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Introduccion

La Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de la Municipalidad de
Santa Catarina Pinula es una institucion dedicada a promover la equidad
de género y el empoderamiento femenino mediante programas y ser-
vicios relacionados con educacion, salud, emprendimiento y prevencion
de la violencia de género, con el fin de mejorar la calidad de vida de las
mujeres del municipio.

A partir del diagndstico realizado, se identificd que existe desconoci-
miento sobre los servicios y programas que ofrece la institucidon, asi como
una falta de reconocimiento de su comunicacion visual. Esta situacion
limita la divulgacion de la informacién y el alcance de los servicios que
brinda la DMM a las mujeres del municipio.

El presente proyecto propone el disefio de una campanfa grafica para
medios digitales e impresos, con el objetivo de mejorar la divulgacion de
los servicios de la institucion. La propuesta incluye material grafico infor-
mativo para Facebook, Instagram, WhatsApp y medios impresos, desarro-
llado bajo una linea grafica unificada que permita mantener coherencia
en las diferentes piezas.

A través de esta propuesta se busca fortalecer la visibilidad de la
DMM, facilitar el acceso a la informacién y contribuir a que mas mujeres
del municipio conozcan los programas y servicios que la institucion tiene
a su disposicion.
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1.1 Antecedentes del problema
de comunicacion visual

1.1.1 Antecedentes del problema de

comuhnicacion visual

«La comunicacion
visual y su impacto en
la Direccion Municipal
de la Mujer»

En la actualidad, el disefio grafico se ha convertido en
una de las herramientas fundamentales para lograr una
comunicacion efectiva a través de recursos visuales. Segun
estudios de TechSmith, sefalan que el contenido visual
resulta mas eficiente que el material textual, ya que permite
captar la atencién del publico de manera mas rapida y faci-
litar asi la comprension del mensaje de manera eficiente.
Utilizar graficos, colores e imagenes permite la mejora en
la retencién de informacién y refuerza el tono e identidad
de la marca para que esta sea reconocible y memorable.?

La Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de Santa
Catarina Pinula, fue creada en 2016, en cumplimiento del
Decreto NUumero 39-2016, emitido por el Congreso de la
Republica de Guatemalay documentado por el CENADOJ
en Reformas al Cédigo Municipal del Congreso de la
Republica. Su propdsito es promover la equidad de género
y el empoderamiento femenino por medio de apoyo en
areas como educacion, salud, emprendimiento, orientacion
sobre derechosy prevencién de la violencia de género, con
el fin de fomentar la participacién activa de la mujer en la
vida social, econdmica y politica del municipio. “

3«¢COémMo usar la comunicacion visual y por qué es importante?»
TechSmith, acceso el 19 de marzo de 2025, https://www.techsmith.es/
blog/comunicacion-visual/#:~:text=La%20comunicaci%C3%B3n%20
visual%20consiste%20en,solo%20palabras%20puede%20ser%20dif%-
C3%ADcil.

“Decreto Numero 39-2016, de 30 de agosto del 2016, por el que se de-
cretan las Reformas al Cédigo Municipal, Decreto 12-2002 del Congre-
so de la Republica (Cédigo Municipal, 30 de agosto de 2016)
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De acuerdo con la Lcda. Wendy Lara, Directora de la Oficina de la Mujer,
en una conversacion sostenida a través de WhatsApp el 15 de marzo de
2025, indica que durante los primeros afios de funcionamiento de la DMM
se implementdé una linea grafica propia en sus materiales informativos, lo
que facilitaba la identificacion y diferenciacion frente a otras dependen-
cias municipales. Esta identidad se aplicé a diferentes publicaciones en
redes sociales y materiales impresos para diferentes actividades o cursos.
Sin embargo, a partir del ano 2020, esta identidad visual dejo de utilizarse
sin razdn oficial documentada, adoptando en su lugar la linea grafica ins-
titucional general de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.®

Este cambio supuso una pérdida de diferenciacién y debilitd la iden-
tidad de la DMM entre su publico objetivo. Aunque algunos elementos
visuales propios se utilizan con colores distintivos en espacios fisicos como
la cenefa de la Casa de la Mujer o Clinica de la Mujer y algunos afiches den-
tro, su comunicacién en medios digitales continua utilizando los colores
y estilo corporativo municipal, lo que dificulta que el publico identifique
el contenido proveniente de la Direccidn Municipal de la Mujer.

Con base en los resultados de la encuesta aplicada en la fase de diag-
nostico, indica que el 50.4% de las mujeres encuestadas indicaron no cono-
cer qué es la Direccién Municipal de la Mujer (DMM) y el 40.3% manifestd
desconocer sus servicios. Estas cifras reflejan y afirman una brecha en la
divulgacién de sus acciones y una baja visibilidad institucional, incluyendo
las areas rurales donde la conectividad es limitada y el acceso a redes
sociales institucionales es menor, dificultando la llegada de informacién
clave sobre programas de apoyo y servicios de atencion.

A pesar de su relevancia institucional y del impacto potencial de sus
servicios, la Direccién Municipal de la Mujer presenta un problema de
comunicacion visual derivado de la falta de informacidn clara y accesible
sobre su identidad y los servicios ofrece. La ausencia de una campana de
comunicacion visual coherente, sostenida y adaptada a su publico objetivo
ha limitado su capacidad para llegar de forma efectiva a las mujeres del

5>Wendy Lara (Directora de la Direcciéon Municipal de la Mujer), en conversacién con el
autor a través de WhatsApp, 15 de marzo de 2025.
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municipio y por consiguiente no alcanzar plenamente a las beneficiarias
potenciales ni generar el impacto esperado en la comunidad, debilitando
el reconocimiento y el alcance de sus acciones en términos de participa-
cién ciudadana, participacion ciudadana, empoderamiento femenino y
contribucion al desarrollo del municipio de Santa Catarina Pinula.
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1.1.2 Contextualizacién de la necesidad /
oportunidad de diseino

Social En Guatemala la igualdad de género sigue siendo un
desafio, reflejado en la brecha de oportunidades de edu-
cacion, trabajo y participacidon politica.? Sin embargo, a lo
largo del tiempo entidades publicas y privadas han ido desa-
rrollando programas y servicios de empoderamiento a la
mujer y equidad de género, pero muchas de estas institu-
ciones Nno son reconocidas por no tener un impacto visual
en la poblacién, como lo es el caso de la Municipalidad de
Santa Catarina Pinula, que varios de sus departamentos
carecen de una identidad corporativa, lo que dificulta el
reconocimiento de la entidad hacia el grupo objetivo por
la ausencia de un logotipo, identidad corporativa y estra-
tegia de comunicacion efectivas.

Economico Segun el articulo 257 de la Constitucion Politica de la

y politico Republica de Guatemala, indica que «El Organismo Ejecutivo
incluird anualmente en el Presupuesto General de Ingresos
Ordinarios del Estado, un diez por ciento del mismo para las
Municipalidades del pais. Este porcentaje deberd ser distribuido
en la forma que la ley determine, y destinado por lo menos en
un noventa por ciento para programas y proyectos de educa-
cién, salud preventiva, obras de infraestructura y servicios publi-
cos gue mejore la calidad de vida de los habitantes. El diez por
ciento restantes podran utilizarlo para financiar gastos de fun-
cionamiento».” Esto indica que La Municipalidad de Santa
Catarina Pinula, al ser una entidad del gobierno, utiliza
el 90% de su presupuesto en obras para la comunicada,

6«Guatemala - Indice Global de la Brecha de Género», Datosmacro.com, acceso el 19 de
febrero de 2025, https://datosmacro.expansion.com/demografia/indice-brecha-gene-
ro-global/guatemala

7 Constitucion Politica de la Republica de Guatemala (Reformada por Acuerdo legislativo
No. 18-93 del 17 de Noviembre de 1993), articulo 257.
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Institucional

dejando el otro 10% para los demas gastos de funciona-
miento de la misma, dato que indica que para el area de
desarrollo y comunicacion el presupuesto de inversion es
limitada por lo que es un proceso mas complicado inver-
tir en identidad grafica para los diferentes departamentos,
en este caso la Direccion Municipal de la Mujer.®

La institucidn cuenta con un departamento de comu-
nicacion social, encargado de disefar todos los artes, sin
embargo, debido a su demanda de trabajo con cumplir con
los demds departamentos que constituye la Municipalidad
Santa Catarina Pinula, no se ha llevado a cabo la realizacion
de una identidad visual para cada area y que estos repre-
senten la esenciay los servicios que brindan para darlos a
conocer con el publico objetivo, como los es el caso de |a
Direccion Municipal de la Mujer.

g Constitucion Politica de la Republica de Guatemala (Reformada por
Acuerdo legislativo No. 18-93 del 17 de Noviembre de 1993), articulo
257.
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1.2 Definicion y delimitacion del
problema de comunicacion visual

«He escuchado de La Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de Santa
la DMM, pero no sé Catarina Pinula, es una dependencia municipal que pro-
qué ofrece» mueve la equidad de género y el empoderamiento feme-

nino, con el objetivo de brindar a las mismas apoyo integral
en dreas como educacién, salud, emprendimiento, orien-
tacion sobre sus derechos y prevenciéon de violencia de
género, mejorando la calidad de vida y fomentando la
participacién en la sociedad.

A pesar de la relevancia de sus objetivos, la DMM, creada
en 2016, segun el Decreto Numero 39-2016, emitido por el
Congreso de la Republica de Guatemala y documentado
por el CENADQOJ (Centro de Analisis y Documentacion
Judicial) en Reformas al Cédigo Municipal del Congreso
de la Republica,? ha enfrentado desafios significativos en
su identidad grafica y comunicacién institucional. Segun
la Lcda. Wendy Lara, en una conversacioén sostenida a
través de WhatsApp el 15 de marzo de 2025, indica que la
dependencia contd con una identidad visual definida hasta
el ano 2020, ano que dejé de implementarse por razones
no evidenciadas, lo que ha afectado su reconocimiento
y visibilidad ante la poblacién de Santa Catarina Pinula.'®

Actualmente, la institucidon carece de una estrategia
de comunicacién que permita difundir de manera clara,
constante y diferenciada la informacién sobre sus servi-
cios, limitando su alcance e impacto social. De acuerdo
con datos del INE, 2020, se estima que para el 2025 el

2 Decreto NUmero 39-2016, de 30 de agosto del 2016, por el que se
decretan las Reformas al Cédigo Municipal, Decreto 12-2002 del
Congreso de la Republica (Coédigo Municipal, 30 de agosto de 2016)

© Lara, WhatsApp.



Capitulo T: Planteamiento del proyecto  dimm=Q

Municipio de Santa Catarina Pinula cuenta con una pobla-
cion total de 45,638 mujeres. Sin embargo, Lara, indica que
la Direccién Municipal de la Mujer (DMM) ha atendido en
promedio a 4,100 mujeres distribuidas en 1,600 en capa-
citaciones, 1,500 cursos y 1,000 consultasen la Clinica de
la Mujer. ? Esta brecha de atencion refleja una dificultad
en el proceso de comunicacién, evidenciada en el desco-
nocimiento que muchas mujeres tienen sobre qué es la
DMM, qué servicios ofrece, cdmo acceder a ellosy en qué
horarios se brindan. Dicha falta de informacidén oportuna,
accesible y adaptada a las necesidades del publico obje-
tivo limita su alcance e impide que la institucion logre el
reconocimiento merecido e impacto social que persigue.

T INE, «Estimaciones y proyecciones de la poblacién total a nivel

municipal» (Documento de Excel, accedido el 3 de marzo de 2025)

2 Lara, WhatsApp.
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1.3 Justificacion del proyecto

1.3.1 Trascendencia del proyecto

La implementacién de una campafa grafica para apo-
yar a la Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de Santa
Catarina Pinula en la difusiéon de sus servicios tendra un
impacto significativo hacia la solucién del problema de
comunicacion visual identificado. A nivel grafico, la creacion
de una campana grafica permitira el aumento al recono-
cimiento de la institucion y facilitara la difusion de la infor-
macidn sobre los servicios hacia las mujeres del municipio,
logrando que mas de ellas accedan a estos. La creacidon de
material grafico con mensajes claros, accesibles y visual-
mente atractivos asegura captar la atencién del publico
objetivo y facilita el acceso a los programas.

Por otro lado, a nivel macro, el proyecto fomentara
a largo plazo la participacién activa de mas mujeres del
municipio en los programas de la DMM, promoviendo el
empoderamiento femenino y equidad de género en la
comunidad. En caso contrario, si no se interviene desde el
disefo grafico, la falta de reconocimiento de la institucion
persistird, limitando su capacidad de impacto y dejando
a muchas mujeres beneficiarias sin acceso a los servicios
gue esta ofrece. La solucidén propuesta contribuira a crear
una mayor relacién entre la institucion y el grupo objetivo,
generando de esa manera el desarrollo econdmico y social
del municipio y la calidad de vida de sus habitantes.
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1.3.2 Incidencia del disefo grafico

El disefio grafico influye en la resolucion del problema de
comunicacién visual identificado en la Direccién Municipal
de la Mujer. A través de la creacidén de una campafa grafica
y estrategia de comunicacidn, se reducird el desconoci-
miento de los servicios ofrecidos por la institucién y permi-
tird una conexidn efectiva con el grupo objetivo. El disefo
permitird presentar de forma clara y atractiva informacion
clave como la ubicacién, personal de contacto, horarios,
servicios ofrecidos y beneficios, contribuyendo asi a que
mas mujeres del municipio sean beneficiadasy aumentar
el porcentaje de mujeres atendidas por parte de la DMM.

La campafa se difundira por medios digitales como
Facebook, Instagram y WhatsApp, ya que son los medios
mas utilizados por las mujeres del municipio y ya tienen
presencia activa. Asi mismo, se emplearan vias impresas
como infografias, distribuidos estratégicamente en pun-
tos comunitarios, como oficinas de la Municipalidad de
Santa Catarina Pinula y eventos municipales, ampliando
el alcance a zonas rurales y a mujeres con acceso limitado
a medios digitales.

En caso de no producir material grafico adecuado y
distintivo a toda la linea grafica de la Municipalidad y no
utilizar los canales adecuados de difusion en los medios
establecidos, la Direccién Municipal de la Mujer (DMM)
continuara con bajo reconocimiento. A corto plazo, el pro-
yecto logrard que mas mujeres identifiquen la Direcciéon
Municipal de la Mujer y comprendan el propdsito de la
institucion accediendo a sus servicios y aumentando el
impacto en la comunidad.
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1.3.3 Factibilidad del proyecto

El desarrollo del proyecto es viable debido a que la
DMM cuenta con plataformas digitales activas de parte de
la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, como Facebook,
Instagram y WhatsApp, lo que facilita la implementacion
de una estrategia de campafa visual en medios digitales.
Asi mismo, la instituciéon ha mostrado disposiciéon para la
mejora de su comunicacion, permitiendo el acceso a la
informacién de sus programas.

Por parte de la responsable del proyecto, se cuenta
con el acceso a herramientas y softwares de disefo, que
garantizan la produccioén técnica de las piezas graficas
de manera eficiente y profesional. A nivel institucional se
cuenta con el apoyo directo del equipo de la Direccién
Municipal de la Mujer (DMM) que permite validar conte-
nidos y proveer ciertos recursos para que la informacion
sea veridica, siendo este un factor clave que permitira la
implementacion y sostenibilidad del proyecto.

Para publicaciény divulgacién del material grafico digi-
tal, seran difundidos a través de su presencia en redes socia-
les por medio de las cuentas oficiales de la Municipalidad
de Santa Catarina Pinula. En cuanto a medios impresos,
la institucion sera la responsable de gestionar la repro-
duccién y distribucién, en actividades municipales, cen-
tros comunitarios, clinicas y espacios de alta afluencia de
mujeres, asegurando de esta manera que los productos
diseflados no solo se gjecuten correctamente, sino tam-
bién que lleguen efectivamente al grupo objetivo y genera
el impacto deseado.
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1.4 Objetivos del proyecto

1.4.1 General

Apoyar a la Direccién Municipal de la Mujer (DMM) de

Santa Catarina Pinula en la divulgacion de sus programas

y servicios, mediante una campafa grafica implementada

en medios digitales e impresos, para la promocién de la

equidad de géneroy el empoderamiento femenino, gene-

rando una influencia positiva en el desarrollo econémico,

social y en la calidad de vida de las mujeres del municipio.

