad.

- El texto se aplicard en un color que contraste con el fondo, o se utilizara
recuadros con el objetivo que el texto resalte.

- Se utilizard algunos pesos de la familia tipografica de Pluto Sans,
para otorgar dinamismo al texto y dar énfasis a palabras claves.

- El centro de atencidon se enfocard primeramente en el centro de lacompo-
sicion, para posterioremente extenderse a los costados.



NIVEL DE
VISUALIZACION

En esta etapa se digitalizé las piezas graficas en base a
los bocetajes realizados en el primer nivel de visualiza-
cion, durante su elaboracion se contd con la supervision
de los asesores y el jefe inmediato. Posteriormente se
realizo la validacion de los materiales con especialistas
en la tematica y profesionales del disefio. (Ver anexo 4)

Tipografia

Se utilizé la tipografia Pluto Sans como fuente principal para cada una de las
piezas graficas. Para dar relevancia a palabras o frases de texto se utilizaron
los pesos visuales de la familia tipografica como negrita y fina.

> Montserrat
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ / AbcdefghijklmnfAopgrstuvwxyz
1234567890!"$%&/()=2:i33H#@

Pluto Sans negrita - Pluto Sans mediana
Pluto Sans normal - Pluto Sans fina

Paleta cromatica

Se utilizé una paleta de colores frios: tonalidades azules debido a que se aso-
cian rapidamente con la tematica del agua. Para contrastar con los colores la
analogia de las tonalidades azules se utilizé el verde y blanco. Ademas, la pa-
leta de color establecida se asocia con la identidad institucional.

PANTONE 305 C PANTONE 7691 C PANTONE 7463 C

> Verdes y azules

PANTONE 389 C BLANCO
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Digitalizaciéon de fondo

Se elabord una ilustracion con la técnica de fotomontaje para simular el fon-
do del mar. Esta ilustracion se implemento con el fin de connotar que somos
parte del agua, que hay un vinculo con ella.

Fondo 1

Esta imagen se utilizé como fondo de las
composiciones graficas para mupis y va-
llas publicitarias. Primer propuesta de fon-
do para imagenes, que invita a la conserva-
cion del agua. En ella se refleja la superficie
y hay una vista infinita, connotando “ver mas
alla de lo que vez”

Fondo 2

Esta imagen denota la profundidad del mar,
connotando que estamos en él y formamos
parte de él.

Fondo 3

Se utilizé especificamente para reflejar el
concepto de cuidar las fuentes de agua. Las
fuentes de agua, son un reflejo de como, la
sociedad interactua con ella.
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Digitalizacion del material audiovisual
> Tematica A: las fuentes de agua

Guion literario (Script)
Se elaboro el respectivo guidn literario previo a la digitalizacién, en el se de-

talla el texto que se incluira en el video. En base al guidn literario se desarro-
[16 el guidn grafico (storyboard).

Guidn literario
Tematica A : Las fuentes de agua

¢Sabes de donde viene el agua del chorro?
De los rios y de la profundidad del suelo
Esto era hace mas de 20 afnos
Y esto es ahora
Las fuentes de agua se estan secando
No esperemos a que sequen por completo
Cuidemos y conservemos el agua para el futuro

Ingresa a funcagua.org.gt
y conoce la situacidén del agua.

Guion grafico (Storyboard)
Se realizd la ilustracion de las escenas segun la narrativa del guion literario.

En el guidn grafico se detalla las escenas que en conjunto servirdn para la rea-
lizacion del fotoboard.

éSabes de dsnde viene De los rfos
el aqua del chorro? Y laproqundidad del svelo.

1 tsto era hace 20 aros

G T T

B

¥ o 3 A - 2 P 7 2,
il

Rl i e
- B £

% e T,
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Fotografia

Se realizd la busqueda de una fuente de agua cuyo caudal fuera escaso, para
representar la fuente de agua “Hoy e dia”. Para simular la fuente de agua de
“Hace 20 anos” se realizd un fotomontaje para realizar la imagen del paisa-
je abundante; también se edito los niveles, tonosy saturacion de la imagen.

Imagen para representar la Imagen para representar la disminucion
fuente de agua hace 20 anos del nivel de agua, hoy en dia.
Fotoboard

Antes de elaborar el video, se realizé la diagramacion de cada una de las es-
cenas segun el storyboard previamente realizado. Esto se efectud con el ob-
jetivo de visualizar la linea grafica y la integracion de los elementos graficos
y asi facilitar la edicion del video

De los rios

:Sabes de dénde viene el agua del chorro? y de la profundidad

delsuelo

Cuidala ahora
que sequen por completo y conservémosla para el futuro
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> Tematica B :El agua en el hogar

Guion literario (Script)

Se elabord el respectivo guidn literario previo a la digitalizacién, en el se detallan
el texto que se en el video. En base al guion literario se desarrollo el guion grafico
(storyboard).

