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Presentacion

Avanzado en el Ministerio del Evangelio -AMG- Guatemala,
es una organizacion que vela por el desarrollo integral de
los niflos y familias en el pais, mediante la implementacion
de distintos programas de salud, educacion, empleo y
restauracion. Como consecuencia de la catastrofe causada
por la erupcion del volcan de Fuego en el 2018 -AMG- crea,
ante la necesidad que padecian las comunidades afectadas,
el Departamento de Alivio a Desastres Naturales en pro de
apoyar a los damnificados no solamente reconstruyendo
sus hogares, sino a través de la educacion y capacitacion
de diferentes oficios para darles a las personas una nueva
oportunidad para restablecer su economia consiguiendo
un mejor empleo.

El propésito del presente proyecto es apoyar al programa
de Alivio a Desastres Naturales, divulgando entre los
hombres y mujeres mayores de 18 afios que radican en
la ciudad capital de Guatemala y cuentan con un empleo
fijo, las acciones que realiza la organizacion en el pais.
El objetivo se lograra mediante una campafia digital
en redes sociales, por medio de materiales graficos
como fotografias, ilustraciones y graficos estadisticos,
para incentivar al grupo objetivo a involucrarse en la
organizacion como donante o padrino del programa. La
importancia de apoyar al programa de Alivio a Desastres
Naturales radica en la subsistencia del mismo, debido a
que al no poseer la difusion estratégica necesaria se afecta
el fondo econémico para la realizacién de sus labores.

Mercadeo social - Social media - Plan de medios -
Redes sociales - ONG - Desastres naturales



Introduccion

Es una realidad del pais que el Estado guatemalteco
no tiene la capacidad de proveer vivienda digna a las
familias desfavorecidas y tampoco atiende por completo
sus necesidades comunitarias. Debido a lo anterior, las
ONG internacionales, como AMG Guatemala, suplen los
requerimientos que el gobierno no logra cubrir en su
totalidad. Dichas organizaciones brindan, no solo ayuda
humanitaria, sino también, apoyo enfocado en la educacién
y la capacitaciéon de jovenes y adultos, en busca de crear
comunidades autosostenibles que mediante sus propias
capacidades logren el desarrollo econdmico y social, para de
esta manera, mejorar sus condiciones de vida.

Lamentablemente en muchas ocasiones este tipo de entidades
no lucrativas, no poseen un equipo de comunicacion que
transmita de forma adecuada las acciones que se realizan en
pro de la poblacién guatemalteca y limitan sus posibilidades
de captacion de recursos para seguir cubriendo los gastos
de sus labores. Es en ese punto, en donde el disefio grafico
puede brindar una solucién grafica a una problematica social
del pais.

A lo largo del informe se desarrollan todos los procesos
llevados a cabo para la elaboracién de una campafa de
redes sociales que beneficie al Departamento de Alivio
a Desastres Naturales de AMG Guatemala, en busca de
transmitir su accionar y lograr una expansion de su mercado
e incremento de participantes en su organizacion.



En este capitulo se presentan los
antecedentes de la institucion
beneficiaria, la contextualizacion
de su problema de comunicacion
visual y los objetivos que busca
solventar el estudiante a través
de la ejecucion del proyecto.

CAPITULO 01
INTRODUCCION




Antecedentes del problema
de comunicacion visual

Segun la Coordinadora Nacional para la
Reducciéon de Desastre (CONRED), desastre
es: «una alteracion del funcionamiento
normal de una comunidad, provocado por
un evento fisico potencialmente destructor,
de origen natural o antropico, determinado
por condiciones de vulnerabilidad latentes
en la sociedad, que pueden causar dafios
y pérdidas de vidas humanas, econémicas
y ambientales afectando a los medios
de vida y al desarrollo de un territorio,
comunidad y ecosistemas»'.

«El territorio de Guatemala debido a su
posicion geografica, geologica y tectonica
esta clasificado como uno de los paises
a nivel mundial con un alto potencial de
multiples amenazas naturales, y por su
situacion social, econémica, deterioro
ambiental y de desarrollo genera altas
condiciones de vulnerabilidad, lo que
provoca que un gran porcentaje de la
poblacién, suinfraestructuray los servicios
estén expuestos a diferentes riesgos, que
pueden desencadenarse en desastres» 2.

Al ocurrir un desastre natural las entidades
encargadas de gestionar la ayuda adecuada
comienzan los procesos para solventar la
situacion de crisis inmediata. Sin embargo,

poco se habla o se conoce sobre las medidas
que se realizan post evento catastrofico,
sobre como las personas afectadas sufren
no solo pérdidas materiales sino también
dafio psicoldgico al cambiar su realidad por
completo y verse varados en la incertidumbre
delo que el mafana les depara. A pesar de ello
existen organizaciones como AMG Guatemala
que velan por mitigar el impacto del desastre
en la vida de los damnificados, a través de
la reinsercion y desarrollo de sus vidas a su
nueva realidad.

En 1976 como resultado de la crisis por
el terremoto que azoté al pais, muchas
instituciones internacionales mandaron
ayuda a la poblacion afectada, entre ellas
AMG Internacional, a partir de ese afio y
debido a todas las necesidades subyacentes
que el pais presentaba, se fund6 de manera
local el espacio para AMG Guatemala, la
cual ha permanecido activa en el pais por
45 afos consecutivos.® Sin embargo, pese
a contar con una larga trayectoria de ayuda
social con aval internacional, AMG no ha
sido capaz de permanecer en las mentes de
los guatemaltecos como referente de una
ONG a la que puedan acudir, ya sea como
beneficiarios o benefactores de la misma.*

TCONRED. «Glosario». S.f. A
2 CONRED. «Historia». S.f. A

3 AMG-Guatemala. <AMG apoya mas de 30 comunidades con» . S.f. Acceso el 1 de febrero de 2021,

https://www.amgg.org/es/.

4 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres), entrevista por Margarita Salazar, 10 de febrero de 2021,

entrevista fase diagnodstica, transcripcion propia.
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La existencia de gran cantidad de
Organizaciones No Gubernamentales en
el pais,® es un indicio de la vulnerabilidad
en que se encuentra la poblacién de este,
puesto que este tipo de organizaciones
velan por la proteccion de los derechos
humanos de los grupos desfavorecidos
por el Estado en cuanto al desarrollo
y oportunidades que la mayoria de la
poblacién no tienen garantizadas. Cabe
indicar que, los fines de las ONG no son
crear dependencia de ciertos grupos de la
sociedad, hacia las mismas, al contrario,
dichas organizaciones buscan promover
la autogestién de las personas para su
reintegracion como motores del desarrollo
de la sociedad.® «Cuando la funcién social
de las ONG se cumple de forma plena, los
proyectos sociales son una herramienta
directa para contribuir al fortalecimiento
de la sociedad civil y de los valores de la
democraciay la participacién ciudadana».’

Por lo tanto, el gran numero de ONG
gue operan en Guatemala hace que el
mercado social para recibir donaciones y
mantener activos todos los programas que
ofrecen, se vuelva altamente competitivo.
Creando para AMG un desconocimiento
de sus acciones en el pais y la falta de
un departamento de comunicacién,
incrementa las razones por las que no
esta recibiendo el apoyo financiero o
divulgativo que corresponderia a una
institucién de su trayectoria. De forma
gue la ausencia de una estrategia de
mercadeo que promueva las donacionesy
la propuesta de valor de la organizacion,
hizo que AMG se quedara estancada
impidiendo su crecimiento en coberturay
como institucion.

Todo lo anterior afecta directamente a los
programas de reciente creacion, tal como
el de Alivio a Desastres Naturales, el cual
fue implementado como resultado de la
catastrofe provocada por la erupcién del
Volcan de Fuego en el afio 2018,2 en donde
luego de ayudar de manera inmediata a los
damnificados, el programa buscé darles una
nueva oportunidad de desarrollo profesional
a través de la educacién y la restauracion de
sus hogares por medio de la capacitacién
laboral. El departamento ha permanecido en
funcionamiento desde su inicio gracias a la
distribucién de los fondos de la organizacion,
atendiendo actualmente a 154 nifos
apadrinadosy 723 familias. Sinembargo, poco
se conoce o se divulga de forma presencial
y digital de las acciones que este programa
realiza en pro de las comunidades afectadas
por este tipo eventos desafortunados y de la
situacion de desamparo en que permanecen
las victimas una vez haya terminado la
fase catastrofica. El desconocimiento de su
labor impide que personas en situaciones
similares se acerquen en busca de ayuda, a la
vez que dificulta la posibilidad de conseguir
apoyo econémico para subsidiar los gastos.
Por otra parte, es de conocimiento general
que Guatemala es un pais proclive a
sufrir desastres causados por fendmenos
naturales, y que el sistema en la mayor parte
de ocasiones no se da abasto para atender
a todos los damnificados, es por esta razoén
que, organizaciones como AMG intentan
aliviar la carga de las consecuencias que
conllevan este tipo de eventos, a pesar de
tener limitaciones y no contar con el apoyo
suficiente.

5 Repubica. «KONG: Pérdida de credibilidad en la lucha por recursos», Diario digital Republica, 18 de marzo de 2015, acceso el 16

de marzo de 2021, https://republica.gt/2015/03/18/ongs-perdida-de-credibilidad-en-la-lucha-por-recursos/.
6 ACNUR Comité Espafiol. «;Qué es una ONG y cudl es su funcion social?». Enero 2017. Acceso el 16 de marzo de 2021, https.//
eacnur.org/blog/una-ong-funcion-social-tc_alt45664n_o_pstn_o_pst//.

7 Ibid.

8 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres). Entrevista por Margarita Salazar. 10 de febrero de 2021, entrevista fase diagnosti-

ca, transcripcion propia.



Contextualizacion de la
Necesidad u Oportunidad
de Diseno

AMG Guatemala se ha propuesto llegar
a los sectores de la poblacion mas
vulnerables en cuanto a cultura deviolencia
y delictiva se refiere, creando centros de
aprendizaje en zonas rojas, tanto de la
ciudad capital, como en el interior del pais.®
Ademas, apoya a sectores indefensos
ante situaciones de emergencia como las
causadas por los fendmenos naturales.
Siendo Guatemala un pais propenso
a este tipo de fenédmenos, hace unos
afios se cred el departamento de Alivio
a Desastres Naturales en la institucion,
la cual fomenta capacitaciones para las
personas que viven en sectores de riesgo,
para que sepan qué hacer en caso de
emergencia; ademas se dedican a apoyar
a los damnificados con alimento, refugio y
educacién. Al ser un programa de reciente
creacién (2018) y por la situacion actual
provocada por la pandemia, no cuenta con
una divulgacion adecuada de la obra que
realizan. Tampoco cuentan con material
educativo sobre el tema."®

La organizacién se mantiene a flote
Unicamente gracias a las donaciones
y apadrinamientos que recibe por
parte de sus aliados y patrocinadores,
siendo estas mayormente extranjeras
y con poca participacion nacional.” Los
apadrinamientos van de los $25.00 al
mes en donde pueden elegir el sector y
el género del nifio o nifla a quien desean
apoyar. De igual forma los donativos de
manera individual, pueden adjudicarse a
cualquiera de los programas que realiza
AMG y cualquier cantidad que se desee
aportar. Al ser una donacién voluntaria
directa al programa especifico, algunos
de ellos suelen tener menos presupuesto,
por lo que presentan problemas de
ejecucion.’?

9 AMG-Guatemala. «<xAMG apoya mas de 30 comunidades con».
10 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres), entrevista.

" bid.

2 AMG-Guatemala. «Acerca de AMG. ;Quienes somos?». S. f. A
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Educacidon y desarrollo

AMG tiene diferentes centros educativos,
de salud y religiosos (ver pagina 23 para
descripcion de servicios) que atienden a 30
comunidades (ver pagina 25 para ubicacién
geografica) en todo el pais. La institucién
no solo vela por el desarrollo espiritual y
educativo de los nifios y adolescentes que
asisten, sino también procura a las familias
de estos. Igualmente imparte capacitaciones
sobre la prevencion de desastres, esto para
educar alas comunidades que se encuentran
vulnerables ante este tipo de eventos y
aprendan como proceder al momento de
afrontar esa situacion. La institucion inicié
sus funciones en el pais precisamente
para ayudar a los damnificados del
terremoto de 1976. Posteriormente,
encontrd otras areas de oportunidad para
desarrollarse en distintos sectores del
territorio guatemalteco; sin embargo, su
departamento de Alivio a Desastres es de
reciente creaciéon y el que recibe menos
apoyo econdémico, haciendo de este un
proyecto casi abandonado hasta que se
presenta una situacion de emergencia. '3

La institucién no posee departamentos de
disefio o algun area de comunicacion ni
mercadeo. Hace casi dos afios renovaron
su logo y gran parte de la linea grafica
externa, en cuanto a la interna, presentan
algunos problemas de desconocimiento
corporativo sobre el uso de este nuevo
redisefio. De igual manera, al no contar
con alguna estrategia adecuada para
el manejo de contenido en sus redes
sociales, hace el proceso de comunicacion
y divulgacién de la obra que realizan en las
comunidades con sus proyectos, ineficaz.
Viendose de esta forma afectados los
programasalnorecibirelapoyoeconémico
suficiente, por el desconocimiento de
sus labores, perdiendo de esta manera
posibles donadores.™

¥ Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres), entrevista.

' Ibid.



Definicion y Delimitacion
del problema de
Comunicacion Visual

AMG Guatemala es una organizacion con
respaldo internacional que ha estado
al servicio de la poblacién guatemalteca
por 45 aflos consecutivos, en los cuales
ha procurado la educacion y formacion
integral de mas de 8,000 nifios en el pais,
llegando a 30 comunidades vulnerables
y expandiendo el grupo objetivo al que
atiende, puesto que consideran que,
la mejor calidad de vida de los nifios se
logra a través de la atencion, desarrollo y
progreso de sus familias. '

Sin embargo, a pesar de contar con
una cobertura amplia y multiples
programas y proyectos de salud,
restauracion, educacion y empleo, existe
un gran desconocimiento por parte de
la comunidad guatemalteca sobre las
acciones que realiza AMG en el pais,
viéndose la organizacion directamente
afectada en cuanto a la participacion
voluntaria y econdmica que reciben
para la subsistencia de los programas
y proyectos que implementan. Siendo
uno de los mas afectados el de Alivio a
Desastres.

(Ver anexo 1, 5.1, 5.2y 6)

> AMG-Guatemala. «<xAMG apoya mas de 30 comunidades con».
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Justificacion

Avanzado en el Ministerio del Evangelio
-AMG- Guatemala ha logrado ayudar al
desarrollo integral de miles de nifios y sus
familias a través de los programas que ejecuta
en el pais, los cuales son financiados por
donaciones y apadrinamientos. Sin embargo
el escaso alcance mediatico que posee la
organizacién, limita las posibilidades de
programas como el de Alivio a Desastres
Naturales. Este programa busca volver
a activar econémicamente la vida de los
damnificados, a través de la capacitacion para
el empleo, apoyo a las escuelas del sectory la
restauracion de los hogares.

Eldesarrollo de unacampafia de comunicaciéon
visual y estrategia digital permitira que la
sociedad conozca sobre la labor que realiza
el programa de Alivio a Desastres Naturales
e incidira en la promocién del mismo,
favoreciendo asi el involucramiento de
posibles donadores o padrinos al programa.

del Proyecto

Asimismo, a largo plazo esta campafa
busca la sensibilizacion y reflexién de la
sociedad sobre la importancia de la unién
y solidaridad ante una catastrofe natural.
Para generar de esta manera empatia por la
causa de la institucion y propiciar el apoyo
hacia la misma.

Sin la intervencion del disefio grafico, todo
el proceso de comunicacién del programa
se dificultaria, debido a que al no poseer
el material eficiente que contenga de
manera grafica y simplificada el mensaje
que desean enviar a la poblacion, resultaria
en la invisibilizacién de sus acciones y por
consecuencia, en la falta de recursos para la
subsistencia del mismo.

'® Gary De Ledn. «Propuesta Centro Comunitario de Aprendizaje TAVA Atus Escuintla» (Conferencia
virtual con el director del departamento, 24 de febrero de 2021).



La intervencion del disefio grafico en el
proyecto es de gran relevancia, puesto
gue a través de él se podran desarrollar
materiales digitales eficientes que se
adapten a los diferentes medios, desde
publicaciones para redes sociales, hasta
la generacion de contenido interactivo.
Por lo que con la intervencién del disefio
se mejorara el impacto digital que
actualmente posee la organizacion y se
reforzara la marca institucional.

De esta manera el disefio estara
apoyando de forma inmediata la
divulgacién del programa de Alivio a
Desastres Naturales, creando contenido
gue fomente una cultura de apoyo y
reduccién ante los dafios causados por
una catastrofe natural, pero sobre todo
informando a la poblacion sobre la labor
que realiza -AMG- Guatemala en el pais.

Lainstitucion se ha beneficiado con anterioridad
en algunos proyectos de disefio, siendo el
ultimo realizado hace 4 afios, en vista de
que al no contar con un departamento de
comunicacion, se benefician mucho de este tipo
de proyectos de grado. Por lo tanto, el proyecto
es factible porque AMG Guatemala reconoce la
importancia que tiene el disefio grafico para la
comunicacién y exposicion de sus programas a
través de medios digitales.

AMG Guatemala tiene a su disposicion distintos
canales de difusion digital tales como redes
sociales y sitio web, ademas de contar con
una linea grafica establecida, un registro
fotografico de sus labores y con personal de
trabajo especializado en el area de cada uno
de los departamentos que poseen, el cual
se encuentra dispuesto a colaborar en la
generacion de contenido de valor. Ademas,
cuentan con disponibilidad de tiempo y
espacio para colaborar con el estudiante en el
proceso de ejecucion del proyecto, brindando
la modalidad de teletrabajo mediante espacio
establecido para las reuniones virtuales en
donde se proporcionaran los recursos e
informacién necesarios para el desarrollo de
la estrategia. Actualmente cuentan con un muy
pequefio presupuesto establecido para redes
sociales, por lo que existe la disponibilidad
para pautar algunas publicaciones siempre y
cuando se respete el limite econémico.
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OBJETIVOS

General

Contribuir con Avanzado en el Ministerio del Evangelio -AMG- Guatemala
en la difusion de las acciones que realiza el departamento de Alivio a
Desastres Naturales, con el fin de visibilizar e incentivar alinvolucramiento
en los proyectos que ejecuta en el pais, por medio de una campafia de
divulgacion digital en las diferentes redes sociales del proyecto TAVA.

De Comunicacién Visual Institucional

Divulgar las obras que lleva a cabo el departamento de Alivio a Desastres
Naturales de AMG Guatemala en el territorio nacional, mediante la
implementacion de una campafa en las redes sociales institucionales,
a través del uso de una estrategia digital efectiva que promueva la
divulgacion de sus labores y fomente la participacién en el programa en
forma de apadrinamiento, donativo o voluntariado.

De Diseno Grafico

Elaborar una estrategia de divulgacion digital para redes sociales por
medio de la creacién de contenido grafico digital como carruseles,
graficos estadisticos, fotografias e ilustraciones, que consigan que el
grupo objetivo se acerque e involucre con la institucion a través del
aumento de la interacciény alcance en redes sociales del proyecto TAVA,
del programa Alivio a Desastres Naturales de AMG Guatemala.



En el siguiente capitulo se
desglosan los perfiles del cliente
y del grupo objetivo mediante la
recoleccion de informacion de
valor que permita el profundo
conocimiento de ambos para
la continuacidn de los pasos
adecuados para el desarrollo
grdfico del proyecto.

CAPITULO 02
PERFILES
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perfil del Cli

ente

Avanzado en el Ministerio del Evangelio
-AMG- Guatemala

Toda la informacién institucional desde la historia hasta financiamiento ha sido
extraida de la pagina web oficial de la organizacion.

«Por mas de 40 afios AMG Internacional ha servido a
familias en Guatemala por medio de la educacién con
valores cristianos como herramienta de desarrollo
humano y comunitario. Por medio de un programa
del apadrinamiento AMG alcanza casi 8,000 nifios
de 30 comunidades en todo el pais, proveyéndoles
de alimentacion, educacién y vestimenta entre otros
cuidados. AMG también alcanza a huérfanos, viudas y
familias que enfrentan los retos de vivir en areas urbanas
y rurales subdesarrolladas del pais, capacitandoles para
ser autosostenibles».”

INFORMACION DE CONTACTO

Direccion:

Teléfono:

Correo electrénico:
Pagina web:
Facebook:
Instagram:

14 Calle 10-80, Zona 7

Colonia La Verbena, Guatemala C.A
2471-5730
info@amgguatemala.org
https://www.amgg.org/es/

AMG Guatemala

@amgguate

Ver anexo 2y 4

7«AMG Guatemala Inicio». Avanzado
2021, https://mww.amgg.org/es/.

en el Ministerio del Evangelio AMG. Acceso el 1 de febrero de



Caracteristicas del Sector
Social: Analisis actual del tipo
de Enfoque en Guatemala

Guatemalaesun pais conunapoblaciénjoven,
segun los datos recogidos durante el Ultimo
censo nacional, realizado en el 2018 por el
Instituto Nacional de Estadistica, (INE) el 44%
de los habitantes son menores de 19 afios.®
Esto quiere decir que es un pais que necesita
esforzarse en el fortalecimiento del sector
educativo para brindar un mejor desarrollo
personal a todo este grupo poblacional que
en el futuro sera el motor de Guatemala, pero
(realmente se esta apoyando lo suficiente a
este sector de la sociedad guatemalteca?

El mejor regalo que le pueden dar los padres
aun hijo, es la educacién. Es algo que muchos
han escuchado en mas de una ocasion por
parte de la familia, amigos o conocidos y es
que no hay error en ello. Darle a un nifio una
herramienta que le abrird multiples puertas
y le brindara la oportunidad de gozar de una
vida digna, sin duda es un gran obsequio. Los
ciudadanos del pais estan al tanto de las miles
de limitaciones que impiden que un gran
porcentaje de nifios no asistan a la escuela,
sea por la pobreza y extrema pobreza en la
que viven, la lejania de los centros educativos

y en especial por la cultura en la que se
desenvuelven, ya que esta delimita la visién
que los individuos puedan tener sobre su
futuro.

Esta comprobado que padecer alguno de
los acontecimientos antes mencionados
coloca una barrera que impide el desarrollo
integral de los futuros ciudadanos y bloquea
las oportunidades de mejorar su situacion
actual.” El gobierno trata de solventar estas
problematicas; sin embargo, debido al gran
numero de nifios y jévenes que tienen que
trabajar para llevar comida a la mesa y el
hecho de crecer en un sector donde se
normaliza la violencia y actividades delictivas,
surgen organizaciones sin fines de lucro que
buscan reformar esas vidas.?

Estas instituciones suelen estar financiadas,
en el mejor de los casos, por empresas
patrocinadoras, pero regularmente subsisten
a base de las donaciones obtenidas de los
mismos guatemaltecos.

BINE. «Poblacion». 2020. Acceso el 26 de enero de 2020, https://Mmww.ine.gob.gt/ine/poblacion-menu/.

¥ Lorena Alvarez. «<kEn Guatemala, 3.6 millones de jévenes dejaron los estudios». El Periédico, 6 de
enero de 2020, acceso el 26 de enero de 2021, https://elperiodico.com.gt/noticias/economia/2020/01/06/en-gua-

temala-3-6-millones-de-jovenes-dejaron-los-estudios.

20Marta Sandoval. «Los jovenes tienen dos opciones: ser victimas o victimarios». Plaza Publica. 14
de julio de 2017, acceso el 26 de enero de 2021, https://www.plazapublica.com.gt/content/bienvenido-argue-
ta-lo-jovenes-tienen-dos-opciones-ser-victimas-o-victimarios.
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Si bien estas entidades no buscan ningun
beneficio propio, algunas de ellas nacen de
asociaciones religiosas, como el caso de AMG
Guatemala, que busca llenar el espiritu de los
nifios y jévenes con la fe que profesan y por
la cual les brindan esperanza y oportunidades
de salir adelante a través de la educacién y
demas programas sociales que velan por un
mejor desarrollo y evitar que sigan el camino
de la delincuencia.

Si bien estas organizaciones tienen sin duda
buena intencion y ayudan a suplir necesidades
de los sectores desfavorecidos a los cuales el
gobierno no puede atender, también poseen
recursos limitados, tanto econémicos como
en especie. Desde los recursos educativos
para realizar sus clases, hasta el contenido
digital por medio del cual puedan promover
sus acciones y recibir mas apoyo. Es en ese
punto en donde los estudiantes de disefio
grafico pueden aportar soluciones visuales a
la institucion, y por ende, tocar a través de los
trabajos, la vida de ese 44% para devolver lo
mucho que la sociedad guatemalteca aporta
con el 2% presupuestario estatal para el acceso
a la educacién superior.



Organigrama de la Institucion

AMG Guatemala Leadership Org. A M G
Chart 2019

GUATEMALA

Board of Benefactors - USA: National Head Count, All Staff 545

Board of Directors (Local)

President - Brian Dennett Vice President: Nico Kattenberg

Chief Financial Officer- Nidia Hernandez

Accounting
Dept. Team

General Manager- Alex Orellana

Child Sponsorshipp
Education Projects

Alliances

Dir. Spiritual - Lucas Ferro Christian Education Coord. )
Chaplain Coord.

Dir. Child Protection- Karla Salazar Assist. Director - Lucrecia Mendez )
IJM Legal Team

Coord. - Rachel de Leon )

Coord. - Carlos Arreaga ) Cubulco Hospital Administrator - TBD
Coord. - New Hire

— Operation Personnel  (_Chief Doctor - Dra. Alverez )

—Ag. Program Cord.
Disaster Relief Coord. - Gary de Le6n L Nutritionist Surgeons

Doctors ;
L Nursin,
Ay (Mgt Head Nurse —[team ¢

Dir. Public Relations - TBD .
Regional Manager EAST-

Estuardo Diaz

Economic Empowerment Manager - : San Jose de Yalu
Estefany Diaz AsstiRNchasing Manager) Monjas  Villa Laura Balanya
Jutiapa  Los Matochos Santiago

Dir. Education- Ruth Rodriguez

Gen. Accountant -
Sergio Cotonén

External Audit

Dir. Groups and Interns - Phil Wilson

Schools & Centers Oratorio ~ Patzicia San Pedro
Purchasing - Raquel Domingo
Centers of the City

Human Resources Manager - |:|_a Verbena (Escuela) |:Las Vistas (Escuela) m;;;eb'
Rosemary Cortez Santa Maria (Escuela La Florida (Escuela) Alameda

Monitoring & Eval. Coord.-
Manuel Morales

Regional Manager WEST -
Emilia Camacho de Choguaj

La Loma

Rio Blnaco [Nahuala
Centers Chicalquix

Olintepeque
San Martin
El Corinto

Maintenance Supo.- Jorge Villagran

Figura 1: Organigrama de AMG Guatemala 2019 . Proporcionado en inglés por
AMG Internacional. Gary De Ledn, Director de Alivio a Desastres.
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Departamento y
descripcion

Alivio a Desastres Naturales

«Luego de la catastrofe del 3 de junio 2018
que afectd avarias comunidades aledafias
al volcan de Fuego comenzamos una
iniciativa enfocada a empoderary activar
econémicamente a los damnificados.
Después de una breve investigacién la
cual mostré una gran necesidad de no
solo empleo sino también capacitacion.

Determinamos entonces que una
de las mejores formas de apoyo es
crear un programa que prepare a
jovenes y adultos en diferentes oficios
y habilidades para la vida, los cuales
podrian potencialmente multiplicar las
oportunidades de conseguir empleo y
por ende ser autosostenibles. A su vez,
las escuelas de las comunidades nos
hicieron ver la necesidad de tutorias y
apoyo a la nifiez. Es por eso que creamos
oportunidades de apadrinamiento que
ayuden a sostener a un programa de
apoyo a la nifiez de las comunidades
desplazadas».?’

2 «Gary De Leodn. «Propuestra Centro Comunitario de Aprendizaje TAVA Atus Escuintla» (Conferencia
virtual con el director del departamento, 24 de febrero de 2021).



Informacion General

Toda la informacion institucional desde la historia hasta financiamiento ha sido

extraida del sitio web oficial de la organizacion.

«Avanzando en el ministerio del Evangelio -
AMG Internacional- es una ONG, no lucrativa
de servicio ala comunidad. La organizacién se
funda en el afio de 1976 gracias al patrocinio
de Instituciones Evangélicas Alemanas vy
Estadounidenses que proporcionaron los
fondos para la fundacion del primer proyecto.

Se ubicé en El Cerrito, en el cual se continda
facilitando la atencién a nifios(as) como
guarderia. El Proyecto anterior, condicion6
gque AMG Internacional identificara la
necesidad de ampliar su cobertura y solicitd
a la Municipalidad Capitalina el poder utilizar
terrenos baldios en usufructo (derecho de
usar de la cosa ajena y aprovechar todos
los frutos sin deteriorarla); logrando el
apoyo de la entidad, fundando el Proyecto la
Verbena ubicado en el mismo sector donde
se encuentran las oficinas centrales y la Unica
escuela a nivel primario, que la organizacién
tiene a cargo, llamada: Escuela Rayo de Luz
Mixta Urbana Primaria.

Desde 1976, AMG International ha creado
diferentes programas sociales que forman
parte de una teoria de cambio que ellos han
creado. Esta teoria de cambio estd basada en
valores cristianos que generan programas
sociales para crear un desarrollo integral en
cada una de las personas que participan en
él, principalmente por el enfoque espiritual,
hasta cubrir necesidades basicas como
nutricion, estudios y salud».??

Vision

«Nuestra vision es que cada vez mas
comunidades en todo el mundo se
transformen radicalmente por el amor
del Evangelio, comunidades con lideres
nacionales reproductores, multiplicadores
y centrados en Cristo que forman
parte de iglesias locales prosperas y
comprometidas que se convierten en
discipulos comprometidos de Jesus,
proclamando audazmente Buenas Nuevas,
cuidando con compasién las necesidades
espirituales y fisicas, y avanzando el Reino
en todos los aspectos de la sociedad».?

«AMG existe para alentar, equipar y
desarrollar lideres nacionales centrados
en Cristo para convertirse eninstrumentos
de avance del Evangelio y transformacion
de la comunidad».?*

2 AMG-Guatemala. «<Acerca de nosotros». S.f. A

z |bid.
* |bid.
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tivos

e «Restaurar la imagen de Dios, caminar
con Cristo y servirle.

e Propésito y vocacién. Capacidad de
servir a otros y proveer a sus familias».?®

Valores

e «Todo ser humano es creado a la
imagen de Dios.

o Toda persona es responsable por su
propio desarrollo y tiene recursos que
ofrecer. Deben estar involucrados en el
disefio, implementacion y evaluacion de
nuestros programas.

e Nosotros demostramos compasién por
aquellos que estan en algun tipo de
sufrimiento.

o Nosotros somos buenos mayordomos
de todos los recursos obtenidos.

o Nosotros somos interdependientes en
lo que trabajamos con nuestros aliados
y entre nosotros para alcanzar nuestras
metas».?®

> AMG-Guatemala. «<Acerca de nosotros». S.f. A
26 |bid.