1.4.2 Especificos

De comunicacién visual institucional

Informar sobre los servicios de la Direccién
Municipal de la Mujer, a través de una cam-
pafa visual y estrategia para redes socia-
les por medios impresos y digitales de la
institucion como Facebook, Instagram y
WhastApp, incluyendo contenidos que
muestren los servicios, programas disponi-
bles, ubicaciony en qué momento pueden
recurrir, tanto para las mujeres que ya tienen
conocimiento, como para las beneficiaria de
las aldeas del municipio de Santa Catarina
Pinula que desconocen de los programas.

De diseno grafico

Diseflar material grafico informativo
gue forme parte de una campafa grafica
para medios impresos y digitales, inclu-
yendo una serie de publicaciones estaticas
informativas para Facebook, Instagram y
WhatsApp, adaptadas a diferentes forma-
tos, como material impreso para la difusién
comunitaria como afiches, siguiendo crite-
rios de legibilidad digital, jerarquia visual,
creando disenos con elementos graficos
claros, iconografia funcional y estructura
visual que facilite la comprension del men-
saje por parte del grupo objetivo.



Perfiles

2.1 Perfil del cliente
2.2 Perfil del grupo objetivo
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2.1 Perfil del cliente

2.1.1 Institucion

La Municipalidad de Santa Catarina Pinula es |la enti-
dad gubernamental responsable de la administraciéon y
desarrollo del municipio. Como lo indica su misiéon y vision,
suU propodsito es promover el bienestar de sus habitantes
mediante la prestacién y administracién de servicios basi-
Cos, junto con la ejecucion de proyectos que impulsen el
desarrollo social, econdmico y ambiental por medio de
diferentes direcciones encargadas de cada area y de esa
manera mejorar la calidad de vida de los vecinos.”

2.1.2 Informacioén de contacto

* Direccién * Pagina web

la. calle 5-50, Zona 1, Santa  https://scp.gob.gt/inicio/
Catarina Pinula * Facebook

* Teléfono Municipalidad de Santa
2411-1000, extension 333 Catarina Pinula

* Correo * Instagram
contacto@scp.gob.gt @muniscp

B «lLa Misidn y Plan Operativo Anual», Municipalidad de Santa Catarina Pinula, acceso el 17 de febrero de
2025, https://scp.gob.gt/inicio/la-mision-y-plan-operativo-anual/#:~:text=Objetivo%20General%3A, infraestruc-
tura%2C%20salud%20y%20de%20educaci%C3%B3n.
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2.1.3 Caracteristicas del sector social:
Analisis actual del tipo de enfoque social en Guatemala

«Analisis actual de la
igualdad de género
en Guatemala»

De acuerdo con datos publicados en el INE (Instituto
Nacional de Estadistica) en base al Ultimo censo realizado,
se estima que Guatemala cuenta con una poblacién total
de 17 millones 843 mil 132 habitantes, de las cuales el 50.8%
de la poblacién son mujeres. Teniendo en cuenta estos
datos, 2024 la ENCABIH (Encuesta Nacional de Calidad
y Bienestar de los Hogares) realizé una encuesta a nivel
nacional para obtener informacién acerca de la preva-
lencia e incidencias de violencia contra las mujeres de 15
anos en adelante, los datos obtenidos resaltan que el al
menos 67.38% de las encuestadas en el departamento
de Guatemala han sufrido algun tipo de violencia, siendo
este el departamento con porcentaje mas alto. Los datos
analizados evidencian que la desigualdad de género no
es solo un problema estructural, sino también una causa
directa de la violencia contra la mujer, esta misma puede
afectar también a diferentes ambitos como la discrimi-
nacidn laboral, acceso a la educaciodn, justicia, entre otros,
llevando a la mujer a reducir sus oportunidades de desa-
rrollo y violando sus derechos dentro del pais. '

Segun el indice Global de la Brecha de Género 2024,
da a conocer que Guatemala se sitUa en el puesto 93, con
una brecha del 69.7% en el ranking de brecha de género,
indicando que el pais ha disminuido las diferencias entre
hombresy mujeres en comparacién al 2023, donde se posi-
cion6 en 117. Este estudio destaca el tamafo de la brecha
en desigualdad en temas de economia, politica, educacion
y esperanza de vida. Segun los datos obtenidos muestran

4 «EI INE presenta indicadores de prevalencia de la violencia contra las mujeres en Guatemala», INE, acceso
el 17 de febrero de 2025, https://www.ine.gob.gt/2024/03/07/#:~text=Guatemala%20cuenta%20con%20
una%20poblacinC3%B3n,proyecciones%20de%20poblaci%C3%B3n%20del%20INE.
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gue Guatemala ha ido disminuyendo su
indice de desigualdad, sin embargo, esto
no ha dejado de ser un tema de relevan-
cia, ya que la violencia de género sigue
estando presente en el dia a dia, especial-
mente con las mujeres, que como se indico
anteriormente constituye mas del 50% de
la poblacién guatemalteca, lo que permite
crear mas programas, leyes, estrategias que
lleven a la mujer al empoderamiento y de
esa manera asegurar los derechos con el
objetivo de mejorar, no solo oportunidades
y condiciones, sino también aportar para
el desarrollo del paisy construir una socie-
dad equitativa y democratica.®

En el dambito laboral, segun datos del INE
y Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos
(ENEI) indican que la tasa de participacion
laboral de las mujeres en Guatemala es
del 43.6%y el en hombres es de 78.6%. Asi
mismo, indica que las mujeres mantienen
un 28.2% de salario menos en comparaciéon
a los hombres, reflejando con claridad una
desigualdad en dicho dmbito. Estos datos
evidencian que aunqgue las mujeres repre-
senten mayor porcentaje de la poblacion
guatemalteca, no poseen las mismas opor-
tunidades que los hombres, sin embargo,

también se muestra que aungue se llegue
a ingresar al mercado laboral, se siguen
enfrentando a la discriminaciéon en térmi-
nos de ingresos por lo que afecta en sus
derechos, reduce su capacidad de ahorro
y empoderamiento, dando como conse-
cuencia el desarrollo econdmico del pais
y la calidad de vida de muchas familias.'

En relacion a lo anterior, en un articulo del
Ministerio de Economia publicado el 10 de
diciembre de 2024, |la Vicepresidenta Karin
Herrera dio a conocer el Plan de Accién de
la Iniciativa Igualdad de Participacién en
Empleo y Emprendimiento en Guatemala
(IPEG), el cual tiene como objetivo aumen-
tar la empleabilidad femenina, mejorar la
competitividad, brindar mayores oportuni-
dades en el adrea rural y crear condiciones
para generar mas inversioén en oportunida-
des, todo relacionado a el empoderamiento
femenino. En mi opinidén, esta iniciativa es
un avance significativo en la lucha de la
igualdad de género, ya que beneficia no
solo a las mujeres, sino también a fami-
lias y comunidades, siendo estas acciones
para seguir erradicando la desigualdad de
género en Guatemala.”

s«Guatemala - Indice Global de la Brecha de Género», Datosmacro.com, acceso el 17 de febrero de 2025,
https://datosmacro.expansion.com/demografia/indice-brecha-genero-global/guatemala

®«Equidad de género en el mercado laboral guatemalteco», Data Export, 4 de marzo de 2024, acceso el

17 de febrero de 2025, https://dataexport.com.gt/equidad-de-genero-laboral/#:~:text=Seg%C3%BAN%20
datos%2C%20de%20la%20Encuesta,alcanza%20el%2078.6%20por%20ciento.https://datosmacro.expansion.
com/demografia/indice-brecha-genero-global/guatemala

7«Hacia una economia con rostro de mujer: La iniciativa de Igualdad de Participaciéon en Empleoy Em-
prendimiento para Guatemala (IPEG)», MINECO, 10 de diciembre de 2024, acceso el 17 de febrero de 2025,
https://www.mineco.gob.gt/hacia-una-economia-con-rostro-de-mujer-la-iniciativa-de-igualdad-de-partici-
pacion-en-empleo-y-emprendimiento-para-guatemala-ipeg
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En conclusidn, conforme el articulo
4 de la Constitucion de la Republica de
Guatemala, indica que

En Guatemala todos los seres humanos son
libres e iguales en dignidad y derechos. El hombre
y la mujer, cualquiera que sea su estado civil, tienen
iguales oportunidadesy responsabilidades. Ninguna
persona puede ser sometida a servidumbre ni a otra
condiciéon que menoscabe su dignidad. Los seres

humanos deben guardar conducta fraternal entre si.'®

Esto hace referencia a que todas las per-
sonas deben gozar los mismos derechos,
no importando sexo, raza, edad y estatus
econdémico, todos tienen una misma vozy
las mismas oportunidades para crear una
sociedad justay plena para lograr el desa-
rrollo del pais. Todos los datos presenta-
dos hacen referencia a que en Guatemala
los indices de desigualdad de género aun
siguen presentes, sin embargo, ha ido dis-
minuyendo con el paso de los anos, por lo
gue es importante que cada iniciativa, pro-
grama, ley, etc. gue se vaya creando, divul-
garla para aportar al desarrollo del pais y
sobre todo al empoderamiento de la mujer
y la igualdad de género.

'8 Constitucion Politica de la Republica de Guatemala (Reformada por Acuerdo legislativo

No. 18-93 del 17 de Noviembre de 1993), articulo 4.
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Figura 1. Organigrama de la Alcaldia Municipal de

Santa Catarina Pinula. Fuente: Pagina web de Santa
Catarina Pinula, acceso el 18 de febrero de 2025,

https://scp.gob.gt/inicio/organigrama/

20
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2.1.5 Departamento y descripcion

Direccién Municipal de la Mujer

La DMM es una entidad gubernamental que se encarga
de proponer politicas municipales para promover el desa-
rrollo de las mujeres del municipio, incluyendo la equidad
de género y el empoderamiento de las mismas. Su pro-
pdsito es brindar a la mujer apoyo integral en areas como
educacién, salud, emprendimiento, orientacion sobre sus
derechos y prevencidn de violencia de género, con el fin
de mejorar su calidad de vida y fomentar su participacion
en la sociedad.”

2.1.6 Informacion general

Para recopilar la informacién necesaria sobre la ins-
titucién, se implementd un plan de accién. Ademas, se
elaboraron instrumentos de evaluacion que permitieron
obtener datos de manera estructurada y objetiva, facili-
tando el desarrollo del proyecto.

“Municipalidad de Santa Catarina Pinula, Manual de organizacion
y funciones del nivel directivo (Santa Catarina Pinula, 2023), acce-
so el 26 de febrero de 2025, https://scp.gob.gt/inicio/wp-content/
uploads/2024/05/MANUAL-DE-OYF-DIRECCION-MUNICIPAL-DE-LA-
MUJER-MSCP.pdf
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Historia

Santa Catarina Pinula, es uno de los 17 munici-
pios que conforman el departamento de Guatemala.
Su historia se remonta desde la época prehispanica,
cuando los indigenas de ese entonces fundaron el
pueblo de Pankaj o Pinola. El pueblo debe su nom-
bre a la lengua indiana “Pancac”, cuyo significado
etimoldgico es: “Pan” que significa “dentro o entre”,
y “Cac” que tiene 3 significados, el primero, “fuego”,
el segundo “nigua” y el tercero “guayaba”. Se puede
suponer que el significado que corresponde es “Entre

guayabas”.

Durante la conquista, los espafoles, trajeron
muchos indigenas mexicanos, quienes obtuvieron
gran cantidad de elementos culturales, los cuales

fueron eliminados por los grupos locales.

La palabra Pinula tiene un sentido etimologico.
“Pinol” que significa harinay “a” que significa “agua’,
en la lengua Pipil significa harina de agua. Muy bien
podria relacionarse con el pinole, una bebida muy
conocida entre los pueblos mexicanos. El nombre
oficial del municipio corresponde a Santa Catarina
Pinula, y se cree que fue el padre Juan Godinez, quién
influyé en ponerle el nombre de Santa Catarina al
pueblo de Pankaj o Pinola en honor a Catalina Martir

de Alejandria.

En el Municipio de Santa Catarina Pinula, la fiesta
de la patrona inicia 8 dias antes de que se inicie la
feria, se celebran 13 albas, los cuales simbolizan los
13 dias de martirio que sufrid la virgen culminando

el 25 de noviembre.

Este dia se realizan los actos liturgicos en laigle-
sia de la localidad, durante todo el dia. Por la noche

se lleva un cabo llamado baile “noche de recuerdo”

en la cual participan marimbas de renombre, diver-
sas fiestas hacen honor a la reina de la comunidad,
también se realizan jaripeos, carreras de cintas de

caballos, juegos mecanicos, entre otras cosas.?°

Vision

Alcanzar el desarrolloy bienestar de los habitan-
tes de Santa Catarina Pinula a través de un proceso
de Gestion Integral garantizando la eficiencia y efi-
ciencia de las obras publicas por medio de la buena
atencién y prestaciéon de los servicios basicos, trans-
porte, educacion y la seguridad mejorando su cali-

dad de vida.?

Misién

«Proveemos con eficiencia continua y
sostenible los servicios basicos e impulsa-
mos proyectos de desarrollo y seguridad
integral, para satisfacer las necesidades de

nuestros vecinos.» 22

20«Santa Catarina Pinula», Municipalidad de Santa
Catarina Pinula, acceso el 17 de febrero de 2025,
https://scp.gob.gt/inicio/santa-catarina-pinula/

?'«La Mision y Plan Operativo Anual», Municipalidad
de Santa Catarina Pinula, acceso el 17 de febrero de
2025, https://scp.gob.gt/inicio/la-mision-y-plan-ope-
rativo-anual/#:~text=Objetivo%20General%3A,in-
fraestructura%2C%20salud%20y%20de%20educa-
Ci%C3%B3n.

22 «La Misién y Plan Operativo Anual», Municipalidad
de Santa Catarina Pinula, acceso el 17 de febrero de
2025, https://scp.gob.gt/inicio/la-mision-y-plan-ope-
rativo-anual/#:~text=Objetivo%20General%3A,in-
fraestructura%2C%20salud%20y%20de%20educa-
ci%C3%B3n.
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Objetivos

Objetivo General

Mejorar la calidad de vida de la poblacién de
Santa Catarina Pinula, fomentando el desarrollo social,
cultural, econdmico, territorial y de medio ambiente;
impulsando estrategias de seguridad publica, habita-
cional, cultural, de transporte, infraestructura, salud

y de educacion.

Objetivos Especificos
Promover e impulsar proyectos de desarrollo
comunitario que beneficien a todos los vecinos
del Municipio de Santa Catarina Pinula.
Promover la Organizaciény Participacién Comunitaria.
Fomentar estrategias de seguridad publica, de
infraestructura y transporte.
Formular proyectos participativos orientados a la
cultura y/o deporte, desarrollo de habilidades téc-
nicas, educacion superior.
Prestar de forma eficiente los servicios que por
competencia propia y delegada le corresponden

a la Municipalidad.» 23

Valores

Honestidad: contamos con atributos de calidad
humana e integridad moral que permite establecer
relaciones internas con los habitantes del municipio,

basadas en la confianza, sinceridad y respeto mutuo.

Lealtad: somos un equipo comprometido con
la administracion municipal y nuestros vecinos,
siempre mostrando fidelidad en nuestras acciones

y comportamiento.

Responsabilidad: somos servidores publicos
municipales comprometidos con el cumplimiento de
nuestras obligacionesy actuamos cuidadosamente

al tomar decisiones inherentes a nuestro cargo.