Guidén literario
Tematica B : El agua en el hogar

¢Qué tan importante es el agua en nuestra vida?
Hoy tu cuentas con ella
Mafhana podria no ser asi
Se estima que para el 2030 4 de cada 10 personas
No tendréan acceso al agua, una de las cuales sera
un nino
Usemos el agua responsablemente

Conservémosla para el futuro

Ingresa a funcagua.org.gt
y conoce la situacidén del agua.

Guioén grafico (Storyboard)

Se realizd la ilustracion de las escenas segun la narrativa del guion literario. En el
guioén grafico se detalla las escenas que en conjunto servirdn para la realizacion del
fotoboard.

CQué Hanimpertante es el agua T
en nuestra vida?

‘Mnr_wxn podria no s asi|
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Se estima c(ue para el 2030

4de cada 10 personas no tendrdn accesa..

una de las cuales seré un nifo -

qe para el f2038)
personas no tendrdn deceso...
las cugles sera[UmmAG

usemos el agquo
yesponsablemente

conserveémos \a
para el guturo

Ingresa a guncagua.omg.gt
'Yy s0made al esfuerzO
por la conservacion de\ agua

funcagua.om.qt

IV

FUN cAGUA
s m =
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Fotografia
Se realizaron las tomas para representar la tematica de las generaciones fu-

turas. Se edito los niveles, tono y saturacién de las imagenes.

Fotoboard
Antes de elaborar el video, se realizé la diagramacion de cada una de las es-

cenas segun el storyboard previamente realizado. Esto se efectud con el ob-
jetivo de visualizar la linea grafica y la integracion de los elementos graficos y

asi facilitar la edicion del video.

({Qué tan importante es elagua
en nuest

Se estima que para el EB80]

[EIEEIEEEEND personas no tendra acceso al agua,

una de las cuales ser3 [flfifGI

Usémos el agua
responsab




MUPI

generaciones
también necesitaran
CIR-T-VER

#Cambiodeactitud

FUNGAGUA

Cuidemos
las fuentes de agua
y conservémosla
para el futuro.

#Cambiodeactitud

I}/ eonoy

FUNCAGUA

funcagua.org.gt

usemos elagua
responsablemente

y conservémosla
para el futuro.

#Cambiodeactitud

FUNGAGUA

A través de este medio se pretende concien-
tizar a la socieda con mensaje claros y bre-

ves, sin ambiguedad.

La composicién visual es simple, ya que lo
gue se pretende es comunicarle inmedia-
tamente al espectador sobre la tematica
y que en cuestion de segunds comprenda

el mensaje.
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—

! 66-3imillones
en el mundo
viven sinh agua

- AYUDA EN ACCION -

aeetime2030
4 no tendran

una de las cuales sera
1nino

- ELPAiS.COM.CO -

|

ANUNCIO PARA PERIODICO

e
7,000

millones de personas padeceran

en elaﬁo2050

debido a los e'fect,os'del
cambio climatico

- - NACIONES UNIDAS -
FUNCAGUA

El objetivo de los anuncios en el peridédico es
informativo, ya que el periddico al ser mas in-
teractivo y de uso personal; la atencion del
espectador es mas detallada y calmada. Es
por eso que en esta pieza grafica se incluyen
datos, porcentajes sobre la situacion y dete-
rior del agua anivel nacional y global.

POST PARA REDES SOCIALES

vaso de agua al dia?

funcagua .org.gt

litros de agua?

funcagua.org.gt

- ¢Podrias banarte con —ﬁ

- :Podrias beber Gnicamente —y — &Que harias con —ig

=

-

litros de agua al dia?

funcagua .org.gt

El objetivo de los post de redes sociales es in-
formativo, se pretende informar a la gente los
datos que se calculan respecto al recurso hi-
drico; estos son datos alarmantes, por lo que
es importante difundir la informaciéon de ma-
nera breve y concisa.



Validacion : especialistas en la tematica

Imagen 6. Validaciéon con profesional de diseno grafico
3 a |
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Validacion : especialistas en la tematica

La validacion de este nivel de visualizacion se llevo a cabo con expertos en la
tematica del recurso hidrico y con especialistas en animacién y disefio mul-
timedia, diagramacion, campanas publicitarias, redaccion de contenido, re-
produccion de material. Se buscé a diferentes expertos para tener una ade-
cuaday completa evaluacion de las piezas gréficas. A través de una encuesta
se evaluaron los siguiente criterios. (Ver anexo No. 4)

CRITERIOS QUE SE EVALUARON
. Tipografia

Color
Imagen-Fotografia
Linea Grafica
Recorrido visual
Impacto visual
Formato
Secuencia
Animacion
Musicalizacion

OBSERVACIONES Y CAMBIOS IDENTIFICADOS
Redaccion

En el video se realizaron cambios en algunos textos de la secuencia, con el
objetivo que el mensaje tuviese mayor claridad y comprension al momento
de leer cada una de las frases.

Ademas se detalld el nombre de la laguna, para brindar mayor informacion
al espectador.

Musicalizacion

Se concretd que la musicalizacion no era pertinente a la tematica, y no lo-
graba transmitir la emocién esperada de motivacién. Por lo que se busca-
ron otras opciones que mejor se adecuaran a la composicidn, estableciendo
nuevas propuestas.