SERVICIOS

La informacion institucional de esta seccion ha sido
extraida del sitio web oficial de la organizacion.

«El programa de educacion fue creado para
capacitar y promover el desarrollo social por
medio de un curriculo integrado, vinculado
con el aprendizaje significativo y los principios
biblicos, empoderando al grupo meta a través
de herramientas adecuadas que les permita
mejorar su calidad de vida».?”’

«Esto es alcanzado a través de:

+ Centros de formacion estudiantil

* Guarderias infantiles

* Educacion cristiana

* Preparacion vocacional

+ Actividades extracurriculares

* Habilidades para la vida

+  Becas para basicos, diversificado y
universidad

+ Refuerzoy tutoria escolares

* Escuela para Padres

*  Apoyo espiritual y discipulado

* Deportes

+ Capacitacion docente

+ Campamentos espirituales

* Asociacion de ex alumnos».?®

«Para muchas familias en Guatemala la
asistencia médica esta fuera de su alcance.
AMG por medio de su programa de salud
apoya a estas familias a través de Jornadas
médicas y dentales, 2 clinicas dentales y un
hospital rural que responde aquellos que
estan en urgente necesidad. Un centro
de recuperacién nutricional que apoya
a nifios desnutridos y los restaura a su
salud normal, asi como también capacita
alas madres para proveer las necesidades
nutricionales. Equipos médicos que visitan
durante todo el afio y proveen de sus
servicios especializados con diferentes
tipos de cirugias».?

27 AMG-Guatemala. «<Programas». S.f. A
28 |pid.
2 |bid.



«AMG por medio del Departamento de
Protecciény Restauracion fue creado con el
fin de defender los derechos de los nifios y
adolescentes, protegiéndolos contra todo
tipo de abusos y/o maltrato. La mayoria
de los nifios y jovenes asociados con AMG
viven en “zonas de riesgo” con problemas
psicosociales, o que los hace vulnerables
fisica, espiritual y emocionalmente».>°

«Campamento Canaan existe desde hace
35 afios en Chimaltenango Guatemala

«COLOCA Guatemala consiste enuna oficina como apoyo a laformacién integral de los
de colocaciéon de personal con prioridad nifios, nifas y jovenes que pertenecen a
a jovenes egresados de los programas los programas de AMG INTERNACIONAL,
de AMG. Se capacita a los jévenes con quienes tienen la oportunidad de estar 1
habilidades para la vida, la presentacion en semana al afio en un ambiente natural y
personal en una entrevista, como realizar seguro para realizar actividades de apoyo
un curriculum y ética en el area laboral, Espiritual, sociales y deportivas, juegos,
para insertarlos como candidatos exitosos fogatas, tiempos especiales de oracién
al mercado laboral. COLOCA cuenta con y alabanza para admirar la creacion de
una base de datos de cientos de hojas de Dios».??

vida segmentadas por profesion y oficio,
ofreciendo una amplia gama de candidatos
a empresas guatemaltecas».®’

Actualmente, derivado de la situacion
global de la pandemia por Covid-19,
AMG atiende diariamente a cinco mil
personas beneficiarias de los diferentes
programas que imparten en sus distintas
instalaciones, las cuales se encuentran
ubicadas en distintos puntos del pais
para llegar a la poblacién necesitada.*

A continuacién se detalla la ubicacién
geografica de los programas de AMG
Guatemala.

30 AMG-Guatemala. «<Programas». S.f. A

s Ibid.

32 |bid.

33 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres). Entrevista por Margarita Salazar. 28 de julio de 2021,
entrevista fase diagndstica, transcripcion propia.



Guatemala - Sacatepéquez - Escuintla

*  Proyecto Maranatha en Mixco

+  Proyecto Las Vistas en Ciudad Quetzal (Guarderia y Escuela).

+  Proyecto El Amparo en colonia Amparo Il, Zona 7.

*  Proyecto 4 de Febrero en colonia 4 de Febrero, Zona 7.

+  Proyecto Jireh-Alameda en colonia Paraiso, zona 18.

*  Proyecto Cerro San José en colonia Quinta Samayoa, Zona 7.

* Proyecto Verbena en colonia La Verbena, Zona 7 (Guarderia,
Escuela).

* Proyecto Escuintla, ciudad de Escuintla.?*

Figura 2: Mapa de Guatemala
resaltando departamentos de Gua
temala, Sacatepéquez y Escuintla.
Elaboracién propia.

Santa Rosa - Jutiapa - Jalapa - Alta Verapaz

«  Proyecto Arca de Noé, Oratorio, Santa Rosa.

«  Proyecto Monte Sinai, Cuilapa, Santa Rosa.

*  Proyecto Lluvias de Bendicién, Cuilapa Santa Rosa.
+ Colegio Nueva Vida, Jutiapa.

+ Colegio La Palabra, Monjas, Jalapa.

*  Proyecto Kaquitan, Alta Verapaz.®

Figura 3: Mapa de Guatemala resaltando depar-
tamentos de Santa Rosa, Jutiapa, Jalapa y Alta
Verepaz. Elaboracién propia.

Quetzaltenango - Chimaltenango - Solola - San Marcos

+ Colegio Getsemani, San Pedro La Laguna, Solola.

+ Colegio Filadelfia, Santa Cruz Balanya, Chimaltenango.

+ Colegio Bethel, Patzicia, Chimaltenango.

+ Colegio Alfay Omega, Atitlan, Solola.

+ Eben Ezer, San José Chicalquix, Quetzaltenango.

+ Kairos, San Juan Ostuncalco, Quetzaltenango.

+ Luz Divina en la Montafia, Cabrican, Quetzaltenango.

+ El'Nazareno, Rio Blanco, San Marcos.

+ El Divino Maestro, San Martin Sacatepéquez, Quetzaltenango.
* FeyEsperanza, San Lorenzo, San Marcos .

* Manantiales de Agua Viva, Olintepeque, Quetzaltenango.
+ Cordero de Dios, Rio Blanco, San Marcos.

+ Joyas de Cristo, Nahuala, Solola.*®

Figura 4: Mapa de Guatemala resaltando
departamentos de Quetzaltenango,
Chimaltenango, Solold y San Marcos.
Elaboraciéon propia

* Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres). Entrevista por Margarita Salazar. 10 de febrero de 2021, entrevis-
ta fase diagndstica, transcripcion propia.

* |bid.

% |bid.
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Beneficiarios

«AMG Guatemala ha desarrollado el Modelo
Puente de Vida, para guiar e inspirar a
nuestra organizacion en la coordinacion de
esfuerzos con la iglesia local y otros actores
de la comunidad para trabajar de forma
integral con nifios, nifias y sus familias en
contextos dificiles.

Atendiendo principalmente a nifios desde
3 afios de edad hasta adultos jovenes de
19 afios, que se desarrollan en sectores
donde su entorno tiende a ser violento y
delictivo, junto con el desarrollo integral de
sus familias».>”

Financiamiento

«AMG International Guatemala es wuna
organizacién internacional que trabaja en 50
paises alrededor del mundo. Por medio de
donaciones que son recolectadas en paises
como Holanda, Estados Unidos y Canada,
AMG International hace posible que mas de
8,000 niflos sean restaurados anualmente en
Guatemala.

Un apadrinamiento puede ser un cambio de
vida, para el nifio o nifia y su familia en cuestion.
Las personas pueden apadrinar a un nifio por
$25 al mes. El apadrinamiento proporciona
los beneficios mencionados anteriormente,
dando de esa manera una apertura de
oportunidades en la vida de un nifio o nifia.
AMG Internacional plantea que una formacién
profesional proporciona a las personas mas
oportunidades durante su vida siendo este el
objetivo del programa social que ellos mismos
han desarrollado».®

7 AMG-Guatemala. «Acerca de nosotros». S.f. A
38 |bid.
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Antecedentes
Graficos

Se desarrollan publicaciones para redes
sociales en Instagram y Facebook, también
se desarrollé una actualizacién en el sitio
web oficial. De igual forma AMG Guatemala
tiene antecedentes de haber trabajado
proyectos de graduacion con la Escuela de
Disefo Grafico, USAC, en el 2012, 2013y 2017,
materiales que se desarrollaron para otros
departamentos y fueron funcionales en su
momento por lo que cabe mencionarlos. *°

* 2012 - Audiovisual para distribuir y
publicar los programas sociales por Ana
Beatriz Reyes Aldana. #°

e 2013 - Material didactico e informativo
sobre Bullying o acoso escolar por Debbie
Michelle Mérida Martinez. '

* 2017 - Material didactico para la
prevencion del abuso infantil por Lidia
Eunice Lam Lopez. 4

39 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres). Entrevista por Margarita Salazar. 10 de febrero de 2021,
entrevista fase diagndstica, transcripcion propia.

40 Ana Beatriz Reyes Aldana. «Proyecto Audiovisual para distribuir y publicar los programas sociales que
realiza AMG en Guatemala». Licenciatura en Disefio Grafico. Escuela de Disefio Grafico, Facultad de Arquitectura,
USAC: Guatemala, mayo 2012. Acceso el 26 de enero 2021, http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/02/02_3180.pdf.

“ Debbie Michelle Mérida Martinez. «<Material didactico e informativo para el centro educativo AMG
Internacional sobre Bullying o acoso escolar». Licenciatura en Disefo Grafico. Escuela de Disefio Grafico, Facultad
de Arquitectura, USAC: Guatemala, octubre 2013. Acceso el 26 de enero 2021, http://biblioteca.usac.edu.gt/te-
sis/02/02_3714.pdf.

42 Lidia Eunice Lam Lopez. «Disefio de material didactico para la prevencion del abuso infantil en ben-
eficio de los nifios y adolescentes que atiende AMG». Licenciatura en Disefio Grafico. Escuela de Disefio Grafico,
Facultad de Arquitectura, USAC: Guatemala, marzo 2017. Acceso el 16 de marzo de 2021, http:/biblioteca.usac.edu.
gt/tesis/02/02_4598.pdf.
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Logotipo

e <
GUATEMALA

Figura 5: Logotipo actual de AMG Guatemala en su pagina de Facebook. Se
consulté el 26 de enero de 2021. https://www.facebook.com/amgguatemala/.



Sitio web

Figura 6: Sitio web de AMG Guatemala. Se consulté el 29 de enero de 2021. https://
www.amgg.org/es/.
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Redes Sociales

Instragram

Figura 7: Perfil de Instagram de AMG Guatemala. Se consulté el 9 de marzo de 2021.
https://www.instagram.com/amgguatemala/.



Facebook

Figura 8: Perfil de Instagram de AMG Guatemala. Se consultoé el 28 de febrero
de 2021. https://www.facebook.com/amgguatemala/.
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Perfil del Grupo Objetivo

Tamano de la Muestra

Poblacidon

Segun datos del XIl Censo Nacional de Poblacion Nivel de confianza: 95%
y VII de Vivienda 2018, el departamento de

Guatemala cuenta con 3,015,081 habitantes de Margen de error: 5%
los cuales pertenecen al municipio de la Ciudad

de Guatemala 923,392 habitantes (30.63%). Tamaiio de la muestra: 385

De acuerdo a la Encuesta Nacional de Empleo
e Ingresos -ENEI- del segundo semestre del
2019, la poblacion ocupada en el dominio
urbano metropolitano, que corresponde al
departamento de Guatemala es de 1,408,017
personas ocupadas con un empleo.** En
donde el 30.66% corresponden a un total de
431,275.61 habitantes de la ciudad capital.

La muestra poblacional se obtuvo a través de la herramienta SurveyMonkey, ofreciendo los
resultados que se muestran a continuacién.*

Figura 9: Captura de pantalla del resultado de la muestra en el sitio
SurveyMonkey. Se consulté el 4 de marzo de 2021. https://es.survey-
monkey.com/mp/sample-size-calculator/.

Ver anexo 3

“INE. «Resultados Republica de Guatemala. Totales pais». 2018. Acceso el 4 de marzo de 2021.

44 INE. Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos -ENEI- 2021. Acceso el 4 de marzo de 2021, https://
www.ine.gob.gt/ine/estadisticas/bases-de-datos/encuesta-nacional-de-empleo-e-ingresos/.

45 Surveymokey. «Calculadora del tamafo de muestra». Acceso el 4 de marzo de 2020, https://es.sur-
veymonkey.com/mp/sample-size-calculator/.



Analisis e Interpretacion
de Resultados

Caracteristicas Geograficas

Pais: Guatemala.
Departamento: Guatemala.
Municipio: Ciudad de Guatemala.
Zonas: Todas las zonas correspondientes al municipio.

El departamento de Guatemala esta
integrado por 17 municipios y las
personas que conforman el grupo
objetivo se localizan solamente en
uno, en la ciudad de Guatemala,
distribuidos en las distintas zonas que
conforman el municipio. Cuenta con
una poblacién de 923,392 habitantes
que residen principalmente en las
areas urbanas, frecuentan los centros
comerciales y areas recreativas. 4

Figura 10: Mapa del departamento de Guatemala,
sefalizado en el municipio la ciudad de Guatemala.
Fuente: Base Cartografica del Instituto Geografico
Naciona. https://www.censopoblacion.gt/mapas

Ver anexo 5.5

%6 INE. Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos -ENEI- 2021.
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Caracteristicas Sociodemograficas

Edad: 18-45 afos.
Género: Masculino y femenino.
Etnia: Ladina.
Formacién Académica: Educacion media y licenciatura.
Funcién o responsabilidad familiar: Hijo(a), madre o padre.

Elgrupo objetivo esta formado por hombresy mujeres entre 18 y 45 afios de edad, segun
la ENEI, cuentan con una educacion media o superior completa (ver tabla 1), siendo el
40.5% empleados privados del sector econdmico formal el cual es el predominante
en el area metropolitana.*’” Desenvolviendo su funcién familiar como padre, madre o
hijo.*®

Ver anexo 5.6

TABLA 1. Poblacién Ocupada por nivel educativo

y dominio de estudio (%) en el sector Urbano
Metropolitano.

Nivel educativo Urbano
Metropolitano

Ninguno 4.6
Primaria incompleta 8.1

Primaria completa 15.2
Educacion media incompleta 17.6
Educacion media completa 355
Educacién superior incompleta 7.5

Educacion superior completa 1.3

Fuente. Encuesta Nacional del Empleo e Ingresos
-ENEI- del segundo semestres del 2019. Consultado el
11 de marzo de 2021. https://www.ine.gob.gt/sistema/
uploads/2020/08/13/2020081353830.pdf

Poblacién econémicamente activa por grupos de
edad seglin dominio (%)

15-24 anos

. 25y mas afnos

82.9

Urbano
Metropolitano

Figura 11: Grafica de la Poblaciéon econédmicamente
activa por grupos de edad en el sector urbano
metropolitano(%) Fuente: ENEI 2-2019. Consultado el
11 de marzo de 2021. https://www.ine.gob.gt/sistema/
uploads/2020/08/13/2020081353830.pdf

“7«Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos — Presentacion». Instituto Nacional de Estadistica INE.
Acceso el 11 de marzo de 2021, https:/www.ine.gob.gt/sistema/uploads/2020/08/13/2020081353830FopQpWf6B-
cBW j8taVS3Q3mRKxgDsvwPe.pdf.

48 INE. «<Encuesta nacional de empleo e ingresos. ENEI 2-2019. Informe ejecutivo». Acceso el 11 de mar-
zo de 2021, https:/mww.ine.gob.gt/sistema/uploads/2020/08/13/2020081354355Y1KZ2HK3GNWNOVCP 6lkZu-
NnMf8PIHYFSH.pdf.
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Caracteristicas Socioecondomicas

Clase social: Media.
Nivel Socio-econémico: D1,D2y C3.
Habitos de consumo: De necesidad y de recreacion.
Servicios que utilizan: Basicos, entretenimiento y ocio.
Frecuencia de uso: Los basicos diariamente y los de
recreacion de manera regular.

El grupo objetivo pertenece a la clase social mediay su nivel socioeconémico de acuerdo
con el estudio presentado por la UGAP, se encuentra entre los niveles medios bajos
(D1, D2 y C3)* donde el ingreso mensual promedio es mayor a Q3,400.00 y menor
a Q.11,900.00 por persona. Sus ocupaciones principales son personal administrativo,
técnicos y profesionales de nivel medio, hasta gerentes.*°

Ver anexo 5.7

INGRESO MENSUAL POR OCUPACION PRINCIPAL

Directores y gerentes Q. 6,363.00

Técnicos y profesionales
de nivel medio bl
Profesionales cientificos

e intelectuales Q. 4,772.00

Personal Administrativo Q. 3,424.00

Figura 12: Grafica del ingreso mensual por ocupacion principal. Fuente: ENEI 2-2019. Consultado
el 11 de marzo de 2021. https://Mww.ine.gob.gt/sistema/uploads/2020/08/13/2020081353830.pdf

49 Revista Industria&Negocios. «;Cuanto ganan? ;Donde compran los guatemaltecos?». Revis-
ta Industria&Negocios. Enero de 2014. Acceso el 6 de marzo de 2021, http://revistaindustria.com/2014/01/
ene-2014-%C2%BFcuanto-ganan-%C2%BFdonde-compran-los-guatemaltecos/.

SOINE. «<Encuesta nacional de empleo e ingresos. ENEI 2-2019.
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Caracteristicas Psicograficas

Estilo de vida: Ajetreado, estresante y productivo.
Habitos: Una rutina repetitiva donde madrugan, permanecen
en el trafico, trabajan, y descansan. Y el fin de semana
lo utilizan para sus actividades recreativas.

Motivaciones: Superacion personal, estabilidad econémica 'y
desarrollo social.

Valores: Responsabilidad, disciplina, empatia.
Cultura visual: Alta.

Los integrantes del grupo objetivo experimentan constante estrés debido a las multiples
actividades que realizan diariamente. Establecen una rutina de las actividades laborales
que les exige madrugar, permanecen en el transito, trabajar y descansar. Durante el
fin de semana realizan actividades recreativas. Se interesan en el desarrollo del pais.
Son responsables, disciplinados y empaticos ante las situaciones que acontecen en sus
entornos.>' Poseen cultura visual desarrollada. Se actualizan informandose de las noticias
en los medios de comunicacion, especialmente, la televisién y redes sociales. Todos poseen
un teléfono celular inteligente y saben usar computadora y tableta. Las redes que mas
utilizan para comunicarse o enterarse del acontecer diario son Facebook y WhatsApp.*?

Ver anexo 5.8

PORCENTAJE Whatsapp 83.2
DEL USO DE
LAS REDES

Facebook
SOCIALES acenoe 831

Instagram 25.1

Twitter 17.3
Otros 16.1

Figura 13: Grafica del uso de redes sociales. Fuente: ENEI 2-2019. Consultado el 11 de
marzo de 2021. https://www.ine.gob.gt/sistema/uploads/2020/08/13/2020081353830.pdf

S'David Fernando Silva Castillo. «Disefo de campana y estrategia de comunicacion visual para la Fun-
dacion Ramiro Castillo Love, destinada a incentivar el apadrinamiento de personas analfabetas del area rural
de Guatemala». Proyecto de Graduacion Licenciatura en Disefo Grafico. Escuela de Diseno Grafico, Facultad
de Arquitectura, USAC: Guatemala, septiembre de 2019, http://biblioteca. usac.edu.gt/tesis/02/02_5087.pdf

52INE. «<Encuesta nacional de empleo e ingresos. ENEI 2-2019.



Relacion entre el Grupo Objetivo

y la Institucién

Frecuencia de visita virtual:
Servicios mas utilizados:

Nivel de satisfaccion:

Baja en redes sociales.

Los centros de formacién estudiantil,
guarderias infantiles y los centros de salud.
Alta.

El grupo objetivo se relaciona con la
institucién por medio de la comunicacion
con sus compaferos de trabajo que pueden
ser beneficiarios o tener un familiar o
conocido que se beneficie de los servicios
0 programas que brinda AMG Guatemala.
Sin embargo, los datos brindados por el
Director de Alivio a Desastres sobre el grupo
de personas que ya realiza donaciones
individuales a la institucién, estd conformado
por algunos de los padres de familia de
los estudiantes de los centros educativos.
También expres6 que antes de la pandemia
la asistencia presencial a las instalaciones
era altay aunque ahora no estan llegando al
inmueble, no han perdido comunicacién con
ningun estudiante. utilizando los métodos
actuales de educacién virtual, y también, por
sistemas de correspondencia. En cuanto a
las redes sociales se mantiene una visita
baja en relacion al numero de seguidores
que poseen. Por otra parte, los centros de
salud estuvieron operando con las medidas
necesarias durante el tiempo de pandemia,
para no dejar vulnerable a la poblacién que
atiende y sefala que hubo un aumento de
visitas a estos centros. >

Ver anexo 5.3y 5.7

53 Gary De Ledn (Director de Alivio a Desastres). Reunion semanal de actualizaciones. 10 de marzo de

2021, reunion virtual, transcripcién propia.
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Mapa de Empatia

Hombres y mujeres de 18-45 afios con empleo en la ciudad capital de Guatemala

prescindan de él o ella.

iQué oye?

® Sus amigos de la infancia asi como
sus antiguos compafieros mencionan
sobre sus trabajos asi como sus
pasatiempos o intereses personales.

® Sus compafieros de trabajo

mencionan emprendimientos,
pasatiempos o actividades recreativas
que realizan en su tiempo libre.

® Su jefe menciona las cosas en las que
el equipo de trabajo podria mejorar.

® Sus padres le aconsejan sobre los
métodos de educacién, ahorros
familiares e invesiones a futuro.

® Buscan mantener una imagen pulcray ejemplar ante su familia para brindar un buen

ejemplo a sus hijos, si los tienen.

¢Qué dice y hace?
Son personas que cuidan de su aspecto personal, les gusta vestir lo mas formal posible
para demostrar respeto al codigo de vestimenta de sus trabajos y en casa igualmente
cuidan su vestimenta que regularmente es sobria.

o Son amablesy se dirigen de manera afable hacia los demas.

¢Qué piensa y siente?

® |0 que mas leimporta es su estabilidad familiar.

® Su aspiracién es un aumento de salario o ascenso de puesto
en su area de trabajo para una mejor calidad de vida.

® Sus preocupaciones son realizar un buen trabajo para que no

Que su sueldo cubra todas las necesidades basicas del mes.

iQué ve?

de la ciudad capital, puede utilizar
transporte publico o tener un
automovil personal y puede vivir en
un residencial como en una colonia
de clase media.

% e Se mueve en un entorno urbano

® Sus amistades son algunos personas
de su vecindario, compafieros de
la carrera, amigos de la infancia y
compafieros del trabajo actual o
anteriores.

® Aunque posee experiencia en su
profesion, ante el mercado laboral
no decide arriegar su estabilidad
econdémica por empezar de cero en
un nuevo campo del mercado.

® Lesimporta el bienestar personal de cualquier entorno en el que desarrolle una actividad.

e Analiza los ambientes en los que desarrolla sus actividades para que estos permanezcan
en las mejores o aceptables condiciones para él o ella y su familia.

Esfuerzos
® Temor a perder su empleo y con ello su estabilidad econémica.

® No poder ahorrar lo suficiente para su supervivencia durante
la vejez.

® No optar a puestos directivos por no llenar el requisto
educativo.

® Que suedad le impida realizar ciertas actividades econémicas.

Resultados

® Abastecery cubrir los aspectos bésicos necesarios en
su hogar y destinar fondos para ahorros.

® |aoportunidad de participar en mas proyectos en su
trabajo.

Viajar o comprar cosas que le gustan, sin pensar o
sentir que su presupuesto es insuficiente.

Figura 14: Mapa de empatia del Grupo Objetivo del proyecto para AMG Guatemala. Basado en los resultados del perfil del grupo

objetivo. Elaboracién propia. Guatemala 11 de marzo de 2021.



Presenta un plan estimado
de los costos del proyecto y la
construccion de una guia de
trabajo que fije el rumbo de la
produccién del mismo. A través
de un calendario o agenda de
procesos organizada.

CAPITULO 03

PLANEACION
OPERATIVA



48

Prevision de Insumos y Costos

1. MOBILIARIO:
a. Silla
b. Escritorio
c. Reloj de pared
d. Pizarra de corcho

2. EQUIPO:
a. Computadora de escritorio
b. Mouse inalambrico
¢ Mousepad
d. Teclado inaldmbrico
e. Audifonos
f. Webcam y microfono
g. UPS

3. SOFTWAREY APLICACIONES:
a. Suite de Adobe
b. Antivirus McAffee
c. Google Drive
d. Calendar de Google
e. Docs de Google
f. Platzi
g. Crehana

4. LIBRERIA:
a. Hojas papel bond.
b. Post-it
C. Sketchbook
d. Lapiceros de colores
e. Rotuladores de colores
f. Portaminas universal
g. Minas 2by 2hb
h. Borrador
i. regla
j. Afilaminas
k. Chinche para corcho



5. TRANSPORTE:
a. Transporte publico
b. Servicio de UBER

6. HORARIOS/TIEMPO:
a. Lunes a viernes de 9:00 am 6:00 pm
b. 8 horas diarias
c. 40 horas semanales
d. 520 horas totales para -EPS-

7. RECURSOS HUMANOS:
a. Margarita Salazar - Epesista
b. Asesor metodoldgico - Docente de Proyecto de Graduacion 2.
c. Asesor grafico - Docente de -EPS-

d. Jefe inmediato - Encargado del departamento de la institucién.

e. Tercer asesor - Persona experta en el tema.

49



Calculo de Costos

A continuacion se presentan los datos sobre los cuales se originaron los costos de las
actividades definidas. La referencia de estos datos es de abril de 2021.

1. Energia eléctrica:

a. Facturacion de los ulltimos tres meses.

i. Febrero: Q218.46
ii. Marzo: Q247.39
iii. Abril: Q233.68

b. Promedio de consumo de luz mensual:

i. Q233.18
¢. Consumo de luz por hora:
i.Q0.32

2. Internet:
a. Costo mensual fijo de internet:
i. Q301.00
b. Consumo de internet por hora:
i.Q0.42

3. Depreciacion de Equipo
a. Computadora de escritorio
i. Costo del equipo: Q 16,599.99
ii. Vida atil: 3 afios

Promedio mensual de energia
(218.46 + 247.39 + 233.68)/3 = 233.18

Consumo de luz por hora
233.18/30=7.77
7.77/24 = 0.32

Consumo de internet por hora
301/30 =10.03
10.03/24=0.42

iii. Depreciacién segun legislacién Fiscal ** (33%): Q 5,477.99

iv. Depreciacion mensual: Q 456.50

v. Depreciacién por hora: Q 0.63

Depreciacion de computadora
16599.99*0.33= 5478.00

5478.00/12 = 456.50
456.50/30 = 15.22
15.22/24 = 0.63

*El 33% corresponde al valor monetario
que se deprecia por afio la computadora, a
esta cantidad anual se divide para calcular

la depreciacién mensual, por dia, hasta
llegar a hora.

54 Gustavo Jurado Duarte. «Depreciacion Financiera y depreciacion Contable Fiscal» (Clase Magistral,
Universidad de San Carlos de Guatemala, marzo 2020). Acceso el 12 de marzo 2021, https://campusv.farusac.
edu.gt/pluginfile.php/61728/mod_resource/content/2/Depreciacio%CC%81n%20Financiera%20y%20Deprecia-

Cio%CC%81n%20Contable%20Fiscal.pdf



b. UPS

i. Costo del equipo: Q 568.00
ii. Vida util: 3 afios
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Depreciacién de UPS
568*0.33= 187.44

iii. Depreciacién segun legislacion Fiscal 5 (33%): Q 187.44 T e

iv. Depreciacién mensual: Q 15.62
v. Depreciacion por hora: Q 0.02

c. Teléfono inteligente

i. Costo del equipo: Q2,300.00
ii. Vida util: 3 afios

15.62/30 = 0.52
0.52/24 =0.02

*El 33% corresponde al valor
monetario que se deprecia por afio
el UPS, a esta cantidad anual se
divide para calcular la depreciacién
mensual, por dia, hasta llegar a
hora.

iii. Depreciacion segun legislacion Fiscal®® (33%): Q759.00 Depreciacién de celular
iv. Depreciacién mensual: Q 63.25

v. Depreciacion por hora: Q 0.09

4. Membresias de Software
a. Antivirus McAffee

i. Costo anual: Q 359.00
ii. Costo mensual: Q 29.92
iii. Costo por hora: Q 0.04

b. Platzi

i. Costo anual: Q 1939.00
ii. Costo mensual: Q 161.58
iii. Costo por hora: Q 0.22

c. Crehana

i. Costo anual: Q 763.85
ii. Costo mensual: Q 63.65
iii. Costo por hora: Q 0.09

5. Costo de transporte
a. Transporte publico

i. Costo por viaje a la sede: Q15.00

b. Servicio de UBER

i. Costo por viaje a la sede: Q 18.99

2300%0.33= 759.00

759/12 = 63.25
63.25/30 = 2.11
2.11/24 =0.09

*El 33% corresponde al valor
monetario que se deprecia por afio
el celular, a esta cantidad anual se
divide para calcular la depreciacién

mensual, por dia, hasta llegar a
hora.

Costo de antivirus por hora
359/12 = 29.92

29.92/30 = 0.99

0.99/24 = 0.04

Costo de plataforma platzi por hora
1939/12 = 161.58

161.58/30 = 5.39

10.03/24 = 0.22

Costo de plataforma Crehana por hora
763.86/12 = 63.65

63.65/30 =2.12

2.12/24=0.09

55 Gustavo Jurado Duarte. «Depreciacion Financiera y depreciaciéon Contable Fiscal».

¢ Ibid.
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Flujograma del Proceso

INICIO DEL PROCESO CREATIVO
Campafia digital para divulgar el
Programa de Alivio a Desastres de la
organizacion -AMG- Guatemala

01 - SESION INICIAL DEL PROCESO
CREATIVO

e Presentaciéony entrega de los resultados de la
etapa diagndstica a la institucion.

e Evaluar los materiales que se van a realizar.

e Solicitar sumanual de normas graficas.

e Programar una sesién virtual semanal para la
actualizacién de avances.

02 - DEFINICION CREATIVA

e Seleccién del contenido que abordaran las
piezas.

r= == =71 « Analizarlas acciones pasadasy actuales que

ejecuta el departamento para desarrollar
un plan de contenido.
e Elaboracién de cronograma de actividades
e Estrategia creativa para ejecutar el proyecto.

03 - PROCESO DE_
CONCEPTUALIZACION

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Solicitud para agendar reunién 1hr.
Reunién virtual 1hr.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacion
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 2.86
TOtal HORAS: 2 hrs.