Respeto: somos servidores municipales que
procuramos y mantenemos una convivencia sana,
armoniosa y de aprecio con todos los vecinos del
municipio, basada en la ética y la moral y valorando

sus intereses y necesidades. %

Servicios

De acuerdo con la conversacion soste-
nida con la Lcda. Wendy Lara, Directora de
la Oficina de la Mujer de la municipalidad
de Santa Catarina Pinula, el 19 de febrero
de 2025, por medio de una entrevista, ella
comenta que los principales servicios que se
ofrecen por parte de la Direccién Municipal
de la Mujer son:

- Asesoria legal
Atencion psicolégica a mujeres y nifos.
- Clinica Municipal, donde se atienden a
mujeres con temas de ginecologia.
Cursos de belleza, unas acrilicas, corte y
confeccién, manualidades y computa-
cion, en la Casa de la Mujer.
Guarderias municipales, en las que se
atienden a nifos de escasos recursos.?®

2«La Mision y Plan Operativo Anual», Municipalidad
de Santa Catarina Pinula, acceso el 17 de febrero de
2025, https://scp.gob.gt/inicio/la-mision-y-plan-ope-
rativo-anual/#:~text=0Objetivo%20General%3A,in-
fraestructura%2C%20salud%20y%20de%20educa-
ci%C3%B3n.

24 Municipalidad de Santa Catarina Pinula, Manual
de Organizacion y funciones del nivel directivo
(Santa Catarina Pinula, 2023), acceso el 17 de febre-
ro de 2025, https://scp.gob.gt/inicio/wp-content/
uploads/2025/02/MANUAL-DE-OYF-DAFIM-MSCP.
pdf

2>Wendy Lara (Directora de la Oficina de la Mujer),

entrevista por Sofia Ambrocio, 19 de febrero de
2025, entrevista 1, transcripcion Sofia Ambrocio.



Capitulo 2: Perfiles  dium()

Cobertura

Con base en la entrevista y conversa-
cion sostenida con la Lcda. Wendy Lara,
Directora de la Oficina de la Mujer de la
municipalidad de Santa Catarina Pinula, el
19 de febrero de 2025, afirma que las zonas
de cobertura en que trabaja la Direcciéon
Municipal de la Mujer son en las 16 zonas
del municipio.?®

Beneficiarios

A partir de la conversacioén sostenida con
la Lcda. Wendy Lara, Directora de la Oficina
de la Mujer de la municipalidad de Santa
Catarina Pinula, el 19 de febrero de 2025,
indica que los principales beneficiarios de
los programas de la Direccion de la Mujer
son las Mujeres y niflos de todas las edades
del municipio de Santa Catarina Pinula.?’

Fuentes de financiamiento

Por medio de la entrevista y conversa-
cién sostenida con la Lcda. Wendy Lara,
Directora de la Oficina de la Mujer de la
municipalidad de Santa Catarina Pinula, el
19 de febrero de 2025, afirma que las fuen-
tes de financiamiento con la que se sos-
tienen los programas de la Direccion de la
mujer son Unicamente por medio de fon-
dos municipales.?®

%6 Lara, entrevista.
?7Lara, entrevista.
28 Lara, entrevista.
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2.1.7 Antedecentes graficos

Impresos

En la Figura 2y 3 se aprecian las cenefas con los logos elaborados para

la Casa de la mujer y Clinica de la Mujer, en los que se aplica una paleta

de colores morado, fucsia y amarillo para distinguir que son programas

pertenecientes a la Direccidon Municipal de la Mujer y de esa manera refor-

zar su identidad.

Figura 3. Fotografia de la fachada de la Clinica
de la Mujer, en el que se muestra el logotipo
diseflado para dicha clinica. Fuente obtenida de
Instagram de la Municipalidad de Santa Catarina

Pinula, acceso el 17 de febrero de 2025. https:/mwww.

instagram.com/p/DF-6zEQJOhQ/?img_index=1

Figura 2. Fotografia de la fachada de la Casa de la
Mujer, en el que se muestra el logotipo disefiado
para la casa. Fuente: fotografia obtenida del
articulo de prensa El Metropolitano, acceso el 17 de
febrero de 2025, https://elmetropolitano.com.gt/es/
wpcontent/uploads/2023/01/324742308_11113755962
09275_2109098308632196818_n.jpg
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Redes sociales

En la figura 4y 5, de acuerdo con los comentarios de la conversacion
sostenida con la Lcda. Wendy Lara, Directora de la Oficina de la Mujer
de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, el 19 de febrero de 2025,
comenta que la identidad corporativa de la Direccién Municipal de la
Mujer si ha cambiado durante los anos, ya que antes se utilizaba un logo
para la Direccién, que tenia como elemento grafico distintivo, una flor, sin
embargo, a lo largo de los aflos ya no fue utilizado en los materiales gra-
ficos. 2°

En la Figura 6y 7 se presentan ejemplos de publicaciones en redes
sociales con los programas de cursos y jornadas de salud que realiza la
Direccién Municipal de la Mujer, en los artes se aprecia una misma linea
grafica con la de la Municipalidad y no se tiene un distintivo del drea en
especifico, a comparaciéon de los logos que ya identifican por medio de
colores distintos los programas pertenecientes a la DMM.

En la figura 8 se presenta un ejemplo de la visualizacién del feed de
Instagram; en el apartado de reels, en el que se observa que los videos
llevan un proceso de postproducciéon para que estos sean dindamicos y
capten la atencion de las personas.

Figura 4. Imagen obtenida de la red social x,

en el que se muestra la linea grafica anterior

de la Direccién Municipal de la Mujer en sus
convocatorias a los talleres. Fuente: https://x.com/
scpmMunNi/status/976191191980167168?s=48

22 Lara, entrevista.
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Figura 6. Publicacién de Facebook en la que

se identifica la informacién sobre el curso de
reposteria impartido por la Direccion Municipal de
la Mujer. Fuente: imagen sacada de la pagina oficial
de Facebook de la Municipalidad de Santa Catarina
Pinula, acceso el 17 de febrero de 2025.

Figura 5. Imagen obtenida de la red social X
en el que se muestra la linea grafica anterior
de la Direccién Municipal de la Mujer, sobre
las convocatorias a sus talleres presenciales.
Fuente: imagen sacada de X, acceso el 17

de febrero de 2025. https://x.com/scpmuni/
status/1171454311760453632?s=48
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Figura 8. Captura de pantalla del perfil de
Instagram, en el que se muestran los reels
realizados para la Municipalidad de Santa Catarina
Pinula. Fuente: imagen sacada de la pagina de
Instagram de la Municipalidad de Santa Catarina

Pinula, acceso el 17 de febrero de 2025. https:/www.

instagram.com/muniscp/reels/

Figura 7. Publicacion de Facebook en el que

se identifica la informacién sobre la jornada de
métodos anticonceptivos en la Clinica Municipal de
la Mujer. Fuente: imagen sacada de la pagina oficial
de Facebook de la Municipalidad de Santa Catarina
Pinula, acceso el 17 de febrero de 2025.
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Medios digitales

En la figura 9,10 y 11 se observan los medios digitales y redes sociales
con los que cuenta la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, que son
Pagina Web, Instagram y Facebook como medios de comunicacién ofi-
cial para divulgar sus actividades, programas, etc. Asi mismo, segun la
conversacion sostenida con la Lcda. Wendy Lara, Directora de la Oficina
de la Mujer de la municipalidad de Santa Catarina Pinula, el 19 de febrero
de 2025, ella comenta que se comunica informacién también por medio
de grupos de WhatsApp a las mujeres que pertenecen a cursos de la
Direcciéon de la Mujer.*°

Figura 9. Captura de pantalla

de la pagina web de la
Municipalidad de Santa Catarina
Pinula. Fuente: elaboracion
propia con base en el inicio de la
pagina web de la Municipalidad
de Santa Catarina Pinula, acceso
el 17 de febrero de 2025. https:/
scp.gob.gt/inicio/

Figura 10. Captura de pantalla
del feed de Instagram de la
Municipalidad de Santa Catarina
Pinula. Fuente: elaboracion
propia con base en el perfil

de Instagram, acceso el 17 de
febrero de 2025. https:/MWww.
instagram.com/muniscp/

Figura 11. Captura de pantalla de
la Fanpage de la Municipalidad
de Santa Catarina Pinula. Fuente:
elaboracion propia con base

en el perfil de Facebook de la
Municipalidad de Santa Catarina
Pinula, acceso el 17 de febrero de
2025. https://www.facebook.com/
muniscp?locale=es_LA

30 ara, entrevista.
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2.2 Perfil del grupo objetivo

2.2.1 Poblacién universo

Para definir la poblacién universo, se ha tomado en
cuenta a todas las mujeres pertenecientes al Municipio
de Santa Catarina Pinula, distribuidas en zonas urbanasy
rurales, incluyendo la cabecera municipal y aldeas, en un
rango de edad de 18 a 70 afos, quienes son las principa-
les beneficiarias de los servicios ofrecidos por la Direccidn
Municipal de la Mujer, segun indica la Lcda. Wendy Lara,
en una conversacion sostenida a través de WhatsApp, el
15 de marzo de 2025.%

De acuerdo con datos del INE, 2020, se estima que
para el 2025 el Municipio de Santa Catarina Pinula cuenta
con una poblacién total de 45,638 mujeres, de las cuales
aproximadamente 30,841 de ellas estan en el rango de
edad de 18 a 70 anos.*?

S'Wendy Lara (Directora de la Direccion Municipal de la Mujer), en con-
versacion con el autor a través de WhatsApp, 15 de marzo de 2025.

32INE, «Estimaciones y proyecciones de la poblacion total a nivel muni-
cipal» (Documento de Excel, accedido el 3 de marzo de 2025)
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2.2.2 Muestreo estratificado

Para la seleccion de la muestra, se utilizé el muestreo probabilistico
estratificado, el cual se caracteriza por la divisién de la poblacién en sub-
grupos homogéneos que comparten ciertas caracteristicas en comun.*?
Se definid el uso de este tipo de muestra, en base a las caracteristicas de
la poblacién universo definida, compuesta por mujeres de 18 a 70 afnos
residente en las diversas aldeas del Municipio de Santa Catarina Pinula.

Figura 12. Captura de pantalla de Survey Monkey, en donde se presenta el calculo para el
tamano de la muestra a evaluar en la investigacion del perfil del grupo objetivo. Fuente:
https://es.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

Para definir el tamanfo de la muestra probabilistica
se utilizd la herramienta de SurveyMonkey, tomando en
cuenta las limitaciones de tiempo y el acceso a la pobla-
cion establecida, en donde se determind un nivel de con-
fianza del 90% y un margen de error del 8%, ya que de
acuerdo a articulo de Appinio, indica que «Un margen de
error aceptable utilizado por la mayoria de los investiga-
dores de estudios suele situarse entre el 4% y el 8% con
un nivel de confianza del 95%.»%4

El tamafo establecido para la muestra fue de 106 per-
sonas, esto para llevar a cabo la recoleccién de datos del
grupo objetivo y garantizar la validez de los datos a obte-
ner y generar conclusiones a partir del objeto de estudio.

33 Estadistica basica, Tipos de muestreo, (Guatemala: USAC), Edicion en PDF.

3% «El tamanfo de la muestra y margen de error: las calculadora de Apinnio», Appinio Re-
search, 6 de marzo de 2023, acceso el 15 de marzo de 2025, https://www.appinio.com/es/
blog/investigacion-de-mercados/margen-error-tamano-muestra
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2.2.3 Analisis e interpretacion de resultados

Caracteristicas geograficas

Resultados

Pais: Guatemala

Departamento: zona Central del departamento de
Guatemala.®®

Municipio: Municipio de Santa Catarina Pinula, confor-
mado por 10 zonas.*®

Aldeas: 16 aldeas de Santa Catarina Pinula, las mas pre-
sentes son: Zona 10, El Carmen, zona 7 El Pajon, Laguna
Bermeja, El Manzano La Libertad, Zona 6 Piedra Parada,
Zona 3 El Pueblito, Zona 1y 2 Cabecera Municipal. (Ver
Anexo 4.1)

Caserios: 6 Caserios, Trapichito, Pepe Nance, Cambray,
El Zarzal, Los Cipreses y Laguneta.®”

3> «Municipio de Santa Catarina Pinula, Guatemala» Aprende Guatema-
la, 27 de Julio de 2017, acceso el 3 de marzo de 2025, https://aprende.
guatemala.com/historia/geografia/municipio-de-santa-catarina-pinu-
la-guatemala/

36 «Municipio de Santa Catarina Pinula, Guatemala» Aprende Guate-
mala, 27 de Julio de 2017, acceso el 3 de marzo de 2025, https://apren-
de.guatemala.com/historia/geografia/municipio-de-santa-catarina-pi-
nula-guatemala/

37 «Municipio de Santa Catarina Pinula, Guatemala» Aprende Guate-
mala, 27 de Julio de 2017, acceso el 3 de marzo de 2025, https://apren-
de.guatemala.com/historia/geografia/municipio-de-santa-catarina-pi-
nula-guatemala/
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Anadlisis e interpretacion

Las personas beneficiarias de los servicios ofrecidos por
la Direccién Municipal de la Mujer (DMM), esta conformado
por mujeres residentes en Guatemala, especificamente en
el Municipio de Santa Catarina Pinula, ubicado en la zona
central del departamento de Guatemala. La poblacién se
encuentra distribuida en las diferentes zonas urbanas y
rurales del municipio.3®

Con base en los resultados de la encuesta realizada, se
evidencia una mayor concentracion de las participantes
en las zonas 1, 2, 3, 6 y 7 del Municipio, distribuidas de la
siguiente manera: el 30.3% de las encuestadas reside en |a
Zona 7, El Pajon, seguido por un 19.3% en Zona 7, Laguna
Bermeja. Asi mismo se identifica que un 16.8% de las
encuestadas residen en Zona 6, Piedra Parada, mientras
que el 9.2% residen en Zona 3 El Pueblitoy el 5.9% residen
en zona 7, El Manzano La Libertad. Por consiguiente, las
zonas 1y 2 de la Cabecera Municipal y la Zona 10, El Carmen,
representan un 4.2% cada unay el resto de aldeas con un
porcentaje menor a este. (Ver Anexo 4.1)

El analisis indica que la mayor parte del grupo objetivo
se concentra en areas rurales del municipio, lo que resalta
la necesidad de priorizar estrategias de comunicacién y
difusién en estas zonas de mayor concentracién pobla-
cional para garantizar un mayor acceso a los servicios de
la DMM. Ademas, se ve como oportunidad las zonas con
menor presencia, como los caserios, para fomentar una
mayor participacion en estas areas y mejorar el alcance
e impacto de los servicios ofrecidos por la DMM y de esa
manera ofrecer un mayor impacto hacia la comunidad.
(Ver Anexo 4.1)

38 «Municipio de Santa Catarina Pinula, Guatemala» Aprende Guatemala, 27 de Julio de
2017, acceso el 3 de marzo de 2025, https://aprende.guatemala.com/historia/geografia/
municipio-de-santa-catarina-pinula-guatemala/
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Caracteristicas
sociodemogrificas

Resultados

* Edad: rango de 35 a 44 anos de edad. (Ver Anexo 4.2)

* Género: femenino

* Etnia: ladino (Ver Anexo 4.4)

* Formacién Académica: diversificado (Ver Anexo 4.5)

* Funcién o responsabilidad familiar: madres trabajado-
ras o Amas de casa con10 2 personas a su cargoy com-
parten responsabilidades. (Ver Anexo 4.6 al 4.9)

Anadlisis e interpretacion

De acuerdo con la conversacion sostenida con la Lcda.
Wendy Lara, Directora de la Oficina de la Mujer de la muni-
cipalidad de Santa Catarina Pinula, a través de WhatsApp el
15 de marzo de 2025, se establece que los principales bene-
ficiarios de los servicios ofrecidos por la DMM son mujeres
de 18 a 70 afos del municipio de Santa Catarina Pinula.*®
Sin embargo, con base en los resultados obtenidos a partir
de la encuesta realizada, se identifica que la mayor con-
centracién de las mujeres beneficiarias se encuentran en
un rango de edad de 35 a 44 afnos con un porcentaje del
31.9%, seguido por el 27.7% que se encuentran en el rango
de 25 a 34 aflos y el 23.5% tienen de 45 afos en adelante.
En menor proporcioén, 11.8% se encuentra en un rango de
18 a 24 anos. (Ver Anexo 4.2)