Tipografia
Se establecid que los textos de las piezas graficas para medios de gran for-
mato eran muy pequenos, por lo que se evalud la escala de legibilidad y se
cambio a un mayor tamano de la tipografia para obtener mayor legibilidad
a distancia.

Aplicacién del color

Se concretd que el negro opacaba mucho la tematica, ya que parte del ob-
jetivo se centraba en no ser alarmantes o tragicos al hablar del deterioro del
agua, se recomendo utilizar colores como el blanco que son mas limpios y
connotan pureza.



NIVEL DE
VISUALIZACION

Etapa de digitalizacion final, en ella se realizaron los cambios
recomendados por los profesionales de diseo y especialistas
en la tematica. Posteriormente se realizo la validacion con el
grupo objetivo; se le mostro las piezas graficas y a través de la
observacion y la encuesta se evaluaron algunos parametros.

Spot para television

Tematica A: el agua en el hogar
NSNS

Hoy tu cuentas con ella

en nuestra vida?

Maiiana podria no ser asi

Se estima que para el

4 de cada 10 personas
no tendran acceso al agua,
una de las cuales sera

1nino

Usémos elagua conservémosla
responsablemente para el futuro

Ingresa a funcagua.org.gt
y simate al esfuerzo
por la conservacion del agua

FUNCAGUA

por la vida

oony
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Tematica B: las fuentes de agua

De los rios y de la profundidad del suelo

el agua del chorro?

sto era hace mas de 20 afos

£ Q y esto es ahora . Las fuentes de agua se estan secando
&

oy

7,000millones de personas

padeceran escasez de agua
. en elafo 2050 Cuidemos elagua
debido a los efectos del para nuestro futuro

cambio climatico
sobre los recursos hidricos

™

Ingresa a funcagua.org.gt
y sumate al esfuerzo
por la conservacion del agua

FUNCAGUA

Anteriormente, el material audiovisual contaba Unicamente con una
imagen introductoria y un mensaje breve. Sin embargo, especialistas
en ambito de campanas, establecieron que era necesario agregar un
elemento informativo, que permitiera enfatizar en el tema. Por lo cual,
se integré un dato que revela una de tantas realidades que sufre el
agua; otorgando mayor sentido a la composicion.



Mupi

funcagua.org.gt .

Conservemaos
las fuentes
de agua

ACCION POR LA CONSERVACION DEL AGUA

FUN;Z'égUA

Cuidemos
elagua
para nuestro
futuro

JUNTOS POR LA CONSERVACION DEL AGUA

FUNCAGUA

¥ funcagua.org.gt

Usemos el agua
responsablemente

CONSERVEMOS EL AGUA

FUNCAGUA

La composicion visual para mu-
pis, sigue manteniendo su pro-
posito de comunicar rapida-
mente a través de un mensaje
breve y un estilo de imagen que
se acorde al concepto y grupo
objetivo.

En este caso el fondo, consiste
en una imagen sobria que cla-
ramente refiere que se habla so-
bre el agua, evitando la confu-
sion al interpretar una imagen.
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Valla publicitaria

La funcion de la valla publicitaria es similar a la del mupi. Se utiliza,
con el objetivo de transmitir un concepto a través de un mensaje cla-

ro y sencillo. Integrando una composiciéon visual que sea amigable
con el espectador.

Usemos el agua
responsablemente

% CONSERVEMOS EL AGUA

FUNCAGUA
ol vidn

funcagua.org.gt

Conservemos
las fuentes de agua

" ACCION POR LA CONSERVACION DEL AGUA
FUNCAGUA

& funcagua.org.gt

Cuidemos el agua
para nuestro futuro

" JUNTOS POR LA CONSERVACION DEL AGUA
FUNSIH\M(EUA



Anuncio para periodico

Anteriormente la composicdn para periddicos, estaba
compuestan princiepalmente por el texto sobre un fon-
do azul. sin embargo, las asesorias permitieron ver que la
composicion requeria de una imagen que reforzara elsig-
nificado al texto. En base a eso, se desarrollo una serie de
ilustraciones y fotomontajes cuya funcién seria comple-
mentar el mensaje.

funcagua.org.gt funcagua.org.gt

Solo el

d

- FUNCAGUA -

CUIDEMOS EL AGUA CUIDEMOS EL AGUA
PARA NUESTRO FUTURO PARANUESTRO.EUTURO

OnOyY FUNCAGUA OOy

funcagua.org.gt funcagua.org.gt

6km

eneldarearural

- FUNCAGUA -

CUIDEMOS ELAGUA CUIDEMOS ELAGUA
PARA NUESTRO FUTURO PARA NUESTRO FUTURO

ONoY FNGAGUA On0oY

funcagua.org.gt

2030

no tendran

1nino

CUIDEMOS ELAGUA
PARA NUESTRO FUTURO

FUNCAGUA ooy

funcagua.org.gt

FUNCAGUA

funcagua.org.gt

ehelmundo

potable

CUIDEMOS ELAGUA
PARA NUESTRO FUTURO

OnR0Y
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Post para redes sociales

éPodrias beber unicamente ¢Podrias bafiarte con

vaso de agua al dia?