DIAS: 0.25 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Seleccion de piezas 4hr / piezas pasadas
4hrs/ Plan de accién 8hr/ Cronograma 4hr/
estrategia 20hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 57.20
TOtal HORAS: 40 hrs.
DIAS: 5 dias



03 - PROCESO DE
CONCEPTUALIZACION

e Seleccién de técnica para la generacion
de insight y concepto creativo.

e Construccion del concepto creativo a
través de técnicas creativas.

e Validar resultado con la institucién y
asesores.

e Creacion del mensaje.

iLos
resultados de
la validacion

son adecuados

para
continuar?

04 - PROCESO DE PRODUCCION
GRAFICA

e Previsualizacién: brief y estrategia

e Nivel de visualizacién 1: Bocetaje

e Nivel de visualizacién 2: Digitalizacion
e Nivel de visualizacién 3: Detalles

4.1 PREVISUALIZACION: BRIEF Y
ESTRATEGIA

e Creacion de una linea grafica para la campafa
y verificacién de los tamafios para el medio de
difusién.

e Desarrollo de la estrategia de comunicacién
para redes sociales.

e Definicion detallada de los materiales graficos
conforme el concepto creativo.

e Revision de la propuesta de los materiales.

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Seleccién de técnicas 1hr/ Elaboraciéon de
técnicas 8 hrs/ construccion del concepto
6hrs/ Agendar reunion 1hr/ Validacién 2hrs/
Creacién del mensaje 2hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciaciéon
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 28.60
TOtal HORAS: 20 hrs.
DIAS: 2.5 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Proceso de creacion de brief 6hrs/ reunién
con la insitucién para el brief 2hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacion
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 11.44
Total HORAS: 8 hrs.
DIAS: 1 dia

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Linea grafica 18 hrs/ Estrategia 12 hrs/
Definicién de material 6hrs/ Revisicion 4hrs

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciaciéon
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 57.20
TOtal HORAS: 40 hrs.
DIAS: 5 dias
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4.2 NIVEL DE VISUALIZACION 1:
BOCETAJE

Realizacion de bocetos a mano, a lapiz.
Creaciéon premisas de disefio (tipo de
ilustracién, paleta de color, reticula, etc).

4.2.1- VALIDACION 1:
AUTOEVALUACION

Elaboracién de lista de cotejo con
criterios pararealizar la autoevaluacién.
Andlisis de bocetajes y hacer cambios
correspondientes.

Mejora de propuestas y bocetaje.

¢Los
resultados de
la validacion

son adecuados

para
continuar?

4.3 NIVEL DE VISUALIZACION 2:
DIGITALIZACION

Digitalizacion de los bocetos elegidos en el
nivel de visualizaciéon 1.

Maquetacién de las piezas conforme a una
jerarquia visual y el uso de una reticula
Edicién de fotografias y vectorizacion de
elementos graficos.

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Proceso de bocetaje 32hrs/ Creacién de
premisas 8hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 57.20
TOtal HORAS: 40 hrs.
DIAS: 5 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Elaboracién de instrumento 3 hrs/ Aplicacién del
instrumento 1hr/ Analisis de resultados 2 hrs/
Tiempo de mejoras 2hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 11.44
Total HORAS: 8 hrs.
DIAS: 1 dia

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Digitalizacién 40hrs/ Maquetacién 32hrs/
Edicion de fotografias 16hrs/

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 115.42
TOtal HORAS: 88 hrs.
DIAS: 11 dias



4.3.1 VALIDACION 2: PROFESIONALES

e Elaboraciéon de instrumento de validacién

para los profesionales del disefio grafico.

e Programacion de una sesion virtual para

aplicar el instrumento.

e Analizar los resultados y realizar mejoras

recomendadas.

¢Los
resultados de
la validacion

son adecuados
para
continuar?

4.4 - NIVEL DE VISUALIZACION 3:
DETALLES

e Realizacién de cambios finales.

o Definicién de los medios y canales en donde
se implementara el material.

o Definicion de las piezas para cada red social.

e Complementar y detectar detalles para
perfeccionar.

4.4.1 VALIDACION 3: CLIENTE Y GO

e Elaboraciéon de instrumento de validacion
para el cliente y para el grupo objetivo

e Programacion de una sesién virtual para
pasar el instrumento al cliente y el grupo
objetivo.

e Analizar los resultados.

e Correccion de la propuesta final en los
aspectos correspondientessifueranecesario.

¢Los
resultados de
la validacién
son adecuados
para

continuar?

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Elaboracién de instrumento 6hrs/ reunién
virtual para validacién 2hrs/

Analisis de resultados y mejoras 8hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacion
de computadora QO0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 22.88
TOtal HORAS: 16 hrs.
DIAS: 2 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Realizacién de cambios 40 hrs/ Definicion

de medios 8hrs/ Definicién de piezas 8hrs/
Detalles 4hrs.

Costo:
Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién

de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 85.8
TOtaI HORAS: 60 hrs.

DIAS: 7.5 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Elaboracién de instrumento cliente 6hrs/ Aplicacién
de instrumento cliente 2 hrs. /Elaboracién
instrumento G.O 6hrs/ Aplicacién instrumento
cliente 2hrs/ Analisis de resultados 4hrs.

Costo:
Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién

de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 28.60
TOtal HORAS: 20 hrs.
DIAS: 2.5 dias
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05 - TABULACION DE RESULTADOS

Recopilacién de resultados de los distintos
instrumentos de validacion

Analisis de los resultados obtenidos.
Creacion de graficas para la interpretacion
de los resultados

Asesoria con colegas en disefio y asesor
grafico sobre los resultados obtenidos.

06 - DETALLES PRELIMINARES

Aplicacion de cambios sugeridos para la
finalizacion del material y proyecto.
Programacion de los horarios en que
publicaran los materiales en cada red social.
Preparacion de editables o artes finales.

07 - PRESENTACION FINAL

Programar reunion para la entrega virtual del
proyecto.

Elaboracién de una presentaciéon que muestre
el desarrolloy resultados del proceso creativo
durante el tiempo establecido de trabajo.
Realizacién de la reunion y presentacién de
los resultados ante la institucion.

¢Los
resultados de
la validacion
son adecuados
para

continuar?

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Recopilaciéon de resultados 2hrs/ Anélisis
6hrs/ Creacion de graficas 4hrs/ Asesoria
colegas 2 hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 20.02
TOtal HORAS: 14 hrs.
DIAS: 1.75 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Aplicacién de cambios 40hrs/ Programcién
de publicaciones 16hrs/  Preparacién
editables 16hrs.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 102.96
TOtal HORAS: 72 hrs.
DIAS: 9 dias

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:

Elaboracién de Presentacién  12hrs/
Programacion de reunién 1hr/ Reunién y
presentacién 1hr.

Costo:
Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacion

de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 20.02
TOtal HORAS: 14 hrs.
DIAS: 1.75 dias



08 - ARTE FINAL Y ENTREGA

Entrega electrénica de todos los materiales
realizados, editables, artes finales, imagenes,
cronogramas de publicacién y todas las
demas piezas acordadas con la institucion.

FINALIZACION DEL PROCESO
CREATIVO
Campafia digital para divulgar el Programa
de Alivio a Desastres de la organizacion
-AMG- Guatemala

Insumos:

Computadora, luz, internet, docs de Google
plataformas de videollamada.

Tiempo:
Solicitud para agendar reunién 1hr.
Reunién virtual 1hr.

Costo:

Luz Q0.32 / Internet Q 0.42 / depreciacién
de computadora Q0.63 / UPS Q0.02/
Antivirus Q0.04.

INSUMOS: Q 2.86
TOtal HORAS: 2 hrs.
DIAS: 0.25 dias

INSUMOS: Q 624.50
TOtaI HORAS: 444 hrs.
DIAS: 55.5 dias
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Cronograma de Trabajo

ACOSTO

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

1

Reunién 2 3 4 5 6 7 8
inicial del

proceso EPS

Primera supervision a la institucién por supervisor de EPS

Defin

9 10 L 12 13 14 | o 15

Reunién
semanal .
de avances Feriado

con AMG por Dia de la
Virgen de la
Asuncion.

icion creativa

Definicion
creativa

30 31

Proceso de conceptualizacion Brief y Estrategia

16 17 18 19 20 21 22
Reunion
semanal
de avances
con AMG

Brief y Estrategia Bocetaje

23 24 25 26 27 28 29
cemanal
de avances
con AMG

Bocetaje Validacion - autoevaluacion

Digitalizacion

Figura 15: Cronograma de actividades de agosto del 2021.
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ScPlEMBRE

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Digitalizaciéon
6 7 8 9 10 1 12
Reunién semanal
de avances
con AMG

Segunda supervisién a la institucion por supervisor de EPS

Digitalizacion

12 14 ° 15 16 17 18 19
Asueto
por Dia de la

Independencia.

Validacioén - Profesionales Detalles y cambios

20 21 22 23 24 25 26
cemanal
de avances
con AMG

Detalles y cambios

27 28 29 30
Reunién
semanal
de avances
con AMG

Validacién - Cliente Validacién - G.O.

Figura 16: Cronograma de actividades de septiembre del 2021.




OCTUBRE

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Tabulacién de resultados

4 5 6 7 8 9 10
Reunion
semana/
de avances
con AMG

Detalles preliminares

1 12 13 14 15 16 17

Reunién semanal
de avances
con AMG

6N a la institucion por supervisor de EPS

Tercera supervisi

Detalles preliminares

18 19 20 21 22 23 24
[ ]
Asueto
por Dia de la
Revolucién.
Detalles preliminares Presentacion final
25 26 27 28 29 30 31
Reunién q q o
Finalizacién
/
Gt de EPSen
con AMG sedes.
Presentacion final Arte final y entrega

Figura 17: Cronograma de actividades de octubre del 2021.



NOVIEMBRE

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo
1 2 3 4 5 6 7
[ J
Asueto
por Dia de
Todos los
Santos.
8 9 10 n 12 13 14
Presentacion EPS ante sedes Exﬁftsglén
15 16 17 18 19 20 21
informe
22 23 24 25 26 27 28
29 30 31

Figura 18: Cronograma de actividades de noviembre del 2021.
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Este capitulo desarrolla una
serie de ensayos que buscan
abordar la problemdtica grdfica
que posee la organizacion y
fundamentar las decisiones
de disefio realizadas bajo un
soporte tedrico y andlisis a través
de informacion vdlida para el
contexto del proyecto.

CAPITULO 0L

MARCO TEORICO



Dimension Social v Etica

Los desastres naturales siempre han estado
presentes en la historia nacional, Guatemala
ha sido afectada por diferentes fenémenos
naturales en multiples ocasiones, ya sea por
su posicién geografica o su condicién de
vulnerabilidad. «Es uno de los pocos paises
del Mundo donde convergen tres placas
tecténicas: Cocos, Caribe y Norteamericana
originando las fallas de Motagua, Polochic y
Jocotdn Chamelec6n».>’

«Todos los departamentos estan expuestos
a la amenaza sismica, el Insivumeh reporta
que debido a subduccién es capaz de generar
eventos sismicos de muy altamagnitud (8+). La
amenaza volcanica constituye otro fenémeno
natural de alto potencial de dafio y que
también se encuentra vinculado a la tecténica
de placas. En materia volcanica, el Insivumeh
registra aproximadamente 288 volcanes los
cuales 8 tienen reportes de actividad y 3 son
los mas activos (Fuego, Santiaguito y Pacaya).
El pais también es propenso a fenémenos de
origen hidrometeorolégico como depresiones
tropicales y huracanes. En el pasado se
registraron huracanes importantes como
en Francelia (1969), el Fifi (1974) y el Mitch
(1998), La Tormenta Stan (2005), la Depresion
Tropical 16 del afio 2008 y ETA en 2020».%® Por
ultimo, en el pais también existen otro tipo de
amenazas como los incendios forestales, las

heladas, las sequias y los deslizamientos,
los cuales se relacionan con factores de
origen natural y humano.

Debido a esta realidad nacional, en donde
la poblacion se ve afectada por este tipo de
fendmenos, teniendo que afrontar grandes
pérdidas materiales y humanas, en 1969 a
raiz del paso del huracan Francelia surgio
el Comité Nacional de Emergencias, su
objetivo era dar atencién a una emergencia
y de asistencia a la poblacién en caso de
desastres.>®

«Posteriormente surgié la Coordinadora
Nacional para la Reduccién de Desastres -
CONRED- en 1996 la cual fue creada como
la entidad encargada de prevenir, mitigar,
atender y participar en la rehabilitacion y
reconstruccion de los dafios derivados de
la presencia de los desastres. Por el Decreto
109-96 del Congreso de la Republica. La
cual dio vida a la Secretaria Ejecutiva de la
Coordinadora Nacional para la Reduccién
de Desastres SE-CONRED como instancia
Nacional responsable legalmente de la
Coordinacién para la Reduccion de Riesgos
a Desastres».®0

57D Miriam Munfoz Garcia. «La accién humanitaria como respuesta a desastres. Marco normativo, regulacion y
objetivos alcanzados sobre la gestion del riesgo en América Latina. Analisis de Costa Rica, Colombia, Chile y Guatemala» (Tesis
de Maestria en analisis y gestion de emergencia y desastre.. Universidad de Oviedo Espafa, junio 2013), 50-58. Acceso el 9 de
agosto de 2021, https://digibuo.uniovi.es/dspace/bitstream/handle/10651/20034/Mirian.pdf?sequence=5&isAllowed=y.

8 Asesoria Manuel Basterrechea Asociados, S.A. Desastres Naturales y zonas de riesgo en Guatemala. Informe de
avance 3. Para UNEPAR-UNICEF. Guatemala abril del 2000. Acceso el 16 de marzo de 2021, http://desastres.usac.edu.gt/docu-

mentos/docgt/pdf/spa/doc0089/doc0089.pdf
9 |bid.

80 CONRED. «Historia». S.f. Acceso el 27 de julio de 2021, https://conred.gob.gt/historia/.
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La incorporacion del tema del riesgo a
desastres naturales en el pais y su gestion
cobré apogeo a partir de la creacién de
la CONRED, como un ente que vela por
la mitigacion de los mismos, y con ella
la creacién de la Politica Nacional para
la Reduccién de Riesgo a Desastres, en la
cual se establecen los ejes estratégicos
y lineas de acci6on a implementarse para
garantizar que la reduccién del riesgo de
desastres sea una prioridad nacional y local
dotada con una sélida base institucional. El
objetivo es aumentar la resiliencia y reducir
la vulnerabilidad de las poblaciones y los
pueblos, procesos productivos y territorios
en riesgo a desastres como fundamento
del mejoramiento de la calidad de vida y el
desarrollo seguro de Guatemala.®

Toda esta implicacién legal siempre ha
sido con base en la prevencion del riesgo
ya que, los eventos histéricos pasados
han dejado el aprendizaje de los dafios
estructurales que generan las consecuencias
de estos fendbmenos, en donde la poblacién
directamente afectada aunque de manera
inmediata, siempre es atendida por multiples
entidades de apoyo publicas o privadas,
pero al pasar la emergencia suelen dejar
de lado ese soporte para los damnificados,
el cual necesitan para restaurar sus vidas
luego del cambio de realidad al que deben
enfrentarse. Es decir, que si bien en el pais
existen entidades publicas que cubren y
promueven una cultura de prevencion, no
existe una preocupacién por la restauracion
de total de vida para los afectados por estos
acontecimientos. Esto deja completamente
de lado el seguimiento y apoyo sobre las
situaciones traumaticas que atraviesan las
familias posevento y su subsistencia después
del mismo.

La educacién como motor
para el desarrollo de las

comunidades.

Debido a esta falta de apoyo, informacién y
divulgacion, existen ONG que procuran ser
el sostén de estas personas a través de este
reinicio forzoso en sus vidas.

Este sistema de apoyo no viene asociado
Unicamente a la ayuda humanitaria en relacion
al alimento y la vestimenta, sino que va mas
alla. Es darle a los afectados por desastres una
nueva oportunidad de mejora en su calidad de
vida a través de la educacién y la capacitacion
para el empleo. Es una forma de reactivar su
economia a través del aprendizaje de distintos
conocimientos que abrirdn un nuevo camino
para el desarrollo integral del individuo y por
consiguiente de su familia.

Un proverbio chino que resume la idea de
este tipo de ayuda es el siguiente: “Dale
un pescado a un hombre y comera un dia,
enséfiale a pescar y comera todos los dias”.
Estafrase representa la defensa ala educacion
como herramienta contra la pobreza y las
consecuencias que esta conlleva.®?

«Educar es un proceso y como tal lleva
implicita la idea del avance y del progreso. La
educacién de los individuos implica el final de
un curso, o sea, se habla de la accién social
educar sobre los individuos capacitdndolos
(desarrollo de capacidades) para comprender
su realidad y transformarla de manera
consciente, equilibrada y eficiente para que
puedan actuar como personas responsables
socialmente».3

6 CONRED. «Historia».

82 Harry A. Patrinos. Por qué la educacion es importante para el desarrollo econémico. Voces, Banco Mundial Blogs.
27 de mayo del 2016. Acceso el 11 de agosto de 2021, https://blogs.worldbank.org/es/voices/por-que-la-educacion-es-impor-

tante-para-el-desarrollo-economico .

63 Teresa Diaz Dominguez y Pedro Alfonso Aleman. «La educacion como factor de desarrollo». Revista virtual Univer-
sidad Catdlica del Norte, num 23(2008), 1-15. Acceso el 27 de julio de 2021, https:/mwww.redalyc.org/pdf/1942/194220391006.pdf .



Por lo tanto, la educacion es el fruto de
un proceso pedagoégico que implica la
estructuracion para la transformacion de
una realidad desde los conocimientos,
capacidades, habilidades y valores que se
obtienen en cada etapa de la vida y a lo
largo de esta.®* La educacion es necesaria
en todos los sentidos, ya sea para alcanzar
mejores niveles de bienestar social o de
crecimiento econdmico puesto que, esta
permite nivelar las desigualdades sociales
y econdmicas ampliando las oportunidades
de empleo para los jovenes. Razén por la
cual Organizaciones No Gubernamentales
llevan a cabo proyectos y programas de
este tipo de ayuda social con enfoque en el
desarrollo integral a través de la educacion.
Programas que regularmente se sostienen a
base de donaciones individuales, por lo que
la promocién de sus acciones en cualquier
tipo de medio, ayuda a la captacion de
posibles donadores que se involucren en
Ssu causa.

Marketing social una nueva

forma de supervivencia
para las ONG

Una de las herramientas fundamentales
para la sostenibilidad de los proyectos de
una ONG, es la aplicacion del marketing
social, cuya finalidad es generar propuestas
que permitan a una poblacién o grupo de
personas mejorar su bienestar colectivo
por medio de acciones que promuevan la
colaboracién mutuay desinteresada. Es decir,
que pretende involucrar al grupo objetivo a
través de la sensibilizacién y concientizacién
para persuadirlo de unirse a la causa, por lo
tanto, el marketing social es de uso esencial
para cumplir con los objetivos de la causa
social en cuestion.®

De igual forma, debido al cambio tecnolégico
que se ha vivido en el mundo en los ultimos
afios, también vale la pena acufiar el término
y uso del marketing digital pues este nace
con el nuevo gran medio de comunicacién,
la internet, por lo que marketing digital
incluye distintas formas de presencia en
linea como sitios web, redes sociales y correo
electrénico. Y cuya funcién principal es
mantener el vinculo entre la organizacion
con sus clientes, a través de los medios
digitales.%®

La inaplazable digitalizacién, provocd que
muchas ONG incorporaran el uso de redes
sociales como herramientas de comunicacion
para relacionarse con su grupo objetivo,
con la finalidad de difundir informacion de
manera inmediata, reforzando la marca y
amplificando su visibilidad.

%4 Teresa Diaz Dominguez y Pedro Alfonso Aleman. «La educacion como factor de desarrollo». Revista virtual Univer-
sidad Catdlica del Norte, num 23(2008), 1-15. Acceso el 27 de julio de 2021, https://www.redalyc.org/pdf/1942/194220391006.pdf .

5 paula Farrés Rubi. «Estrategias de comunicacion digital de las ONG: analisis del uso, objetivos y beneficios en las
redes sociales». Tesis de grado en Publicidad y Relaciones Publicas. Junio 2021. 4-35. Acceso el 27 de julio de 2021. https://ddd.

uab.cat/record/248586 .

6 Araceli Galiano Coronil. «Un nuevo enfoque de marketing social en las redes sociales. Aplicacién en las ONGD»,
ROCAMM: International Review of Communication and Marketing Mix, 4 (2021), 22-32. Acceso el 27 de julio de 2021. https://

idus.us.es/handle/11441/104336.
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Por todo lo mencionado con anterioridad,
el programa de Alivio a Desastres de la
organizaciéon AMG Guatemala, se beneficiaria
en gran medida con una campafia en redes
sociales que difunda las acciones que realiza
este departamento con las personas afectadas
porlasconsecuenciasquedejanlosfenémenos
naturales en el lugar que habitaban. Por lo que
la implementacion de un plan de marketing
social podria posicionar a la organizaciéon en
la poblacion urbana de la ciudad capital de
Guatemala, logrando aumentar la interaccién
digital de -AMG- y posibilitando la captacién
de aportes econémicos que permitan seguir
desarrollando los servicios que ofrecen sus
proyectos.

Otro motivo por el cual este tipo de campafia
de divulgacién favorece al programa de Alivio
a Desastres, es la facilidad de interaccion
entre los usuarios de las redes sociales con la
organizacién, debido al tiempo que pasan las
personas activas en todas estas plataformas y
algran nimero de personas alas que se puede
alcanzar en una sola publicacién, ademas del
bajo coste de las pautas publicitarias. Segin
el informe digital de Guatemala, publicado
en el mes de febrero de 2021 por We Are
Social y Hootsuite, en Guatemala el total de la
poblacién es de 18.08 millones, de los cuales
un 52% reside en zonas urbanizadas, mientras
el total de los usuarios de Internet se reporta
en 11.75 millones lo que representa el 65% de
la poblacién. A su vez los usuarios de redes
sociales son 9.3 millones lo que significa el
51.4% de la poblacion. Los teléfonos celulares
envian el 65.5% del trafico, las laptops y
las computadoras de escritorio registran el
33.0%° por lo que una apropiada gestién, uso
y seguimiento de las mismas puede aumentar
la visibilidad de estas organizaciones y por lo
tanto, mejorar sus resultados.

57We are social y Hootsuite. «Digital 2021. Your ultimate guide to the evolving digital world. Special report». 2021.
Acceso el 4 de agosto de 2021, https://wearesocial.com/digital-2021 .



Dimension Estetica y Funcional

El impacto visible del diseno grafico

en organizaciones de accion social

El disefio grafico cumple en la sociedad
el papel de codificador de mensajes que
se transmiten por diferentes medios con
el objetivo de llegar de forma adecuada a
las masas para un fin especifico, aunque
usualmente se relaciona la profesion con
fines empresariales y lucrativos, esta va
mucho mas alla de lo que la gente piensa,
puesto que también puede utilizar sus
herramientas para fines sociales a través
de sus diferentes ramas, como lo es el
disefio grafico publicitario.

Manuel Montes en su libro Disefio grdfico
publicitario, dice que: «La publicidad es
junto al disefio un tandem para transmitir
emociones y conquistar con lo publico al
publico, segiin su etimologia la cual hace
referencia de cualidad o estado publico,
es decir, hacer algo visible y conocido por
todos». 8

Entonces se puede entender que esta
especializacion del disefio emplea a los
diferentes medios de comunicacion para
divulgar un producto/servicio, en este
caso una realidad social, para que esta
pueda visibilizarse y causar una reaccion
por parte del publico meta. Esto lo logra a
través de distintos métodos especializados.
Nuevamente Montes sefiala en su libro
que: «La publicidad busca una difusion
amplia, pero muy habitualmente lo hace
de manera especializada. No trata de llegar
necesariamente a todo el mundo, sino a

aquella parte del mundo a la que le puede
interesar un producto o servicio. Y ademas
lo hace de una forma contextualizada,
teniendo en cuenta el momentoy el entorno
geografico».®

Claramente este tipo de disefio puede
aplicarse en beneficio de la sociedad, en
este caso especifico para la organizacion
AMG Guatemala. Debido a la naturaleza
del proyecto, el cual trata de visibilizar
las acciones que realiza el programa de
Alivio a Desastres Naturales, a través de
una campafia de divulgacién digital, se
determina entonces que, el medio de
difusion especifico que se utilizara es el
TTL (Through The Line) o a través de la linea,
el cual consiste en una combinacién de
los medios ATL y BTL en donde el alcance
de los ATL junto con la segmentacién y
medicion de los BTL convergen dando pie
a la creacion de estrategias 360, las cuales
pueden beneficiarse de la presencia en
Internet, por lo que se tiene que hacer
mencién del uso de los OTL (On The
Line) o en la linea. Mayra Tenesaca en su
tesis de grado menciona: «este tipo de
publicidad hace referencia al internet, en
la red, a las estrategias de marketing que se
dirigen a un publico amplio a través de las
herramientas que ofrece el internet como
las redes sociales y sus instrumentos para
la segmentacion y medicién del alcance y
respuesta del publico».”

68 Manuel Montes Vozmediano y Ricardo Vizcaino-Laorga. Disefio grafico publicitario. Principios fundamentales

para el andlisis y la elaboracion de mensajes visuales, (Madrid: OMMPRESS, 2015). Acceso el 9 de agosto de 2021, https:/Awww.

researchgate.net/publication/302908812_Diseno_grafico_publicitario.

2 1bid.

79 Mayra Alejandra Tenesaca Fajardo. «Medios de comunicacion publicitaria y sus implicaciones en las empresas de
la ciudad de Machala» (Tesis de Ingeniera en Marketing. Unidad Académica de Ciencias Empresariales. Carrera de Ingenieria
en Marketing, Universidad de Machala, 2017. 7-9. Acceso el 4 de marzo de 2021, http://repositorio.utmachala.edu.ec/bit-

stream/48000/10911/4/ECUACE-2017-MKT-DEO0084.pdf.
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La Web 2.0 como el nuevo
medio de viralizacién para la

causa de una organizacion
social

Al hablar de redes sociales inherentemente
se alude ala Web 2.0 o Web social, constituida
por los sitios en internet que permiten o
facilitan el compartir informacién, como
lo son los blogs o redes sociales. Araceli
Castell6 en su tesis doctoral comenta: «La
Web 2.0 alude al poder del usuario online
para crear, difundir y compartir contenidos
de otros usuarios. Se trata de todo aquello
qgue se centra en explotar al maximo la
participacion y la informacion generada por
consumidores. En esta web el usuario deja
de ser un consumidor pasivo de contenidos
para generarlos, editarlos y compartirlos con
su comunidad. El poder lo tiene el usuario,
gue personaliza los contenidos en base a sus
gustos e intereses y forma parte de una red
social con inmensas posibilidades para el
marketing viral».”"

Por lo anterior, se entiende que no se puede
llevar el mensaje de apoyo a las familias
gue se quedaron sin hogar por un desastre
natural, a un sector de la poblacion en donde
se sufre de desnutricién infantil, porque su
situacion de pobreza extrema ni siquiera les
permite tener una alimentacién apropiada.
Es alli donde radica la importancia de la
segmentacion del grupo objetivo y las
redes sociales, por la facilidad de estas en
segmentar los mercados a un publico que
puede verse interesado en el contenido social
del pais e involucrarse en la causa. Razon
por la cual el proyecto se dirige a personas

que viven en la ciudad de Guatemala y
poseen un nivel socioeconémico y educativo
suficiente para tener estabilidad econémica
y que exista la posibilidad de cooperacién
con AMG Guatemala. Ademas, al utilizar las
redes sociales como medio para divulgar el
mensaje del programa de Alivio a Desastres
Naturales, por motivos del confinamiento a
causa de la pandemia del Covid-19, también
se increment6 el tiempo que las personas
permanecen en una red social, factor
favorable para la difusion, crecimiento de la
audiencia y presencia en la red por parte de
la organizacion de AMG.

Segun el Informe Digital 2021 de Guatemala,
publicado en el mes de febrero por We Are
Social y Hootsuite, en Guatemala la red
social mas grande sigue siendo Facebook,
seguida de WhatsApp, Instagram y Twitter.
Es el dispositivo movil en donde se genera
mas trafico a nivel nacional con un 65.5%
seguido de la computadora con un 33%.72

7' Araceli Castell6 Martinez. «Estrategias publicitarias en la Web 2.0: orientacién empresarial hacia el cliente, seg-
mentacién y viralidad. Las redes sociales online como suportes publicitarios». Departamento de Comunicaciéon Audiovisual,
Publicidad y Tecnologia de la Informacion. Universidad CEU, Cardenal Herrera, 2009. 48-50. Acceso el 27 de julio de 2021,

https://repositorioinstitucional.ceu.es/bitstream/10637/6192/1/ .

72\We are social y Hootsuite. Digital 2021.



La adaptacion de las
herramientas graficas para

un proyecto de bien social

Teniendo a disposicion toda esta informacién
es preciso utilizar tendencias que puedan
adaptarse a las necesidades del usuario.
Tendencias como las historias, estados o
contenido efimero favorece la visibilidad de
la campafia debido al formato para celular
y la inmediatez para digerir el mensaje. De
acuerdo con el sitio web de HubSpot algunas
de las tendencias 2021 para el contenido
digital en publicaciones estaticas, es el uso
del storytelling e infografias educativas.”?
Estas pueden ser efectivas para este tipo
de proyecto, debido a la transmision
de las historias de vida de las personas
damnificadas por las catastrofes naturales
y que han sido beneficiarias del programa
de Alivio a Desastres, pudiendo relatar de
primera mano el beneficio que obtiene
el pais por contar con instituciones como
AMG Guatemala que velan por el bienestar
de las personas vulnerables. Asi mismo el
uso de infografias ayuda a educar sobre la
prevencion de este tipo de desastres de una
forma rapida y sencilla de entender para el
usuario de las redes sociales.