Con relacién a etnicidad, se evidencia a través de los
resultados de la encuesta que el 98.3% son perteneciente
a la etnia ladina. En términos de formacién académica
se indica un 45.4% de ellas cuentan con estudios a nivel
diversificado, lo que promueve un acceso moderado a la
educacién y la posibilidad de involucrarse en actividades
de capacitaciéon y desarrollo profesional. (Ver Anexo 4.4)

%9 Lara, WhatsApp
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Con respecto a sus funciones o responsabilidades
familiares se evidencia que el 36.1% de la poblacién son
mujeres trabajadoras, mientras que el 31.1% se dedican a
ser Amas de Casa. Ademas se refleja que el 56.3% cum-
plen el rol de madre en sus familias, con 10 2 personas a
su cargo que dependen econdmicamente de ellas o com-
parten responsabilidades econdmicas dentro del hogar.
(Ver Anexo 4.6 al 4.9)

Segun el andlisis realizado con respecto a los datos
obtenidos a través de la encuestas, se concluye que la
poblacidn mas presente en el municipio pertenecen a la
etnia Ladina con un rango de edad de 35 a 44 afos, corres-
pondiendo a mujeres adultas en edad productiva, con
responsabilidades familiares y un nivel educativo que les
permite beneficiarse de los programas de la DMM, como
lo son los programas de capacitacion y emprendimiento
para mejorar las oportunidades de desarrollo, tanto de
ellas como del municipio.
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Caracteristicas
socioecondomicas

Resultados

* Clase Social: media (Ver Anexo 4.10)

* Nivel Socioeconémico NSE: menor a Q 3,400, clase D-.4°

* Habitos de consumo: interés por el tema de la igualdad
de género, inscribirse a talleres o cursos para su forma-
cion, cuidar su salud yendo al ginecdélogo. (Ver Anexo
413 al 4.19)

* Servicios que utilizan: asesoria legal, clinica de la mujer,
curso de belleza, curso de ufas acrilicas, curso de corte y
confeccién, curso de computacion, otros. (Ver Anexo 4.22)

* Frecuencia de consumo: 1 vez han asistido a cursos,
talleres o atencioén psicolégica, en cuanto a idas al gine-
cbélogo, asisten 2 veces al afio. (Ver Anexo 4.12 al 4.20)

* Horario de consumo: horario matutino entre semanay
fines de semana de 9:00 am a 12:00 pm. (Ver Anexo 4.24)

Analisis e interpretacion

De acuerdo con las resultados obtenidos a partir de
la encuesta realizada a mujeres del municipio de Santa
Catarina Pinula, segun el tamano de la muestra, se indica
gue el 75.6% de ellas pertenece a la clase social media, con
ingresos mensuales menores a Q3, 400.00 que con base
en la Piramide de Ingresos por Nivel Socioecondmico en
Guatemala, indica que estas personas pertenecen a un
nivel socioeconémico D- o D2, lo que sugiere ciertas limi-
taciones econdmicas, pero con acceso a servicios basicos
y oportunidades de desarrollo.#

El 76.2% de las encuestadas coinciden en tener inte-
rés sobre el tema de la igualdad de género, sin embargo
solo el 38.7% buscan activamente informacién sobre los

4 Javimarketer 360, «Ingresos por nivel socioecondmico en Guatema-
la», SéOnline, 6 de noviembre de 2023, acceso el 12 de marzo de 2025,
https://seonline.marketing/blog/5/
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derechos de la mujer o asesoria legal, indicando de esa manera una bre-
cha entre el interés y la accidon practica. (Ver Anexo 412y 4.13)

En cuanto a habitos de consumo, conforme a los resultados de la
encuesta, se indica que las mujeres del municipio no presentan interés
sobre visitar al psicélogo, ya que el 42% de ellas no lo ven como una nece-
sidad y el 29.4% acuden sélo cuando lo ven necesario, asistiendo una sola
vez. En el tema de salud, el 45.4% tienen el habito de acudir al ginecélogo
al menos 2 veces al afio por iniciativa propia, mientras que el 23.5% lo visi-
tan sélo cuando lo consideran estrictamente necesario. En relacién con
temas de capacitacion y formacion, el 44.5% de las encuestadas coinci-
den en haber participado en cursos, capacitaciones o talleres impartidos
por la DMM, al menos una vez. (Ver Anexo 4.14 al 4.19)

Con respecto a los servicios ofrecidos por la DMM, el 63% de la pobla-
cién encuestada indica no haber acudido nunca a los servicios de la insti-
tucion debido al desconocimiento de su existencia, mientras que el 37%
si ha acudido a mas de algun servicio, destacando la Clinica de la Mujer,
Asesoria legal, Curso de uhas acrilicas, Curso de belleza y Curso de corte
y confeccidn, sin embargo hay mas servicios que ofrece la instituciéon de
los cuales no han sido aprovechados. (Ver Anexo 4.20 al 4.22)

En tema de horarios de consumo de los servicios, se identificé que
ellas prefieren asistir en un horario matutino de 9:00 a.m. a 12: p.m. tanto
entre semana como fines de semana, segudn sea la necesidad y depen-
diendo de su disponibilidad. (Ver Anexo 4.24)

En conclusién, el analisis de los resultados indica que si bien existe
interés en temas de igualdad de género y capacitacion, existen barreras
de acceso a informacidn sobre los demas servicios que brinda la DMM,
lo que indica que es un area de oportunidad para reforzar las estrategias
de comunicacion y difusion, especialmente en cursos, talleres, asistencia
legal y psicologia.
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Caracteristicas
psicograficas

Resultados

* Estilo de vida: enfocado en la familia y el hogar, equi-
librado entre el trabajo y la vida personal, vida activa y
en constante aprendizaje. (Ver Anexo 4.25)

* Habitos: estudiar algo de su interés, pasar tiempo en
sus redes sociales, hacer ejercicio, escuchar musica, ver
peliculasy series, leer articulos de interés personal. (Ver
Anexo 4.26)

* Motivaciones: superarse personalmente y econémica-
mente para ayudar a sus familias. (Ver Anexo 4.27)

* Cultura visual: prefieren informarse a través de redes
sociales, asi mismo, por medio de infografias o afiches
llamativos. Llama su atenciéon un estilo de contenido
colorido, con fotografias o dibujos. (Ver Anexo 4.30y 4.32)

Anadlisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados de la encuesta aplicada
a las mujeres de Santa Catarina Pinula, se dice que estas
personas manejan un estilo de vida equilibrado entre el
trabajo y la vida cotidiana, enfocandose en la familia y
Mmanteniéndose en constante aprendizaje, ya que su prin-
cipal motivacion es superarse personal y econdmicamente
con el fin de contribuir al bienestar de sus familias. (Ver
Anexo 4.25)

En cuanto a sus habitos, se identificd que el 17.6% de
las encuestadas se enfoca en estudiar algo su interés, para
mantener una formacidén continua y en constante apren-
dizaje. El 15.1% prefieren pasar tiempo en redes sociales
consumiendo contenido relacionado con sus intereses
personales, resaltando la importancia de estos medios
para la difusién de informacion. El 14.3% tienen el habito de
Mmantenerse en constante movimiento, realizando ejercicio,
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mientras que el 11.8% mantienen el habito de escuchar
musica mientras realizan diferentes actividades cotidia-
nas, el 9.2% prefiere ver peliculas y series en sus tiempos
libresy por uUltimo, el 8.4% de las encuestadas indican que
prefieren pasar sus ratos libres leyendo articulos de inte-
rés personal. (Ver Anexo 4.26)

Respecto a datos de cultura visual, los resultados de
la encuesta indican que el mas del 78% de las encuesta-
das prefiere informarse a través de redes sociales, desta-
cando Facebook, TikTok e Instagram como plataformas
principales, ya que poseen con acceso completo a inter-
net y dejan como segundo plano recurrir a informarse por
medio de afiches o infografias. Ademas, mas del 50% de las
encuestadas, prefieren ver contenido visual llamativo con
colores vibrantes, fotografias o ilustraciones acompanadas
de texto, lo que indica que para la elaboracién de material
con disefio atractivo y dindmico visualmente capta mejor
su atencién. (Ver Anexo 4.29 al 4.32)

El analisis de los resultados a través de la encuesta rea-
lizada, resalta la importancia de informar hacia la poblacién
sobre la DMM por medio de plataformas digitales, espe-
cificamente en redes sociales, utilizando contenido visual
atractivo que llame la atencién de las mujeres del muni-
cipio para lograr mejor impacto a la institucion.




Capitulo 2: Perfiles  dium()

Relaciéon entre el grupo
objetivo y la instituciéon

Resultados

Conocimiento de la institucién: escaso reconocimiento
de la institucion e informacioén sobre los servicios de la
DMM. (Ver Anexo 4.33)

Frecuencia de visita presencial: el 78.2% de las encues-
tadas no ha visitado las instalaciones de la DMM de
manera presencial. El 21.8% si ha asistido por lo menos
una vez al ano. (Ver Anexo 4.34 y 4.35)

Frecuencia de visita virtual: el 37.8% de la muestra
no tiene el habito de buscar informacién pertinente en
redes sociales sobre la DMM, el 25.2% frecuentan buscar
informacién 1vez a la semana. (Ver Anexo 4.37)
Servicios utilizados: asesoria legal, Clinica de la Mujer,
Curso de belleza, Curso de unas acrilicas, curso de corte
y confeccidn, curso de computacion. (Ver Anexo 4.22)
Nivel de satisfaccién: el 31.9% de la muestra califica con
un 5 a la institucion. (Ver Anexo 4.41)
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Anadlisis e interpretacion

De acuerdo con el analisis de los resultados a partir
de encuesta realizada a la muestra seleccionada, eviden-
cian que el 50.4% de la muestra no conoce la Direcciéon
Municipal de la Mujer y el 40.3% no conoce acerca de sus
servicios. A pesar de esto, el 49.6% de ellas si conoce acerca
de la institucioén, sin embargo indican que la informacion
gue poseen sobre los servicios es escasa o limitada. (Ver
Anexo 4.33)

En cuanto a la frecuencia de visita presencial el 78.2% de
la muestra nunca ha visitado las instalaciones de la DMM
y el 21.8% si ha asistido de manera presencia al menos una
vez al ano, sin embargo, al presentarse no han identificado
o ubicado con facilidad la institucion.

La frecuencia de visita virtual, el 37.8% de la muestra
no tiene el habito de buscar informacién pertinente en
redes sociales sobre la DMM y sus servicios, mientras que
el 25.2% frecuentan buscar informacién 1vez a la semana
y un 19.3% accede a estas al menos 1vez al mes para bus-
car informacién relevante pero no la encuentran con faci-
lidad. De las personas que si han asistido a la institucion,
han acudido a servicios como, Asesoria legal, Clinica de
la Mujer, Curso de belleza, Curso de unas acrilicas, curso
de corte y confeccidn, curso de computacion. (Ver Anexo
4.22,4.34 al 4.39)

Finalmente, en cuanto al nivel de satisfaccion, el 31.9%
de la muestra indica calificar a la institucion en la escala
dela5, siendo1el masbajoy5el masalto, con un 5, des-
tacando la calidad del servicio y la buena atencién. El 21%
califica a la institucion entre un 1y 3, sefalando que no
cuentan con informacidn suficiente acerca de los servicios
o programas, la lejania de la institucidon o falta de tiempo.
Aungue la DMM ofrece servicios valorados positivamente
por quienes los han utilizado, su alcance y reconocimiento
aun son limitados. (Ver Anexo 4.41 al 4.43)
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2.2.4 Mapa de empatia

¢Qué piensa y siente?

T

¢Qué oye?

Recomendaciones de
otras mujeres sobre
asesorias y cursos.
Publicidad de servicios
municipales, pero no
especificamente de la
DMM.

Conversaciones sobre la
igualdad de géneroy
empoderamiento
femenino.

Se preocupa por la
estabilidad econémica de
su familia.

Desea superarse a nivel
personal y profesional.

Le interesa acudir a
diferentes cursos y talleres
pero no encuentra
informacion relevante.

Se preocupa por su
bienestar por su bienestar
pero no prioriza la atencién
psicolégica.

iQué ve?

Ve redes sociales como
Facebook, TikTok e
Instagram y contenido
de interés personal
Publicaciones de la
Municipalidad, pero no
identifica con claridad
las de la DMM.
Identifica la falta de
materiales graficos para
informarse de la DMM.

¢Qué dice y hace?

Se inscribe a cursos o
talleres si tiene la suficiente
informacion.

Expresa su deseo de
participar en actividades
que beneficien su
desarrollo personal.

No visita la DMM porque
no identifica sus servicios
con exactitud.

Figura 13. Mapa de empatia, en donde se muestran
los diferentes aspectos de una persona del grupo
objetivo. Fuente: Plantilla de Canva, https:/www.
canva.com/es_es/plantillas/EAF3VRIRESo-grafico-
mapa-e-empatia-usuario-simple-blanco-y-azul/
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2.2.5 Ficha de persona

Caracteristicas Sociodemograficas

¢ Edad: 35 afios
e Género: Femenino
{ | ¢ Etnia: Ladina
¢ Formacion Académica: Diversificado

Caracteristicas Socioeconémicas

¢ Clase Social: Media

¢ Nivel Socioeconémico: Clase D-

. ¢ Habitos de consumo: Interés por la

Figura 15 . . ..
igualdad de género, participar en
talleres o cursos para su formaciény
cuidar su salud acudiendo al

Abigail
g ginecdlogo.
¢ Servicios a los que acude: Clinica de
o ra es la mujer, curso de uflas acrilicas, curso

de computacion.

Ama de Casa

Geme il e iieresa ol Caracteristicas Psicograficas

tema de la igualdad de género
porque creo en una sociedad
justa, en donde todas las
personas tengan las mismas
oportunidades y derechos sin
importar su género.

¢ Estilo de vida: Equilibrado entre el
trabajoy la vida cotidiana,
enfocandose en la familiay
manteniéndose en constante
aprendizaje.

¢ Habitos: Pasar tiempo en redes

Nacionalidad
Guatemalteca

sociales, hacer ejercicio, escuchar
muUsica, ver peliculas y series.
Motivaciones: Superarse personal

Departamento y econémicamente para ayudar a
Guatemala su familia.

Municipio

Zona 7, El Pajon, Santa

Catarina Pinula Intereses

Busca informarse a través de redes
sociales, asi mismo, por medio de
infografias o afiches llamativos con
colores vibrantes, fotografias o
ilustraciones acompariadas de texto.

Figura 14. Ficha de persona, en donde se muestran los diferentes aspectos de una persona del grupo
objetivo definido para la elaboracién del proyecto, Fuente: Elaboracion propia.

Figura 15. Fotografia generada con Inteligencia Artificial de Meta, referente a las caracteristicas del perfil del
grupo objetivo, con el prompt: Imagen de una persona de frente, en un rango de edad de 35 a 44 afos, con

ropa casual, de género femenino, casada, de etnia ladina, perteneciente a Guatemala en una aldea de Santa
Catarina Pinula... Fuente: Elaboracién propia.
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3.1 Previsién de
iNSUMoS y costos

3.1.1 Listado de insumos

Inmueble Libreria
« Casa + Sketchbook
« Agenda
Mobiliario . Lapiz
« Escritorio de melamina + Borrador
» Silla de oficina con ruedas « Sacapuntas
« Lapicero
Equipo + Resma de hojas blancas 75 g
« Computadora laptop Victus HP « Cartucho de tinta negra Canon
« Mouse « Crayones Prismacolor
» Mousepad + Regla
« Audifonos
« Disco Duro 500 Gb Transporte
« Teléfono Iphone 14 Pro Max « Vehiculo propio
Softwares / Apps Horarios / Tiempos
« Suite Adobe Creative Cloud + Lunesaviernesde 8:00a.m.a12:00 p.m.
« Suijte Google (establecido para proyecto de graduacién)
« WhatsApp
» Facebook Recursos Humanos
« Instagram - Director y ejecutor del proyecto
» Spotify Sofia Ambrocio
« Canva + Asesora Metodolégica

MSc. Lcda. Anggely Enriquez Cabrera
« Asesora Grifica

M.Ed. Lcda. Cindy Ruano
- Asesor Especialista

Lic. Egemberto Rosado D'Arcy
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3.1.2 Calculo de costos

Tabla 1. Calculo de costos para planeacién operativa con datos consultados
en abril de 2025.