¢Podrias lavar el carro con

litro de agua?

¢Podrias lavar los platos con

La composicion visual para redes sociales mantien su objetivo de
abrir y entablar una comunicacion con el grupo objetivo. Sin em-
bargo, se realizé un cambio en el estilo de la imagen, anteriormente
la imagen denotaba pasividad, era monotona. Por lo que, se esta-
blecié desarrollar una serie de imagenes de connotaran dinamis-
mo, movimiento; haciendo alusion a la causa de la campana; ge-
nerar una accion en la sociedad.



Validacion : grupo objetivo

Imagen 9. Validacién con el grupo objetivo

Imagen 10. Validacion con el grupo objetivo

113



114

Validacién : grupo objetivo

La validacion del nivel 3 de visualizacion se llevo a cabo un
grupo de 6 personas de 24 a 38 anos de edad, residentes o
transeuntes de las zonas 4, 9 y 10 de la Ciudad de Guatema-
la. Se les mostrd el video de la tematica By C, ya que son los
materiales que tienen la informacién mas detallada. Se eva-
luaron algunos parametros a traves de una encuesta y guia
de observacion. (Ver anexo No. 5)

CRITERIOS QUE SE EVALUARON
> Legibilidad de los textos

> Impacto visual

> Comprension del tema

> Gestos verbales del espectador

> Gestos no verbales del espectador

OBSERVACIONES

Y CAMBIOS IDENTIFICADOS

Se percatd que la mayoria de los espectadores reaccionaban a
la imagen de la laguna con una pregunta ;Donde es eso?, por
lo que se decidio darle mayor peso visual al texto que identi-
fica el nombre de la laguna, para que los usuarios pudiesen
tuvieran la informacion necesaria.

Legibilidad de los textos; todos lograron leer adecuadamente
los textos, tanto por la legibilidad de la tipografia como por
la duracion del video.

Comprension del tema; todos comprendieron el tema al cual
el video iba enfocado ; el deterioro y conservacion del agua.

Gestos verbales del espectador; se identificé que algunos es-
pectadores reaccionaban preguntando cual era el rio proyec-
tado en la imagen.

Gestos no verbales del espectador; gran parte de los espec-
tadores no reaccionaba con gestos, al contrario de otros que
asentian al ver la problematica.



4 PROPUESTA
( FINAL

En esta etapa se realizaron las ultimas modifi-
caciones identificadas por el grupo objetivo. Se
presentan las piezas graficas finales y su respec-
tiva vista preliminar.

POST PARA REDES SOCIALES
AY a o U
Imagen 12. Mockup de post

Podrias baarte con

iPodrias bafiarte con

Etapa de la campaiia: reflexiva

Funcién del lenguaje: a través de la funcion reflexiva, se pretende abrir la
comunicacion con el grupo objetivo, me diante una interrogante, consi
guiendo poner el tema sobre la mesadel espectador.

Canal de comunicacién: digital

Medio de comunicacién: redes sociales, facebook, twiter y/o instagram.
Medidas: 1200 x 1200 pixeles

Cantidad de piezas graficas: 6 post en total, cada uno, con una
interrogante diferente acerca de la tematica del agua.
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SPOT PARA TELEVISION
SN

Imagen 13. Mockup de material audiovisual

Ingresa a funcagua.org.gt
al
por la conservacion del agua

4 de cada 10 personas
no tendran acceso al agua,

una de las cuales sera

<1 nino

nuestra vida?

Etapa de la campania: inforamtiva-emotiva

Funcioén del lenguaje: se hara uso de la funcion referencial para informar
una serie de datos que revelan la problematica del recurso hidrico; a través
de la funcidn expresiva se busca enviar mensajes con la finalidad de ape-
lar a las emociones.

Canal de comunicaciodn: digital, sonoro

Medio de comunicacioén: television y redes sociales como YouTube.
Medidas: 1280 x 720 pixeles

Duracion: 37 segundos (tematca de las fuentes de agua) y 40 segundos
(tematica del agua en el hogar).

Cantidad de piezas graficas: se realizaron dos videos: el primero,

hace referencia a la degradacion de las fuentes de agua; el segundo,

se enfoca en la importancia del agua en el hogar.



ANUNCIO
SNANAS

Imagen 14. Mockup de anuncio impreso en peridédico

582 . : 12 litros

ekélmundo

potable

se gastan

2030

no tendran

Etapa de la campania: informativa-emotiva

Funcioén del lenguaje: se utilizara la funcion referencial y expresiva para
continuar con la etapa de informar datos que reflejaran la realidad actual
y la consecuencia futura de la problematica.