Misma razén por la que el uso de la
ilustracion publicitaria, especificamente
digital y conceptual es una buena opcién
que responde a las necesidades del mensaje
visual para la campafia con AMG, puesto que,
al centrarse en un entorno digital y reducido
a pequefias pantallas, las ilustraciones no
deberian resultar dificiles de digerir o el
foco de atencién sino «un lenguaje vehicular
para el argumento comunicativo».”* Ademas
de ayudar con el acercamiento a nuevas
generaciones, pues logra conectar con un
publico amplio por su forma de visualizacién
sobre otro tipo de contenidos. También es

importante destacar el empleo deiconografia
para uso digital, pues codifica los mensajes
y los vuelve mucho mas entendibles para
el publico. La Revista MEDISAN expresa: «La
iconografia como soporte de los métodos
de ensefianza aprendizaje es muy necesaria
para un proceso educativo desarrollador.
Las ilustraciones son intermediarias de cada
tipo de ensefianza ya sea técnica o social
humanistica. Su forma didactica, sencilla
y explicativa por medio de fotos y dibujos,
es motivante para cumplir los objetivos
propuestos».”> De igual manera el uso de
la fotografia documental, sera un elemento
clave para sensibilizar a las personas sobre
la realidad de los afectos causados a la
poblacion por desastres de origen natural.
Armando Salazar retrata sobre la fotografia
documental «No hay tragedia en la imagen,
aunque esté implicita en el hecho registrado,
no hace falta regodearse en el dolor y en el
terror para que podamos sentir el enorme
drama humano registrado. Esta es una
imagen documental». 7

A causa de la indole del proyecto, en donde
se busca sensibilizar sobre una situacion
catastrofica como lo es un desastre natural,
una realidad nacional que muchas personas
atraviesan, es consecuente el hablar sobre el
usode laPsicologiadel color, especificamente
la teoria a cargo de la psicologa Eva Heller.
Puesto que en su libro indica la relacion que
existe entre los colores y los sentimientos
que evocan ya que, dependiendo de la
combinacién de colores pueden producir
diferentes tipos de sentimientos y efectos
en la percepcion de las personas que lo
visualizan. Ademas, al contar AMG con una
paleta cromatica institucional establecida, es
posible determinar a través de las distintas
combinaciones de color, la fabricacion de
una sensacidn especifica para el mensaje
qgue se desea comunicar por medio de la

herramienta del color en un espacio digital.
77
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73 «HubSpot - Blog - 9 Social Media Trends Marketers Should Watch in 2021». Acceso 10 de agosto de 2021, https://blog.hubspot.

com/marketing/social-media-predictions-2017 .

74 Rosario Velasco Aranda. «La Ilustracion grafica aplicada al Disefo: La practica de la ilustracion en la artesania y el disefio».
Programa Oficial de Doctorado en: Dibujo: Creacion Artistica, Produccion y Difusion. Universidad de Granada, 2017. Acceso el 4 de marzo
de 2021, https://dialnet.unirioja.es/servlet/tesis?codigo=122188&orden=0&info=link .

75 Alina Rodriguez, et.al. «Las ilustraciones en el proceso de ensefianza en la educacion superior». Revista MEDISAN 17 (2013).
Acceso el 10 de agosto de 2021, https:/mwww.redalyc.org/pdf/3684/368445000011.pdf.

76 Armando Salazar Larrea. «Sentido y emocion: Fotografia documental». Revista Latinoamericana de Comunicacion Chasqui
107 (2008). Acceso el 26 de enero de 2021, https://repositorio.flacsoandes.edu.ec/bitstream/10469/13726/1/REXTN-Ch101-12-Salazar.pdf.

77 Eva Heller. Psicologia del Color - Cémo actuan los colores sobre los sentimientos y la razén (Barcelona, Editorial Gustavo Gili,
2008). Acceso el 10 de agosto de 2021, http:/blog.pucp.edu.pe/blog/stein/wp-content/uploads/sites/734/2019/02/Psicologia-del-color.pdf.
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Al estar el proyecto totalmente inmerso en
la web, la familia tipografica debe responder
a ciertas caracteristicas particulares, para
propiciar asi su legibilidad y jerarquia en
la composicion grafica del disefio de cada
publicacion. Por este motivo y con base en
las teorias de la tipografia web, la eleccién
de un estilo tipografico para la campafia
recaeria en las sin serifas geométricas, esto
debido que al no tener remates es mucho
mas comprensible y clara al momento de
leer el contenido del mensaje. Recordando
que la tipografia es mas que un tipo de
letra; Sebastian Malizia dice: «Las letras
no son solamente portadoras del mensaje
escrito, sino también son las encargadas de
propiciar el tono, la voz y el estilo discursivo
de una publicacion. Por lo que al elegir una
familia tipografica esta estara proyectando
la forma en que pretende sea interpretado
dicho documento».”®

La composicion o la distribucion de los
elementos en el espacio que correspondera
a las publicaciones variara segun el tamafio
y formato que cada red social utilice, ya que
es distinto para historias que se ven desde el
celular, como las publicaciones estaticas que
se pueden visualizar tanto en mévil como en
computadora. La reticula para las distintas
publicaciones podra ser modular y una
diagramacion jerarquica. Lo anterior, debido
aque, lareticula modular permite versatilidad
en la distribucion del contenido por medio
de bloques, mientras que la diagramacién
jerarquica que es la que usualmente se utiliza
en la web, se distingue por su organizacién
basada en la proporcién de los elementos.”

Por todo lo anterior se concluye que, aunque
AMG Guatemala presenta un problema de
comunicacién con respecto a la visibilidad
de las acciones que realiza el programa de
Alivio a Desastres, el disefio grafico tiene
respuestas para apoyar a esta organizacion
de indole social. AMG tiene muchas historias
que contar y el fin de la campafia sera
contarlas para que se conozcan y se difunda
su labor en el pais.

'8 Sebastian Malizia. «Disefar tipografias para nuevo soportes — Fuentes libres, colaborativas y para la web». Revista
Polis 13 (2011). Acceso el 16 de marzo de 2021, https://bibliotecavirtual.unl.edu.ar/publicaciones/index.php/POLIS/article/view/431

'S Emilio Romero. «;Qué es la reticula en disefio grafico y para qué sirve?». Revista digital INESEM (2019). Acceso el
26 de enero de 2021, https://revistadigital.inesem.es/diseno-y-artes-graficas/que-es-la-reticula-en-diseno-grafico/.



Muestra la evolucién y desarrollo

del proceso creativo a partir de la

construccion del insight, concepto

creativo, premisas y cédigos

visuales que se utilizardn en la

elaboracion de las piezas grdficas
como respuesta al problema de

disefio. Todo este proceso bajo el
profundo andlisis realizado con

base en la informacién obtenida de
los capitulos anteriores.

CAPITULO 05

DEFINICION
CREATIVA
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BRIEF

Nombre del Proyecto Cliente Inmediato
Campafia de divulgacién y estrategia Departamento de Alivio a Desastres
digital para la difusion del programa Naturales para el Proyecto TAVA

de Alivio A Desastres Naturales de la
organizacion -AMG- Guatemala.

;Qué hace?

«Cuando ocurre algiin desastre natural,
Cliente -AMG- esta presente para responder en
el pais por medio de su infraestructura

extensiva en 30 comunidades a través de
«AMG Guatemala sirve a familias Guatemala».®’

vulnerables en Guatemala por medio
de estrategias de cuidado integral las
cuales se enfocan principalmente en
la educacion con valores cristianos gPara qué lo hace?
como herramienta de desarrollo

humano y comunitario. Por medio
de programas del apadrinamiento
provee de alimentacion, educacion,
vestimenta entre otros cuidados.
La organizacion también alcanza
a huérfanos, viudas y familias que
enfrentan los retos de vivir en areas
urbanas y rurales subdesarrolladas
del pais, capacitandoles para ser
autosostenibles».&

«Cuando ocurren desastres naturales, AMG
esta presente para responder en el pais
por medio de su infraestructura extensiva
en 30 comunidades a través de Guatemala.
-AMG- Guatemala fue fundada como el
resultado del trabajo de asistencia después
del terremoto de 1976 y al ser Guatemala
un pais susceptible a desastres naturales
como tormentas tropicales, inundaciones,
terremotos y erupciones volcanicas (33
volcanes). Suministros de alimentos, agua
y medicinas son distribuidas, asi como
refugios temporales para aquellos que se
quedan sin hogar».%

80 AMG-Guatemala. «<Acerca de AMG».

8 «Gary De Ledn. «Propuestra Centro Comunitario de Aprendizaje TAVA Atus Escuintla» (Conferencia
virtual con el director del departamento, 24 de febrero de 2021).

82 |pid.



¢Qué relacién tiene con el
Disefio Grafico Publicitario?

El proyecto TAVA cuenta con una fanpage de
Facebook y una cuenta en Instagram, por
lo que constantemente generan contenido
para estas redes sociales. Esto con el finde
promocionar las actividades que realizan,
informar a cerca de dénde estaran
arribando para proporcionar las ayudas
sociales y para tratar de captar posibles
donadores, padrinos o patrocinadores
gue colaboren con la causa especifica
del departamento de Alivio a Desastres
Naturales.

Grupo Objetivo

del Proyecto

= PRIMARIO

Hombres y mujeres entre 18-30 afios
que residen en la ciudad de Guatemala

y poseen actualmente un empleo.
Pertenecen a la clase social mediay su
nivel socioeconémico se encuentra entre
los niveles D1, D2 y C3. Cuentan con una
educacién media o superior completa.®

= SECUNDARIO

Hombres y mujeres entre 31 - 45 afios

de edad que residen en la ciudad de
Guatemala y actualmente cuentan con
empleo. Pertenecen a la clase social y
nivel socioeconédmico medio. Cuentan con
una educacién media o superior completa
y poseen una familia propia®

Cabe aclarar que los beneficiarios de

la asociacion también forman parte de
los seguidores de las redes, por lo que
indirectamente también estaria llegando
a ellos el proyecto.

Estrategia de

Comunicacion
Visual del Proyecto

Divulgar las obras que lleva a cabo el
area de Alivio a Desastres Naturales
de AMG Guatemala en el territorio
nacional, mediante la implementacion
de una campanfa digital en las redes
sociales del Proyecto TAVA, a través
del uso de una estrategia digital
efectiva que promueva la difusion de
sus labores y fomente la participacién
digital, fisica y monetaria al programa.

Objetivos y KPI's

«Indicadores Clave de Rendimiento o
KPI's, son quellos indicadores realmente
necesarios para cuantificar y evaluar

si las acciones que hemos puesto en
marcha para conseguir nuestras metas
estan siendo un éxito o0 no».°

Incremento de seguidores en redes.
Aumento de interacién por
publicacion.

El trafico de visitas en redes sociales.
NUmero de visitas organicas.

NUmero de visitas por promocién.
Costo por lead (cliente potencial)
Conversién de lead en usuario.
Tiempo de permanencia en la cuenta.

8 INE. ENEI 2-2019.
84 |bid.

85 Estela Vinaras. «<KPI en marketing: qué es y métricas mas importantes». 2 de junio 2021. CiberClick.
Acceso el 22 de septiembre de 2021, https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-un-kpi-en-tu-estrategia-

de-marketing
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» Post Informativos: publicaciones
sobre las acciones que ha realizado y
realiza el programa, con datos reales.

» Post de Sensibilizacion: publicaciones
sobre el impacto de los desastres
que han afectado al pais desde una
perspectiva empatica.

» Post Educativos: infograficos o
ilustrativos que eduquen sobre los
desastres naturales, su prevencion,
zonas vulnerables y datos curiosos
sobre el programa.

» Post de Involucramiento: llamar a
la accion sobre como ayudar, sea
con un voluntariado, difundiendo la
informacion o directamente donando.

Productos y Materiales

Los productos que se desarrollaran en la
campafa seran:

» Post estaticos de Facebook en
formato cuadrado.

» Post estaticos con enlace para
Facebook en formato horizontal.

» Post estaticos de Instagram en
formato cuadrado.

» Historias para Facebook e Instagram.
Post estatico horizontal de Tweet.

» Post estatico horizontal con enlace
para Twitter

» Portadas para Facebook, Instagramy
Twitter.

Reproduccion,

Distribucion y
Divulgacion

Los materialesy productos que se realicen
en el proyecto seran distribuidos en un
entorno digital, divulgados a través de la
Internet, especificamente en las paginas
de redes sociales de TAVA Project, el cual
es uno de los principales proyectos que
desarrolla el departamento de Alivio a
Desastres Naturales actualmente.

Tendra presencia en Facebook, Instagram
y en Twitter a través de publicaciones
estaticas y efimeras con distintito tipo
de contenido en entre cada red social.
Ademas de ser enlazadas entre cada una
a través de la estrategia de contenido.



FACEBOOK BUSINESS

Duracién de promocién: 1 semana
Costo: Q70.00
Alcance del publico: 990000 personas
Resultado estimado diario de
personas alcanzadas: 358 - 1000
Ubicacién: Instagramy Facebook

Figura 19: Calculo de gastos por campana en business.facebook.com. septiembre
2021. Elaboracién Propia.

INSTAGRAM BUSINESS

Publicaciéon especifica en Instagram

Duracién: Duracién: 1 dia
Costo minimo diario: Q50.00
Alcance: 1.3k -3.7k
Interaccién estimada con la
publicaciéon: 40-117

Figura 20: Calculo de gastos por campafa en business.facebook.com. septiembre
2021. Elaboracion Propia.

Presupuesto institucional

para el Proyecto

El departamento cuenta con un presupuesto
limitado para los gastos de publicidad en
linea, el cual oscila entre Q150.00 a Q200.00
mensuales

Con base enlo anterior se proyecta un minimo

75

X 6 promociones

Q420.00

X 3 promociones

Q150.00

presupuesto para las pautas publicitarias de Publicaciones Facebook Q420.00
una campafa de 3 meses, su costo, duracién Publicaciones Instagram Q150.00

y alcance.

Q570.00
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Descripcion de la Estrategia de

la Pieza de Diseno

6W's

Campafa de divulgacion digital para la difusion
del programa de Alivio a Desastres Naturales
de la organizacion -AMG- Guatemala.

Qué?
ESTRATEGIA
DE APLICACION
DE LA PIEZA A
DISENAR i,Para qUé?

¢Con qué?

¢Con quiénes?

¢Cuando?

(Dar a conocer las actividades y acciones que \
realiza el programa de Alivio a Desastres para la
restauracion de vida de los damnificados por un
evento catastroéfico, e involucrar a la comunidad
guatemalteca para apoyar fisica o econémica-
Kmente la causa por la que lucha la institucion. )

Disefio de publicaciones y estrategia para las
distintas redes sociales institucionales con las
que cuenta AMG Guatemala.

\ _J

(

Directos: Hombres y mujeres entre 18-45 afos,
con empleo, educacién media y superior
finalizada o por terminar.y que residen en la
Ciudad Capital de Guatemala.

Secundarios: Comunidad de nifios, nifas,
jovenesy padres de familia beneficiarios de las
labores de la institucion y los pobladores del
sector donde se encuentran los centros o entran
en el rango de edad primario.

\_ _J

~

El desarrollo del proyecto esta previsto para un
periodo de tres meses, correspondiente a los
meses de agosto - octubre de 2021. Mientras
que el contenido finalizado serd implementado

\_ 2 partir del préximo afio 2022 )

redes sociales con las que cuenta la institucion,
Facebook, Instagram, Twitter y Whatsapp.

Departamento de Alivio a Desastres Naturales
Dénde? de AMG Guatemala, a través de cada una de las

Figura 21: 6W's segun Guia Metodoldgica de Proyecto de Graduacion,

2 de septiembre 2021. Elaboracion Propia.



TABLA 12: Cuadro comparativo segin Guia Metodolégica de Proyecto de Graduaciéon

PIEZA

VENTAJAS

CUADRO COMPARATIVO

DESVENTAJAS

Material grafico
para redes sociales
(Publicaciones,
historias o estados)

El alcance de personas al que
llegan.

El precio moderado para
pautar y promocionar
algunas publicaciones.

La segmentacion, pues
permite llegar exactamente
al grupo al que se desea
dirigir.

Es un medio de visualizaciéon
cotidiano ya que todos los
dias el G.O. utiliza las redes
sociales.

Sintetizan la cantidad de
informacion por lo que
resulta mas interesante para
el usuario.

Es un formato que se puede
leer desde cualquier
dispositivo electrénico con
acceso a internet.

Informa rapidamente sobre
las acciones que se desea
divulgar.

Es una forma de
comunicacién cotidiana con
la que se puede relacionary
vincular el publico.

Puede captar agentes
voluntarios potenciales, sea
para ayuda econémica o
fisica.

Envia trafico y movilizacion
de redes por loque se da a
conocer la institucion
potenciando su imagen de
marca.

Crean un enlace de
comunicacion entre el
usuario y la institucion.

Difusiéon organica y natural
para que aparezca en el inicio
de cada red social del G.O.

Lo masivo, aunque se pueda
segmentar existe la
posibilidad de que el
mensaje llegue a mas gente
alaque noleinteresey se
pierda el recurso.

Quedarse en el tiempo, pues
el mensaje puede llegar a
pasar como parte del
montén que ven cada dia.

Puede no ser memorable y
quedarse como parte de un
estimulo visual inconcluso.

Inversiéon de tiempo en
mantener la relacién con los
usuarios para fidelizarlos.

Es temporal, ya que no es
una campafa permanente, la
permanecia de atencién
durarad lo mismo que la
campafa.

Elaboracién Propia. Guatemala 2 de septiembre de 2021.
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INSIGHT

Factores psicolégicos

sociales

CULTURA

Las personas que no han sufrido un
desastre natural poseen poca cultura
de prevencién ante ellos, mientras
quienes si se han visto afectados
por una situacién similar o algun
familiar suyo, son mas conscientes
de las medidas de prevencion. Pero
en ambos casos comUnmente nace la
disposicion de ayudar a los afectados
por un evento de esa magnitud.

ESTATUS

Residen en la ciudad de Guatemala
y pertenecen a los niveles socio-
econémicos D1, D2 y C3 por lo se
encuentran en la categoria media de
la clase social. Consumen productos
de primera necesidad y adquieren
servicios y productos tecnolégicos de
gama media y alta que se adapten a
Su presupuesto. 8

FACTOR AFECTIVO

Sentir total empatia por los
damnificados por desastres naturales,
porque se identifican y compadecen
de la situacion que atraviesan estas
personas y les motiva ser solidarios
con las familias afectadas.

NECESIDAD

Dar apoyo a los damnificados, ayudar
al préjimo, pero que sea desde un
lugar seguro y comodo, sentir que se
puede apoyar desde la comodidad de
su situacion o privilegio a través de
entidades que hagan llegar la ayuda
humanitaria. Es ante las necesidades
basicas de seguridad y proteccion de
los afectados, que el grupo objetivo
responde a la necesidad social por
la creacién del vinculo que nace para
cooperar con la mitigaciéon de las
consecuencias de estos eventos.

MASIFICACION

Sedaenelmomentodealertanacional,
una vez pasado el desastre natural
comienza la comunicacion entre las
autoridades correspondientes y los
medios de comunicacién tradicionales
como la radio y la televisién. Luego y
ahora mas recientemente por redes
sociales, se viraliza por la inmediatez y la
por la mezcla de morbo y compasién de
la situacion en la que se encuentran el
lugar y los afectados. Es un tema que
continda hasta que las autoridades
desactivan el sistema de alerta y ya
no se transmite mas informacion en
medios masivos.

86INE. ENEI- 2021.



TECNOLOGIAE INNOVACION

El uso de las computadoras, tabletas o
teléfonos inteligentes con conexién a
Internet ha permitido que las personas
accedan con inmediatez a la noticia y
acontecer actual de la situacion de los
dafios. Practicamente, la informacién
se encuentra en la palma de la mano
y de la misma manera debe traducirse
en la ayuda proporcionada a través de
un solo click de distancia para apoyar
a los programas que brindan ayuda a
estas personas.

PERTENENCIA

Se da en la validacién personal que
se otorga al momento de apoyar de
alguna forma para disminuir o aliviar
los dafios causados por algun tipo de
desastre, pues al viralizarse el evento,
la conciencia social se ve motivada a
pertenecer y ser un agente de cambio
para contribuir a mejorar la situacién
de los afectados por desastres
naturales o antrépicos.
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Grupos de Influencia

e FAMILIAYY AMIGOS CERCANOS

Observé y se le inculco que siempre hay que
ayudar al necesitado. Sin importar la religion
que profese, esta dispuesto a ayudar al
projimo, por que observé el ejemplo de sus
padres, que se solidarizaban para apoyar
a quien lo necesitara, o bien, ellos fueron
beneficiados por alguna organizacién
social en algin momento de la vida.
Ademas obseva como sus amigos cercanos
responden de manera similar, por el tipo de
educacién brindada en su hogar.

e GRUPOS SOCIALES

El grupo objetivo observa como sus
compaferos y amigos participan en
actividades sociales que apoyan causas
de ayuda a personas vulnerables, hacen
voluntariados o donativos a ONG por las
que se sienten afines y anuentes a ayudar.

e MEDIOS DE COMUNICACION

Observa como se masifican las acciones
solidarias por redes sociales a través de
los Trending topics que se observan en las
aplicaciones, ademas de las actividades
que se publican en la televisién en donde
resaltan las acciones de auxilio a las
personas que tienen urgente necesidad
en ese momento vulnerable de sus vidas.
Por estas razones reflexiona y crea las
expectativas de que él debe ser parte de
eso.



Motivaciones,

Intereses y Actitudes

MOTIVACIONES

El grupo objetivo se ve motivado por la
superacién personal y social, puesto que esto
le brinda la oportunidad de desarrollo laboral
a futuro. La educacion como herramienta
del mismo desarrollo y lo alienta saber
que organizaciones de bien social permiten
el acceso a esta a las personas menos
favorecidas de la sociedad.

INTERESES

Le interesa la construccién de una sociedad
educada y desarrollada, por lo que busca el
bienestar personal y desarrollo integral de
cada uno de los integrantes de la sociedad y
ambiente en que habita. Se preocupa por su
pais y le interesa ser participe de un cambio
en él, ademas de la conciencia social de que
todos puedan tener el acceso minimo de
una vida digna con las necesidades basicas
suplidas. Le interesa el contenido digital pues
es el que mayor consume y se sensibiliza por
las noticias que puede leer en las redes.

ACTITUDES

Buscan la forma de mejorar su entorno
personal, laboral, familiar y social por lo
qgue se hace responsable de las actividades
que puede realizar en pro de mejorar sus
ambientes y condiciones de convivencia.
Mantiene una actitud positiva y esperanzadora
y se dispone a ayudar cuando algo esta a su
alcance y tiene disposicion de hacerlo.
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Frase del Insight y descripcién

((Me puede pasar a mi y a mi
familia por eso debo ayudar a
las personas que sufren).

Gracias a la metodologia de la piramide del insight de Cristina Quifionez se
formulé la anterior expresion, la cual sintetiza las necesidades, influencias e
intereses que manifiesta el grupo objetivo ante las catastrofes. Dicha sentencia
refiere el hecho de que Guatemala es un pais propenso a sufrir desastres
naturales, por lo tanto, todos estamos en riesgo de sufrir uno; por lo que es
comun en la poblacién guatemalteca observar o vivir situaciones tragicas; de
las cuales derivan actitudes de empatia e identificacién con las victimas. Todo lo
anterior, sustenta la expresion que resume el insight antes planteado.



Concepto Creativo

«Es una técnica de creatividad tanto
individual como grupal que contrasta
pares de palabras, objetos e ideas.
Basada en el libro de Creatividad e
Innovacién en empresas y organizaciones
de Andrés Fernandez Romero».%’

Figura 22: Extracto del listado de
palabras elaborada para la técnica El
Catalogo del proyecto A, agosto 2021.

Elaboracion Propia.

TECNICAS CREATIVAS

Concepto extraido
de la técnica:

Lineas de proteccion

Este concepto con su juego de palabras,
alude a las lineas de emergencia que
se utilizan al momento de pasar un
desastre natural a la vez que, a través de la
etimologia y connotacién de las palabras,
se puede tomar en cuenta el concepto de
linea como la expresién grafica como la
sucesién de puntos que se conectan para
crear un trazado, en este sentido haciendo
relacién con la palabra proteccion pues
es lo que intenta realizar la organizacion
con todos los damnificados. Las pautas
graficas las daria el elemento grafico de
las lineas y formas de proteger y ayudar a
las personas.

87 Neuronilla. Técnicas de creatividad. El catdlogo. 28 de junio del 2010. Acceso agosto de 2021, https://

www.neuronilla.com/ el-catalogo
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Figura 23: Flor de loto, técnica e
para la creacion del concepto
creativo del proyecto A, agosto Bt D comptive | Wotauns | o =) &= S22
2021. Elaboracién Propia.

«Es una técnica de creatividad que consiste
en ir deduciendo las ideas o temas de un
tema inicial situado en el centro, mientras
que las ideas surgen a partir de ese mismo
centro, como los pétalos de una flor.

El autor de la técnica responde al nombre
de Yasuo Matsumura, presidente de Clover
Management Research. En ocasiones esta
a técnica es a veces la llamada MY por las
iniciales de su creador japonés»,

Concepto extraido
de la técnica:

Moviendo voluntades

El concepto refiere al movimiento que
generan fendbmenos naturales y en como
esta palabra puede utilizarse como
elementos de los que surjan las pautas
graficas para el material grafico pues se
puede descomponer en dinamismo y
naturalidad. A la vez se relaciona con la
palabra voluntad al hacer alusién a ese
sentimiento de solidaridad y empatia
que mueve a las personas a colaborar de
alguna manera con los damnificados de
un desastre natural.

88 Neuronilla. La Flor de Loto (técnica MY). 20 de marzo de 2018. Acceso agosto de 2021, https://mww.

neuronilla.com/ la-flor-loto-tecnica-my/
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«Es una técnica popularizada por el sefior. Concepto extraido
Tony Buzan, investigador en el campo de de la técnica:

la inteligencia y presidente de la Brain
Foundation. El mapa mental es una técnica

grafica que permite acceder al potencial Conexiones impredecibles

del cerebro.

Su principal aplicacién en el proceso Este concepto alude a las conexiones

creativo es la exploracién del problemay impredecibles que se crean al momento

la generacién de nuevas ideas. Los mapas en que la poblacion guatemalteca se une

mentales se pueden mejorar y enriquecer para ayudar a las personas vulneradas

con el uso de colores, imagenes, codigos por un desastre natural, ya que se crea

y dimensiones que les afiaden interés, una conexién de empatia por conectar y

belleza e individualidads. 8° hacer llegar a los damnificados el mensaje
de que todos unidos lograran salir de esa
circunstancia y en donde un punto de
union seria AMG, pues ellos hacen llegar
la ayuda. Las pautas graficas girarian en
torno a las conexiones.

Relntegracién social @ ﬁk ﬁ Reconstruccién de vida
&,;‘ Oportunidad de empleo Mejora la calidad de vida

Reforzamiento de imagen

autosostenibilidad

@3 (‘ Vivir en zonas vulnerables
Divulgacién de acciones %
& 4 (Capacitacion y Educacion No hay acceso ala
Involucramiento educacién integral

;

5 Se arriesgan a vivir
Interaccion

en zonas no habitables

Redes Sociales

CAMPARNA DE DIVULGACION DIGITAL SOBRE
EL PROGRAMA DE ALIVIO A DESASTRES DE
AMG GUATEMALA

e
Aan

Conectar con la audiencia

No tienen mejores
opciones para vivir

\ Requisitos incompletos

para otro estilo de vida.

EJ@ Enlace entre la
25 audienciayla accién

Programas los acontecimientos . .
deoNG ) cansecuencas N visho Figura 24: Mapa mental,
desastres naturales técnica para la creacion
| ) P
Solamente prevencion sentirse vulnerable del concepto creativo del
Gobierno,
lormentes - Deslaves | Diay hora exacta proyecto A, agosto 2021.
Qué pasa con ) <= Inundaciones Derrumbes 3 Esimpredecible emm==del suceso Elaboracidn Dropla‘
los damnificados? === No solucion A\ Teremotos  Huracanes i

89 Neuronilla. Técnicas de creatividad. Mapas mentales (Mind maps). 27 de abril de 2008. Acceso agos-
to de 2021, https://mwww.neuronilla. com/mapas/
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Concepto Creativo

«MOVIENDO
VOLUNTADES »

El concepto creativo hace referencia directa a la palabra
“movimiento”, pues los desastres naturales son movimientos
de los elementos del planeta, como el agua, la tierra o el aire.
Ademas de ser cambiantes, también causan movimiento,
refiriéndose al hecho que ante una catastrofe las personas
se solidarizan y se mueven para ayudar a los damnificados,
pues estos fendmenos atacan con fuerza al lugar en donde
se presentan, sin embargo, la voluntad también es una fuerza
que lleva al accionar de las personas para responder a las
necesidades que surgen a causa de las consecuencias de
estos eventos; voluntad que comparte el programa de Alivio a
Desastres Naturales, buscando como fin mitigar y restaurar la
vida de todas esas personas afectadas por catastrofes de este
tipo con el apoyo de los ciudadanos guatemaltecos.

A partir de la concepcion del impacto que generan los desastres
en una poblacién, se puede desarrollar figuras graficamente
a través de la abstraccién de la forma de los movimientos,
utilizando la linea como recurso expresivo y asociativo para
la creacion de dichas figuras sean utilizadas como elementos
graficos aplicados en el desarrollo de las publicaciones.



Premisas de Diseno

Cromatologia

Se utilizard la paleta institucional establecida por AMG
Guatemala, y se tomara como color principal el azul para
mantener la unidad grafica institucional en el inicio de cada
red social. Tomando de base el color principal Eva Heller en
su libro de Psicologia del color dice: «el azul tiene su significado
mas importante en los simbolos, en los sentimientos que
asociamos con él. Es el color de todas las buenas cualidades que
se acreditan con el tiempo, de todos los buenos sentimientos,

no hay ningun sentimiento negativo en el que domine el azul».
90

Tipografia

Se hara uso de dos tipografias siendo la principal una sans serif
moderna, Montserrat, la cual es la tipografia institucional de
AMG y por lo tanto, debe de utilizarse en lo correspondiente a
cuerpos de textoy algunos titulos. Mientras que en la tipografia
secundaria serd una condensada con bordes redondeados,
RoundKey, en sus diferentes estilos para los titulares de las
piezas. La eleccién de la segunda tipografia se debe a que, el
estilo redondeado es mas dinamico y suave por lo que tiende
a relacionarse con ser letras mas cercanas y amigables para el
espectador, sin perder la cualidad de una sans serif que puede
visualizar y leer de mejor manera en un entorno digital.

Se hara uso de una reticula modular, ya que esta es una de
las que mas se adapta a los distintos formatos que manejan
las publicaciones para cada red social, ademas de que su uso
permitird la adaptacién de las formas y el movimiento que se
desea implementar en las piezas graficas.

99 Eva Heller. Psicologia del Color.
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ILUSTRACION

Se utilizara una llustracion plana 2D, geométrica pues facilita
la visualizacion del contenido y es un tipo de ilustracion mas
simplificada y facil de entender. Se podra utilizar con relleno o
solo con bordes.

FOTOGRAFIA

Se utilizara la fotografia documental para sensibilizar sobre la
situacion caotica que dejan los desastres naturales a su paso,
pero también para documentar el proceso del trabajo de
restauracién que realiza AMG en las poblaciones que atiende.

ICONOGRAFIA

Se empleara una iconografia lineal y geométrica con bordes
redondeadosy uso de patronaje. Esto a través de abstracciones
de los movimientos de los desastres naturales, como por
ejemplo los sismos con su sistema de medicién, escala de
Richter, para medir las diferentes ondas sismicas,’® aplicando
el mismo principio con los otros fenémenos.