Costos de servicios

Energia Eléctrica

Total de costos de los 3 meses anteriores

Febrero: Q213.42 Marzo: Q240.55 Abril: Q235.46

Férmula

Promedio total de los 3 meses anteriores
Dias del mes / Horas del dia

= Costo por hora

(213.42 + 240.55 + 235.46) / 3
30 dias /24 horas

= QO0.32 por hora

Datos de consumo de energia eléctrica recolectado de facturas impresas de los meses
de febrero, marzo y abril, extendidas por la Empresa Eléctrica de Guatemala S.A. (EEGSA)

Internet |
Total de factura de servicio de internet: Q239

Férmula

Precio de servicio mensual
Dias del mes / Horas del dia

= Costo por hora

239
30 dias / 24 horas

= QO0.33 por hora

Datos de consumo de energia eléctrica recolectado de la tarifa de internet
y cable de Tigo.

Creative Cloud

Férmula

Precio de servicio mensual
Dias del mes / Horas del dia

= Costo por hora

156.92
30 dias / 24 horas

=QO0.22 por hora

Datos de costo mensual de la membresia obtenidos de la pagina oficial de Adobe.
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Spotify

Férmula

Precio de servicio mensual

Dias del mes / Horas del dia

12.78

30 dias /24 horas

= Costo por hora

= QO0.02 por hora

Datos de costo mensual del plan Premium Familiar de Spotify ($1.66).
Conversidn a quetzales el 23 de abril de 2025.($7.70)

Google Suite

Membresia gratis adquirida por FARUSAC para Plan de Estudiantes.

Canva

Membresia Pro gratuita adquirida por correo institucional para Plan de Estudiantes.

Depreciacién de equipo

Para el calculo de depreciacién se utilizé una férmula y se determiné una vida atil del
33% segun la Ley de Actualizacién Tributaria, de Decreto Nimero 10-2012 del Congreso

de la Republica de Guatemala:
e VI:Valor de la Inversion

e VULF: Vida Util segun la Legislacién Fiscal

Computadora

Valor de la Inversién en 2023: Q14,500

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2023

14,500 - (14,500*0.33)

= Q9,715 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

9,715 - (9,715*0.33)

= Q6,509.05 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

6,509.05 - (6,509.05*0.33)

= 4,361.06 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VUL

F

Meses / Dias

/ Horas

4,361.06*33%

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= Depreciacioén por hora

=QO0.17 por hora

Mouse

Valor de la Inversién en 2023: Q75

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2023

75 - (75*0.33)

= Q50.25 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

50.25 - (50.25%0.33)

= Q33.67 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

33.67 - (33.67%0.33)

= Q22.56 en 2025
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Férmula para depreciaciéon:

VI-VULF

Meses / Dias / Horas

22.56*33%

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= Depreciacién por hora

= QO0.01 por hora

MousePad
Valor de la Inversion en 2023: Q24
Férmula para el valor actual:
VI-VULF = Valor 2023 24 - (24*0.33) = Q16.08 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

16.08 - (16.08*0.33)

= QI10.77 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

10.77 - (10.77%0.33)

=Q7.22 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VULF

Meses / Dias / Horas

7.22*33%

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= Depreciacioén por hora

= QO0.01 por hora

Disco Duro

Valor de la Inversiéon en 2016: Q500

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2016

500 - (500*0.33)

= Q335en 2016

VI-VULF = Valor 2017

335 - (335*0.33)

= Q224.45 en 2017

VI-VULF = Valor 2018

22445 — (224.45%0.33)

=Q150.38 en 2018

VI-VULF = Valor 2019

150.38 - (150.38*0.33)

= Q100.75 en 2019

VI-VULF = Valor 2020

100.75 - (100.75*0.33)

= Q67.50 en 2020

VI-VULF = Valor 2021

67.50 — (67.50*0.33)

= Q45.23 en 2021

VI-VULF = Valor 2022

4523 - (45.23*0.33)

= Q30.30 en 2022

VI-VULF = Valor 2023

30.30 - (30.30*0.33)

=Q20.30 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

20.30 - (20.30%0.33)

= Q13.60 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

13.60 - (13.60%0.33)

=Q9.11 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VULF

Meses / Dias / Horas

9.11*33%

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= Depreciacioén por hora

= QO0.01 por hora
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Teléfono
Valor de la Inversion en 2024: Q12,720
Foérmula para el valor actual:
VI-VULF = Valor 2023 12,720 - (12,720*0.33) =Q8,522.40 en 2023
VI-VULF = Valor 2024 8,522.40 - (8,522.40*0.33) = Q5,709.60 en 2024
VI-VULF = Valor 2025 5,709.60 - (5,709.60*0.33) =Q3,825.43 en 2025

Férmula para depreciacién:

VI-VULF
Meses / Dias / Horas

= Depreciacioén por hora

3,825.43*33%
12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= QO0.15 por hora

Audifonos
Valor de la Inversion en 2024: Q1,299
Férmula para el valor actual:
VI-VULF = Valor 2024 1,299 - (1,299*0.33) = Q870.33 en 2024
VI-VULF = Valor 2025 870.33 - (870.33*0.33) =Q583.12 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VULF
Meses / Dias / Horas

= Depreciacién por hora

583.12*33%
12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

=QO0.02 por hora

Depreciaciéon de Vehiculo

Valor de la Inversiéon en 2025: Q55,000

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2025 ‘ 55,000 - (55,000*0.20) | = Q44,000 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VULF
Meses / Dias / Horas

= Depreciacion por hora

44,000*20%
12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= Q1.02 por hora
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Gasolina

Total de costos de gasolina cada semana: Q300
Distancia del trayecto: 11 Km

Rendimiento del vehiculo: 28 Km/ Galén

Precio de la gasolina: Q31.52

Férmula:
Distancia del trayecto
Rendimiento del vehiculo Km/Galén = Galones
Galones * Costo de Gasolina = Costo total
1T Km
28 Km/ Galon = 0.39 Galones
0.39 Galones*31.52 = Q12.29 por trayecto

Datos del costo del viaje con referencia en datos facturas de gasolina Shell y el precio de
la gasolina el 23 de abril de 2025, tomando como referencia el punto de partida en El
Pajoén, Santa Catarina Pinula, hacia Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

Depreciacién de inmueble

Casa propia

Para el calculo de depreciacion se utilizé una férmula y se determind una vida atil del 5%
segln la Ley de Actualizacion Tributaria, de Decreto NUmero 10-2012 del Congreso de la
Republica de Guatemala:

e VI:Valor de la Inversién

e VULF: Vida Util segun la Legislacién Fiscal

Valor de la Inversién en 2013: Q750,000

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2013 750,000- (750,000*0.05) = Q712,500 en 2013
VI-VULF = Valor 2014 712,500 - (712,500*0.05) = Q676,875 en 2014
VI-VULF = Valor 2015 676,875 - (676,875*0.05) = Q643,031.25 en 2015
VI-VULF = Valor 2016 643,031.25 - (643,031.25*0.05) = Q610,879.68 en 2016
VI-VULF = Valor 2017 610,879.68 - (610,879.68*0.05) = 580,335.70 en 2017
VI-VULF = Valor 2018 580,335.70 - (580,335.70*0.05) = Q551,318.92 en 2018
VI-VULF = Valor 2019 551,318.92 - (551,318.92*0.05) = Q523,752.97 en 2019
VI-VULF = Valor 2020 523,752.97 - (523,752.97*0.05) = Q497,565.32 en 2020
VI-VULF = Valor 2021 497,565.32 - (497,565.32*0.05) = Q472,687.05 en 2021
VI-VULF = Valor 2022 472,687.05 - (472,687.05*0.05) = Q449,052.05 en 2022
VI-VULF = Valor 2023 449,052.05 - (449,052.05*0.05) = Q426,599.45 en 2023
VI-VULF = Valor 2024 426,599.45 - (426,599.45*0.05) = Q405,269.48 en 2024
VI-VULF = Valor 2025 405,269.48 - (405,269.48*0.05) = Q385,006.006 en 2025

Férmula para depreciacion:

VI-VULF

= Depreciacién por hora
Meses / Dias / Horas P P

385,006.006*5%

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas = Q223. por hora
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Depreciacion de muebles ‘

Para el calculo de depreciacion se utilizé una férmula y se determind una vida Gtil del
20% segun la Ley de Actualizacién Tributaria, de Decreto Nimero 10-2012 del Congreso

de la Republica de Guatemala:
e VI:Valor de la Inversion

e VULF: Vida Util segun la Legislacién Fiscal

Escritorio

Valor de la Inversién en 2015: Q800

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2015

800 - (800*0.20)

= Q640 en 2015

VI-VULF = Valor 2016

640 - (640*0.20)

= Q512 en 2016

VI-VULF = Valor 2017

512 - (512*0.20)

= Q409.60 en 2017

VI-VULF = Valor 2018

409.60 - (409.60*0.20)

= Q327.68 en 2018

VI-VULF = Valor 2019

327.68 - (327.68*0.20)

= Q262.14 en 2019

VI-VULF = Valor 2020

262.14 - (262.14*0.20)

= Q209.71 en 2020

VI-VULF = Valor 2021

209.71 - (209.71*0.20)

= Q167.77 en 2021

VI-VULF = Valor 2022

167.77 - (167.77*0.20)

= Q134.22 en 2022

VI-VULF = Valor 2023

134.22 - (134.22*0.20)

= Q107.38 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

107.38 - (107.38*0.20)

=Q85.90 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

85.90 - (85.90*0.20)

=Q68.72 en 2025

Férmula para depreciacién:

VI-VULF
Meses / Dias / Horas

= Depreciacién por hora

68.72*20%
12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

= QO0.01 por hora

Silla

Valor de la Inversién en 2015: Q400

Férmula para el valor actual:

VI-VULF = Valor 2015

400 - (400%0.20)

= Q320 en 2015

VI-VULF = Valor 2016

320 - (320*0.20)

= Q256 en 2016

VI-VULF = Valor 2017

256 - (256%0.20)

= Q204.80 en 2017

VI-VULF = Valor 2018

204.80 - (204.80%0.20)

= Q163.84 en 2018

VI-VULF = Valor 2019

163.84 - (163.84*0.20)

= QI131.07 en 2019

VI-VULF = Valor 2020

131.07 - (131.07*0.20)

= Q104.86 en 2020

VI-VULF = Valor 2021

104.86 - (104.86*0.20)

=Q83.89 en 2021

VI-VULF = Valor 2022

83.89 - (83.89%0.20)

= Q67.11 en 2022

VI-VULF = Valor 2023

67.11 - (67.11%0.20)

= Q53.69 en 2023

VI-VULF = Valor 2024

53.69 - (53.69%0.20)

= Q42.95 en 2024

VI-VULF = Valor 2025

34.36 - (34.36*0.20)

=Q27.49 en 2025
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Férmula para depreciacién:

VI-VULF
Meses / Dias / Horas

= Depreciacién por hora

27.49*20%

= QO0.01 por hora

12 Meses / 30 Dias / 24 Horas

Varios
Libreria
Cantidad Descripcion Precio
1 Sketchbook Q 24.00
1 Lapiz Q 4.40
1 Borrador Q 7.50
1 Sacapuntas Q 590
1 Lapicero negro Faber Castell Q 455
1 Agenda de lineas Q 32.00
Resma de hojas blancas de
1 759 Q 36.90
1 Tinta negra para impresora Q 94.00
Canon
1 Caja de crayones Prismacolor | Q182.50
1 Regla plastica Q 135
Total Q393.10

Los datos de costos fueron obtenidos a través de facturas de articulos comprados en
DollarCity, asi mismo a través de la pagina web de Libreria Progreso e Intelaf.

Impresiones
Cantidad Descripcion Precio
] Impresién en bINanco‘y Q490
negro en tamafo hoja carta
Impresién a color en
! tamano hoja carta Q690
Total QI1.80
Los datos de costos fueron obtenidos a través de la pagina de LitoExpress el 7 de mayo

de 2025.

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2 Flujograma del proceso creativo

Inicio
Material gréfico para Campana para medios digitales e
impresos para la divulgacion de informacion de los
servicios de la Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de
Santa Catarina Pinula.

01. Sesién incial del Proceso Creativo

Programar una reunion presencial con la institucion con fecha y
hora definida, para dar a conocer a través de una presentacién el
problema de comunicacion visual y solucién establecida, asi
mismo, presentar aspectos relevantes de PG1.

Definir el procedimiento que se llevara a cabo en el Proyecto de
Graduacién, modalidad de trabajo, horarios, jefes inmediatos,
encargados, asesorias, validaciones y medios de comunicacion con
la institucion.

Presentar flujograma y cronograma de trabajo.

Realizacién y entrega cartas o papeleria necesaria que respalden el
proyecto a realizar.

02. Definicién Creativa

Revision del material institucional existente y explorar referentes
visuales que funcionen como inspiracién.

Técnicas creativas adecuadas para llevar a cabo las premisas de
disefio y desarrollo de insight:

- Brainstorming

- Moodboards

Desarrollo preliminar de estrategia creativa, objetivo visual y
mensaje de la campana.

Analizar y seleccionar las mejores propuestas por medio de un
instrumento.

02.1
Validacién
Definicién Creativa

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
internet, luz, cartas, flujogramay
cronograma de trabajo, cartas, presentacion,
agenda, lapicero, vehiculo y combustible.

® Tiempos
Disefio de presentacion: 2 horas / Traslado a la
institucion: 1 hora / Reunion para establecer
parametros y presentar: 2 horas / Realizacion
de cartas: 1 hora
Total: 6 Horas /1.5 Dias

t®3 Costos (6 horas)
Laptop: Q1.02 / Mouse: 0.06 / MousePad:
Q0.06 / Teléfono: Q0.9 / Internet: Q1.98 / Luz:
Q1.92/ Libreria: Q36.55 / Impresiones: Q14.70 /
Vehiculo: Q9.18/ Combustible: Q24.58

® Total
Monetarios: Q90.95/ Horas: 6 / Dias: 1.5

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
audifonos, internet, Luz, lapiz, agenda,
inmueble, escritorio, silla, Adobe Creative
Cloud, Google Suite, Spotify

® Tiempos
Busqueda de referencias visuales: 2 horas /
Aplicacién de técnicas creativa: 6 horas /
Desarrollo de insight: 2 horas / Andlisis de
estrategia: 2 horas
Total: 12 Horas / 3 Dias

te3 Costos (12 horas)
Laptop: Q2.04 / Mouse: 0.12 / MousePad:
Q0.12 / Teléfono: Q1.80 / Audifonos: Q0.24 /
Internet: Q3.96 / Luz: Q3.84 / Inmueble:
Q26.76 / Escritorio: Q0.12 / Silla Q0.12/
Adobe Q2.64 / Spotify: Q0.24

@® Total
Monetarios: Q42 / Horas: 12 / Dias: 3
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02.1 Validacién Definiciéon Creativa

Realizar instrumetos de validacion digitales para evaluar las
propuestas creativas.

Reunién con los asesores para validar la estrategia.

Feedback

Analizar y tabular los resultados del feedback.

Seleccionar la opcién que mejor se adapte a la solucién para ser
desarrollada.

¢Se aprobé
la propuesta
creativa?

Si

03 Proceso de Conceptualizacién

Definicion de Concepto creativo en base al insight y fundamentar.
Establecer premisas de disefio como: tipografia, formatos, paleta de
colores, imagenes, entre otro.

Evaluar el concepto creativo, insight y premisas de disefio.

03.1 Validacién de la Conceptualizacién

Realizar instrumentos de validacién digitales para evaluar el
proceso de conceptualizacion.

Validar con los asesores graficos.

Feedbacky analizar los resultados.

Aplicar cambios de ser necesario.