Canal de comunicacién: impreso

Medio de comunicacion: peridédico

Medidas: 9.25 x 12.4 pulgadas

Cantidad de piezas graficas: 9 artes en total, cada uno, revela la realidad
gue aqueja al recurso hidrico.
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MUPI

Imagen 15. Mockup del arte en MUPI

Cuidemos Conservemos

elagua Usemos elagua

para nuestro responsablemente l.aS fuentes

futuro de ag ua

JUNTOS POR LA CONSERVACION DEL AGUA CCONSERVEMOS EL AGUA

ACCION POR LA CONSERVACION DEL AGUA

'UNS&QUA

Etapa de la campaia: apelativa

Funcion del lenguaje: a través de la funcidon conativa se busca incitar a los
espectadores ser un cambio respecto al recurso hidrico

Canal de comunicacién: impreso

Medio de comunicacién: mupis

Medidas: 12 x 175 centimetros

Cantidad de piezas graficas: 3 en total.



VALLA PUBLICITARIA
SNANS

Imagen 16. Mockup del arte en valla publicitaria

H

Usemos el agua
responsablemente

UV CONSERVEMOS EL AGUA

FUNCAGUA

funcagua.org.gt funcagua.org.gt

- 3

Conservemos il =3 Cuidemos el agua

las fuentes de agua para nuestro futuro

ACCION POR LA CONSERVACION DEL AGUA JUNTOS POR LA CONSERVACION DEL AGUA

Etapa de la campania: apelativa

Funcioén del lenguaje: se vale de la funcién conativa para influir
en los espectadores a ser parte de la causa

Canal de comunicacién: impreso

Medio de comunicacién: valla publicitaria

Medidas: 8 x 3 metros

Cantidad de piezas graficas: 3 artes en total.
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ANIMACION DIGITAL

NSNS

Si bien este proyecto (proyecto B) no esta ligado directamente al proyecto A, puede
ser empleado como una herramiennta para el grupo objetivo; pudiendo utilizar este
material para compartir la tematica con los nifnos que rodean su entorno. Ya que
es importante que los ninos, desde pequenos conozcan sobre el recurso hidrico.

Imagen 17. Screenshots de la animacion de “LA GOTA VIAJERA"

MARES Y OCEANOS

LiQUuIDO

=

planta de tratamiento

e sa

Objetivo: Explicar de forma clara y sencilla la temética del agua, para que
el nino pueda entender la importancia del ciclo del agua para la sociedad
y el planeta.

Modo de expresion de la imagen: figurativa, se utilizan ilustraciones que
mantiene un nivel medio de iconicidad respecto a la realidad, con el ojetivo
de explicar el tema de manera acertada.

Grupo objetivo: nifios que 7 a 11 afos de edad

Etapa de la campaiia: informativa-emotiva

Funcién del lenguaje: se vale de la funcién referencial del lenguaje para
explicar de manera clara y simple la tematica del agua; a manera que pue-
da ser comprendidad por los nifos.

Canal de comunicacion: digital

Medio de comunicacién: redes sociales y campafa educativa

Duracién: 12 minutos, podria clasificarse como un cortometraje.

Tema central: La imposrtancia del agua para la sociedad



ESPECIFICACIONES TECNIC

LINEAMIENTOS

Canales de comunicacién; impreso y digital

Medios de comunicacion: television, valla publicitaria, mupi,
periddico y redes sociales.

La estrategia de la campana, se plantea por medio de tres
etapas que seran publicadas por los medios y canales esta-
blecidos anteriormente.

> Etapa Reflexiva; Abrir la comunicacién
En ella se busca cuestionar al espectador, sobre el uso del
agua. Ponerlos a pensar en la tematica. A través de las re-
des sociales; Facebook, Instagrma y Twitter se lanzaran post
(2 por cada semana).

< Etapa Informativa-emotiva: mantener la comunicacién
Por medio de esta etapa se estara divulgando datos y por-
centajes sobre la situacion actual y futura del recurso hi-
drico a nivel nacional y global. Con el objetivo que la gente
conozca la problematica, ya que al entender y conocer so-
bre el tema, se realizaran acciones a favor de la conserva-
cion del agua.

Esta etapa se publicard a través de los anuncios de los pe-
riédicos y spot para television; medios en los que el mensa-
je puede durar mas.

> Etapa apelativa; concluir con la campana
Para concluir con la estrategia, se plantea terminar con un
mensaje breve y claro, sobre |la conservacion y cuidado del
agua, para reiterar el mensaje.
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> Lecciones aprendidas
> Recomendaciones
> Conclusiones




LECCIONES APRENDIDAS

Indagar a profundidad en la problematica
social que se esta abarcando es fundamen-
tal, ello permitira conocer y entender la te-
matica, reforzando todo el desarrollo del
proyecto, en espacial, la etapa de concep-
tualizacién ya que se establecerd un me-
jor un enfoque a los conceptos e ideas que
se generen. Ademas, al exponer o funda-
mentar una propuesta de diseno y refor-
zarla con el conocimiento adquirido dara
mayor peso a la fundamentacién ante los
representantes de la sede.