Tendencia

Se utilizara la tendencia de formas y patrones geométricos,
Natassya Suharto dice sobre estos que: «son un elemento
que se utiliza para construir un componente complejo a partir
de formas basicas como cuadrados, redondos, rectangulos
o triangulos. Puede usarlos como una metafora visual para
visualizar sus conceptos y contar las historias de su marca».*?

g Unidiversidad. Cuales son las formas de medir un terremoto. Universidad de Nacional de Cuyo.,

Argentina. 08 de septiembre de 2017. Acceso 26 de agosto de 2021, https://www.unidiversidad.com.ar/cuales-
son-las-formas-de-medir-un-terremoto
92 piktochart. The 6 Biggest Graphic Design Trends of 2021. S. f. Acceso 25 de agostos de 2021, https://
piktochart.com/blog/graphic-design-trends/#geometricshapes



MOODBOARD

Roundkey

A Condensed and

COMPOSICION

TIPOGRAFIA ICONOGRAFIA

Uso de una tipografia
principal (institucional)

P - Paleta de color
tilizara iconografia lineal R i6
Se utilizara iconografia gl institucional con llustracion plana 2D,

Se utilizara una reticula

: eométrica con bordes S Stri ilizara modular para adaptarse a

Moderna Sans Serif y una y rgedondeados uso de posibilidad de agregar un geométrica y se utilizara los distint%s forma’:t)os que
condensada para la y color representativo del con relleno o solo bordes. B da red al
tipografia secundaria. patronaje. departamento maneja cada red social.

Figura 25: MoodBoard de Proyecto A, extracto de infografia
para asesoria conjunta. Elaboracién propia. Agosto 2021.
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Codigos Visuales

Connotaciones de los Elementos y
Articulaciones Visuales y Audiovisuales

e Aspecto Estético

De acuerdo a la cultura visual del grupo objetivo
se estara haciendo uso de la tendencia de formas
y patrones geomeétricos, los cuales se aplicaran
en los elementos visuales representativos a los
movimientos de los fendmenos naturales de la
tierra, logrando asi construir a través de estas
figuras una metafora visual que contenga valor
informativo en cada una de las piezas. Estas
formas cuya versatilidad hara posible la creacién
de patrones o elementos graficos decorativos
permitiran llamar la atencion hacia el mensaje,
sin robarle el protagonismo al mismo. Ademas
de estas, se utilizara el disefio plano para el
desarrollo de las ilustraciones, tipografia e
iconografia infografica, ya que su lectura visual
es clara y debido a la indole digital en donde
se desenvolveran las piezas graficas finales, es
importante que estos se adapten al medio digital
de redes pues siendo este estilo conocido por su
aplicacion en el disefio web, popularizado por su
funcionalidad con relacién a la experiencia de
usuario por ser responsivo tanto en dispositivos
moviles como en ordenadores, hace coherente
su eleccion.



e Aspecto Didactico

El proyecto tiene la finalidad de mandar a la
poblacion guatemalteca el mensaje de que se vive
enun pais susceptible a sufrir desastres naturales,
pero unas personas son mas afortunadas que
otras al momento de sobrellevar uno, ya que
en una situacién de esta indole algunos pueden
perder la calma, otros sus hogares y algunos la
vida. Pero es la empatia y solidaridad por todas
estas personas damnificadas la que hace que la
poblacién se una para apoyarlas a reinstaurarse
de nuevo a la sociedad y comenzar a trabajar
para reconstruir todo lo que perdieron el dia que
se convirtieron en victimas. Por ello la institucion
busca transmitir laimportancia de tener presente
esta realidad nacional, prevenirla, pero sobre
todo visibilizar las acciones que se realizan para
ayudar a todos los afectados posdesastre ya que
es un proceso mucho mas largo que la duracion
de las alertas y asi como todos estan en riesgo de
padecerlos, todos pueden estar en la posibilidad
de auxiliar a quien los sufre.

e Aspecto Morfolégico

El tipo de funcion que se utilizara en el desarrollo
del proyecto es informativa en las publicaciones
relacionadas con la transmision especifica de la
informacién del programa de Alivio a Desastre
Naturales, de igual manera en algunas otras
publicaciones como las historias de Instagram
se hara uso de la funcion recreativa al crear una
dinamica participativa con preguntas o encuestas
por este medio. Mientras que al mismo tiempo se
emplea la funcion sugestiva pues al manifestarse
en las redes, se espera aumentar la interaccion
con cada una de las plataformas en las que se
desarrollara la campana.



e Aspecto Sintactico

PANTONE C: 92% CROMATOLOGIA
7691 C R: 02 M:58%

G: 96 Y: 18%
#026096 B: 150 K: 03%

El color azul, como color principal y distintivo
institucional de la organizacién genera armonia
y confianza pues no produce sentimientos
negativos ya que, es un color natural que se
encuentra en el cielo o en las aguas oceanicas.

PANTONE C: 54% El color gris también parte de la paleta
430C R: 123 M:36% institucional de AMG, un color neutral, tenue y
H#7B8890 g Ei ; fj’;ﬁ’ adaptativo. Aunque psicolégicamente arrastre
el peso de la tristeza o mal tiempo, también lo
trae consigo la reflexién y la modestia y al igual
que el anterior se encuentra presente en los
eventos de la naturaleza como dias nublados y
lluviosos.
PANTONE C: 34% El color amarillo perteneciente a la paleta
4274 C 2 1;3 \';1 ?(;ZZ secundaria de la institucién, igual que el naranja,
#B2BBC2 B: 194 K: 02% es un color luminoso que refleja optimismo y
amabilidad, es un tono radiante y también se
encuentra relacionado con la naturaleza por la
forma figurativa de darle el color de la luz del
sol.
BANTONE oo Blanco y negro como colores muestrales que
e e R: 255  M:27% cumplen la funuon_ Q(?.crear los contrastes
G: 193 Y- 93% adecuados para la visibilidad de los elementos
#FFC106 B: 06  K: 00% como el texto, de la misma manera que el color

naranja.

Figura 26: Desarrollo de |la paleta de color
institucional, 8 de septiembre de 2021.
Elaboracion propia.



TIPOGRAFIA

La tipografia institucional es la de la familia
Montserrat, siendo una sans serif moderna y
geométrica cumpliendo la funcién de ser legible,
comerciales, reproducibles y adaptativas por la
neutralidad de sus trazos por su versatilidad
para combinarse.

Montserrat

La tipografia secundaria que se utilizara es la
familia de RoundKey Soft, la cual pertenece a
un sans serif condensada y redondeada la cual
también cumple con ser legible y reproducible
ademas de brindar mas cercania, suavidad y
personalidad al mensaje.

RoundKey Soft

93

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789 ,.:?'i"8%()#@=

ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmnfopgrstuvwxyz
0123456789 ,.:?!i"&% () #H@=

Figura 27: Tipografia Montserrat, 8 de septiembre de
2021. Elaboraciéon propia

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijkimniiopgrstuvwxyz
0123456789 ,.¢2)i"6%( ) # @=

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcedefghijklmniiopgrstuvwxyz
0123456789 ,.¢?!i"&%( ) # @=

Figura 28: Tipografia RoundKey Soft, 8 de septiembre
50>

de 2021. Elaboraciéon propia
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RETICULA

Reticula modular, es una estructura voluble que
permite jugar con la distribucion de los elementos
en el espacio, logrando crear mas dinamismo en
las publicaciones.

Diagramacion jerdrquica, debido a los distintos
formatos de las publicaciones es posible utilizar
estetipodedistribucién pueseslaqueusualmente
se utiliza en la composicion de piezas digitales en
la web por la organizacién proporcional de los
elementos en el espacio dado.

ICONOGRAFIA

La iconografia sera del todo geométrica, planay
redondeada respondiendo al estilo plano o flat
mencionado en la parte estética, ya que se adapta
al concepto, medio y objetivo del mensaje de la
campafa. Ademas de cumplir su labor es versatil
y cumple una funcion decorativa y colaborativa
para identificar conceptosy procesos especificos
dentro de las publicaciones.

ILUSTRACION

Aligual que la iconografia se empleara el disefio
plano para la elaboracién de las ilustraciones
infograficas o conceptuales, como la creacién
de los signos identitarios de los movimientos de
la tierra a través de su abstraccion y la creacion
de figuras que puedan representarse de forma
sencilla pero comprensible para publicaciones
tipo carrusel, ya que este estilo aporta sentido y
valor agregado al mensaje de manera eficiente
y desaturada.

D:|
=

I |
I |
I |
|

@)

\_ J_9

Figura 29: Ejemplo de reticula modular y jerarquica, 8
de septiembre de 2021. Elaboracién propia.

Figura 30: Ejemplo de iconografia a lineay
relleno, septiembre 2021. Fuente: Freepik, https:/
www.freepik.com/free-vector/colored-abstract-
geometric-shapes-flat-design_12262867.

Figura 31: Ejemplo de ilustracién plana y disefios
geométricos, septiembre 2021. Fuente: Freepik,
https://www.freepik.com/free-vector/flat-instagram-
icons-notifications-set_2400532.



FOTOGRAFIA

Se hara uso de la fotografia documental
pararepresentarlarealidad delasituaciéon
sin la intervencién de manipulacion por
parte del fotégrafo, ya que este tipo de
fotografia busca captar un momento
real de lo que sucede y se conecta con el
objetivo de la institucion de mostrar las
acciones que realizan en el pais.

e Aspecto Semantico

La paleta cromatica en conjunto
denota seriedad y frescura puesto
gue cuenta con tonalidades frias que
seran contrastadas con el pop de color
y luminosidad que dara el amarillo y
naranja, atrayendo visualmente por el
uso del contraste y armonia de los 4
colores.

El conjunto de las dos tipografias
permitira la combinacién y creacion de
composiciones atractivas, junto con las
ilustraciones e iconos complementaran
a las reticulas y la distribucién de estos
elementos apoyaran paralacreaciénde
movimiento haciendo las publicaciones
dinamicas y atractivas.

La fotografia en conjunto con el aspecto
textual, denotara un sentimiento de
empatia para sensibilizar acerca de la
situacion actual de las personas que
tuvieron un cambio radical en sus vidas
por el padecimiento de un desastre
natural.

Figura 32: Fotografia Documental AMG, noviembre
2020.Fuente: Facebook Tava, https://www.facebook.
com/tavaproject/photos/1014493312405064.

RECURSOS VISUALES Y
LINGUISTICOS

Se hara uso del recurso visual de la
repeticién para la creacion de texturas
0 patrones como elementos graficos
de apoyo. También se deja abierta la
posibilidad del uso de la personificacién
para la creacion de un personaje que
representealamadretierray comunique
las medidas de prevencién o mitigacién
de los desastres.

Para el uso de los recursos linguisticos se
utilizara la interrogacion retorica, frases
hechas y la exhortacion para crear una
comunicacion coloquial y que permita
relacionarse, identificarse y atraerse
hacia el mensaje que se desea enviar.
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En este capitulo se desarrolla la
produccion grdfica del disefio de
las piezas en su nivel 1, 2 y 3. De
igual forma que las validaciones
con profesionales del disefio,
cliente y grupo objetivo a fin de
obtener una pieza éptima para
todos los involucrados, del mismo
modo en que se presentan los
lineamientos para la puesta en
prdctica de los contenidos y los
costos totales del proyecto.

CAPITULO 06

PRODUCCION
GRAFICA



Previsualizacion

Definicion del

Proyecto A

Campafia de divulgacién y estrategia
digital para la difusién del programa
de Alivio a Desastres Naturales de la
Organizacion -AMG- Guatemala.

Debido a que las ONG que brindan ayuda
humanitaria en el pais al momento
de sufrir en un desastre natural, se
concentran principalmente en ayudar a
los nifios, AMG determin6 que la mayor
necesidad entre las familias afectadas
es un programa de autosostenibilidad
para jovenes y adultos, que facilite el
aprendizaje de habilidades laborales
que les permitiran ayudar de manera
econdmica a sus familias. Ademas de la
creacién de una construccién que permita
utilizarse como centro de capacitacion
para las clases, actividades recreativas,
deportivas y espirituales.

Resumen del Tema a

abordar dentro de la
pieza

El contenido que se desarrollara en las
piezas de las diferentes redes sociales
seran datos informativos sobre el impacto
del programa en el pais, educativos para la
instruccion sobre los desastres naturalesy
su prevencion, de sensibilizacion para crear
empatia con los usuarios y una llamada al
involucramiento para fomentar el apoyo
al programa y sus proyectos activos. Todo
esto a través del traslado de datos reales 'y
testimonios que avalan la obra que realiza
la institucion AMG por las personas que
habitan en el territorio guatemalteco.
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Secciones principales

de las piezas de
Diseiio

+ CAMPANA DE
DIVULGACION DIGITAL

Se contara con presencia en tres redes
sociales, siendo la principal la pagina de
Facebook correspondiente al proyecto
de TAVA, el cual pertenece al programa
de Alivio a Desastres Naturales y cuyo
propoésito esempoderar alas comunidades
desplazadas mientras reinician su viaje
hacia la recuperacion. De igual forma
con la cuenta de Instagram del mismo
proyecto y la creacién de su cuenta de
Twitter. A la par de estas cuentas, también
se podra representar la campafia de forma
secundaria en las cuentas principales de
la organizacion AMG Guatemala, tanto
en Facebook como Instagram a través
del uso de la herramienta de compartir y
vinculacién de cuentas que existe entre la
fanpage central de AMG Guatemalay sus
proyectos individuales.



FACEBOOK

Esta red social sera el medio principal

en el que se concentre el contenido
publicado y se enlace hacia las demas
redes sociales. La meta en esta red es
aumentar la interaccién, nimero de
seguidores y fidelizacion de las personas
que ya siguen la pagina.

Portada Facebook - 851 x 315px

Uso de una imagen de portada para darle
identidad grafica propia al departamento
de Alivio a desastres Naturales.

Post Cuadrado - 1200 x 1200px

Este tipo de publicacion contendra las
secciones informativas, educativas y de

sensibilizacién de la campafia. 1200 x 1200px

Post con enlace - 1200 x 628px

Se utilizara esta seccién para la promocién
especifica de algln post de llamada al
voluntariado e involucramiento o apoyo al
proyecto. %

1200 x 628px

Figura 33: Ejemplo de tamafios de
publicacién de Facebook, 16 de septiembre
de 2021. Elaboraciéon propia.

% «Cooltabs — Imagenes de redes sociales 2021: conoce cual es el tamano perfecto». Cooltabs Data
Collection that Works. Acceso 14 de septiembre de 2021, https://blog.cool-tabs.com/es/redes-sociales-2021-ta-
manos/.
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INSTAGRAM

En esta red social se concentrara

en sensibilizacion y compartiendo

la seccidon educativa en sus
publicaciones infograficas para
atraer visualmente a la audiencia.
La meta en esta red es aumentar las
visitas y seguidores de la pagina.

1080 x 1080pXx

Post cuadrado - 1080 x 1080px

Se hara uso de la versién cuadrada
para generar armonia en el feed de la
organizacién y dar pie a la utilizacion
de mosaicos, de igual manera para

la creacion de carruseles para la
transmision de datos infograficos.

Post para historias de Instagram
y Facebook - 1080 x 1920

Las historias tanto en Facebook como
1080 Xx 1920px Instagram se utilizaran para fomentar

la interaccién de los usuarios creando
publicaciones interactivas en diferentes
dindmicas de forma consecutiva a través
de su contenido. *

Figura 34: Ejemplo de tamafios de publicacién de
Instagram, 16 de septiembre de 2021.
Elaboracion propia.

9 Cooltabs. Imagenes de redes sociales 2021.



TWITTER

Esta red social se concentrara en la
exposicion de noticias de las acciones
que esta realizando el programa en la
actualidad e involucrarlo en apoyar de
alguna forma a la institucién. La meta en
esta red es aumentar la interaccién de la
audiencia con la cuenta.

Portada Twitter - 1500 x 500px

De la misma manera que en Facebook, se
realizard y compartira una portada distintiva
al departamento de Alivio a Desastres
Naturales con relacién a la campafia.

Imagen para Tweet - 1024 x 512px

Esta publicacién se utilizara para la
transmision de las actividades actuales

que estara realizando el departamento

para fomentar la opinién de las personasy
producir trafico deseado a la cuenta con la
posibilidad de transformarse en acciones de
apoyo o reproduccién.

Imagen en card para anuncio con
enlace - 800 x 418px

Este tipo de publicacién sera exclusivo para la
promocion especifica de alguna iniciativa de
voluntariado, donacién o apadrinamiento. %

9% Cooltabs. Imagenes de redes sociales 2021.

1024 x 512px

1500 x 1500px

800 x 418px

Figura 35: Ejemplo de tamanos de publicacion
de Twitter, 16 de septiembre de 2021.
Elaboracion propia.
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Historico de

FACEBOOK

El siguiente analisis se realiz6 en septiembre
de 2021, con base en datos recabados de

la plataforma Facebook Business de la

pagina de TAVA Project, correspondiente a

30 publicaciones realizadas en un rango de
fechas del 11 de agosto de 2020 a la Ultima
publicacion realizada el 20 de agosto de 2021.

AUDIENCIA

Me gusta
760 likes

Seguidores

804 personas

Sexo

Mujeres: 532 - 69.9%
Hombres: 228 - 30.1%

Edad

Mujeres: 18 a 65 afios
Hombres: 18 a 65 afios

Locacion

Guatemala, Guatemala
Escuintla, Guatemala
Michigan, Estados Unidos
Mixco, Guatemala

PWh =

ESTRATEGIA DE MEDIOS

CONTENIDO

Publicaciones

Post con fotografia no Ad: 15
Post con fotografia Ad: 1

Post de texto: 7

Post con video no Ad: 3

Post con video Ad: 1

Post con enlace: 3

Horarios

Enero - Septiembre 2021
7:00am - 11:00am - 15:00pm

ACTIVIDAD

Interacciones

Post con fotografia no Ad: 74 - 128
Post con fotografia Ad: 1.3k - 22.6k
Post de texto: 17 - 30

Post con video no Ad: 49 - 63

Post con video Ad: 124 - 743

Post con enlace: 21 - 46

Alcance

Post con fotografia no Ad: 2.1k
Post con fotografia Ad: 107.6k
Post de texto: 539

Post con video no Ad: 1.3k
Post con video Ad: 18.9k

Post con enlace: 260



ESTRATEGIA DE MEDIOS

CONTENIDO

Publicaciones

Post fotografia/ llustracion: 24
Post de texto: 2

Post con enlace: 1

Post con promocion: 1

Horarios - Actual

Enero - Septiembre 2021
7:00am - 11:00am - 15:00pm

Horarios - Propuesta

Enero - Marzo 2022
10:00am - 14:00pm - 18:00pm

ACTIVIDAD

Interacciones - Actual
Promedio de: 40 - 67

Interacciones - Propuesta

Promedio de: 52 -97
(Incremento del 30%)

Alcance - Actual
Promedio de: 1.1k

Alcance - Propuesta

Promedio de: 1.3k
(Incremento del 30%)
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Meta estimada de

FACEBOOK

Con base en el histérico de la seccién
anterior se hace una estimaciéon de la
meta en el incremento de las métricas
de esta red social, el cual en este caso
es aumentar la interaccién y nimero de
seguidores en los 3 meses de duracién
de la campafa.

AUDIENCIA

Me gusta

Actuales: 760
Meta: 1000
(Incremento de 31.58%)

Seguidores

Actuales: 804
Meta: 1000
(Incremento de 24.38%)

Edad - Actual

Mujeres: 18 a 65 afios
Hombres: 18 a 65 afios

Edad - Propuesta

Mujeres: 18 a 44 afios
Hombres: 18 a 44 afios

Locacion - Actual

. Guatemala, Guatemala

« Escuintla, Guatemala

« Michigan, Estados Unidos
« Mixco, Guatemala

Locacién - Propuesta

. Enfoque en Ciudad de
Giuatemala
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Histdrico de ESTRATEGIA DE MEDIOS

INSTAGRAM

El siguiente analisis se realizé en septiembre
de 2021, con base en datos recabados de la
plataforma Facebook Business para la cuenta
de Instagram de TAVA Project, correspondiente
a 3 publicaciones realizadas en un rango de
fechas del 21 de mayo al 25 de junio de 2021
gue corresponde a la Ultima publicacion
realizada.

AUDIENCIA CONTENIDO

Seguidores: Publicaciones

Post con fotografia: 0
Post con video: 1
Post con ilustracién: 2

55 personas

Sexo

Mujeres: 35 - 61.4% Horarios

Hombres: 22 - 38.6% Mayo - Junio 2021
7:00am - 14:00pm

Edad

Mujeres: 18 a 65 afios

Hombres: 18 a 65 afios ACTIVIDAD

Locacién Interacciones
Post con fotografia: 0
1. Guatemala, Guatemala Post con video: 1 - 8
2. Michigan, Estados Unidos Post con ilustracién: 1-5

3. Escuintla, Guatemala

Alcance

Post con fotografia: 0
Post con video no: 89
Post con ilustraciéon: 51



105

Meta estimada de

INSTAGRAM

Con base en el histérico de la secciéon
anterior se hace una estimacion de la
meta en el incremento de las métricas

de esta red social, el cual en este caso es
aumentar el niumero de seguidores en los
3 meses de duracion de la campafa.

CONTENIDO

Publicaciones

Post con fotografia: 24
Post con animado (gif): 1
Post con ilustracién: 8
Post con promocién: 1

Horarios - Actual
Mayo - Junio 2021
7:00am - 11:00am

Horarios - Propuesta
Enero - Marzo 2022
10:00am - 13:00pm - 17:00pm

ACTIVIDAD

Interacciones - Actual
Promedio de: 1-6

Interacciones - Propuesta

Promedio de: 3 - 20
(Incremento del 30%)

Alcance - Actual
Promedio de: 70

Alcance - Propuesta

Promedio de: 120
(Incremento del 58.33%)

AUDIENCIA

Seguidores

Actuales: 804
Meta: 1000
(Incremento de 24.38%)

Edad - Actual

Mujeres: 18 a 65 afios
Hombres: 18 a 65 afos

Edad - Propuesta

Mujeres: 18 a 44 afios
Hombres: 18 a 44 afios

Locacion - Actual

1. Guatemala, Guatemala
2. Michigan, Estados Unidos
3. Escuintla, Guatemala

Locacidn - Propuesta

« Enfoque en ciudad de
Giuatemala
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Ruta del Usuario

Figura 36: Mapa de usuario, basado en la Master Class
de la Lcda. Cindy Ruano, 16 de septiembre de 2021.
Elaboracién propia.

ESCANEA EL CODIGO QR

Por cuestiones de visualizacion
y tamafio de imagen se hara

1. Ubica el cédigo QR uso de este medio, por lo que

el siguiente cédigo QR redirige
2. Tentu smartphone ala hacia el Journey Map, del GO de

mano AMG Guatemala.
3. Abre Google Lens o una

aplicacion externa lea este

tipo de cédigos.
4. Ubica el cédigo QR dentro

del recuadro que te indique

e d
Eﬁﬂ la pantalla y espera a que se
o escanee.
>

. Dale click al
5. Accede a la pagina donde se icono para
encuentra desarrollado el redirigirte a la

L Journey Map de AMG. visualizacién de

los insumos.


https://miro.com/app/board/o9J_lw2C2oc=/?invite_link_id=398849097692

-
% o

Nivel de Produccion Grafica 1
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Post cuadrado para Instagram
Seccién informativa

Propuesta 1

En esta propuesta se utiliza una reticula modular
de 8x8 mdédulos, donde el fondo sera una imagen
que abarque todo el espacio y sera la frase junto
a los elementos graficos los que creen el contraste
visual para que resulte atractivo quedarse leyendo
la publicacién.

Propuesta 2

Al igual que la anterior se utiliza una reticula de 8x8
modulos, donde el fondo con la textura y color hara
énfasis y resaltara laimagen. Se complementa con el
texto del titular en la parte de arriba y en la esquina
inferior se colocara el texto, frase o copy que cree
interés en el usuario.

Propuesta 3

De la misma forma que las anteriores también se
trabaja sobre una reticula de 8x8 médulos en donde
la imagen permanece centrada y los semicirculos
son la representaciéon de la disposicién de los
elementos graficos. El texto estard superpuesto
sobre la imagen.

Figura 37, 38, 39: Bocetos nivel 1 de publicacion
informativa de Instagram, 16 de septiembre de 2021
Elaboracién propia



Carrusel para Instagram
Seccidn educativa

Propuesta 1

Creaciondeuncarrusel educativo que constedeentre4a 10 postsegun la cantidad de informacién
o ilustraciones. La fotografia se ubica en un post entero, mientras que la informacién distribuida
en dos, junto al titular y a elementos graficos de la linea.

Propuesta 2
Bajo la misma idea de un carrusel educativo, que brinde un descanso visual a las demas

publicaciones del feed en este la fotografia se utilizara dentro de una forma geométrica abstraida
y se superpondran el texto y los elementos graficos.

Propuesta 3

En esta propuesta la fotografia abarcara todo el formato de la publicacion como fondo, mientras
se le pueden superponer formas para favorecer la legibilidad del titulo y el texto se distribuira
en la parte inferior sin la superposicion de los elementos graficos a excepcidn del titular.

Figura 40, 41, 42: Bocetos nivel 1 de mosaico para Instagram, 16 de

septiembre de 2021. Elaboracion propia.
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Propuesta 1

En esta propuesta se utiliza
una diagramacion jerarquica
para la mejor distribucion de
los elementos, las texturas
o elementos graficos se
ubicaran en el fondo y de
manera céntrica estara el
sticker o caja de preguntas o
la de seleccion multiple que
se encuentra en Instagram
y en las esquina inferior del
formato el titulo o texto.

Historias para Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento

Propuesta 2

Al igual que en la propuesta
anterior, las texturas se
usaran como fondo pues
no es la que tendra mayor
relevancia. Centrada y en la
parte superior estara la caja
o sticker de seleccion multiple
o preguntas, mientras que el
titular/ titulo o texto estara
superpuesto sobre algun
elemento grafico de la linea
grafica.

Propuesta 3

En este modelo la fotografia
no estard completa, mas
bien se situara a un costado
del formato, el titulo o texto
estard siendo posicionado
en la parte superior de la
pieza y la caja de preguntas
en la parte inferior céntrica.
En el espacio de fondo se
estara utilizando una de las
texturas de la campafa como
complemento.

Figura 43, 44, 45: Bocetos nivel 1 de historias para Facebook e Instagram,
16 de septiembre de 2021. Elaboracién propia.



Descripcion de
Autoevaluacion

Para el andlisis cuantitativo de las propuestas graficas presentadas en la seccion anterior, se
usaran 6 de los 14 parametros para la evaluacion de la calidad grafica propuesta por Norberto
Chavez.*

Escala de valoracion

La presente escala permitira cuantificar cada uno de los aspectos de evaluacién para las
propuestas de piezas graficas que se implementaran en el proyecto.

0 = No aplica 1 = Replantear 2 = Buen trabajo 3 = Excelente

Parametros de evaluacion

A. Suficiencia: indica que los signos deben ser los necesarios y nada mas que necesarios
para satisfacer todos los usos identificatorios de la marca.

B. Versatilidad: adaptacién de la gréafica a distintos espacios como comercial, corporativo,
formal e informal sin perder unidad visual y representacion de marca.

C. Legibilidad: condiciones éptimas para la lectura del usuario digital desde distancias
cercanas y medianamente lejanas.

D. Vigencia: atemporalidad gréafica de la linea de la marca con permanencia en el tiempo o
un grato envejecimiento de la misma

E. Pregnancia: capacidad de la forma para ser asimilada y recordada en la memoria del
publico.

F. Vocatividad: capacidad de los signos para atraer la mirada o llamar la atencién en un
primer vistazo.

Instrumento TABLA 13: Instrumento de evaluacién

piezas graficas

Seccion a evaluar:

PARAMETRO A B C D E F TOTAL
Propuesta 1 A
Propuesta 2 A
Propuesta 2 A
Elaboracion propia
S Ais, Juan. Parametros para evaluar la calidad grafica de una marca. 1 de enero de 2015. Acceso el 23

de septiembre de 2021. https://fluentis.es/calidad-grafica-marca/
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Post cuadrado para Instagram
Seccion informativa

Descripciéon y fundamentacién

Al ser la propuesta 2 la que obtuvo mayor
puntuacion sera la seleccionada, pues cumple
objetivamente los parametros suficientes
para seguir el desarrollo para una pieza
grafica 6ptima y funcional. Ademas, la parte
determinada para fotografia puede utilizarse
para el posicionamiento de algun patrén
distitnos para cada una de las publicaciones
que no sean exclusivamente el mismo.

TABLA 14: Instrumento de evaluacién - Post de Instagram
Seccién a evaluar: Post de instagram - Seccion informativa
PARAMETRO A B C D E F TOTAL
Propuesta 1 1 2 3 1 2 2 11
Propuesta 2 2 3 3 2 2 3 15
Propuesta 2 1 2 2 1 2 1 9




Carrusel para Instagram
Seccién educativa

Figura 47: Opcion elegida de bocetos nivel 1 en |la autoevaluacion
arrusel Instagram, septiembre de 2021. Elaboraciéon propia

Descripciéon y Fundamentacion

Para esta seccion la propuesta seleccionada fue la nimero 2, pues ademas de ser la
mejor ponderada y por ende la pieza con mayor posibilidad de éxito, continda la unidad
grafica con la pieza anterior, con relacién a la distribucion y orden de los elementos como
el fondo, elementos graficos y texto. Por lo que se comienzan a marcar los lineamientos
0 parametros para el desarrollo de la linea grafica.

TABLA 15: Instrumento de evaluacion - Post mosaico para Instagram

Seccidn a evaluar: Post mosaico para instagram - Seccion educativa
PARAMETRO A B C D E F TOTAL
Propuesta 1 2 2 2 3 2 2 13
Propuesta 2 3 2 2 3 3 3 16

Propuesta 3 2 1 1 2 2 3 10
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Historias para Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento

Descripciéony fundamentacion

Esta pieza fue seleccionada
conforme a la mayor puntuacion
obtenida en el instrumento de
evaluacién, correspondiendo a
la propuesta numero 1, aunque
en primera instancia ha sido por
la ponderacién, pues esta indica
que es la opcidon objetivamente
funcional para continuar en la
fase de digitalizacién. Al igual que
la anterior continua cumpliendo
con el patrén establecido en la
distribucion de elementos creando
en esta pieza particular un atractivo
visual mas notorio o resaltante por
el diferente tamafio del formato.

Figura 48: Opcion elegida de bocetos

ram, septiembre de 2021

Elaboracion propia

TABLA 16: Instrumento de evaluacion - Historias Facebook e Instagram
Seccién a evaluar: Historias Facebook e Instagram - Seccién involucramiento
PARAMETRO A B C D E F TOTAL
Propuesta 1 3 3 2 3 2 3 16
Propuesta 2 3 3 1 2 1 2 12

Propuesta 2 2 2 1 2 1 2 10




i

Nivel de Produccion Grafica 2
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Post cuadrado para Instagram
Seccién informativa

Figura 49: Propuesta 2 del nivel
de produccion grafica 1, Seccion
informativa para publicacion de
Instagram. Septiembre de 2021.