03.1
Validacién de
Conceptualizacién

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono, audifonos,
internet, Luz, inmueble, escritorio, silla, Adobe
Creative Cloud, Google Suite

©) Tiempos
- Instrumentos de validacién: 30 min.
- Reunion para evaluar: 2 horas
- Implementacion de Feedback: 3 horas
- Seleccién de propuesta: 30 min.
Total: 6 Horas /1.5 Dias

re3 Costos (6 horas)

Laptop: Q1.02 / Mouse: 0.06 / MousePad:
QO0.06 / Teléfono: Q0.90 / Audifonos: Q0.12 /
Internet: Q1.98/ Luz: Q1.92 / Inmueble: Q13.38
/ Escritorio: Q0.06 / Silla: Q 0.06 / Adobe: Q1.32

® Total
Monetarios: Q20.88 / Horas: 6 / Dias: 1.5

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono, audifonos,
internet, Luz, inmueble, escritorio, silla, Adobe
Creative Cloud, Google Suite, Spotify

® Tiempos
Concepto creativo e insight: 3 horas / Premisas
de disefio: 3 horas / Evaluacion: 1 hora
Total: 7 Horas /175 Dias

te3 Costos (7 horas)
Laptop: Q119 / Mouse: Q0.07 / MousePad: Q0.07
/ Teléfono: Q1.05/ Internet: Q2.31/ Audifonos:
QO0.14 / Luz: Q2.24 / Inmueble: Q15.61/ Escritorio:
Q0.07/ Silla Q0.07 / Adobe Q1.54 / Spotify: Q0.14

@® Total
Monetarios: Q31.50 / Horas: 9 / Dias: 2.25

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
internet, Luz, inmueble, escritorio, silla,
Adobe Creative Cloud, Google Suite

®© Tiempos
- Instrumentos de validacién: 2 horas
- Validacién y feedback: 1 hora
- Implementacion de Feedback: 3 horas
Total: 6 Horas /1.5 Dias

re3 Costos (6 horas)
Laptop: Q1.02 / Mouse: 0.06 / MousePad:
Q0.06 / Teléfono: Q0.90 / Audifonos: Q012 /
Internet: Q1.98 / Luz: Q1.92 / Inmueble: Q13.38
/ Escritorio: Q0.06 / Silla: Q 0.06 / Adobe: Q1.32

® Total
Monetarios: Q20.88 / Horas: 6 / Dias: 1.5
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No :Se aprobé la

conceptualizacién?

04 Proceso de Produccién Grafica

04.1 Previsualizaciéon: Brief y Estrategia

Redaccion de Briefy objetivos de comunicacién de la campanfa.
Establecer el mapa de medios y estrategia de comunicacion.
Evaluar los recursos disponibles.

- Definir piezas graficas a producir

04.2 Validaciéon de Previsualizacion: Brief y Estrategia

Realizar instrumetos de validacion digitales para evaluar el
Brief'y estrategia.

Validar con los asesores gréficos.
- Feedbacky analizar los resultados.
- Aplicar los cambios del feedback.

No ¢Se aprobé
el Briefy
estrategia?

Si

04.2
Nivel de
visualizacién 1:
Bocetaje

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
audifonos, internet, Luz, inmueble,
escritorio, silla, Google Suite, Spotify

® Tiempos

Redaccion de Briefy objetivos: 3 horas /
Estrategia: 4 horas / Definicién de piezas
graficas: 2 horas

Total: 9 Horas / 2.25 Dias

te3 Costos (9 horas)
Laptop: Q1.53 / Mouse: Q0.09 / MousePad:
QO0.09 / Teléfono: Q1.35/ Internet: Q2.97 /
Audifonos: Q0.18/ Luz: Q2.88 / Inmueble:
Q20.07 / Escritorio: Q0.09/ Silla Q0.09 /
Spotify: Q0.18

® Total
Monetarios: Q29.52 / Horas: 9 / Dias: 2.25

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,

internet, Luz, audifonos, inmueble,
escritorio, silla, Google Suite

® Tiempos
- Instrumentos de validacién: 2 horas
- Validacion y feedback: 1 hora
- Implementacion de Feedback: 3 horas
Total: 6 Horas /1.5 Dias

rel Costos (6 horas)

Laptop: Q1.02 / Mouse: 0.06 / MousePad:
Q0.06 / Teléfono: Q0.90 / Audifonos: Q0.12 /
Internet: Q1.98 / Luz: Q1.92 / Inmueble:
Q13.38 / Escritorio: Q0.06 / Silla Q0.06

® Total
Monetarios: Q19.56 / Horas: 6 / Dias: 1.5
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& Insumos
04.2 Nivel de visualizacion 1: Bocetaje Laptop, mouse, mousePad, audifonos,

- ° internet, Luz, inmueble, escritorio, silla,
Sketchbook, lapiz, borrador, sacapuntas,
crayones, regla y Spotify

- Propuestas de reticula, medidas y jerarquia visual de las piezas [©) Tiempos

graficas. Premisas de disefio: 4 horas / Proceso
- Pruebas de paleta de colores, tipografias, etc. de bocetaje: 5 horas
- Desarrollo de bocetos a mano para cada pieza. Total: 9 Horas / 2.25 Dias

el Costos (9 horas)

Laptop: Q1.53 / Mouse: Q0.09 / MousePad:
Q0.09/ Teléfono: Q1.35/ Internet: Q2.97 /
Audifonos: Q0.18/ Luz: Q2.88 / Inmueble:
Q20.07 / Escritorio: Q0.09 / Silla Q0.09 /
Spotify: Q0.18 / Lapiz: Q4.40 / ketchbook:
Q24.00 / Borrador: Q7.50 / Sacapuntas:
Q5.90 / Crayones: Q182.50 / Regla: Q1.35

@® Total
Monetarios: Q255.17 / Horas: 9 / Dias: 2.25

& Insumos
04.2.1 Validacion 1: Autoevaluacion Laptop, mouse, mousePad, teléfono, internet,
- . Luz, inmueble, escritorio, silla, Google Suite

©] Tiempos

- Analizar los bocetos elaborados y comparar opciones. - Instrumentos de validacién: 1 hora

- Instrumento de evaluacion digitales para la validacion. - Validacién y feedback: 1 hora

- Seleccién de bocetos finales. - Implementacion de Feedback: 1 hora

- Feedback y realizar cambios si fuera necesario. Total: 3 Horas / 0.75 Dias

re3 Costos (3 horas)
Laptop: Q0.51/ Mouse: 0.03 / MousePad:
Q0.03 / Teléfono: Q0.45 / Audifonos: Q0.6 /
Internet: Q0.99/ Luz: Q0.96 / Inmueble:
Q6.69 / Escritorio: Q0.03 / Silla Q0.03

@® Total
No iSe Monetarios: Q10.32 / Horas: 3 / Dias: 0.75
validaron
los bocetos?

Si

& Insumos
04.3 Nivel d q li a= . Digitali oz Laptop, mouse, mousePad, Teléfono,

- ivel de visualizacién 2: Digitalizacion audifonos, internet, Luz, inmueble, escritorio,
silla, Adobe Creative Cloud, Spotify, Disco Duro

€] Tiempos
Bocetos digitales: 90 horas
Total: 90 Horas / 22.5 Dias

- Digitalizar los bocetos a mano
- Aplicar la paleta de colores, reticula y jerarquia, tipografias, etc.
seleccionada

el Costos (90 horas)

Laptop: Q15.30 / Mouse: Q0.90 / MousePad:
Q0.90/ Internet: Q29.70 / Luz: Q28.80/
Audifonos: Q1.80 / Inmueble: Q200.70 /
Escritorio: Q0.90 / Silla Q0.90 / Spotify:
Q1.80 / Disco Duro: Q0.90 / Adobe: Q19.80

@® Total
Monetarios: Q302.40 / Horas: 90 / Dias: 22.5

04.3.1
Validacién 2:
Profesionales
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04.3.1 Validacién 2: Profesionales

Evaluar las piezas con el jefe de la Unidad de Comuncacién
Social para validar las piezas graficas.

Agendar una reunion virtual y establecer el horario.

- Instrumento de evaluacién digitales para la validacion.
Analizar y tabular datos del Feedback y realizar cambios si

fuera necesario.

iSe
No validé el
proceso de
digitalizacién?

Si

04.4 Nivel de visualizacién 3: Detalles

- Ajustar detalles visuales en las piezas graficas y sus diferentes
adaptaciones.
- Verificar la coherencia visual en todas las piezas.

04.3.1 Validacién 3: Cliente y G.O.

- Instrumento de evaluacién digital para la validacion.

Reunion presencial en la institucién para hacer entrega de las

piezas graficas y recibir retroalimentacion.

- Compartir las piezas graficas con el G.O. para validacion

- Analizary tabular datos del Feedback y realizar cambios si
fuera necesario.

iSe
validé el proceso
de detalles?

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono, internet,
Luz, inmueble, escritorio, silla, Google Suite,
Adobe Creative Cloud, Disco duro, Spotify

€] Tiempos
Instrumentos de validacion: 30 min. / Reunion
para validacion: 1.5 horas / Andlisis y
tabulacion de datos: 2 Horas / Cambios o
mejoras de piezas: 10 horas
Total: 14 Horas / 3.5 Dias

ce3 Costos (14 horas)
Laptop: Q2.38 / Mouse: 014 / MousePad:
QO0.14 / Teléfono: Q2.10 / Audifonos: Q0.28
/Internet: Q4.62 / Luz: Q4.48 / Inmueble:
Q31.22 / Escritorio: Q0.14 / Silla Q0.14 /
Adobe: Q3.08 Spotify: Q0.28

@® Total
Monetarios: Q49 / Horas: 14 / Dias: 3.5

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, Teléfono,
audifonos, internet, Luz, inmueble, escritorio,
silla, Adobe Creative Cloud, Spotify, Disco Duro

[C) Tiempos
Ajuste de detalles: 8 horas / Revision: 1 Hora
Total: 9 Horas / 2.25 Dias

te3 Costos (9 horas)
Laptop: Q1.53 / Mouse: Q0.09 / MousePad:
Q0.09/ Teléfono: Q1.35/ Internet: Q2.97 /
Audifonos: Q0.18/ Luz: Q2.88 / Inmueble:
Q20.07 / Escritorio: Q0.09 / Silla Q0.09 /
Spotify: Q0.18 / Adobe: Q1.98

@® Total
Monetarios: Q31.50 / Horas: 9 / Dias: 2.25

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono, internet,
Luz, inmueble, escritorio, silla, Google Suite,
Adobe Creative Cloud, Disco duro, Spotify

©® Tiempos
Instrumentos de validacién: 1 hora / Reunién
para validacion: 1 hora / Andlisis y tabulacion
de datos: 1 Hora / Cambios o mejoras de
piezas: 8 horas
Total: 11 Horas / 2.75 Dias

re3 Costos (11 horas)
Laptop: Q1.87 / Mouse: 0.11 / MousePad: Q0.1 /
Teléfono: Q1.65 / Audifonos: Q0.22 / Internet:
Q3.63/ Luz: Q3.52 / Inmueble: Q24.53 / Escritorio:
QO.11/Silla Q0.11/ Adobe: Q2.42 / Spotify: Q0.1

@® Total
Monetarios: Q38.39 / Horas: 11/ Dias: 2.75
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05 Tabulacién de resultados

- Analizary organizar los datos obtenidos de parte del G.O.y la
institucion.

- Interpretacion de resultados de acuerdo a herramientas vistas

durante la carrera profesional.

Compartir resultados con un companero.

06 Detalles Preliminares

Realizar los detalles faltantes para la finalizacion del proyecto de
acuerdo a las retroalimentaciones y validaciones.
Hacer las revisiones finales.

07 Presentacion Final

Programar una reunion virtual con la institucién para presentar
el proyecto.

Presentar el proyecto ante los asesores de la universidad.
Retroalimentacion y validacién de ambas partes.

Analizar y tabular los resultados sobre la retroalimentacion.
Realizar cambios pertinentes.

ila
No institucién y la
USAC aprueban
las piezas
finales?

Si

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
internet, Luz, inmueble, escritorio, silla,
Google Suite, Disco duro, Spotify

® Tiempos
Analisis e interpretacion de resultados 3 horas
/ Retroalimentacion: 2 horas
Total: 5 Horas /1.25 Dias

re3 Costos (5 horas)
Laptop: Q0.85 / Mouse: 0.05 / MousePad:
Q0.05/ Teléfono: Q0.75 / Audifonos: Q0.10
/ Internet: Q1.65/ Luz: Q1.60 / Inmueble:
Q115 / Escritorio: Q0.05 / Silla Q0.08 /
Adobe: Q1.10 / Spotify: Q0.10

@® Total
Monetarios: Q18 / Horas: 5 / Dias: 1.25

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, Teléfono,
audifonos, internet, Luz, inmueble, escritorio,
silla, Adobe Creative Cloud, Spotify, Disco Duro

©] Tiempos
Revision y detalles: 8 horas
Total: 8 Horas / 2 Dias

ce3 Costos (8 horas)
Laptop: Q1.36 / Mouse: Q0.08 / MousePad:
QO0.08/ Teléfono: Q1.20/ Internet: Q2.64 /
Audifonos: Q0.16 / Luz: Q2.56 / Inmueble:
Q17.84 / Escritorio: Q0.08 / Silla Q0.08 /
Spotify: Q0.16 / Adobe: Q1.76

@® Total
Monetarios: Q28 / Horas: 8 / Dias: 2

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, Teléfono, internet,
Luz, inmueble, escritorio, silla, audifonos,
Adobe Creative Cloud, Spotify, Disco Duro

® Tiempos
Reunioén con la institucion: 1 hora /
Presentacion a la universidad: 1 hora /
Cambios pertinentes: 2 horas
Total: 4 Horas /1 Dia

C®3 Costos (4 horas)
Laptop: Q0.68 / Mouse: Q0.04 / MousePad:
Q0.04 / Teléfono: Q0.60/ Internet: Q1.32/
Audifonos: Q0.08 / Luz: Q1.28 / Inmueble:
Q8.92 / Escritorio: Q0.04 / Silla Q0.04 / Spotify:
Q0.08 / Adobe: Q0.88

® Total
Monetarios: Q14 / Horas: 4 / Dias: 1
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Figura 16. Flujograma del Proceso Creativo para el desarrollo del

08 Arte Final y Entrega

Preparar los artes finales para ser entregados.
Revisar que todo esté en orden.

Entrega final de artes finales digitales e impresos a la
institucion.

Agradecimiento a la institucién.

Finalizacion

Material gréfico para Campana para medios digitales e

impresos para la divulgacion de informacion de los

servicios de la Direccién Municipal de la Mujer (DMM) de

Santa Catarina Pinula.

& Insumos
Laptop, mouse, mousePad, teléfono,
internet, Luz, inmueble, escritorio, silla,
Google Suite, Disco duro, Spotify

[C) Tiempos
Preparacién de artes finales: 1 hora / Revision: 1
hora / Entrega: 1 hora
Total: 3 Horas / 0.75 Dias

te3 Costos (3 horas)
Laptop: Q0.51 / Mouse: 0.03 / MousePad: Q0.03 /
Teléfono: Q0.45 / Audifonos: Q0.06 / Internet:
Q0.99/ Luz: Q0.96 / Inmueble: Q6.69 / Escritorio:
Q0.03/ Silla Q0.03 / Adobe: Q0.66 / Spotify: Q0.06

® Total
Monetarios: Q10.50 / Horas: 3 / Dias: 0.75

Totales de Proceso Creativo

©] Tiempos Totales
Horas: 208
Dias: 52

& Total de Insumos
Servicios: Q135.20
Softwares: Q22.21
Equipo: Q12378
Inmueble: Q450.46
Muebles: Q4.04
Varios: Q276.90

Cel Total de Costos
Q1,012.59

Proyecto de Graduacién. Fuente: Elaboraciéon propia, con base en el

flujograma elaborado por la Lcda. Anggely Enriquez.



0=l Capitulo 3: Planeacion operativa

3.3 Cronograma de trabajo

Tabla 2. Cronograma de actividades programadas para Proyecto de Graduacion.