Al definir los tipos de proyectos es impor-
tante conocer la amplitud de cada uno
de ellos, analizarlos y desglosarlos dete-
nidamente con el fin de detectar aspec-
tos como:; la rama de diseno, los procesos
de reproduccion, costos en su elaboracion,
etc., permitiéndole al estudiante visuali-
zar los recursos necesarios que ayudaran
a cumplir cada proyecto; esto le propor-
cionara, ademas, analizar sus fortalezas en
cada proyecto o si por el contrario necesi-
tara reforzar su conocimiento y habilidades
el algunos temas que le ayuden a cumplir
con eficiencia los proyectos.

- La organizacion de las actividades es fun-

damental, es importante distribuir los tiem-
pos en cada uno de los proyectos, depen-
diendo de su amplitud e importancia. El
Proyecto A siendo el de mayor relevancia;
es al que se debe dedicar mayor tiempo
y esfuerzo, sin olvidar claramente los otros
proyectos. Por lo tanto, es importante agi-
lizar el proceso durante los primeros dos
meses, dejando los detalles y cambios para
el ultimo mes.

Conocer la especialidad y funciones de los
diferentes programas de diseno, permi-
te que se utilicen correctamente, garanti-
zando la optimizacion de los recursos y los
proceso de diseno; por lo tanto se asegura
buena calidad en cada una de las etapas
de diseno y por ende en el resultado final
de la piezas gréficas.

Los instrumentos de validacion deben rea-
lizarse en funcién de la persona a validar
y los parametros a evaluar, teniendo en
cuenta estos aspectos; las preguntas de-
ben ir orientadas hacia ello, por ejemplo
no se le preguntara al grupo objetivo si el
tamano de la letra le parece adecuada o si
los colores reflejan el tema, ya que ellos no
visualizan desde ese punto de vista.
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RECOMENDACIONES

A la institucién

Brindar al estudiante la informacién ne-
cesaria y requerida por el estudiante en
el tiempo establecido para garantizar
un adecuado proceso y desarrollo de los
proyectos.

Al estudiante

Es importante que el estudiante busque la
asesoria de diferentes profesionales de di-
seno grafico, cuya especialidad este orien-
tada al tipo de material o rama del diseno
gue se este abarcando en los proyectos,
abocarse a ellos constantemente, en cada
etapa de visualizacién, con el objetivo de
tener una mayor retroalimentacion.

El estudiante necesita involucrarse en su
totalidad en la fundacidon, conocerla, en-
tenderla, inclusive, llegar a pensar como
ella, para proyectar de forma acertada el
discurso que transmita adecuadamente la
esencia de la fundacion. Ademas, mante-
ner una retroalimentacion constante con
los representantes de la sede, permitira
gue el cliente este en sintonia con el tra-
bajo del epesista.

Al momento de presentar concepto o pro-
puesta de disefo es importante que el es-
tudiante muestre todo el proceso previa-
mente elaborado y proyectar seguridad al
fundamentar cada decision tomada, no ti-
tubear, ya que de eso dependera que la
fundacién tome en serio el papel del di-
sefador y comprenda que la labor del di-
senador no radica unicamente en “hacer
algo bonito” sino conllevo todo un proce-
so de analisis.

Es necesario realizar las anotaciones de
todo el proceso realizado, tomar nota de
las observaciones de los asesores y jefe in-
mediato, llevar un registro a través de fo-
tografias de cada reunidn y/o actividad
en la sede. Guardar esta registro de for-
ma ordenada.

Guardar una copia de todos sus archivos
generados en la etapa de EPS y proyecto
de graduacion, preferiblemente cada se-
mana, ya que ante cualquier inconvenien-
te con el equipo se tendra una copia de
seguridad.

Tomarse pequenos tiempos de descanso
al dia; o el tiempo necesario para relajar-
se, tomar tiempo libre para despejarse del
estrés y de la rutina, esto permitira recar-
gar nuevas fuerzas e para que podamos
trabajar mejor.

A la Escuela de Diseiho Grafico

Se recomienda integrar mas asignaturas
o talleres orientados al diseno multime-
dia, para reforzar esa rama del disefio gra-
fico. Actualmente el medio asi lo demanda;
ya no basta una imagen para comunicar,
ahora se necesita contenido mas dinami-
co como videos o gifs para llamar la aten-
cién, por lo que es necesario enfatizar en
esta especialidad.



La propuesta de diseno grafico permite co-
municar elocuentemente el mensaje ante
la sociedad, concientizando sobre la im-
portancia de la conservacion del agua, lla-
mar a la reflexion y posteriormente, tomar
acciones en favor de la conservacion del
agua. Ademas se brinda a la institucion
mayor relevancia; logrando ganar recono-
cimiento y por ende, que la sociedad pue-
da involucrarse con la institucion.

La gestion del diseno grafico permite ana-
lizar la necesidad de la institucion, cono-
cer el perfil del grupo objetivo y entender
el mensaje a transmitir; sintetizando toda la
informacién en un concepto creativo que
permita desarrollar una linea gréafica que
otorgue un estilo visual a las piezas grafi-
cas; proyectando funcionalmente el discur-
so institucional.