Elaboracion propia

Figura 50, 51, 52: Nivel

de produccion grafica 2,
digitalizacién de seccion
informativa. Septiembre de
2021. Elaboracién propia

Para los posts cuadrados de Instagram se optd por utilizar un recorte de forma con una
figura abstraida en representacion del elemento de tierra o volcan, al igual con el uso de la
textura. Los colores se combinaron de acuerdo a los 4 colores de la paleta institucional y el
texto principal en un recuadro de color contrastante al fondo. El logo se quedd en la esquina
superiory el marco de la figura hace que la fotografia resalte, aunque no se vea por completo.



Historias para Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento

Figura 53: Propuesta 1 del

nivel de produccion grafica

1, Seccion involucramiento
para historias de Facebook e
Instagram. Septiembre de 2021.
Elaboracién propia

Para las historias de Facebook
e Instagram en la seccién de
involucramiento, se opté por
utilizar un fondo plano con las
diferentes figuras abstraidas en
representacion de elementos
naturales como el agua
(inundacién) como graficos de
apoyo y ornamento, al igual
que las publicaciones estaticas,
los colores se combinaron de
acuerdo a los 4 colores de la
paleta institucional y el texto
principal en un recuadro de
color contrastante al fondo.

Figura 54,55,56: Nivel de produccion grafica
2, Seccion involucramiento para historias de
Facebook e Instagram. Septiembre de 2021.

Elaboracion propia
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Carrusel para Instagram
Seccidon educativa

Forma Elemento Foto o Textura/
Titulo abstraida grafico ilustraciéon  Texto fondo Logo

Textura/
fondo

Figura 57: Propuesta 2 del
nivel de produccion grafica
1, Seccion educativa para
Instagram. Septiembre de
2021. Elaboracioén propia

Textura
abstraida

— FOrma abstraida
llustracion

S —— Titulo

—  Forma contenedora Texto

Elemento
de apoyo

Textura abstraida

Logo

Figura 58, 59, 60: Nivel de produccion grafica 2, digitalizacion de seccién educativa para instagram.
Septiembre de 2021. Elaboracién propia

Para los carruseles de Instagram se optd por utilizar como portada una composicién que
contenga las figuras abstraidas por el concepto creativo al igual que una textura en la parte del
fondo, para crear armonia y dimensién en cada uno de las imagenes que componen al carrusel.
En las piezas interiores un juego de formas junto con la disposicién de los textos e ilustraciones
para generar contraste de color y obtener un recorrido visual fluido e intuitivo para el lector. Y
en el cuadro final se coloca el logotipo de TAVA junto con la textura y elemento grafico de apoyo
el cual es el final de todos los carruseles solo con el respectivo cambio de tonalidad segun el
tipo de informacién.
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Master Feedback

Por parte de las asignaturas del décimo DESCRIPCION DEL PROCESO

ciclo, Proyecto de Graduacion 2y Ejercicio
Profesional Supervisado, se organiz6

una actividad en donde expertos de 01. Elaboracién de un video de 2 minutos
distintas especialidades de disefio grafico, para la presentacion del proyecto, en
evaluaron los proyectos y brindaron donde se incluyera una sintesis del
una retroalimentacion profesional mismo junto con el concepto creativo
para la optimizacién de los materiales y el 75% de las piezas elaboradas.
presentados.

02. Posteriormente se realiz6 la entrega
de los materiales a las catedraticas a

través de Google Classroom.

TECNICA 03. Los profesionales visualizaron el
material y realizaron la evaluacién de

Para el proceso de evaluacion se manera asincrénica.

utilizé una escala de valoracion, de

5 aspectos, en los cuales contaban 04. Se realizé una sesién por video

con una poderacién de 2 puntos cada conferencia en donde se dio

uno, sumando en su totalidad un total una retroalimentacién general y

de 10 puntos. posteriormente a ella se enviaron los
resultados individuales a través de un
documento pdf.

MUESTRA

= Mariana Marroquin RESULTADOS

Disefadora grafica
Maestria en disefio de producto

= DiegoVvalle Escanea el c6digo QR
Diseflador grafico
Especializacion en contenido digital Com e G

inteligente, escanea
el cddigo con Google

Lens u otra app que
pueda leer este tipo

ASPECTOS EVALUADOS de codigos y acceda a
visualizar el material Comentarios
. . de los resultados. individuales de la
e Contenido y mensaje Masterfeedback

e Sintesis grafica
e Aplicaciéon en medios
e Interaccion

e (alidad grafica Ver anexo 7.1
Comentarios
individuales de la
Master FeedBack.




Descripcion de Validacion Profesional

TECNICA

Para la validacion con profesionales de
disefio se utiliza una encuesta electrénica
en donde se encuentra enlazado un
video de previsualizacion de las piezas
graficas montadas en mockups junto a un
documento PDF en donde se describe el
proyectoy se presenta de forma individual
cada pieza. Al finalizar de visualizar
ambos archivos procederan a contestar
el cuestionario en donde evaluaran la
eficacia del material presentado.

= Encuesta
- Cuestionario virtual
Plataforma: Google Forms

MUESTRA

La muestra para la validacion de las piezas,
consta de 3 profesiones del disefio entre
las edades de 25 a 35 afos.

= Cindy Ruano
Escuela de Disefio Grafico - Farusac
cindy.ruano@farusac.edu.gt
Direccion de arte y disefio

= Rita Caceros Quiroa
Grupo Distelsa
rcaceros@distelsa.com.gt
Disefiadora Digital

= Luisa Garcia Cristiani
Grupo Distelsa
Igarcia@distelsa.com.gt
Licenciada en Disefio Grafico

ASPECTOS EVALUADOS

Disefio:
o (Calidad grafica de las piezas
e Composicién de las piezas graficas,
apropiada para el grupo obijetivo.
e Relacién de los elementos graficos
de apoyo con el concepto creativo.

Funcionalidad:

e Elrecorrido visual del contenido en
la pieza segun la jerarquia visual en
la misma.

e Lacomprension del mensajey la
decodificacion del contenido.

o Legibilidad del contenido para la
Optima visualizacion.

Reproduccion y Divulgacién:
o Aptitudy calidad de los materiales
para su divulgacién en redes
sociales.

Tipografia:
e Jerarquia
o Legibilidad

Cromatologia:
e Contraste

e Armonia
Reticula:

e Jerarquia

o Legibilidad
Iconografia:

e Jerarquia

o Legibilidad
Fotografia:

e Jerarquia

o Legibilidad

Ver anexo 7.2
Instrumento
de validacion
profesionales
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DESCRIPCION DEL PROCESO

DE VALIDACION

Para la validacion con profesionales de disefio
se llevaron a cabo las siguientes acciones:

01. Elaboracion del instrumento de validacién
segun todos los criterios de evaluacion
seleccionados y creacion del mismo en la
plataforma de Google Forms.

02. Contacto con las 3 profesionales de
disefio por medios electrénicos. Con la
profesional y tercer asesora perteneciente
a la Facultad de Arquitectura, a través de
una asesoria en Google Meety las otras
2 profesionales ajenas a la facultad por
medio de WhatsApp, contacto establecido
mediante la relacién profesional durante
el periodo de Practicas Profesionales
en el sexto semestre de la carrera de
Licenciatura en Disefio Grafico.

03. El 9 de octubre del 2021, se expide
el formulario a la Lcda. Cindy Ruano,
mientras que el 11 de octubre a las
15:00hrs se envia el formulario a la
Lcda. Rita Caceros y Lcda. Luisa Garcia.

04. Luego de un tiempo prudencial de
respuesta se cierra el formulario el 14
de octubre, para realizar en los dias
posteriores la tabulacion y andlisis de
resultados. Ademas de realizar a la
brevedad los cambios sugeridos.
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Resultados de Validacion con Profesionales

El lenguaje utilizado en las piezas es:

El 66.7% de las
profesionales considera
que el lenguaje que se
utiliza en los materiales
es facil de entendery el
33.3% que es adecuado

B Faicil de entender

Adecuado al grupo

objetivo >
al grupo objetivo al que
se dirige el proyecto.
Lo que significa un
Confuso

resultado positivo
para la compresion
y decodificacion del
mensaje.

La cantidad de texto en las piezas graficas es:

Todas las profesionales
del disefio opinan que
la cantidad de texto
colocado en las piezas
es apropiado para el

B Apropiado

Suficiente entorno en el que seran
distribuidas. Siendo un
resultado positivo para

Saturado la funcionalidad del

material.

a de la preg

o. Elaboracion propia
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Los cédigos visuales que se utilizan en las piezas graficas:

El 100% de las
profesionales considera
que los cédigos visuales
utilizados en el material
se relaciona directamente
con el concepto creativo
de la campafia.

- Se relacionan con el
concepto creativo

Se relacionan parcialmente
con el concepto creativo

No se relacionan con el
concepto creativo

Los elementos graficos que se emplean en las piezas se
relacionan al concepto creativo de manera:

Todas las profesionales
opinan que los elementos
graficos empleados en las
piezas se relacionan con
el concepto creativo de
forma conceptual por lo
que refuerzan el valor del
mismo.

I Conceptual

Literal

gura 64: Grafica de la pregunta de

La tipografia utilizada en las piezas graficas propicia:

El 100% de las
profesionales considera
que la tipografia que se
utiliza en los materiales
es de tamafio 6ptimo
para la legibilidad

de los usuarios. Un
resultado positivo para
la funcionalidad de las
piezas.

B La 6ptima legibilidad

Dificultad en la lectura

Confusion en la lectura
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La jerarquia tipografica desarrollada en las piezas es:

I Funcional y correcta

Contrastante y llamativa

Compleja y poco legible
66.7%

La paleta de colores empleada en conjunto con los demas
elementos de las piezas graficas es:

B Armoénicay funcional
66.7%

Contrastante y llamativa

Confusa y compleja

El cédigo iconografico presente en las piezas desarrolladas:

I Complementa al
contenido

Facilita la comprensién 33.3%

del mensaje

No cumple ninguna

. s 66.7%
funcion

El 66.7% de las
profesionales considera
que la jerarquia
tipografica implementada
en las piezas es funcional
y apropiada, mientras
que el 33.3% opina

que es contrastante y
llamativa. Lo que resulta
favorable para el aspecto
tipografico evaluado.

El 33.3% de las
profesionales opina que
la paleta cromatica de los
materiales es armodnicay
funcional. Mientras que
el 66.7% considera que es
contrastante y llamativa.
Lo cual significa un
resultado positivo para

el aspecto cromatolégico
evaluado.

El 66.7% de las
profesionales expresa
que el codigo iconografico
utilizado para la
ilustracion e iconos en
las piezas, complementa
al contenido de las
mismas. Mientras que

el 33.3% cree que
facilita la comprensién
del mensaje. Lo que
resulta en un resultado
favorable para el aspecto
iconografico.
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La diagramacioén utilizada en la composicién de las piezas
graficas evidencia:

Todas las profesionales
opinan que la
diagramacién utilizada
en los materiales

utiliza adecuadamente
la jerarquia visual en

la distribucion de los
elementos dentro de las
piezas del proyecto.

I El uso correcto de una
jerarquia visual

El uso parcialmente
correcto de la jerarquia
visual

El uso deficiente de las
jerarquias

La composicioén reticular de los elementos graficos en las
piezas se aprecia:

El 66.7% de las
profesionales considera
que la composicién
reticular utilizada

para la distribucion y
ordenamiento de los
elementos en el formato
de los materiales, es
dinamica. Mientras

que 33.3% cree que es
parcialmente dinamica.

B Dindmica

Parcialmente dinamica 66.7%

Poco dinamica

La reticula utilizada en la composicién de las piezas graficas
evidencia:

EI 100% de las
profesionales considera
que la reticula utilizada
en la composicién de

las piezas del proyecto,
presenta un recorrido
visual completamente
claroy fluido. Lo que
favorece la lecturabilidad
para los usuarios.

I Un recorrido visual claro

Un recorrido visual
parcialmente claro

Un recorrido visual
deficiente

Figura 71: Gra

aboracion p

a de la pregunta de reticula
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El uso del elemento fotografico en las piezas graficas es:

I Llamativo y apropiado

Creativo y funcional 66.7%

Confuso y poco funciona 33.3%

2: Grafica de la pregunta de

fia. Elaboracion propia

La fotografia en las piezas graficas se logra visualizar:

I De forma clara y sencilla
Parcialmente clara

Poco clara

El contenido desarrollado para redes sociales es:

100%

I Apto para el medio de
distribucién

Parcialmente apto para
el medio

No apto para el medio
de distribucién

) 74 Grafica de la pregunta de

ontenido. Elaboracion propia

El 66.7% de las
profesionales opina que
el elemento fotografico
empleado en los
materiales es llamativo
y apropiado, mientras
que el 33.3% considera
es creativo y funcional.
Lo cual es un resultado
positivo para el aspecto
fotografico evaluado.

Todas las profesionales
expresan que la
fotografia en las piezas
graficas se logra apreciar
de forma clara y sencilla.
Lo que resulta en ningln
impedimento para seguir
utilizando una forma
para contenerla, puesto
que no obstaculiza su
visualizacion.

El 100% de las
profesionales
considera que todo el
contenido desarrollado
gue observaron es
totalmente apto para
su distribucién en redes
sociales.
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En este espacio escriba alguna recomendacién o comentario
particular sobre los aspectos graficos de las piezas, que considere
pueda favorecer al desarrollo y ejecucién del proyecto.

«Evaluar el peso de los elementos complementarios
del fondo, para que no pasen desapercibidos y logren
apreciarse un poco mas».¢

«El material informativo esta perfecto y cumple su
funcién. Concretar en un material para el donante o
voluntario ayudaria al proyecto a amarrar el propoésito
de TAVA (apoyar a las personas de las comunidades
afectadas por un tipo de desastre)».??

«Considero que es legible, comprensible y llama la
atencion, ademas de dar a conocer el proyecto y me
encanté la abstraccion utilizada en las piezas».?®

Dentro del formulario se establecié una seccion
de opinion en donde los profesionales podian
dejar un cometario con la libertad de extenderse
sobrealguno ovarios delos aspectos observados
en las piezas presentadas.

Con la Lcda. Cindy Ruano se tuvo la oportunidad
de no solo recibir la respuesta del formulario,
sino también una opinién mas detallada en
la video Illamada realizada como parte de la
orientacion proporcionada, en su rol como
tercer asesor del proyecto.

Con las otras dos profesionales se realizé6 una
corta llamada telefénica para agradecer su
participacion y aclarar algunas dudas sobre sus
comentarios, delos cualesse puedeimplementar
mejoras al material y seran especificadas en su
seccion correspondiente.

% Cindy Ruano, 9 de octubre de 2021, comentario a Margarita Salazar. «Instrumento de validacion con
profesionales del disefio». 11 octubre de 2021, https:/forms.gle/8eQhhYgkECSW7Ng29

97Rita Caseros, Fluentis, 11 de octubre de 2021, comentario a Margarita Salazar. «<Instrumento de vali-
dacion con profesionales del disefio». 14 octubre de 2021, https://forms.gle/8eQhhYgkECSW7Ng29

%8 _uisa Garcia, Fluentis, 11 de octubre de 2021, comentario a Margarita Salazar. «<Instrumento de vali-
dacion con profesionales del disefio». 14 octubre de 2021, https:/forms.gle/8eQhhYgkECSW7Ng29
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Descripcion y Fundamentacion

de la decision final

Post cuadrado para Instagram
Seccién informativa

Incremento en el tamafo
del logotipo o la forma
contendora

Aumento del grosor y

‘ > opacidad de la textura del
fondo para que se perciba
mas a primera vista.

Probar la textura topografica
realizada.

Figura 75, 76, 77: Nivel de produccion grafica
2, decision final de seccion informativa para
Instagram. Octubre 2021. Elaboracién propia

Los profesionales de disefio consideraron que las piezas graficas son adecuadas para
el medio en donde seran distribuidas, la cantidad de texto y su tamafio se adapta al
mismo y Optimo para él. La fotografia se visualiza sin problemas y es creativa por lo
que es un elemento que consideraron muy llamativo. Sin embargo, la observacién dada
sobre lo poco que se percibe la textura de fondo y el tamafio del logo son los aspectos
en donde se realizaran mejoras.



Historias para Facebook e Instagram

Animar los elementos
graficos de apoyo para
algunas historias

Utilizar la textura
topografica realizada en
otras historias

Unificar la forma en que se

Seccién de involucramiento

implementaran los hashtag

Utilizar solo un nivel en el

uso del recuadro.

Las profesionales de disefio consideraron
que las piezas relacionadas a historias eran
adecuadas, sin embargo dado el concepto
agregaria mucho valor el animar algunos de
los elementos graficos utilizados en varias
historias. También normar la forma en la
gue se presentaran los hashtag en todas
las historias. De igual manera utilizar la otra
textura de mapas topograficos utilizados en
otra seccién como la implementacion de una
Call To Action -ATC-.

Figura 78, 79, 80: Nivel de produccion grafica

2, decision final de seccion involucramiento
para Instagram y Facebook. Octubre 2021.
Elaboracion propia
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Carrusel para Instagram
Seccién educativa

O Aumento del grosor y
opacidad de la textura
del fondo para que se

' perciba mas a primera
vista.

Cambio de color de
la forma por uno mas
contrastante para
favorecer al texto.

Disminuir el tamafio
del logo para que tope
el borde del circulo
contenedor.

Segun las profesionales de disefo estas piezas son a las que
mas se les puede sacar provecho y estan bien ejecutadas, no
obstante algunas sugerencias de mejora podria ser la mayor
visualizacién de la textura de fondo o probar la topografica.
De igual forma probar un cambio de color en los elemento
naranjas por el contraste con el amarillo y tener cuidado con

~ . . Fi 81 - 85: Nivel d
el tamafio del logo dentro de la figura que lo contiene. e S

produccion grafica 2, decision
final de seccion educativa
para Instagram. Octubre 2021
Elaboracion propia



% D

Nivel de Produccion Grafica 3
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Post cuadrado para Instagram
Seccion informativa

Logo

Propuesta inicial Propuesta mejorada
Textura

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

\/ Los cambios implementados despues de la retroalimentacién

X/ de las profesionales, se ve reflejada enla forma que contiene al
logo delainstituciéon, debido a que fue cambiada para favorecer
la visibilidad del mismo y se incrementd minimamente su
tamafio. El segundo cambio esta implementado en la textura
de fondo, pues se realizé el cambio de un forma geométrica
conceptual, a una textura basada en el mapa topografico de
Guatemala del promedio de descargas eléctricas y truenos
anuales reportada por el INSIVUMEH. De igual forma se

:wsivunlle_h &M:pa del incrementd el trazo de 1pt a 3pt de grosor y a una opacidad
eiéctritasy TFUenos. de 10% a un 25% para mejorar su visualizacién sin afectar la
anuales. lectura de los textos.

Figura 86, 87, 88: Nivel de produccién
grafica 3, correciones de seccion
informativa para Instagram. Octubre 2021.
Elaboracién propia
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Historias para Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento

Animar
elementos
graficos de
apoyo

Utilizar textura
topografica

Unificar el uso
del hashtag

Propuesta inicial Propuesta mejorada

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Los cambios realizados en esta seccion incluyeron desde
la unificacién en la forma de colocar los hashtag en las
publicaciones que lo requieran, dentro de un recuadro
de color contrastante a la historia y colocarse unicamente
orientado a la izquierda o derecha inferior pero nunca
centrado. Al igual que las publicaciones estaticas. En esta
pieza también se empled el uso de la textura topografica
para llevar mas uniformidad en la linea y apegandose al
concepto creativo. Y por ultimo, con la sugerencia de animar
los elementos graficos de apoyo, se definié que seran las
historias de la seccion Call To Action -CTA- las que seran Figura 89, 90: N
animadas, para de esta manera facilitar la publicacion de grafica
la seccion de involucramiento y que la misma pueda ser e
replicada posteriormente a la campafa.
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Carrusel para Instagram
Seccion educativa

Propuesta inicial

Propuesta mejorada

Cambio en
la textura de
fondo.

Cambio de color u
opacidad para mayor
contraste.

Reducir tamafio del logo
para no topar con los
bordes de la figura.

DESCRIPCION Y
FUNDAMENTACION

Las correcciones
implementadas fueron

las siguientes: cambio de
opacidad en la figura del
inicio del carrusel; el cambio
a textura topografica para
seguir la unidad visual de
toda la linea grafica de

la campafia y concepto
creativo; la reduccion del
logo dentro de la forma
contenedora y unificacion
de la finalizacién de todos
los carruseles.

Figura 91 - 100: Nivel de produccion
grafica 3, correciones de seccion
involucramiento para Instagram

y Facebook. Octubre 2021.
Elaboracion propia



Descripcion de Validacion con Cliente

TECNICA

Para la validacién con la institucion se
realizara una reunion virtual para
la exposicion y presentacion de un
video y documento PDF que muestre
la visualizacion de los contenidos y
posteriormente a estos, se utilizara la
técnica de la encuesta, aplicando un
cuestionario en donde se evaluara la
opiniény percepcion del cliente acerca de
los materiales graficos.

= Reunidn
- Video y documento PDF
Plataforma: Google Meet

= Encuesta
- Cuestionario virtual
Plataforma: Google Forms

MUESTRA

La muestra para la validacion de las piezas,
consta de 3 autoridades de la instituciéon
AMG Guatemala entre las edades de 35 a
45 afos.

= Gary De Leén
Director de Alivio a Desastres
Naturales
AMG Guatemala

= Lucas Ferro
Director de la Division Espiritual
AMG International

= Alex Orellana
Gerente General
AMG Guatemala

ASPECTOS EVALUADOS

Estética:

o Calidad grafica de las piezas.

o Estéticay armonia visual de las
piezas graficas.

e Atraccion de los materiales, si
estos son estimulantes y potencian
visualmente el mensaje sugestivo
de manera llamativa.

Funcionalidad:

o Comprension del contenidoy
mensaje.

e Recorrido visual y orden de las
piezas para que facilite la lectura.

o Legibilidad del contenido para la
Optima visualizacion.

e Pregnancia de los materiales para la
audiencia.

Reproduccion y Divulgacion:
o Aptitudy calidad de los materiales
para su divulgacion en redes
sociales.

Texto:
o Legibilidad y composicion de
los textos.

Color:
e Usoyrelacién con el grupo
objetivo y la institucion.

Figuras:
o Visibilidad y funcionalidad
segun el medio.

Ver anexo 8.1
Instrumento
de validacion

con cliente
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DESCRIPCION DEL PROCESO

DE VALIDACION

Para la validacion con el cliente se llevaron a
cabo las siguientes acciones:

01. Elaboracion del instrumento de
validacion seguln los criterios de
evaluacion seleccionados y creacién
del mismo en la plataforma de Google
Forms.

02. Se solicité una fecha agenda para la
realizacién de la videollamada con el jefe
inmediato y demas autoridades de la
institucion.

03. El 13 de octubre del 2021, a las 9:00 hrs
se llevé a cabo por una videollamada
en la plataforma Google Meet una
presentacién de los materiales
realizados.

04. Posteriormente a la presentacién
se dio un pequefio espacio para
retroalimentacidon y comentarios sobre
las piezas expuestas.

05. Antes de finalizar la reunién se
compartié en enlace del formulario para
ser respondido por las autoridades.

06. Luego de un tiempo prudencial de
respuesta se cierra el formulario el 14
de octubre, para realizar en los dias
posteriores la tabulacién y analisis de
resultados. Ademas de realizar a la
brevedad los cambios sugeridos.



137

Resultados de Validacion con Cliente

Considera que la calidad grafica y armonia en las piezas es:

B Buena El 100% de las
autoridades de la
Optima institucion considera

que la calidad grafica
es excelente al igual
que la armonia que
existe entre las piezas.

[0 Excelente

Deficiente

Figura 101: Grafica de la pregunta de calidad
grafica. Elaboracion propia

Considera que el concepto creativo se ve reflejado en las piezas
graficas de manera:

B Buena

Optima

El cliente opina que
el concepto creativo
se ve totalmente
reflejado en los
materiales expuestos
de forma excelente.

[ Excelente

Deficiente

Figura 102: Grafica de la pregunta de
concepto. Elaboracién propia
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Considera que la distribucién de los elementos graficos en las
piezas es:

B Buena

Optima

El cliente cosidera
excelente la
distribucién de los
elementos graficos
dentro del formato
de cada pieza de la
campafia presentada.

[ Excelente

Deficiente

Figura 103: Grafica de la pregunta de
distribucién. Elaboracién propia.

Considera que la legibilidad y el tamano de los textos en las
piezas graficas es:

B Buena El cliente opina que la
legibilidad y el tamafio
Optima de los textos que

se encuentra en las
piezas es excelente

y no dificulta u
obstaculiza la lectura.

[0 Excelente

Deficiente

Figura 104: Grafica de la pregunta de
legibilidad. Elaboracion propia.

Considera que la linea grafica de los materiales es atractiva de
manera:

El cliente considera
excelente el atractivo
de los materiales y la
linea grafica que se
sigue en cada uno de
ellos.

B Buena
Optima
[ Excelente

Deficiente

Figura 105: Grafica de la pregunta de linea
grafica. Elaboracion propia.



Considera que el contenido de la campana y la utilidad de esta para

la institucion sera:

B Buena
Optima
[ Excelente

Deficiente

Considera que la linea grafica de los materiales llamara la atencién
y serd memorable de manera:

B Buena
Optima
[ Excelente

Deficiente

Considera que la combinacién de colores utilizados en las piezas
representa al proyecto y a la instituciéon de forma:

B Buena
Optima
[ Excelente

Deficiente

Figura 106: Grafica de la pregunta de
contenido. Elaboracion propia.

Figura 107: Grafica de la pregunta de
memorabilidad. Elaboraciéon propia.

Figura 108: Grafica de la pregunta sobre
colores. Elaboracién propia.

El cliente opina que
todo el contenido

de la campafia sera
de utilidad para la
institucion de manera
excelente y favorable
para la misma.

El cliente expresa
que la linea grafica
que se presenta

en los materiales

de la campafia es
memorable y llamara
la atenciéon del grupo
objetivo de forma
excelente.

El cliente considera
que la combinacion
de colores utilizada en
las piezas representa
de manera excelente
a la institucion, al
proyectoy a sus
objetivos.
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Considera que el tratamiento de las figuras (fotos, iconos e
ilustraciones) utilizados en las piezas graficas de manera:

El cliente considera
que el tratamiento
dado a todas las

B Buena

Optima :
figuras presentadas
en los materiales
[ Excelente 100% fue excelentemente
. logrado.
Deficiente

Figura 109: Grafica de la pregunta de figuras.
Elaboracién propia.

Considera que el mensaje de las piezas graficas se entiende,
cumple con los objetivos y es adecuado para las redes sociales,
de forma:

B Buena

Optima

El cliente opina que
el mensaje de las
piezas se entiende
de excelente manera
y cumple con los
objetivos del mismo
y para el medio

en el que seran
distribuidos.

[ Excelente

Deficiente

Figura 110: Grafica de la pregunta de
mensaje. Elaboracion propia

En este espacio escriba algun comentario particular sobre su
percepcion acerca de las piezas de la campafa.

En el espacio dado
para la opinién tanto
sincrénica como
asincronicamente el
cliente expres6 que

Excelente trabajo, superé nuestras expectativas

Figura 111: Respuesta de la pregunta de . ,
comentario personal sobre las piezas. el trabajo SUperO
Elaboracién propia. la expectativa y

considera sera de
gran utilidad para la
organizacion.



Descripcion de Validacion con GO

TECNICA

Para la validacién con el grupo objetivo
se utilizard un cuestionario electrénico
en donde se colocara un video corto y
un documento PDF con las piezas para
mejorar la visualizacién de los contenidos,
posteriormente a ello podran proceder a
contestar la encuesta en donde evaluaran
la funcionalidad del material y daran su
percepcidn sobre ellos.

= Encuesta
- Cuestionario virtual
Plataforma: Google Forms

MUESTRA

La muestra para la validacién con el grupo
objetivo se realizard con 30 personas;
las cuales son hombres y mujeres en
un rango de edad de 18 a 44 afios que
residen en la ciudad de Guatemala o el
municipio y la mayoria pertenecen a los
seguidores de TAVA Project. La muestra
tiene un nivel de confianza del 85% y un
margen de error del 15%. %

ASPECTOS EVALUADOS

Estética:
o (Calidad grafica de las piezas.
o Estética - impacto visual de las
piezas graficas.
e Atraccion - interés y estimulo para
la visualizacion de los materiales.

Funcionalidad:

e Comprension el contenidoy
mensaje.

e Recorrido visual - facilidad y orden
de la lectura.

o Legibilidad del contenido para la
Optima visualizacién.

e Pregnancia, memorabilidad de los
materiales.

Reproduccién y Divulgacién:
o Aptitud y memorabilidad de los
materiales.

Texto:
o Legibilidad y composicién.

Color:
e Funcionalidad y atraccién.

Figuras:
o Visibilidad y funcionalidad
segun el medio.

Ver anexo 8.2
Instrumento
de validacion
Grupo Objetivo

% Surveymokey Calculadora del tamafno de muestra.

es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

Surveymonkey. Acceso el 4 de octubre de 2021, https://
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DESCRIPCION DEL PROCESO

DE VALIDACION

Para la validacion con el grupo objetivo se
llevaron a cabo las siguientes acciones:

01. Elaboracion del instrumento de
validacion segln los criterios de
evaluacion seleccionados y creacién
del mismo en la plataforma de Google
Forms.

02. Contacto con el grupo a quien se
le enviara el cuestionario a traves
de correo electrénico y algunas
excepciones por medio de Facebook.

03. El 11 de octubre del 2021, se expide el
formulario a todas las personas con las
gue se contaba en la base de datos.

04. Luego de un tiempo prudencial de
respuesta se cierra el formulario el 14
de octubre, para realizar en los dias
posteriores la tabulacion y analisis de
resultados. Ademas de realizar a la
brevedad los cambios sugeridos.



Resultados de Validacion con GO

¢Las piezas graficas te resultaron atractivas?

EI 100% de la muestra
del grupo objetivo
expresa que las piezas
graficas le resultaron
totalmente atractivas
ala vista.

Bl si

No

Figura 112: Grafica de la pregunta de estética
Elaboracion propia

¢Te intereso leer el contenido de algunas o varias de las piezas?

El 100% de la muestra
indicé que le interes6
leer el contenido de
varias de las piezas

No presentadas.

Figura 113: Grafica de la pregunta de interés.
Elaboracioén propia.
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:.Se te dificultd la lectura en alguno de los textos de las piezas?

B Enninguna

En alguna

96.3%

Figura 114: Grafica de la pregunta de lectura.
Elaboracioén propia.

La combinacién de colores en las piezas te resulta:

B Atractiva

[ Agradable

26.7%

Llamativa 33.3%

Confusa

Figura 115: Grafica de la pregunta sobre los
colores. Elaboracién propia.