Sesi6n inicial del
proceso creativo

Actividad

Reunién con la
institucion para
definir aspectos
del proyecto

Asuetos

130 al 4
7 al Tl
14 al18
21al 25
28 al1
4 al 8

Septiembre Octubre Noviembre

1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2

N

18 al 22
25 al 29
lal5

8 al12
15 al19
22 al 26
29al3
6al 10
13al17
20 al 24
27 al 31
13al7
10 al14

28 de julio
(Institucion)

Definicién creativa

Exploracion de
referentes
visuales

Técnicas creativas
para llevar a cabo
las premisas de
disefoy
desarrollo de

insight 12

Desarrollo
preliminar de
estrategia

Analizary
seleccionar
mejores
propuestas

Validacién Definicién
Creativa

Validacién con
asesores graficos

Aplicar cambios
pertinentes

Proceso de
Conceptualizacién

Definicién de
Concpeto
Creativo
Premisas de

disefio

Analizar y evaluar

Validacién de
conceptualizacién

Validacién con
asesores graficos

Aplicar cambios
pertinentes

Previsualizacién de
Brief y Estrategia

Realizacién de
Brief

9
Definicion de
piezas graficas a
producir

15 de Agosto

Validacién de
previsualizacién de
Brief y Estrategia

Validacién con
asesores graficos

Aplicar cambios
pertinentes

Nivel de visualizacién
1: Bocetaje

Elaboracion de
bocetos a mano

Propuestas de 9

reticula, medidas,
jerarquia, etc.

24 /25 de agostc

61
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Analizar bocetos y

comparar

opciones
Validacién 1:

Autoevaluacion Seleccién de

bocetos finales

Aplicar cambios
pertinentes

Digitalizar los
bocetos
aplicando paleta
de colores,
reticula, etc.

Nivel de visualizacién
2: Digitalizacién

920

Validacion con

asesor grafico
Validacién 2: profesional
Profesionales

Aplicar cambios

pertinentes

14 15 de septiembre

Ajustar detalles
visuales en las

Nivel de visualizacién piezas

3: Detalles
Verificar
coherencia visual

Presentar las

piezas con la

institucion para

validarlas
Validacién 3: Cliente y

Compartir las
G.o. P

piezas con el G.O.
para validacion

Aplicar cambios
pertinentes

Analizary
organizar datos

Tabulacién de obtenidos

resultados .
Interpretacion de

resultados

Realizar y analizar
detalles finales de
las piezas graficas

Reunion con la
institucion para
presentacion

Presentacion del
proyecto ante
asesores de la

Presentacion final
universidad
Recibir

aprobacion de
ambas partes

4 20 de octubre

Preparar artes
finales digitales e
impresos para ser
entregados a la
institucion y
universidad

Arte final y entrega

Entrega final y
agradecimiento

3 1de noviembre

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1 Dimension social y ética

«La comunicacién
institucional con
enfoque de género
como herramienta
de empoderamiento
femenino»

La equidad de género es uno de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS 5), que busca eliminar la discri-
minacion y violencia contra mujeres y nifas, garantizando
el acceso a la educacién, la salud, empleo y participaciéon
politica. Para su cumplimiento depende de |la capacidad
de diferentes instituciones para comunicarlo con claridad
y de esa manera construir una sociedad con igualdad en
donde hombres y mujeres tengan las mismas oportuni-
dades.”? Es por esa razén, que el presente ensayo analiza
cdmo una campana grafica disenada con enfoque de
género puede convertirse en un puente entre la institu-
cionalidad local y las mujeres de Santa Catarina Pinula,
fortaleciendo su empoderamiento y participacion activa.

El empoderamiento femenino como pilar de
desarrollo local

De acuerdo con la tesis La participacion de la mujer
y su influencia en el &mbito local en la cabecera munici-
pal de Tejutla, San Marcos, el empoderamiento femenino
implica autonomia, visibilidad sobre sus aportaciones, y
reconocimiento a ser valoradas como parte fundamental
de la sociedad. Sin embargo, en la actualidad aun existen
mujeres que viven con pensamientos tradicionales, que
hace que las mujeres por decision propia se sientan como-
das en el lugar donde estan y no encuentren una motiva-
cion por cambiar esos paradigmas. 43

“20ONU, «Objetivo 5: Lograr la igualdad entre los género y empoderar a
todas las mujeres y niflas». Acceso el 4 de agosto de 2025. https://www.
un.org/sustainabledevelopment/es/gender-equality/

“Yanely Yohana Orozco Orozco, «La participacion de la mujer y su
influencia en el dambito local en la cabecera municipal de Tejutla, San
Marcos» (Tesis, Universidad de San Carlos de Guatemala, 2025),46,
https://cusam.edu.gt/wp-content/uploads/2025/05/TSOPD-04-O0VYY-
Orozco-Orozco-Yanely-Yohana-.pdf
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Este hallazgo evidencia que empoderar
a las mujeres no solo depende de factore
como politicas o0 acceso a programas, sino
también una transformacién cultural que
motive a las mujeres a ejercer plenamente
sus derechos. En municipios como lo es
Santa Catarina Pinula, persisten patrones
socioculturales que naturalizan la desigual-
dady restringen la participacién femenina
para la toma de decisiones, por ello una
campana con enfoque de género no debe
limitarse a informar solo sobre los servicios
disponibles, sino también inspirar y moti-
var a tener un cambio en la percepcién de
las mujeres del municipio.

De acuerdo con el libro Empoderamiento
de la mujer rural en Guatemala, necesida-
desy oportunidades de medicién, SEPREM,
IFPRI, indica que a aunque el Plan Nacional
de Promocién y desarrollo Integral de las
Mujeres PNPDIM-PEO, busca garantizar la
equidad de géneroy acceso a oportunida-
des en todos los ambitos ya sea publico o
privado, su impacto ha sido desigual, debido
a brechas educativas, centralizacion de ser-
vicios y ausencia de estrategias de comu-
nicacion adaptadas a contextos culturales
y linguisticos#4

Esto refuerza que la equidad de género
no se alcanza Unicamente con leyes, sino
también con mecanismos que garanticen
gue el publico se reconozca con sus dere-
chos, logrando de esa manera ser el motor
para el cambio social medible a través de
su participacion, liderazgo y uso de servi-
cios publicos.

Brechas de acceso: comunicacion
institucional como puente hacia la
equidad

De acuerdo con el documento Las
Mujeres y el Derecho a la informacién en
Guatemala, sefnala que las mujeres que
residen especialmente en zonas rurales,
enfrentan barreras estructurales que limitan
SU acceso a servicios publicos esenciales,
como lo es el desconocimiento institucio-
nal de sus realidades y ausencia de comu-
nicacion adaptada. 4°

Municipios como Santa Catarina Pinula,
representan una oportunidad para revertir
y apoyar la situacién, mediante estrategias
de comunicacidn visual empaticas y con-
textualizadas. El fortalecimiento institu-
cionaly el acceso a la informacion permite
de gran manera el desarrollo de sus con-
diciones sociales, econdmicas y de salud,
asi mismo, la comunicacidon institucional
no solo debe informar, sino que debe ser
claray responder a las necesidades reales
del grupo objetivo y de esa manera sensi-
bilice y movilice.

Comunicacion estratégica para la visi-
bilidad y reconocimiento institucional

De acuerdo con un articulo La brecha
digital de género, de Maria Orbea, hace
referencia que exclusién digital esta ligada

44 Secretaria Presidencial de la Mujer (SEPREM),
Plan Nacional de Promocién y Desarrollo Integral
de las Mujeres 2008-2023, Guatemala: SEPREM,
2022.

4 Programa Global de Acceso a la Informacion, Las
Mujeres y el Derecho de Acceso a la Informacioén en
Guatemala (2015).
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a una gobernanza institucional que muchas veces, repro-
duce desigualdades bajo discursos de desarrollo que no
consideran el entorno real de las mujeres. Por ello, una
estrategia visual contextualizada puede incidir directa-
mente en la inclusidon social desde lo comunicacional.“®

Este hallazgo indica que el empoderamiento feme-
nino, en dreas como Santa Catarina Pinula, la comunicacion
institucional debe inspirar a la accion, que permita a las
mujeres verse representadas y tener la confianza que tie-
nen un respaldo y a quien acudir para su desarrollo. Sin un
diseno comunicacional que parta de la realidad del grupo
objetivo, su nivel educativo, idioma, acceso tecnolégico y
patrones culturales, cualquier esfuerzo institucional corre
el riesgo de ser irrelevante.

La comunicacién institucional con enfoque de género
es clave para la inclusién social, ya que se fomenta la par-
ticipacién comunitaria, contribuyendo al desarrollo social
y la consolidacién de una democracia mas inclusiva.

“6Maria Orbea, «La brecha digital de género en la gobernanza liberal:
un analisis critico,» Revista Iberoamericana de Comunicacion, vol. 31,
no 2 (2022):108.
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4.2 Dimension estética y funcional

«El diseno publicitario Disefo publicitario institucional con funcién edu-

al servicio del cativa y social
empoderamiento De acuerdo con el articulo El método de disefio apli-
comunitario» cado al disefio publicitario, una mirada desde los sistemas

complejos, indica que «El disefo es un proceso social capaz
de contribuir con soluciones con impacto en la comuni-
dad, resultado de la argumentacidn, cuya importancia
respecto a la accesibilidad visual es mucho mayor que en
otras disciplinas del disefio.» 47

Esta afirmacion resalta la necesidad de que el disefio
publicitario cuando se orienta a objetivos educativos y
sociales, debe ser planificado de forma argumentada y
orientada a la comunidad, en base a sus necesidades, con
contenidos accesibles, comprensibles y culturalmente rele-
vantes, de modo que no solo informe, sino que trascienda
a un proceso de transformacién comunitaria.

Tendencias contemporaneas y el empoderamiento
femenino

Con base en el articulo Evolution and innovation:
Contemporary trends in graphic design, se destaca coémo
la integracion de herramientas digitales como la inteli-
gencia artificial, realidad aumentada ha transformado el
proceso creativo, asi mismo, tendencias como el minima-
lismo, tipografia experimental y el disefio sostenible son
las principales se adecuan a una audiencia sensibilizada,
debido a su facilidad en la lectura y comprensién en con-
textos con diversidad educativa y visual. 48

47 Arodi Morales Holguin, «EI método de disefio aplicado al disefio
publicitario, una mirada desde los sistemas complejos», Nawi 4 (2020):
1, doi: 10.37785/nw.v4nl.al

48 Zhiyuan Zhang, «Evolution and innovation: Contemporary trends
in graphic design», Art and design 8(2) (2025): 3, doi:10.30857/2617-
0272.2025.2.7
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En el contexto de una campafa sobre
el empoderamiento femenino, se considera
utilizar la tendencia del minimalismo, ya que
permite crear piezas visuales atractivas, ele-
gantes y emocionalmente resonantes, que
se alinean a una estética limpiay funcional
gue potencia la claridad del mensaje hacia
el publico objetivo, transmitiendo de esa
manera autenticidad y cercania.

Representacion visual de las mujeres
y estilos inclusivos

De acuerdo con Rovetto y Camuso, en
su estudio sobre las imagenes producidas
por organizaciones feministas, estatales y
sociales en redes sociales, identifican que
la iconografia utilizada oscila entre refor-
zar patrones tradicionalesy proponer rup-
turas que desafian dichos modelos. Estas
representaciones se expresan a través de
distintos niveles de iconicidad, desde lo
fotografico, ilustrativo, pictografico, hasta
lo simbdlico, cada uno con un potencial
comunicativo distinto segun el contexto
cultural y politico. #°

Esto hace referencia a que las image-
nes No son neutras y que la seleccién de
colores o posturas transmiten diferentes
contextos. Para una campana institucio-
nal se debe asumir un rol activo en la cons-
truccién de diversidad cultural, de manera
que el diseno no solo comunique el servi-
cio municipal, sino que por medio de una
combinacién de fotografias e ilustraciones
contribuya a la construccién de una iden-
tidad femenina empoderada y una reali-
dad palpable.

El poder simbdlico del color

De acuerdo con la tesis seflala un estu-
dio de Eva Heller sobre su libro La Psicologia
del Color en donde indica que los colo-
res y sentimientos no se combinaban de
manera accidental, sino que responde a
vinculos construidos culturalmente, depen-
diendo del contexto en el que se perciba.
Asi, el rojo puede simbolizar tanto pasion
como violencia, lo que subraya que el sig-
nificado de un color no estd determinado
de manera aislada, sino en combinaciéon
con otros tonos, formando lo que la autora
denomina un acorde cromatico.*°

Este hallazgo indica que el color tiene
un impacto emocional que puede reforzar
o debilitar un mensaje institucional. Es por
esa razén que para el proyecto se tomara
en cuenta una paleta de colores que per-
mita fortalecer el mensaje a comunicar,
tomando en cuenta que la eleccidon croma-
tica debe considerar significados culturales,
accesibilidad visual y armonia emocional.

Legibilidad y comprension en medios
accesibles

Con base en la tesis de Luisa Sandoval,
indica a través de su analisis que es funda-
mental establecer una jerarquia visual clara
gue diferencie titulos, subtitulos y cuerpo de
texto, permitiendo que el lector identifique

S0 Daniel Hernandez Gil, «Estudio de la psicolo-
gia del color y su relacion con el branding en la
comunidad valenciana» (Tesis de grado, Univer-
sidad Politécnica de Valencia, 2021), 15, https://
riunet.upv.es/server/api/core/bitstreams/53d7f-
cb2-24a4-43f6-b352-a4a16d1378d0/content
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de manera rapida y ordenada la informacion clave.® Esto
hace referencia a que la eleccidn tipografica es mas que un
recurso estético, esta constituye la voz visual del mensaje
y cdmo el grupo objetivo lo procesara. En el proyecto se
debe tomar en cuenta que la jerarquia en los textos debe
diferenciarse para guiar a la informacion prioritaria, espe-
cialmente en las plataformas digitales en donde el tiempo
de retencidn es breve.

Claridad visual orientada a la accién

Con base en la tesis de Byron Hernandez, indica que
segun Bruno Munari «la comunicacion visual abarca prac-
ticamente todo lo que nuestros ojos pueden ver, y esta
puede ser tanto casual como intencional.»*? Este anali-
sis hace referencia a que toda decision de composiciéon y
jerarquia comunica. Por ello, es fundamental que la com-
posicién institucional responda a criterios de accesibili-
dad y claridad, asi mismo tomar en cuenta que el uso de
reticulas, recorridos visuales claros y disposicion modular
permite que los mensajes sean comprendidos de manera
claray eficaz.

5 Luisa Sandoval, «Disefio de material grafico de consulta» (Tesis de
grado, Universidad de San Carlos de Guatemala, 2021, 46 http:/Avww.
repositorio.usac.edu.gt/15460/1/LUISA%20FERNANDA%20SANDO-
VAL%20RAM%C3%8DREZ.pdf

52 Byron Hernandez, «Disefio de material audiovisual para fortalecer los
habitos de higiene en las comunidades del basurero ubicado en zona
3 de la capital» (Tesis de grado, Universidad de San Carlos de Guate-
mala, 2020), 36 http://www.repositorio.usac.edu.gt/15106/1/BYRON%20
ESTUARDO%20HERN%C3%8INDEZ.pdf
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5.1 Brief

5.1.1 Nombre del proyecto

Disefio de campanfa grafica para medios
digitales e impresos que promueva los ser-
vicios de la Direccidén Municipal de la Mujer
(DMM) en Santa Catarina Pinula.

5.1.2 Cliente

Direccion Municipal de la Mujer de |a
Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

5.1.3 Grupo objetivo

Mujeres de clase media del municipio
de Santa Catarina Pinula, entre 35y 44 anos,
que tienen interés por mejorar su calidad
de vida, superacién personal y conocer sus
derechos por medio de acceso a progra-
mas comunitarios.