La aplicacién de las funciones del lengua-
je permite cumplir eficazmente con los
propodsitos establecidos inicialmente en la
campana; siendo estos, informar y educar
a la sociedad sobre la problematica en tor-
no al recurso hidrico.

La logistica en la campana publicitaria es
determinante para gacer llegar el mensjae
al grupo objetivo; estableciendo los medios
y canales de comunicacion acorde al perfil
del grupo objetivo, la intencion de la cam-
panay la misién de la fundacion.

Aplicando tres funciones; reflexiva, infor-
mativa y concientizadora se logré una es-
trategia muy completa que logra abarcar
materiales ATL (vallas publicitarias, mupis,
periddico y television) y OTL (redes sociales);
consiguiendo que el mensaje se transmita
a mayor numero de espectadores.

A través del uso de una tipografia sans serif
se logrd dar legibilidad a la lectura de los
textos, ya que gran parte de los materiales
serd publicado en medios de gran forma-
to; mupi y vallas publicitarias, el texto debe
poder leerse a distancia. Ademas, a través
del uso de las variaciones de la familia ti-
pografica se logrd dar énfasis a palabras
clave; reforzando el mensaje.
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Guién literario; mas conocido como Script (traduccion al in-
glés), es la primera etapa en la que se redacta y narra el con-
tenido a incluir en algun material audiovisual.

Guion Grafico; etapa final, previo a digitalizar el material au-
diovisual. En el guidn se boceta cada una de las escenas, en
base a lo establecido en el guidn literario, se detalla la accion
a realizar.

Bocetaje; proceso en que se ilustra a mano, una idea, un con-
cepto o una ilustracién que servird para representar un tema.

Vectorizacion; proceso en gque un boceto se transforma en
vectores, por medio de un programa especializado, en el, la
ilustracion queda digitalizado.

Publicidad ATL; es aquella publicidad que utiliza los medios ma-
sivos com la television, vallasy mupis para la difusién de mensajes.

Publicidad OTL; publicidad en linea, se hace uso de la web
para divulgar contenido, como las redes sociales o sitios web.

Medios de gran formato; tales como periédico, vallas, mupi,
formato de gran tamano cuyo alcance es mayor al de otros
medios de comunicacion.

Brief; Herramienta de disefo grafico que permite sintetizar
la informacion necesaria del cliente y del proyecto a realizar.
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Anexo 3. Instrumento y tabulacion:

T1er nivel de visualizacion

Instrumento de evaluacién para analizar los bocetos

Principios a evaluar en el diseno
o
5| &
8 c g < = v
© 3 o 2 c > g | 8
o Q @ 9O 0 ke 2 S <
[= © c -C_J () o © -~ — =
] = : = o © Ke) o ] —
€ e 0 3 Q N = ' ke S
B S o | = €| = c 0 o 0
i ) ) 8 oy o k] [} R \ L
Nombre de la versién | & b3 T s O O el ) -] o
5 5 5 5 5 5 5 5 5 45
C
‘0
IS,
o
O
Excelente=5 Muy bueno=4 Bueno=3 Regular=2 Malo=1
Tabulacién de los resultados obenidos
Tipo de boceto Resultados
Boceto1 Boceto2 Boceto3
> Formato cuadrado 38 pts. 42 pts.| 40 pts.
Imagen fija > Formato horizontal 43 pts. 40 pts. 41 pts.
> Formato vertical 43 pts. 42 pts. 39 pts.

> Tematica A 43 pts. 41 pts.
Imagen en

movimiento
> Tematica B 42 pts. 44 pts.

40 pts.

I:I Propuesta seleccionada




Anexo 4. Instrumento y tabulacion:
Evaluacion 2do. nivel de visualizacion

Instrumento de validacion utilizado con profesionales en la tematica

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de arquitectura | Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion I Ejercicio Profesional Supervisado

Cuestionario

Profesionales - especialistas en la tematica

Profesion

A continuacion se le presentan algunos criterios para evaluar las condiciones de la pieza grafica.
En relacion a la tematica y el grupo objetivo marque la casilla gque mejor califique el criterio mencionado.

Criterio Calificacion Observaciones

Tipografia OBueno  ORegular  OMalo >
Legibilidad y comprension

Color OBueno  ORegular OMalo >
Aplicacion y tratamiento

Imagen-Fotografia OBueno  ORegular  OMalo >
Aplicacion y tratamiento

Linea grafica OBueno  ORegular  OMalo >
Es perceptible, Unidad visual

Composicion visual OBueno  ORegular  OMalo >
Armonica, agradable y

estética

Recorrido visual OBueno  ORegular  OMalo >

Jerarquia de los elementos
Impacto visual OBueno  ORegular  OMalo >

Formato OBueno  ORegular OMalo >
Orientacion y dimensiones

Secuencia
Orden de las escenas OBueno  ORegular OMalo >

y del contenido

Animacion OBueno  ORegular OMalo >
De imagen y texto

Musicalizacion OBueno  ORegular OMalo >

Gracias por su aporte y participacion.