Considera que la forma en que se distribuyen los elementos
como fotografia, texto y figuras estan ordenadas de manera:

B Buena
Excelente

Deficiente

75%

Figura 116: Gréafica de la pregunta de
distribucién. Elaboracion propia.

El 96.3% de la muestra
opina que no se le
dificultd la lectura de
los textos en ninguna
de las piezasy la
persona que dijo que
en alguna, menciond
que en una seccién la
letra le pareci6 poco
delgada.

La muestra opina en su
mayoria (40%) que la
combinacion de colores
le resulta atractiva, sin
embargo los demas
porcentajes son igual
de favorables para

el aspecto cromatico
evaluado.

El 75% de la muestra
del grupo objetivo
considera que la forma
en que se distribuyen
los elementos en

el formato estan
ordenados de
excelente forma,
resultando favorable
para el aspecto
evaluado.



¢Cual consideras es el mensaje principal que transmite la

campana?

- Los desastres naturales son
peligrosos y hay que prevenirlos.

- Las formas en que se puede apoyar
a los damnificados por un desastre
natural para restaurar su vida. 33.4%

La importancia de ayudar a

la reinsercion de vida a los

damnificados por un desastre

natural.

Todos podemos ser victimas de un 53.3%
desastre por eso debemos encontrar

formas de apoyar a los que pasaron

por uno.

7. Grafica de

mensaje. Elaboracién pr

Considera que el estilo de los materiales llama la atencién y es

memorable.

Bl si
No

Bastante

:Qué fue lo que mas llamé tu atencidon de las piezas?

Los colores

La forma de las figuras

Todo el disefio en conjunto

Figura 119: Respuestas de la pregunta
de comentario personal sobre atraccion
Elaboracion propia

13.3%

El 53.3% de la muestra
expresa de forma
certera que el mensaje
principal de la pieza es
la cuarta opcion, sin
embargo a excepcion
del primero todos los
demas estan contenidos
dentro del menseaje
principal que se
encuentra en la cuarta
opcion, resultando en
un analisis favorable en
el aspecto evaluado.

Con un 80% la
mayoria de la muestra
del grupo objetivo
considera que el estilo
de los materiales

es llamativo y
memorable, siendo
este un resultado
positivo.

Siendo esta una
pregunta abierta,

se presentan las
respuestas mas
repetitivas obtenidas
de la muestra en esta
seccion. Siendo estos
tres aspectos los mas
destacables y a su vez
siendo positivas.
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Indica en la siguiente escala la probabilidad que existe en que
participaras de las actividades que indican algunas piezas, si las
vieras en redes sociales (Siendo 1 poco probable y 5 muy probable).

1 2 3 4 5

Poco probable Muy probable El 60% de la muestra

expresa que es muy
probable que interactie
con el material si lo
60% visualizara en redes
sociales y los demas se
26.7% encuentran en un ,nivel
o 3y4resu|taqdo aln en
13.3% un grado de interaccion
e involucrameitno
favorable.

¢Consideras que las piezas podrian ser adecuadas para colocarse
en las redes sociales?

B si El 100% de la muestra
considera que todas las
piezas presentadas son
totalmente adecuadas

No 100% a las redes sociales en
donde seran publicadas.

En este espacio escribe algun comentario personal que tengas En este espacio de

sobre las piezas. opinién no obligatorio,
la muestra consider6

que en conjunto las

Me parecen muy llamativas,directas y motivacionales. piezas de la campafa
son llamativas,

El disefio es muy llamativo, se entiende bastante el mensaje que se entendiblesy no

desea transmitir. sobre saturadas de
informacion. Captan

Muy ilustrativas, y educativas. la atencion e invitan a
participar de manera
organica.

En cuanto a captar la atencién visual, a mi parecer se logré ya que
estan bien realizadas.

Todas son muy buenas y significativas.

Me gusta el estilo que tienen las piezas, son llamativas para las causas T .
a las que estan dirigidas. sersonal sobre las pie:



% D

Propuesta Grafica Final Fundamentada
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Post cuadrado para Instagram
Seccion informativa

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Las publicaciones estaticas cuadradas para
Instragram y Facebook utilizan diferentes
formas abstraidas de los desastres naturales
mas comunes en Guatemala, en donde se
encuentran encerradas las imagenes para
dar un impacto visual mayor, en una red
social saturada de imagenes. Los textos van
jerarquizados por los estilos bold y regular
que tiene la familia tipografica, ademas
de emplear un elemento grafico de apoyo
para generar contraste y cierto grado de
profundidad. El fondo se utiliza con los tres
colores institucionales de la paleta principal
y se superpone una textura de un mapa
topografico del pais para unificar la grafica de
la campafia e hilar con el concepto creativo de
la misma. Es importante resaltar que todos los
post seran complementados con un caption
que amplie la informacion del post.

Figura 123, 124, 125: Propuesta final de
seccion informativa para Instagram y
Facebook. Octubre 2021. Elaboraciéon

propia

Cambios realizados

Cambio de la textura de fondo.
Mayor opacidad de la textura de
fondo.

Cambio en el tamafio del logo y la
forma que lo contiene.

Posterior a la validacién con el
grupo objetivo, esta pieza no tuvo
cambios pues en la validacion
muestra que en esta seccion no
tuvieron ningun problema de
lectura, visualizacion o legibilidad.



DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Las historias de involucramiento tienen
el fin de conseguir mas engagement
con el grupo objetivo. Para esta
seccién se siguieron las pautas graficas
establecidas para toda la linea de la
campafia con el uso de colores de fondo
de la paleta principal, y con elementos
contrastantes sobre ella para la
generacion de contrastes llamativos y
atractivos. Se mantuvo un disefio mas
sobrio para dar énfasis a la pregunta o
contenido que se aborde en las mismas.
Y se normé como debe utilizarse el
hashtag dentro del formato, el cual sera
principalmente utilizado durante la
campana.

Historias para Facebook e Instagram

Seccion de involucramiento

Figura 126, 127, 128: Propuesta final de
seccion de involucramiento para Instagram y
Facebook. Octubre 2021. Elaboracién propia

Cambios realizados

Cambio de la textura de fondo.
Mayor opacidad de la textura de
fondo.

Posterior a la validacién con el
grupo objetivo, en esta pieza se
determind eliminar el uso excesivo
de elementos graficos de apoyo

y se plante¢ la posibilidad de la
creacion de un patrén para utilizar
en publicaciones especificas.
Normacién en el uso del hashtag.
Jerarquerizacién de los elementos
de texto que pueden llevar o no una
forma contendora al fondo.
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Carrusel para Instagram
Seccidn educativa

Figura 129 - 133: Propuesta final de
seccion educativa para Instagram.
Octubre 2021. Elaboracién propia

Cambios realizados

. Cambio de la
textura de fondo.

. Mayor opacidad de
la textura de fondo.

« Posteriorala
validacién con el
grupo objetivo,
en esta pieza se
cambi¢ el estilo de
texto, de un regular
a medium, ya que
en los resultados
una persona indico
que la letra a veces
era delgada. pero
para mantener la
jerarquia con el
bold, se decidié
hacer este pequefio
cambio.

« Normaciény
disminucion del
tamafio del logo.

DESCRIPCION Y FUNDAMENTACION

Los carruseles educativos, como lo indica el nombre de
la seccién sirven para educar al publico sobre lo que es
el proyecto TAVA y como pueden ayudarlo, mediante
diferentes publicaciones que puedan dar a las personas
la informacién veridica y transparente de lo que realiza
el departamento de Alivio a Desastres. Estas cuentan con
una portadilla con una de las formas graficas abstraidas en
donde el titulo puede ser una pregunta o una afirmacion
y en las interiores se hara uso de ilustraciones, iconos o
fotografias para complementar al texto que lo acompafia.
Al igual que las secciones anteriores utiliza la textura
topografica para dar mayor dinamismo y atractivo visual a
su composicién, siempre con el fin de reforzar el concepto
creativo, moviendo voluntades. Los elementos graficos de
fondo podran ser de un solo color o de dos colores segun
la combinacion de color correspondiente al elemento
grafico de la portadilla.



-
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Vista Preliminar de la Pieza Grafica
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Post estatico para Facebook e Instagram
Seccion informativa
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Figura 140 - 145: Vista preliminar, seccion
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 146 - 151: Vista preliminar, seccién
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 152 - 157: Vista preliminar, seccién
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracién propia
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Figura 158: Vista preliminar, secciéon
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracién propia



Figura 159, 160: Vista preliminar, seccién
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Figura 161: Vista preliminar, seccién
informativa de Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia



Historias estaticas Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento
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Figura 168 - 173: Vista preliminar, secciéon de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracién propia
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Figura 174 - 177: Vista preliminar, seccién de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Figura 178: Vista preliminar, seccion de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracién propia
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Figura 179: Vista preliminar, seccion de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Figura 180, 181: Vista preliminar, seccién de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Historias animadas de Facebook e Instagram
Seccion de involucramiento

Escanea el cédigo QR con
tu teléfono inteligente
para visualizar el material.

Figura 182 - 185: Vista p
nvolucramient

Octub
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Dale click al
icono para
redirigirte a la
visualizacion de
los insumos.

Figura 186 - 189: Vista preliminar, seccion de
involucramiento para Facebook e Instagram.
Octubre 2021. Elaboracion propia


https://drive.google.com/drive/folders/1HfVTWkkoNMfXkscv5siyW6K1dEMwxmi1?usp=sharing

Post promocional para Facebook y Twitter
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Figura 192: Vista preliminar, publicacion
promocional de Facebook y Twitter. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 193: Vista preliminar, publicacion
promocional de Facebook y Twitter. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Portada para Facebook y Twitter
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Figura 197,198: Vista preliminar, portada
de Facebook y Twitter. Octubre 2021.
Elaboracion propia
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Figura 199: Vista preliminar, portada
de Facebook y Twitter. Octubre 2021.
Elaboracién propia
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Mosaico para Facebook
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Post estatico para Twitter
Seccion informativa
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Figura 208 - 211: Vista preliminar,
publicacién regular de Twitter.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Figura 212 - 215: Vista preliminar,
publicacion regular de Twitter.
Octubre 2021. Elaboracién propia
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Figura 216 - 219: Vista preliminar,
publicacién regular de Twitter.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 220 - 223: Vista preliminar,
publicacion regular de Twitter.
Octubre 2021. Elaboracién propia
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Figura 224 - 227: Vista preliminar,
publicacién regular de Twitter.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 228: Vista preliminar,
portada de Twitter y Facebook.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Carruseles para Instagram y Facebook
Seccion educativa
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Figura 234 - 238: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 239 - 244: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 245 - 249: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 250 - 253: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 254 - 258: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 259 - 264: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracioén propia
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Figura 265 - 269: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracion propia
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Figura 270 - 277: Vista
preliminar, carrusel

de seccidon educativa
para Instagram y
Facebook. Octubre 2021.
Elaboraciéon propia
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Figura 278 - 283: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 284 - 291: Vista
preliminar, carrusel

de seccién educativa
para Instagram y
Facebook. Octubre 2021.
Elaboracion propia
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Figura 292 - 296: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 297 - 301: Vista preliminar,
carrusel de seccién educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 302 - 306: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 307 - 311: Vista preliminar,
carrusel de seccion educativa para
Instagram y Facebook. Octubre
2021. Elaboracién propia
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Figura 313, 314 - 130: Vista
preliminar, carrusel de seccion
educativa para Instagram

y Facebook. Octubre 2021.
Elaboracion propia
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Iconos para highlights de Instagram
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Filtros para Instagram y Facebook

Figura 324 - 326: Vista preliminar,
filtros para Instagram y Facebook.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 327 - 329: Vista preliminar,
filtros para Instagram y Facebook.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 330 - 332: Vista preliminar,
filtros para Instagram y Facebook.
Octubre 2021. Elaboraciéon propia
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Figura 333 - 335: Vista preliminar,
filtros para Instagram y Facebook.
Octubre 2021. Elaboracion propia
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Figura 336: Vista preliminar,
campafa desde varios dipositivos.
Octubre 2021. Elaboracion propia



Figura 337: Vista preliminar,
plan de medios de la campafa.
Octubre 2021. Elaboracion propia




Lineamientos para la puesta en practica




Instrucciones de Utilizacion

Publicaciones estaticas

Las publicaciones estaticas estaran presentes
en las tres redes sociales correspondientes a
Facebook, Instagram y Twitter. Se desarrollaron
24 piezas, las cuales tienen su adaptacion de
formato seguiin el medio. Estas tendran siempre
un caption que amplie la informacién que se
promueve en la imagen, la cual fue dada por
la misma institucion. El objetivo de estas piezas
es informar sobre datos, actividades y brindar
contexto a los nuevos usuarios. Tendran una
promocion pagada como primera fase de la
campanfa.

Carruseles

Los carruseles estaran presentes tanto en
Facebook como en Instagram, pero no todos
seran publicados en cada caso. Esto se detalla
mas adelante en este documento de plan de
medios y guia de publicacién. El objetivo de
estos es educar sobre las acciones que realiza
TAVA, su filosofia y las maneras en que se
puede apoyar al proyecto. Es importante hacer
énfasis que estas deben publicarse intercalando
siempre una publicacion informativa y procurar
que nunca queden dos carruseles unidos en el
Feed de Instragram.

Highlights

Estos identificadores graficos se encontraran
presentes en Instagram, con el fin de crear
contenido de valor en historias destacadas,
etiquetandolas segln el contenido de las
mismas, en alguna de las 9 secciones creadas,
para brindar uniformidad al perfil.

Historias

Las historias estaran presentes Unicamente
en las plataformas de Facebook e Instagram,
puesto que Twitter no posee esta funcién.
Para estas el objetivo varia en cada red, pues
en Facebook es aumentar la interaccién de
la comunidad que se posee. Mientras que
en Instagram es conseguir mayor alcance y
engagement, pero en ambos casos se busca la
participacion y conocimiento del publico.

Filtros

Los filtros estaran presentes en Facebook
e Instagram, dando especial importancia
y promocion en esta Ultima. Su objetivo es
buscar la interaccién y participacion con la
fanpage, para que el algoritmo favorezca la
visibilidad de las publicaciones de TAVA y
por ende la comunidad se expanda. Tres de
los filtros son para uso de marco o fondo
de alguna fotografia. Mientras que el que
contiene el logo del proyecto, esta realizado
con el motivo de ayudar a la institucion a
tomar una fotografia y tener un formato
establecido sin la necesidad de un programa
de disefo. Por esta razén se dej6 un espacio
debajo para la escritura.

Portadas

Las portadas estaran presentes tanto en
Facebook como en Twitter, estas tienen el
objetivo de unificar la vista de las paginas,
durante la implementacién de toda la
campafa
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Proceso de Reproduccion

Al desenvolverse la campafia en un entorno
completamente digital, no requiere o aplica un
proceso de reproduccién de la forma convencional
como la impresién litografica.

Proceso de Divulgacion

El proceso de divulgacion se llevara a cabo en

las tres plataformas de redes sociales, Facebook,
Instragram y Twitter. Dentro de estas, la campafa
tiene la fase Informativa y de contextualizacion

en donde se daran a conocer las acciones del
Proyecto TAVAy la segunda, sera la fase sugerente
para invitar a la participacion digital, fisica y
material.

La campafia esta contemplada para 4 meses en
cada una de las redes sociales implementadas,
calendarizando el contenido en 16 semanas.

A continuacién se presenta en orden especifico en el
que deben publicarse cada uno de los contenidos en
la red social correspondiente, en el cronograma de
publicaciones.



Proceso de Publicacion

TABLA 17: Calendario de publicacién de contenidos, semana 1-4.

CALENDARIO DE PUBLICACION

SEMANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
FB-Post-01 FB-Post-02 FB-Post-03
1 TW-Post-01 TW-Post-02 Historia-02 TW-Post-03
1G-Post-01 1G-Post-02 1G-Post-03
Promo-TW-01
2 Historia-03 IG-Post-04 Historia-04
Mosaico-FB-01
3 FB-Post-04 Historia-05 TW-Post-04 Historia-06
1G-Post-05

Elaboracién propia.

. FB_PostReg . TW_PostReg
. FB_IG_Story . TW_FB_Link
‘ FB_Carrusel ‘ FB_Mosaico

. IG_PostReg
. IG_Carrusel
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TABLA 18: Calendario de publicacién de contenidos, semans 5-8.

CALENDARIO DE PUBLICACION

SEMANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
FB-Post-07 FB-Post-08
TW-Post-07
5 Historia-09 TW-Post-08 Historia-10 TW-Post-09
1G-Post-07
1G-Post-08 1G-Post-09
Promo-FB-02 Carrusel-CC-01
Promo-TW-02
TW-Post-10 FB-Post-10
7 FB-Post-09 Historia-13 Historia-14
1G-Post-11 Carrusel-AA-01
Carrusel-AA-01 FB-Post-12
8 TW-Post-T1 Historia-15 FB-Post-11 Historia-16 TW-Post-12
1G-Post-12 Carrusel-AE-01

Elaboracion propia.

’ IG_PostReg
. IG_Carrusel
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TABLA 19: Calendario de publicacién de contenidos, semana 6-12.

CALENDARIO DE PUBLICACION

SEMANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES

FB-Post-13 FB-Post-14 FB-Post-15

1G-Post-13 1G-Post-14 1G-Post-15

Carrusel-AE-01 FB-Post-16

TW-Post-16
10

1G-Post-16

Carrusel-AR-01 Carrusel-AS-01

TW-Post-17 FB-Post-17

1G-Post-17 Carrusel-FAT-01

Carrusel-AS-01

1G-Post-18

Carrusel-FAT-01

Carrusel-DE-01

Elaboracion propia.

. FB_PostReg ' TW_PostReg ‘ IG_PostReg
. FB_IG_Story ‘ TW_FB_Link ‘ IG_Carrusel
. FB_Carrusel . FB_Mosaico
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TABLA 20: Calendario de publicacién de contenidos, semana 13-16.

CALENDARIO DE PUBLICACION

SEMANA LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES

FB-Post-19 Carrusel-DC-01

1G-Post-19

TW-Post-21

1G-Post-20
Carrusel-DC-01

FB-Post-20 Carrusel-ConC-01 FB-Post-21

14

Historia-27 Historia-28

1G-Post-21 TW-Post-22 Carrusel-ConC-01

TW-Post-23 TW-Post-22

1G-Post-22 1G-Post-23

FB-Post-24

Historia-31 Carrusel-Vol-01 Historia-32 TW-Post-24

1G-Post-24

FB-Post-23
16

Carrusel-Vol-01

Elaboracién propia.

‘ FB_PostReg ' TW_PostReg ‘ IG_PostReg
. FB_IG_Story . TW_FB_Link . IG_Carrusel



Ruta de Ubicacion de Archivos

La totalidad de los contenidos de campafia se encuentran subdivididos en subcarpetas
dentro de la carpeta principal con el nombre de Campafia Social Media TAVA. Las piezas
estan ubicadas dentro de carpetas correspondiente a la red social en la cual debera de
ser publicada (Facebook, Instagram o Twitter) y ordenadas segun el tipo de contenido. Los
archivos estan nombrados con un c6digo de ubicacion especifico para facilitar la busqueda

y localizacién de los materiales.

Campafa Social

Media TAVA
[ ™ [ ™ " [ ™
0 =) =) [m=)
Facebook Instagram Twitter Plan de Medios

|
¥
¥

Portada Post regular

|
¥
¥

Post regular Carrusel

|
¥
¥

Post Promo Historias

¥
¥

Mosaico Filtros

Para la visualizacién completa de la ruta
de ubicacion de todos los archivos y el
plan de medios general puedes acceder
con tu teléfono inteligente, escaneando
el siguiente codigo QR.

—[ ]

Portada

—[ ]

Post regular

(=]

Post Promo

Figura 338: Diagrama de
organizacion de carpetas.
Octubre 2021. Elaboracion propia

Dale click al

icono para
redirigirte a la
visualizaciéon de

los insumos.
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https://drive.google.com/drive/folders/1SlYcXAt2ryL0DtYJkYoPB0EGTbXgjbOM?usp=sharing

Proceso de medicion de resultados

Para conocer los resultados se debera hacer una revisién en las
estadisitcas de Facebook Business para corroborar si se alcanzaron
los KPI'S propuestos en cada red.

FACEBOOK

ACTIVIDAD AUDIENCIA
Horarios Me gusta
Lunes a Viernes Meta: 1000

10:00am - 11:00pm - 15:00pm (Incremento de 31.58%)

Interacciones Seguidores

Promedio de: 52 -97 Meta: 1000

(Incremento del 30%) (Incremento de 24.38%)

Alcance Edad

Promedio de: 1.3k Mujeres: 18 a 44 afios

(Incremento del 30%) Hombres: 18 a 44 afios
Locacién

Enfoque en ciudad
de Guatemala



INSTAGRAM

ACTIVIDAD AUDIENCIA
Horarios Seguidores

Lunes a Viernes Meta: 110

10:00am - 13:00pm - 15:00pm (Incremento de 50%)
Interacciones Edad

Promedio de: 3-20
(Incremento del 30%)

Alcance

Promedio de: 120
(Incremento del 58.33%)

Mujeres: 18 a 44 afios
Hombres: 18 a 44 afos

Locacion

Enfoque en ciudad
de Guatemala

TWITTER
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ACTIVIDAD

Horarios

Lunes - Miércoles - Viernes
10:00am - 11:00pm - 15:00pm
Interacciones

Promedio de: 1-15
(Incremento del 15%)

Alcance

Promedio de: 20
(Incremento del 20%)

AUDIENCIA

Seguidores

Meta: 100
(Incremento de 100%)
Edad

Mujeres: 18 a 44 afios
Hombres: 18 a 44 afos

Locacion

Enfoque en ciudad
de Guatemala



HONORARIOS



La siguiente tabla presenta un estimado del costo total del proyecto, el valor de los insumos fue

calculado con base en la seccién de insumos y costos.

TABLA 21: Honorarios del proyecto.

ACTIVIDAD DESCRIPCION S RO/Snggig PR'-O|ODF:JAC§|-/OS TOTALES

Material de libreria ' N/A | N/A | Q. 6550
(Hojas, Sketchbook y posit)

Energia eléctrica Q. 0.32 261 h Q. 8352
Servicio de Internet Q.0.42 261 h Q.109.62

INSUMOS =

Equipo de coémputo Q. 0.69 261 h Q.180.09
Celular Q.0.09 70 h Q.6.30
Plataformas de consulta y Q. 0.31 26 h Q. 8.06

capacitaciéon (Platzi, Crehana)

Q. 453.09

IVA (12%)

Para el célculo de costo por hora de los servicios profesionales se tomo
como referencia el sueldo mensual promedio de un disefiador cualificado
sin experiencia laboral, estimado en la pagina de Tusalario.org, el cual es
equivalente a Q8612.50; siendo el costo por hora de Q53.83. %7

9 Tusalario.org/Guatemala. Disefiadores graficos y multimedia. Conozca su paga. 2021. Acceso el
14 de octubre de 2021, https://tusalario.org/guatemala/Tucarrera/guatemala-ocupacion-y-salario/guatema-

la-disenadores-graficos-y-multimedia

TOTAL

Ilustraciones simples Q. 65.00 31 Q. 2,015.00

iconos Q. 45.00 26 Q.1117.00

Animacioén por segundo Q. 30.00 160 Q. 4,800.00

SERVICIOS Post estaticos Unicos Q. 70.00 52 Q. 3,640.00
TECNICOS Carruseles Q. 220.00 15 Q. 3,300.00
Historias Q. 70.00 24 Q.1,680.00

Filtros Q.1,800.00 4 Q. 7,200.00

Banners Q70.00 2 Q140.00

Planeacién de proyecto Q.53.83 6 h Q. 322.98

Investigacion de temas Q.53.83 12h Q. 64596

Estudio de mercado Q.53.83 32h Q.1,722.56

Definiciéon creativa Q.53.83 12h Q. 64596

Conceptualizacion Q.53.83 T h Q.59213

Anélisis de redes sociales Q.53.83 9h Q. 484.47

Estrategia de medios Q. 53.83 10 h Q. 583.30

Bocetaje manual/digital Q. 53.83 8h Q. 430.64
PRSEE;/IISL?:LES Seleccion de informacion Q.53.83 6 h Q. 32298
Maqguetacion Q.53.83 51h Q. 2,745.33

Montaje mockups Q.53.83 7h Q. 376.81

Artes finales Q.53.83 5h Q.268.15

Contenido de Guia Q.53.83 4 h Q.215.32

Diagramaciéon Guia Q.53.83 18 h Q.968.94

Validaciones Q. 53.83 24 h Q.1,291.92

Tabulacién de resultados Q. 53.83 16 h Q. 861.28

Correcciones Q.53.83 52 h Q.2,799.16

Q15,277.89
Q4,754.76

Q44,377.74

Elaboracion propia.
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En este capitulo se presenta un
compendio de los conocimientos
adquiridos durante el desarrollo de
todos los procesos que involucra
el proyecto y concluye con los
resultados preliminares antes de
la implementacién de mismo. De
igual forma integra una serie de
recomendaciones dirigidas a los
distintos sectores participantes para
el desarrollo de futuros proyectos.

CAPITULO 07

SINTESIS DEL
PROCESO
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Lecciones Aprendidas

Fase de Diagnéstico

¢ Laimportancia de gestionar el tiempo y las actividades que se llevaran a
cabo en un tiempo determinado puesto que, favorece la productividad
del trabajo establecer limites de horario y fechas de entrega.

Proceso de Gestién del Proyecto

¢ Aprendery aplicar un sistema de citas para referenciar fuentes
documentales, para asi evitar futuros problemas de plagio en el informe
del proyecto.

o Utilizar instrumentos de valoracién cuantitativos o cualitativos, facilitan
la obtencion de informacidn especifica que se busca al momento de
realizar el diagndstico de necesidades en la institucion.

¢ Establecer canales de comunicacién constante entre la organizaciény
los asesores, como medio para facilitar la resolucion de problemas o
inquietudes que surjan en el desarrollo de las actividades.

Fase de Definicion

¢ Evaluar de la credibilidad y seriedad de las fuentes documentales que se
buscan en Internety se utilizaran para argumentar alguna teoria, puesto
que con el uso de herramientas de busqueda especializadas se evitara
el empleo de informacidén falsa que no tenga ningun sustento cientifico,
y por lo tanto, ninguna comprobacién o evidencia de lo que se describe
en el contenido.

Proceso de Gestién del Proyecto
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Produccion Grafica de la Pieza

¢ Generar un insight que conecte con la audiencia, hara que el proceso de
conceptualizacién sea mas sencillo, pues permitira estar orientado a una
meta o fin especifico.

¢ Realizar un proceso de conceptualizaciéon exhaustivo que permita obtener
un concepto éptimo para que se adecle tanto a la grafica, como a los
valores de la organizacion y que conceda el establecimiento de las pautas
graficas a seguir.

Fase de Planeacion

Proceso de Gestién del Proyecto

¢ Gestionar por medio de un flujograma el tiempo y las actividades que
se realizaran en tiempos determinados favorece la productividad del
trabajo al programar horarios y fechas de entrega.

¢ Laimportancia de solicitar con suficiente tiempo el acceso
correspondiente a las redes sociales institucionales para visualizar las
analiticas e histérico de cada una de ellas y crear con estos datos, metas
realistas y alcanzables para la campanfa.

¢ Realizar una exhaustiva investigacién y capacitacién extra aula en
cuanto a la creacién de contenido de valor para redes y un efectivo plan
de medios adecuado al publico objetivo al que se dirige el proyecto.

¢ Elaborary ejecutar un instrumento y proceso de autoevaluacion
objetivo y consciente permitira el desarrollo de piezas funcionales para
el medio en donde se distribuiran.

Produccion Grafica de la Pieza

¢ Valorar laimportancia del trabajo manual y la forma expresiva del
pensamiento a través de la fluidez que existe entre la mano, el lapizy la
mente pues permite crear formas de manera organica y mas fluida.

¢ Implementar la abstraccion de formas es un proceso complejo y muchas
veces subestimado pero muy gratificante una vez logrado el signo
deseado.
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Fase de Ejecucidn

Proceso de Gestion del Proyecto

¢ Estimar los beneficios que se logran gracias a una tercera o cuarta opinion

de asesores ajenos a los asignados por la Escuela de Disefio de la Facultad
de Arquitectura; en vista de que se obtienen puntos de vista diferentes
acerca del proceso metodologico y grafico que se realiza, logrando una
retroalimentacién constructiva.

Adaptar los procesos de validacién a una metodologia completamente
virtual, conociendo y utilizando nuevas herramientas que favoreceny
agilizan las actividades de las personas que responderan este tipo de
instrumentos.

Produccion Grafica de la Pieza

Comprender que, durante el proceso de produccién, en muchos casos, se
elaboran elementos graficos, ilustraciones, texturas u otros materiales que
no se utilizan en la propuesta final; sin embargo, constituyen elementos de
ejercicio profesional que ejercitan la creatividad y las habilidades técnicas
del disefiador.

Contar con la informacion requerida para el desarrollo del proyecto,
desde el inicio del mismo, es de suma importancia, puesto que, dicha
informacién debera ser incluida en las piezas graficas que se elaboraran.
Lo anterior, evitara retrasos en la produccion grafica, por lo que es
indispensable solicitarla lo antes posible a la organizaciéon en donde se
llevara a cabo el proyecto de grado.
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Fase de Evaluacion

Proceso de Gestion del Proyecto

+ Las validaciones de las piezas graficas con el grupo objetivo, el cliente y
los profesionales del disefio son procesos que requieren de una eficiente
planificacion y gestion de los tiempos. Lo anterior, debido a que involucran
la participacién de personas ajenas al proyecto, lo cual implica que,
los participantes cuenten con el tiempo necesario para responder los
instrumentos de validacion. Lo ideal es enviar con el tiempo prudencial y
suficiente los cuestionarios de validacion, para la recepcion puntual de las
respuestas.

o Adoptar una actitud de apertura a la critica constructiva de los
profesionales y expertos ajenos a la facultad, que desconocen el proceso
del proyecto, pues la retroalimentaciéon que brindan no debe considerarse
un ataque personal, pues se trata de aportes profesionales que deben
tomarse en cuenta, con la misma importancia que las opiniones de los
profesionales que pertenecen a la Escuela de Disefio Grafico de la USACy
poseen conocimientos sobre el desarrollo del proyecto.

Produccion Grafica de la Pieza

¢ Durante el proceso posterior a las validaciones pueden presentarse
cambios en la estrategia planeada inicialmente, por lo que siempre es
importante preparar un plan de imprevistos en caso de afrontar una
circunstancia inesperada y estar abierto a otras posibilidades.
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Conclusiones

OBJETIVO GENERAL

«Contribuir con Avanzado en el Ministerio del Evangelio -AMG- Guatemala en la difusion
de las acciones que realiza el departamento de Alivio a Desastres Naturales, con el fin de
visibilizar e incentivar el involucramiento en los proyectos que ejecuta en el pais, por medio
de una campafa de divulgacion digital en las diferentes redes sociales del proyecto TAVA».

Logro

¢ La creacion de contenido grafico
efectivo que difunda y visibilice de
formadinamicalas acciones querealiza
la organizacion, definitivamente y con
base en las validaciones se concreté
de manera diferente y acertada
incentivando a que las personas
consuman contenido digital con fin
social, facilitando los medios para
que interactien con él en las redes
sociales.

L 2

La participacion de actores que
se involucren en la causa social
y con las actividades que realiza
la organizacién, es de suma
importancia para seguir avanzando
en el proceso de desarrollo de las
personas vulnerables. La utilizacién
de las redes sociales como un
elemento estratégico que promueva
y facilite esta colaboracién entre
los agentes participantes y AMG,
permitira que la red de apoyo se
siga expandiendo a mas personas.
En vista de los resultados positivos
de las validaciones se estima que
se acercaran a participar con la
institucién de una de las 3 maneras
que esta propone.
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OBJETIVO DE COMUNICACION VISUAL INSTITUCIONAL

«Divulgar las obras que lleva a cabo el departamento de Alivio a Desastres Naturales de
AMG Guatemala en el territorio nacional, mediante la implementacién de una campafia

en las redes sociales institucionales, a través del uso de una estrategia digital efectiva que
promueva la divulgacién de sus labores y fomente la participacion al programa en forma de
apadrinamiento, donativo o voluntariado».

Logro

¢ Las redes sociales como medios

para llegar a la poblacién y llevar un
mensaje de ayuda, esperanzay apoyo,
constituyen entornos perfectos
para crear conciencia a través de la
elaboracion de contenido dindmico
que, no solo tenga la carga indicativa
de colaborar, sino también, de
involucrar a las personas a través de
actividades que eduquen, informen
y sensibilicen de una manera mucho
mas divertida, ligera y apropiada.
Dentrodelaspiezasgraficasrealizadas
se condensd, a través de varias
secciones, el contenido informativo
de los resultados reales que tiene el
proyecto TAVAYy las diferentes formas
en que las personas pueden apoyar a
las comunidades que atienden, lo cual
facilita ese traslado de informacion,
simplificando el mensaje de manera
adecuada al publico.

¢ Las redes sociales son enlaces
que unen a las personas, en este
caso particular a la poblacién
guatemalteca con la institucion AMG,
para posteriormente hacer de esta
conexién una ayuda material y fisica
que logra llegar a las comunidades
mas afectadas transformada en
educacién, alimentacién, desarrollo
y oportunidad. Formar parte de ese
proceso de transformacion de un
producto de comunicacion hasta tal
punto de apoyo es una de las formas
en las que el impacto del disefio
se evidencia mas alla de los fines
comerciales con lo que se asocia.
En vista de los resultados obtenidos
mediante la validacion, como del
conocimiento de la promocion y
alcance de los expertos que integran
al equipo de AMG con base en las
estadisticas institucionales, se prevé
la efectividad del material realizado.



OBJETIVO DE DISENO GRAFICO

«Elaborar una estrategia de divulgacién digital para redes sociales por medio de la
creacién de contenido grafico digital como carruseles, graficos estadisticos, fotografias e
ilustraciones, que consigan que el grupo objetivo se acerque e involucre con la institucion
a través del aumento de la interaccién y alcance en redes sociales del proyecto TAVA, del
programa Alivio a Desastres Naturales de AMG Guatemala».

Logro

La elaboracién de piezas graficas
que logren condensar un mensaje
en un formato tan pequefio e
inmediato representa un gran
reto para el diseflador grafico. Sin
embargo, el material creado, el cual
se fundamentd en una estrategia
realista, permitié alcanzar las metas
propuestas, creando piezas graficas
que contienen la esencia del proyecto
TAVAy los objetivos de la organizacion
AMG. Ademas, el material elaborado
simplific6 el mensaje de apoyo,
presentandolo de forma mucho mas
consumible para el usuario digital,
conectando los contenidos con las
diferentes redes sociales que se
manejan en la organizacién. Gracias
alo anterior, se espera una respuesta
positiva de los usuarios interesados,
quienes se informaran e involucraran
en los procesos de AMG.

Se cre6 una estrategia de medios
apropiada, con base en la exhaustiva
investigacion acerca del grupo objetivo,
obteniendo informaciéon clave del
mismo. Ademas, se alcanzaron metas
reales de comunicacién e interaccion
con la audiencia; se incrementé la
comunidad virtual con la que se inicid
el proyecto. Aunado a ello, se reforzé
la imagen de marca de la organizacion
y la percepcion que tiene de ella la
comunidad guatemalteca. Por lo
tanto, se estima la efectividad de los
materiales.
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Recomendaciones

Al Departamento de Alivio a Desastres

Naturales de AMG Guatemala

o Establecer un horario y dia especifico para comentar
las actualizaciones sobre los avances y desarrollo del
proyecto y velar por que se cumplan en su mayoria.

+ Facilitar el traslado de informacién al estudiante en
un tiempo prudencial, para no retrasar los procesos
de produccion grafica y por ende toda la planeacién
prevista para las actividades del proyecto.

& Unavez finalizada la campafa, dar seguimiento a
los materiales graficos permanentes, para continuar
la grafica establecida del programa y proseguir con
la creacion de contenido que permita mantener la
interaccién con el publico.

& Mantener activas las redes sociales de TAVA, una
vez terminada la campafia, mediante publicaciones
constantes sobre el trabajo que realiza el proyecto. Es
factible utilizar el contenido regular que publicaban con
anterioridad, puesto que, la campafia fue trabajada de
manera que se categoriz6 el tipo de post que subian a
sus cuentas oficiales, lo que brind6 uniformidad al tono
y forma con que se comunica el mensaje.

o Utilizar de forma regular la cuenta de Twitter, pues
en esta red social suelen comunicarse de manera
inmediata las situaciones de emergencia que acontecen
en el pais. Twitter crea un nexo entre TAVAYy la
poblacién mucho mas rapido.
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Al gremio del Disefio Grafico

# Utilizar buscadores académicos como Google
Scholar o Mendeley permiten la busqueda selectiva
de documentos con base cientifica y comprobada
como tesis, journals, revistas cientificas, libros, entre
otras. Haciendo mas facil la busqueda de fuentes
documentales de confianza para referenciar en el
informe del proyecto.

¢ Esimportante aplicar un sistema de citas 'y
referencias bibliograficas que permita ahorro de
tiempo al momento de la redaccion del informe del
proyecto. Ademas, lo enriquecera con referencias
técnicas y actualizadas relacionadas con el tema,
destacando la originalidad del trabajo y evitando el

plagio.

o Utilizar las herramientas de medicién de tiempo,
convirtiendo su uso en habito para implementarlas
en futuros proyectos personales y profesionales. De
esta forma aprovechar todo su potencial y valerse
de ellas como herramientas de organizaciony
optimizacién de los tiempos.
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A los estudiantes del Diseino Grafico

o Utilizar una agenda digital como Google Calendar o
similares, con un sistema de notificaciones y alertas
a través de los distintos dispositivos que utilice cada
persona, permite la organizacién y recordatorios de las
tareas que se deben realizar para cumplir con el plan de
actividades establecido para el desarrollo del proyecto.

+ Involucrar en el proceso grafico al tercer asesor es
importante, siempre que sea posible y de acuerdo a su
tiempo y agenda, debido a que, esta tercera opinion
siempre es de vital importancia en la toma de decisiones
graficas.

o Solicitar a la institucién, con el debido tiempo de
antelacion, la informacién o insumos que se requieren
para evitar contratiempos.

o Utilizar lenguaje apropiado y adecuado en los
instrumentos de validacion, que sea comprensible y sin
tecnicismos, con el fin de favorecer el entendimiento
de todos los participantes, especialmente del grupo
objetivo, cuyos integrantes pueden, o no, conocer el
lenguaje técnico.

& Procurar que los instrumentos de validacidn estén
preparados a tiempo y que contengan la informacién
necesaria, especialmente, para la aplicaciéon en el caso
de los profesionales ajenos al proceso del proyecto.
Lo anterior, en funcién de que no queden aspectos
inconclusos y surjan dudas sobre algunos conceptos o
elementos.

¢ Programar, como minimo, con dos semanas de
antelacion la aplicacion de los instrumentos de
validacién. Una semana para contactar y confirmar a
los participantes en la actividad y una semana para que
respondan el instrumento.

¢ Avanzar,y si es posible finalizar, los proyectos By C
para que al momento de iniciar de lleno con el proyecto
A, se reduzca la carga de trabajo en el ultimo mes del
ejercicio.
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Brief

Documento simplificado, que sirve como punto de partida y referencia para
iniciar el proceso creativo de una campafa de publicidad. En él se resume la
informacion necesaria, para fijar las estrategias que permitiran conseguir un
objetivo de publicidad planteado.

C

Catastrofe
Suceso desdichado en el que se produce gran destruccion y muchas desgracias
con grave alteracion del desarrollo normal de las cosas.

Cédigos visuales

Es el conjunto de elementos con los cuales se forman los mensajes, se utilizan
para transmitir el mensaje y que este sea entendido por la mayoria de personas
del grupo objetivo. Los cédigos principales puden ser el cromatico, tipografico y
fotografico.

Composicion
Distribucién, posicién y ordenamiento de los elementos y formas que integran el
conjunto visual de una pieza.

Concepto Creativo

Es una frase corta que representa la esencia del mensaje de disefio. Es el
resultado de la formulacion de una idea central que servira de base para la
construcciéon del mensaje de las piezas a disefiar. Debe tener un fundamento
l6gico y relacionarse al tema.



D

Desastre Natural

Serie de fendmenos de la naturaleza de gran intensidad que ponen en peligro

la vida humana. Los desastres naturales solo reciben este nombre cuando

un fendmeno afecta sensiblemente a una poblacién en condiciones de
vulnerabilidad, es decir, que no todos los fendmenos naturales son considerados
desastres, solo aquellos que tienen una incidencia catastrofica para las personas,
haciendo referencia a las pérdidas materiales y vidas humanas ocasionadas por
el evento.

Diagramacion

También [lamada maquetacion, es un oficio del disefio editorial que se encarga
de organizar en un espacio especifico contenidos escritos, visuales y, en algunos
casos, audiovisuales (multimedia). Estos elementos pueden estar en medios
impresos y electronicos, como libros, diarios, revistas, disefio web, publicaciones
digitales.

F

Flujograma
Interpretacion grafica y escrita del proceso de un proyecto, a través de simbolos 'y
formas que conectan las actividades.

G

Grupo objetivo

Grupo compuesto por los futuros consumidores del producto o servicio de la
empresa u organizacion. Es para quien van dirigidas las acciones de marketing.

Es decir, el grupo de personas (destinatario ideal) al cual esta dirigida una marca,
producto, servicio o campafa.
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Insight

Sentir comun de un grupo de personas o la percepcion que tienen acerca de algo
y no son conscientes de ello. Es decir, son los aspectos no tangibles de la forma
en que el consumidor piensa o siente generando oportunidades para nuevos
productos o estrategias, porque permiten conectar de forma adecuada con ellos.

L

Linea grafica

Conjunto de elementos graficos y caracteristicas especificas que rigen las
formas estilisticas y jerarquia de una pieza de disefio. Es una representacion
de identidad visual especifica, que se sigue para brindar unidad visual a los
materiales que se elaboren.

M

Marketing
Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la
comercializacién de un producto o servicio.

P

Paleta de color
Conjunto de colores y tonalidades elegidas para colorear o decorar los elementos
visuales. Se utiliza para asignar un cédigo cromatico a cada elemento de las

piezas.



Pauta para redes sociales
Es la forma estratégica en que se construye un anuncio en una red social, desde
la segmentacion, presupuesto, disefio y la eleccion del tipo de anuncio.

Premisas de diseiio

Son las propuestas a los criterios graficos, tedricos o ideas que sirven de guia
para establecer la respuesta de disefio mas adecuado al planteamiento de la
pieza a elaborar y que posteriormente se transforman en los cédigos visuales.

Proceso creativo

Se refiere a las fases que se deben seguir para la aplicacion de la creatividad y la
generacion de ideas entorno a un reto o un problema a resolver por medio de
técnicas que promuevan la formulacion de ideas.

Reticula

Conjunto de lineas y elementos de composicion que guian el espacio disponible
para la distribucion del texto informativo, titulares, imagenes o graficos en una
publicacién impresa o digital de una pieza.

\"4

Validacion
En disefio grafico, es el proceso mediante el cual se comprueba, con el grupo a
quien se dirige una propuesta, la eficacia y cumplimiento de los objetivos.
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ANEXO 1:

Analisis FODA de la Institucidon

Analisis FODA de la Institucion
seleccionada

AMG Guatemala

Entidad reconocida y
respetable.

Avalada
internacionalmente.
Trabaja multiples
programas.

Posee una linea grafica
sélida y establecida.

Se ubica en la ciudad de
Guatemala.

No poseen departamento
de disefio.

No pueden dar a conocer
todos los aportes que
hacen.

La organizacién no invierte
mucho en publicidad y
promocién digital para
llegar a mas gente que
pueda donar.

Encontrar varios proyectos
para trabajar con los
diferentes programas que
maneja.

Visitar la sede central.
Tener contacto directo con
la organizacion.

Sus sedes se encuentran
ubicadas en zonas rojas.

La situacién actual de la
pandemia los ha limitado
en cuanto al sector que
apoyany a la modalidad de
trabajo.

Figura 339: FODA de AMG Guatemala realizado en febrero del 2021.
Elaboracion Propia.
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ANEXO 2: TABLA 2. Plan de Accion1 -
Diagnodstico de necesidades de CV

Plan de accion

Elaboracion propia. Guatemala febrero de 2021
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ANEXO 3: TABLA 3. Plan de Accidn 2 - Recopilacion
*  deinformacién para perfil del Grupo
Objetivo

Plan de accion
Aspecto a evaluar | Fuentes de Tipo de Individuo | Instrumento Lugar/Via Fecha
Informacién | Informacién
Identificacion y Interna Personal Director de | Entrevista Reunion por 3/03/2021
definicién del Alivio a zoom
problema de Desastres
comunicacion visual
Definicion de la Interna Personal Director de | Entrevista Mensajeria 3/03/2021
poblacion del G.O. Alivio a instantanea
Desastres
Definicion de la Externa Documental gmﬁecto_ de Investigacion | Biblioteca virtual | 3/03/2021
i raduacion
poblacion del 2017.2013 USAC
2012
Definicion de la
muestra, nivel de | Externa Documental Surveymonkey™ | __ Sitio web de
confianza y surveymonkey 4/03/2021
margen de error.
Definicion de Externa Documental | -- Observacion | Pagina web INE | 4/03/2021
poblacion del y analisis de
G.0. datos.
Realizacion de Externa Personal Margarita - Google docs 6/3/2021
instrumentos Salazar
Validacion de Externa Personal Kareen Entrevista Google meet 6/3/2021
instrumentos Argueta,
Michelle
Portillo.
Caracteristicas Externa Documental | Grupo Investigacion | Pagina web INE | 7-11 de marzo
geograficas objetivo y lista de del 2021
cotejo
Caracteristicas Externa Documental | Grupo Investigacion | Pagina web INE | 7-11 de marzo
sociodemograficas objetivo y lista de del 2021
cotejo
Caracteristicas Externa Documental | Grupo Investigacion | Pagina web INE | 7-11 de marzo
socioeconémicas objetivo y lista de del 2021
cotejo
Caracteristicas Externa Documental | Grupo Investigacion | Paginaweb INEy | 7-11 de marzo
psicograficas objetivo y lista de proyectos de del 2021
cotejo graduacién
Relacion entre Externa Documental | Grupo Investigacion | Proyectos de 7-11 de marzo
G.Oyla objetivo y lista de graduacion del 2021
institucion cotejo
Relacion entre Interna Personal Director de Entrevista Reunién por 10/3/2021
G.Oyla Alivio a zoom
institucion Desastres
Diagrama Externa Personal Margarita Diagrama Programas de 11/03/2021
Ishikawa Salazar disefio.
Mapa de empatia | Externa Personal Margarita - Programas de 11/03/2021
del G.O. Salazar disefio.
Elaboracién del Externa Personal Margarita - Programas de 14-18 de
Informa del Salazar disefio. marzo del
modulo 2 2021

Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021
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ANEXO 4: Instrumentos de Valoracion
para Diagndstico

ANEXO 4.1 TABLAA4. Lista de cotejo para evaluar la
interacciéon de la pagina de Facebook.
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ANEXQO 4.2 TABLA 5. Lista de cotejo para evaluar la
interaccion de la pagina de Instagram.

Elaboracion propia. Guatemala febrero de 2021

ANEXO 4.3 TABLA 6. Lista de cotejo para evaluar la
comunicacion e identidad grafica.

Elaboracion propia. Guatemala febrero de 2021



248

ANEXO 4.4 Entrevista de la fase diagndstica para la
corroboracion de informacion actualizada.

Figura 340: Presentacion digital de la entrevista diagndstica realizada al Director de Alivio a Desastre de AMG. Elaboracién propia



o Instrumentos de Valoracién para
el de) Perfil del G.O.

ANEXO 5.1 Entrevista para la identificacion y
definicion del problema de CV

Entrevista para la identificacion y definicion del problema
de comunicacién visual

1. gPodria ampliar un poco la informacion sobre las
actividades que realiza el Departamento de Alivio a
Desastre Naturales que usted dirige?

2. sDe dénde nace la iniciativa para la creaciéon de este
departamento en la institucion?2

3. sCudlfuela causa principal por la cual decidieron aprobar
la creacion del programa TAVA?

4. sPrincipalmente donde se presentan estos desastres a los
cuales suple su programa y quiénes son los beneficiarios
directos?

5. sActualmenteacudntaspersonasatiende elDepartamento
de Alivio a Desastre Naturalese

6. 3Qué ayuda brinda el Departamento de Alivio a Desastres
Naturales, desde cudndo y con qué frecuencia?

7. sPor qué no cuentan con el mismo presupuesto que otros
departamentos?e

8. sConsidera que una mejor divulgacion de su programa
ayudaria a la recaudacion de donaciones para el mismo?

9. sPor qué los directores no tienen contacto directo o
comunicacion con la agencia de diseno que maneja las
redes sociales de la organizacion?

Figura 341: Cuadro de la entrevista realizada al Director de Alivio a Desastres para la
identificacion y definicion del problema. Elaboracion propia.
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ANEXQO 5.2 Entrevista para la identificacion y definicion
de la poblacién del G.O.

Entrevista para la definicion de la poblacion del G.O.

1. 5Cudlesla cantidad de personas que realizan donaciones
individuales a la institucion?2

2. 3Cudlesla cantidad de personas que apadrinan a un nino
de manera individual en la institucién?e

3. sExceptuando las donaciones individuales, quién de
manera nacional ayuda a financiar a la organizacién?

4. 3los donadoresindividuales tienen alguna relacion directa
con la organizacion?

5. sExisten donadores ajenos alos beneficios de los programas
o servicios que brinda la institucion?2

Figura 342: Cuadro de la entrevista realizada al Director de Alivio a Desastres para la
definicion de la poblaciéon. Elaboracion propia.

ANEXQO 5.3 Entrevista sobre la relacion entre el Grupo
Objetivo y la institucién

Entrevista sobre la relacion entre G.O y la institucion

1. zTiene a su alcance la informacién sobre la frecuencia de
visita virtual a la pdgina web de la organizacién?g

2. sTiene a su alcance la informacién sobre la frecuencia de
visita virtual a la pdgina de Facebook de la organizacion?

3. gTiene a su alcance la informacion sobre la frecuencia de
visita virtual a la pdgina de Instagram de la organizacion?

4. 3Cudles son los servicios de la institucion que mds utilizan
las personas?

5. sExiste informacién sobre el nivel de satfisfaccion que
fiene el grupo objetivo que atienden en sus diferentes
programas?

6. 3Como se enteran o enteraron los trabajadores de la
institucién de la existencia de la misma?

7. 5CoOmo se enteran o enteraron los donadores individuales
de la institucién de la existencia de la misma?

Figura 343: Cuadro de la entrevista realizada al Director de Alivio a Desastres sobre la
relacion entre el grupo objetivo y la institucion. Elaboracion propia.



ANEXO 5.4

los instrumentos.

Entrevista con colegas para la validacion de

Entrevista para la validacién de instrumentos

7.

8.

9.

sConsidera adecuados los indicadores de la lista de cotejo
para las caracteristicas geogrdficas del grupo objetivo?
3Considera adecuados los indicadores de la lista de
cotejo para las caracteristicas sociodemogrdficas del
grupo objetivo?

3Considera adecuados los indicadores de la lista de
cotejo para las caracteristicas socioecondmicas del grupo
objetivo?

3Considera adecuados los indicadores de la lista de cotejo
para las caracteristicas psicogrdficas del grupo objetivo?
sConsidera adecuados los indicadores de la lista de cotejo
sobre la relacién entre el grupo objetivo y la institucion?
3Considera apropiada la entrevista sobre la entrevista
para la identificaciéon y definicion del problema de
comunicacion visual2

3Considera apropiada la entrevista sobre la entrevista
para la definicion de la poblacién del grupo objetivo?
sConsidera apropiada la entrevista sobre la relacion del
grupo objetivo y la institucion?@

sTiene alguna duda o sugerencia sobre las listas de cotejo?

10. gTiene alguna duda o sugerencia sobre las enfrevistas?

Figura 344: Cuadro de la entrevista realizada a las estudiantes Kareen Argueta y Michelle
Portillo para la validacion de los instrumentos realizados. Elaboracién propia.

ANEXO 5.5 TABLA7. Lista de cotejo para las

caracteristicas geograficas del G.O.

Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021.
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ANEXO 5.6 TABLAS. Lista de cotejo para las
caracteristicas sociodemograficas del G.O.

Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021.

ANEXQO 5.7 TABLAO. Lista de cotejo para las
caracteristicas socioeconémicas del G.O.

Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021.
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ANEXQO 5.8 TABLA10. Lista de cotejo para las
caracteristicas psicograficas del G.O.

Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021.

ANEXO 5.9 TABLA11. Lista de cotejo para la relacién
de la institucién y el G.O.

FUENTE. Elaboracion propia. Guatemala marzo de 2021.
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ANEXO 6:

Definicién del problema

Ejercicio de identificacidon del problema de
comunicacioén visual

ANEXO 6.1

¢Doénde ocurre?

En los sectores donde son vulnerables a
este tipo de desastres, mayormente en
el interior del pais, pero también en la
capital.

¢Coémo se presenta?

En los sectores donde son vulnerables a
este tipo de desastres, mayormente en
el interior del pais, pero también en la
capital.

¢Cudles son las causas?

La vulnerabilidad que fienen los sectores
donde viven, en cuanto a educaciéon
y oportunidad de empleo se refiere,
ya que se ven obligados a residir en
lugares no aptos para para habitar, pero
debido a su situacién social, laboral y
econdmica con la que cuentan, no
pueden permitirse un mejor sitio para
vivir.

¢Cudles son las consecuencias?

Luego de perder todo, el proceso de
buscar un lugar dénde albergarse
y comenzar de nuevo su vida, en el
infento de reactivar su economia para
poder seguir subsistiendo se topan con
impedimentos tanto psicolégicos como
educativos ya que no cuentan con la
capacitacion necesaria para sobrellevar
y solventar todos los gastos que pueda
ocasionar esta situacion de catdstrofe.

¢A qué o a quiénes afecta
directamente?

A los pobladores que viven en esfos
lugares vulnerables, no aptos para vivir.

¢Cudntos estan afectados y en
qué magnitud?

En general al menos la mitad
de la poblacion guatemalteca
principalmente en interior, pero también
en la capital, pero la fundacién no
llega a todos estos lugares por lo que
se limita al sector que atfienden de 30
comunidades, pero especificamente
el departfamento con quien se trabaja
no ha dado con exactitud los centros
especializados bajo su tutela.

¢Desde cuando y con qué
frecuencia?

Desde la catdstrofe del volcdn de Fuego
del 3 de junio de 2018 en donde se
vieron afectadas muchas familias, fue
el factor decisivo para crear este nuevo
programa que busca dliviar la necesidad
de empleo y capacitacién de las
personas que se vieron damnificadas
por este evento. Asi mismo cada que
se ha dado una situacién similar la
organizacién siempre se ha visto puesta
en marcha para ayudar, sin embargo no
divulgan las acciones que realiza este
departamento.

Figura 345: Ejercicio de preguntas y respuestas para la identificacion del problema de
comunicacion visual. Elaboracién propia.
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ANEXO 6.1 Diagrama Ishikawa para la delimitacion del
problema

Direccién de
Alivio a Desastres

Equipo de computacion
limitado para soportar
software de disefo.

No tienen ninguna estrategia
digital para la divulgacion
de sus acciones en redes.

No existe érea o
departamento de
disefio o comunicacion.

Escasez de espacio
para la creacion de otra
area o departamento.

Publicaciones programadas
con material genéricoy
cintillo institucional.

Pequena agencia de
diseio periddicamente

Falta de personal
y conocimientos de
herramientas de disefio.

Poco presupuesto
para comprar el
equipo adecuado.

Reuniones periddicas
para actualizar sobre
los procesos.

Contratacién anual de una

persona con agencia de
disefio que no tiene contacto
interno con los directores.

No se cuenta con un
presupuesto destinado
a la comunicacién externa.

Sitio web oficial y actualizado.

Redes sociales medianamente
activas en contenido.

El grupo objetivo no reconoce
con facilidad la organizacion y
desconoce las acciones

de sus programas.

Papeleria institucional completa.

Documentar con fotografias
todos las actividades para
posteriormente utilizar

las fotos en publicaciones.

Renovacion reciente de su

linea gréfica (LOGO y COLOR). Problema

Desconocimiento de la poblacion
sobre las acciones que realiza
AMG Guatemala por medio de sus
diferentes programas, dénde la
divulgacion inadecuada, dejaala
organizacion afectada directa-
mente en los recursos econémicos
que reciben por medio de dona-
ciones y apadrinamientos para la
continuidad de los mismos
programas.

La creacién de contenido no
busca la obtencién de

Materiales editoriales y multimedia . 0 |
donaciones o apadrianmientos.

proporcionados por proyectos
anteriores.

Poca divulgacion efectiva
para promocionar programas
y generar donaciones.

Se enfocan en mostrar solo
algunos programas de
educacion y salud.

Material impreso proporcionado
con anterioridad por la
organizacion central en U.S.A.

Figura 346:: Diagrama Ishikawa del problema de comunicacién visual AMG Guatemala. Basado en las reuniones
semanas con el Director de Alivio a Desastres de la organizacién. Elaboracion propia. Guatemala 11 de marzo de 2021.



256

ANEXO 7: Validacion de Producciéon Grafica 2

ANEXQO 7.1 Resultados de la MasterFeedBack

Figura 347: Captura de pantalla de los resultados de la
MasterFeedBack. Fuente: Google Drive. Agosto de 2021.

Para visualizar el
documento completo
puedes dar click al icono
que te redirige al enlace.

O puedes acceder

escaneando el cédigo QR
con tu teléfono inteligente
para visualizar el material.


https://drive.google.com/drive/u/1/folders/13tZLBBUy2aDanBVbFf-ORSRhRJ9mDMNl

ANEXO 7.2 Instrumento de validaciéon con

profesionales del Disefio.

Para visualizar el
documento completo
puedes dar click al icono
que te redirige al enlace.

Figura 348: Captura de
pantalla del instrumento de
validacion con profesionales
del disefio. Elaboracion
propia. Octubre de 2021.

O puedes acceder

escaneando el cédigo QR
con tu teléfono inteligente
para visualizar el material.
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https://drive.google.com/file/d/1XnEm4_GtPqJ8LWswAnhYHmjucJCf449S/view?usp=sharing

258

ANEXO 8: Validacion de Producciéon Grafica 3

ANEXO 8.1 Instrumento de validacion con el Cliente.

Para visualizar el
documento completo
puedes dar click al icono
que te redirige al enlace.

Figura 349: Captura de
pantalla del instrumento
de validacion con Cliente.
Elaboracion propia Octubre
de 2021.

O puedes acceder

escaneando el cédigo QR
con tu teléfono inteligente
para visualizar el material.


https://drive.google.com/file/d/1sQetcfK9WImoo1q_OyaqTXvNVCPw3hnn/view?usp=sharing

ANEXO 8.2 Instrumento de validaciéon con el G.O.

Para visualizar el
documento completo
puedes dar click al icono
que te redirige al enlace.

Figura 350: Captura de
pantalla del instrumento

de validacion con el G.O.
Elaboracion propia. Octubre
de 2021.

O puedes acceder
escaneando el cédigo QR
con tu teléfono inteligente
para visualizar el material.
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https://drive.google.com/file/d/1CcDH-TeenzdPNvvM7blJH5gmVTTlbV_5/view?usp=sharing
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ANEXO 9: Evidencias de horas reales de trabajo y
Produccién Grafica

Summary report
02/08/2021 - 29/10/2021
Total: 261:05:32  Billable: 261:05:32  Amount: 0.00 USD

Project
e Proyecto A - FARUSAC 261:05:32 100.00%
Description
e Borrador de instrumento de valoracion con profesionales DG 03:09:00 1.21%
o filtros 02:15:11 0.86%
e Carruseles 05:30:00 2.11%
o Presentacion de avance y videos a institucion 00:11:00 0.07%
e proceso creativo 09:01:10 3.45%

Margarita Elizabeth Salazar ChAjvez's workspace Created with Clockify 1

Figura 351: Reporte completo de las horas laboradas para el proyecto A. Fuente: Clockify de 2021.
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ANEXO 10: Evidencias y Facturas de insumosy
costos de produccion

Figura 352, 353, 354: Facturas
de energia eléctrica de
agosto, septiembre y octubre.
Fuente: EEGSA. 2021.
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ANEXO 11:

Evidencias de comunicaciéon

con la Instituciéon

Figura 355: Captura de
pantalla de videollamada
de la entrega de materiales
de proyectos de EPS. 9 de
noviembre de 2021. Fuente:
Google Meet.

Figura 356: Captura de
pantalla de videollamada de
validacién con cliente para el
proyecto A. 13 de octubre de
2021. Fuente: Google Meet.

Figura 357: Captura de
pantalla de videollamada
de reunioén de actualizacion
semanal con el cliente.
Septiembre de 2021.
Fuente: Zoom.
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Gracias por llegar hasta aqui.
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Camparia de divulgacion y estrategia digital para la difusion del Programa de Alivio a
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Proyecto de grado, previo a conferirsele el titulo de Licenciada en Disefio Grafico.

Luego de las adecuaciones y correcciones pertinentes en el campo linguistico, considero
que el proyecto de graduacion que se presenta, cumple con la calidad técnica y cientifica
requerida.
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/ [// _/é(/(/%.,..n@m&.

Norma Leticia Toledo Morales M M
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nortolmo2@gmail.com
WhatsApp 35498645 y Cel. 59469408
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