Julissa Eugenia Ixpata Jerénimo - Epesista 2018
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Tabulacion de los resultados obenidos

Criterio evaluado Resultados Factibilidad

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10

Tipografia BEEEEREEREREEREEREER 100%
Color EEEEEEEEEN 80%
Imagen - Fotografia . . . . . . . . . . 100%
Composicion visual . . . . . . . . . . 90%
Recorrido visual T TR 1111] 100%
Impacto visual . . . . . . . . . . 90%
Formato EENEEEEEEEN 100%
Secuencia . . . . . . . . . . 100%
Animacién T 111110111 90%
Musicalizacion . . . . . . . . . . 80%

. Bueno . Regular . Malo

P#: numero de profesional evaluado

Total encuestados: 10 profesionales
> 8 profesionales de diseno grafico
> 4 profesionales en el recurso hidrico
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Anexo 5. Instrumento y tabulacion:
Evaluacion del 3er. nivel de visualizacion

Instrumento de validacién utilizado con el grupoobjetivo

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de arquitectura | Escuela de Diseno Grafico
Proyecto de Graduacioén | Ejercicio Profesional Supervisado

Guia de observacion

Grupo objetivo

Residencia Edad
Aspectos a evaluar

Previo a la visualizacion de la pieza grafica
> ;Cual consideras es el principal problema del agua
en la ciudad de Guatemala?
OContaminacion O Uso excesivo
ODesinformacion del tema O Ninguno

Durante la visualizacion de la pieza grafica
> Cestos no verbales > Gestos verbales

Posterior a la visualizacion de la pieza grafica
> ;Cual consideras es el tema central del video?
Q Deterioro y conservacion del agua
QAhorro del agua
O Desperdicio del agua

;Qué fue lo que mas llamo tu atencion?
Qla imagen QOLa musicalizacion
QLla animacion OEl contenido/temética

;Te identificas con el problema?
QOSi ONo

;Te consideras parte de la solucion?

OsSi ONo

Observaciones
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Tabulacién de los resultados obenidos

Criterio evaluado Resultados Analisis

Contaminacion I I I I I I I I 8 Previo a visualizar el video,
la mayor parte de los en-

o Desinformacion del tema HEBEEENE 7 cuestados identificé como
Prln(':lpal ) principal problematica del
problematica = Uso excesivo (1] 3 | aguaen Guatemala; la con-
del agua . I taminacion, seguida muy

Ninguno 1 .
de cerca por la desinforma-

. cion del tema.
Todos los anteriores | 1
La mayoria de personas en-
cuestadas, menciond algun
Gestos verbales BRRRNNAN s comentario sobre la pro-
blematica; algunos sola-
Reaccién = Gestos no verbales 1111 5 mente asientieron o reac-
cionaban con gestos; y otro
i 7 . T

Ninguno IIIIIII porcentaje, no reacciond al

ver el video.

. .. Posterior a presentar el vi-
Deterioro y conservacion BHBBBEEENE © deo: 10s espectadores in-

Tema dicaron que consideraban
central Ahorro del agua [ ] | 2 q
del video cono tema central; el de-
Desperdicio del agua IIIIIIIII ) terioro y conservacion del
agua y su desperdicio.
La imagen {11 5 )
El elemento predominante
La animacion (111 4 en el video, segun los en-
Elemento cuestados, es el contenido,
dominante | 5 musicalizacién (1] 3 o sea, la problmatica del re-

curso hidrico.

El contenido/temética ERRRNEEE

Después de presentar el
Si I o P P

material; todos respondie-
ron que se sentian identifi-
cados con la problematica.

Se identifica

con el problema
p No

Si _ 20 Posterior a ver el video; to-

Pa.r’te dos respondieron que si se
de la solucién No sentian parte de la solucién
a la problematica

Total encuestados: 20 millennials
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Guatemala, abril 29 de 2019.

Sefior Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala
MSc. Arq. Edgar Armando Lépez Pazos
Presente.

Sefior Decano:

Atentamente, hago de su conocimiento que con base en el requerimiento de
la estudiante de la Escuela de Disefio Gréfico - Facultad de Arquitectura: JULISSA
EUGENIA IXPATA JERONIMO, Carné universitario: 201408353, realicé la Revision de

Estilo de su proyecto de graduacion fitulado: DISENO DE MATERIAL GRAFICO
PUBLICITARIO PARA APOYAR LOS PROCESOS DE CONCIENTIZACION SOBRE EL

RECURSO HIDRICD, DE LA FUNCAGUA, EN LA CIUDAD DE GUATEMALA, previamente a
conferirsele el titulo de Licenciada en Disefio Grafico.

Y, habiéndosele efectuado al trabajo referido, las adecuaciones y
correcciones que se consideraron pertinentes en el campo lingilistico, considero
que el proyecto de graduacion que se presenta, cumple con la calidad técnica y
cientifica que exige la Universidad.

Al agradecer la atencion que se sirva brindar a la presente, me suscribo
respetuosamente,

e

s textos cientificos universitarios

SR —— =24 %% BEDD IR QREO — sviamhotmail fom
lafonos: 3122 6600 - 2252 9859 = Manceilasaraviadnotmail.com
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