5.1.4 Contenidos

La campana contempla la produccion
de piezas graficas para medios digitales,
disefadas y adaptadas a distintos forma-
tos de difusion en Facebook, Instagram y
WhatsApp, garantizando su versatilidad y
coherencia visual en cada plataforma. Asi
mismo, se desarrollaran afiches impresos,
estratégicamente orientados a la difusion
comunitaria en puntos clave del munici-
pio, con el objetivo de alcanzar a la pobla-
cidén que no accede de manera constante a
medios digitales, ampliando asi el alcance
e impacto de la comunicacion institucional.
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5.1.5 Metas y KPI's

Metas

* Incrementar el nivel de conocimiento de los servicios de
la Direccidon Municipal de la Mujer (DMM) en la poblaciéon
meta durante la campana.

* Posicionar la identidad visual de la Direcciéon Municipal
de la Mujer (DMM) como reconocible, confiable y dife-
renciada de otras dependencias municipales.

* Promover la participacién activa de las mujeres en al
menos 3 programas comunitarios durante el periodo
de campana.

KPI'S

* Alcance y nUmero de impresiones en redes sociales
(Facebook e Instagram).

* NUmero de interacciones (likes, comentarios, compar-
tidos, guardados).

* Cantidad de mujeres que soliciten informacién o asistan
a los servicios luego de ver la campana.

5.1.6 Proceso de reproduccion / distribucion /
divulgacion

La campafa serd divulgada a través de los medios digitales oficiales
de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, especificamente en sus
perfiles de Facebook, Instagram y WhatsApp, considerando que son los
canales mas utilizados por el grupo objetivo y permiten una comunica-
cion directa y constante con la comunidad. De manera complementaria,
se realizard la distribucion fisica de afiches en centros de salud, mercados
Yy espacios comunitarios, con el propdsito de ampliar el alcance hacia la
poblaciéon que no accede con frecuencia a plataformas digitales.
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5.2 Descripcion de la estrategia

de la pieza de diseno

5.2.1 Estrategia de aplicacion de la pieza (6W's)

cQué?
Material a desarrollar

Desarrollo de una campana grafica con
piezas digitales estaticas y material impreso,
diseflados en diferentes formatos adapta-
dos a redes sociales (Facebook, Instagram,
WhatsApp).

Contenidos a comunicar

Informacion clara sobre lo que es la DMM
Yy sus servicios (Casa de la Mujer, Clinica
de la Mujer y guarderias) cursos, horarios,
contactos y mensajes motivacionales que
impulsen el empoderamiento femenino.

¢Para Qué?
Objetivos institucionales
Incrementar el conocimiento de
los servicios de la DMM en el muni-
cipio y fortalecer la participacion de
las mujeres beneficiarias, asi también
posicionar a la DMM como un espacio
cercano, confiable y transformador.

Indicadores de logro

NUmero de mujeres que reco-
nocen los servicios de la DMM. Asi
también, aumento en la asistencia
a cursos, talleres y reconocimiento
como referente de apoyo a la mujer
en Santa Catarina Pinula.

Resultados esperados
Mayor alcance, claridad y participacién.

Productos esperados
Posts, carruseles, collages y afiches



0=l Capitulo 5: Definicion Creativa

-~

¢Con Qué?
Insumos

Informacioén institucional, datos de
cursos y servicios, fotografias y frases
motivacionales.

Recursos
Softwares de diseno (lllustrator,
Photoshop, InDesign y canva)

Otros

Permisos de la Municipalidad, coordina-
cion con personal de Direccidon Municipal
de la Mujer (DMM).

)

¢Con Quiénes?

Involucrados directos

* Directora de la DMM.

* Encargadas de las unidades de atencién

(psicologia, legal, cursos).

* Mujeres beneficiarias (para validacion).
* Estudiante de EPS.
* Asesor grafico

* Asesor metodolégico

* Tercer asesor experto en el area

Involucrados indirectos

* Familias beneficiarias

e Alcaldia municipal
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¢Cuando?
Tiempo del proyecto
Del 28 de julio al 24 de octubre de 2025.

Duracién del programa
4 meses decampana activa, con posi-
bilidad de reutilizacién posterior.

Contexto o circunstancia

Bajo alcance comunicacional previo.
Necesidad institucional urgente de posi-
cionamiento y visibilidad de los servicios
de la DMM.

Ciclos

* Planeacién y validacién: julio -Agosto

* Disenoy ejecucion: agosto-septiembre.
* Evaluacidon y ajustes: octubre.

* Entrega final: Noviembre

\_ )

cDonde?

Direccion Municipal de la Mujer
(DMM) de la Municipalidad de Santa
Catarina Pinula.
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5.2.2 Cuadro comparativo

Tabla 3. Cuadro comparativo que destaca las ventajas y desventajas de las
piezas a desarrollar en el proyecto.

Ventajas

Bajo costo en producciéony
publicacién .
Amplio alcance en redes

Facil de compartir .

Saturacién de contenido en
redes de la municipalidad

La DMM no cuenta con redes

Posts Permite mensajes clarosy sociales propias
digitales o o o
rapidos e Conectividad del publico
Se puede actualizar en e Requiere autorizacion de
cualquier momento alcaldia para que se divulgue
Interactividad
Visibilidad en espacios
puUblicos y estratégicos
Informacién clara y directa e No esinteractivo
.Af'Che Refuerza la marca e Bajo presupuesto para
impreso

Refuerzan la presencia
institucional en el municipio
No requiere de internet ni

dispositivos moviles

Fuente: Elaboracion propia.

imprimir
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5.3 Insight

5.3.1 Factores del contexto social

Cultura

Necesidad

Pertenencia

En Santa Catarina Pinula prevalece
un desconocimiento general sobre pro-
gramas municipales dirigidos a mujeres.
Culturalmente, muchas mujeres asocian
el apoyo institucional con procesos inac-
cesibles, lo que genera distancia entre la
comunidad y la Direccién Municipal de la
Mujer (DMM).

Existe una fuerte necesidad de espacios
accesibles para el crecimiento personal y
profesional de las mujeres del municipio, ya
que ellas ven la necesidad de capacitarse,
emprender o recibir atencion integral, pero
no saben que de parte de la Municipalidad
existen programas como los que imparte la
Direccién Municipal de la Mujer que ofre-
cen esa posibilidad.

Las mujeres del municipio buscan sen-
tirse como parte de una comunidad que
las apoye y las reconozca y la Direccidn
Municipal de la Mujer (DMM) con sus pro-
gramasy servicios puede representar ese
espacio de pertenencia que apoya sus
esfuerzos y suefios.
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5.3.2 Grupos de influencia

La familia y las amistades son los primeros referentes
gue recomiendan y validan la confianza en los servicios
y cursos ofrecidos por la Direccién Municipal de la Mujer
(DMM), mientras que las redes sociales y medios digitales
locales funcionan como canales de informacién accesibles
y cercanos, capaces de amplificar el alcance y credibilidad
de la institucion.

5.3.3 Motivaciones, intereses y actitudes

El grupo objetivo busca superacion personal, inde-
pendencia econdmicay sentirse seguro en un entorno de
apoyo, asi mismo, tiene interés en cursos practicos, opor-
tunidades de emprendimiento y atencioén integral para
ellas y sus familias. Su actitud se concentra en la curiosi-
dad por participar y la duda respecto a la utilidad y acce-
sibilidad de los servicios.




5.3.4 Frase del Insight

«He oido de la DMM, pero la verdad
no sé qué hacen, y si yo puedo ir»

Descripcion y fundamentacion

El insight revela la distancia emocional
entre la existencia de la Direccion Municipal
de la Mujer y la percepciéon de las mujeres
del municipio. Aunque saben que la ins-
titucion existe, desconocen su propdadsito,
servicios y beneficios. Esto representa una
oportunidad para crear una campafa, que
informe, motive y acerque a posicional a la
DMM como un espacio cercano, confiable y
accesible, capaz de transformar la vida de
las mujeres a través de la educacion, salud
y apoyo integral.
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5.4 Concepto creativo
5.4.]1 Técnicas creativas

Brainstorming

El brainstorming o lluvia de ideas es una técnica creativa
desarrollada por Alex Osborn, especialista en creatividad
y publicidad. Es una técnica de pensamiento creativo en
donde se generan ideas en la libre expresion sin critica ini-
cial, para luego analizarlas y evaluarlas, que ayuda a aportar
nuevas ideas y resolver problemas de manera creativa. >3

Resultado de la técnica creativa

Mujer Participacion
Crecer Oportunidades
Florecer Equidad

Guia Cursos
Oportunidad Emprendimiento
Comunidad Superacion
Autoestima Crecimiento
Empoderamiento Apoyo
Seguridad Transformacioén
Voz Visibilidad
Derechos Salud

Cambio Mujer real
Bienestar Fuerza

Equilibrio Despertar
Educacion Informacion clara
Futuro Libertad
Confianza Caminos
Visibilidad Cambiar mi vida
Inspiraciéon Herramientas
Impacto Ser vista

55 Miro, «Lluvia de ideas», miro,com, 15 de mayo de 2008, https:/neuro-
nilla.com/brainstorming/, acceso el 18 de agosto de 2025.

Cuidarme
Comenzar
Ayuda
Renacer
Poder
Creer
Municipio
Acceso
Amarse
Amor propio
Necesidad
llusion

Concepto creativo
Conoce, crece y
transforma
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Relaciones forzadas

Técnica creada por Charles S. Whiting, que consiste en
crear asociaciones de ideas o conceptos segun conexio-
nes menos directas para ayudar a generar ideas origina-
les para resolver problemas, en base a la conexion de dos
conceptos que no tienen relacion directa.>

Resultado de la técnica creativa

DMM Palabras al azar
Mujer Inspiracion Semilla
Cursos Participacion Puerta
Programas Oportunidades Luz
Crecer Equidad Teléfono
Oportunidad Emprendimiento Agua
Autoestima Superacion Llave
Empoderamiento Equilibrio Brillo
Seguridad Educacion Carro
Voz Futuro Flor
Ayuda Confianza Camino
Derechos Visibilidad Bombilla
Cambio Inspiraciéon Raiz
Bienestar Participacion Lampara
Equilibrio Oportunidades Espejo
Educacion Crecimiento Mochila

Transformacion
Futuro
Confianza
Visibilidad

Concepto creativo
Transformacion + Llave
La llave para florecer

54 Casiopea PUCYV, «Relaciones forzadas», wiki.ead.pucv.cl, 8 de abril de 2021, https://wiki.ead.pucv.cl/Relacio-
nes_forzadas, acceso el 18 de agosto de 2025.
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Analogias

Creado por William Gordon, indica que es una técnica
gue consiste en resolver un problema a través de un rodeo,
es decir comparar el problema mediante analogias y cir-
cunstancias comparables para buscar una posible solu-
cion de manera creativa. *°

Resultado de la técnica creativa

La DMM es como...

* Un faro ilumina el camino en medio de la oscuridad.

* Una semilla contiene el potencial para florecer, pero

° necesita cuidados.

* Una mochila te acompanfa y te da lo que necesitas en
* tu recorrido.

* Un puente conecta dos lugares que parecen distantes.

Concepto creativo
Todo crecimiento comienza
con una oportunidad.

55 Oscar Villacampa, «Técnica creativa de las analogfas», ondho.com, 24 de agosto de 2021, https://ondho.
com/blog/tecnica-creativa-analogias, acceso el 18 de agosto de 2025.



5.4.2 Concepto creativo

«La llave para florecer»

Descripcion y fundamentacion

El concepto creativo surge a través de
la técnica de relaciones forzadas, entre las
palabras “llave” y “transformar”. El concepto
comunica de manera clara el propédsito de
la Direccion Municipal de la Mujer (DMM),
que es abrir puertas para el desarrollo, el
empoderamiento y la transformacioén per-
sonal de las mujeres del municipio de Santa
Catarina Pinula.

Llave

Representa el acceso a nuevas oportu-
nidadesy el primer paso que muchas muje-
res necesitan para iniciar un proceso de
crecimiento y mejora de su calidad de vida.

Florecer

Se eligid por su fuerza simbodlica aso-
ciada al crecimiento interno, a la visibili-
dad, a la belleza del desarrollo humano y
al empoderamiento femenino.
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5.5 Premisas de diseno

5.5.1 Cromatologia

La campafa grafica utilizard como base los colores ins-
titucionales de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula:
amarillo, azul y fucsia, que refuerzan la identidad institu-
cional y garantizan continuidad visual. Estos colores se
complementaran con el morado y naranja, selecciona-
dos por su capacidad de transmitir emociones positivas
y reforzar el mensaje de empoderamiento femenino. El
morado representa transformacién, dignidad y la lucha por
la igualdad de género, mientras que el anaranjado aporta
cercania, calidez y energia. En conjunto, la paleta logra un
equilibrio entre institucionalidad y frescura, transmitiendo
cercaniay dinamismo, que es lo que se desea reflejar hacia
el grupo objetivo. (Ver figura 17)

5.5.2 Tipografia

Se emplearad la tipografia Montserrat como Unica tipo-
grafia oficial para la campafa. Esta eleccién responde
a su caracter institucional, a su alta legibilidad tanto en
medios digitales como impresos y a su estética moderna
y clara. Su estilo sans serif transmite accesibilidad, dina-
mismo y confianza, cualidades que refuerzan los valores
de la Direccidon Municipal de la Mujer (DMM) y aseguran
coherencia con el resto de la comunicacion visual de la
municipalidad. (Ver figura 17)
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5.5.3 Figura

Las piezas combinaran fotografias de mujeres reales
del municipio con ilustraciones organicas inspiradas en
floresy que representen la esencia femenina. Las fotogra-
fias aportan realismo, credibilidad y conexién emocional
con las usuarias, mientras que las ilustraciones refuerzan
la metafora del crecimientoy florecimiento personal. Esta
combinacién genera un estilo visual atractivo, célido y
representativo, que conecta tanto con el contexto social
como con los valores de la DMM. (Ver figura 17)

5.5.4 Tendencia

Se implementara la tendencia de minimalismo con
acentos ilustrativos, que combina el uso de composicio-
nes limpias y jerarquicas con recursos visuales como ilus-
traciones florales y colores vibrantes. Este estilo cercano
al collage, permite integrar fotografias e ilustraciones de
manera armonica, ofreciendo piezas modernas, dinami-
casy faciles de comprender, que mantienen la formalidad
institucional pero a la vez proyectan cercania y empatia
hacia el grupo objetivo. (Ver figura 17)
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5.5.5 Moodborad
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Figura 17. Moodboard. Composicion que presenta las diferentes premisas de disefiocon
base en el concepto creativo. Fuente: Moodboard de elaboracidn propia, con base en los
recursos recolectados de Pinterest, https://es.pinterest.com/
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6.1 Previsualizacion

6.1.1 Titulo del proyecto

Diseno de campana grafica para medios
digitales e impresos para la divulgacion
de servicios de la Direccidn Municipal de
la Mujer (DMM) de Santa Catarina Pinula.

6.1.2 Resumen del tema social
del proyecto

La campanfa grafica para la Direccién Municipal de la
Mujer (DMM) de Santa Catarina Pinula busca responder a
la falta de comunicacién efectiva que limita el acceso de
muchas mujeres a los programas y servicios institucionales.
Desde un enfoque social, el proyecto pretende reducir las
brechas de desigualdad y promover el empoderamiento
femenino mediante el disefio grafico como herramienta
de visibilizacién, motivando la participacién comunitaria
y fortaleciendo la confianza en la institucién como motor
de desarrollo local.
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6.1.3 Piezas de disefo y
secciones principales

Material publicitario / TTL: Combinacién de medios

Identidad de perfil
* Imagen de perfil (Facebook, Instagram y WhatsApp)
Portada de perfil (Facebook)

Publicaciones feed (Facebook e Instagram)

° Posts estéaticos regulares

* Carruseles (servicios, cursos, clinica, guarderias)
* Collages

Historias (Facebook e Instagram)
* Temporales (avisos rapidos, recordatorios)
° Interactivas (preguntas y encuestas)

Difusion digital (WhatsApp)
* Estados (adaptaciones de Facebook e Instagram)

Impresos
* Afiches (DMM, Casa de la Mujer, Clinica, Guarderias,
institucional)
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Estrategia de Medios por Red Social

Facebook

Seguidores
* 64,491 en septiembre 2025.

Locaciones

* Guatemala 85.3%, Santa Catarina Pinula 3.4%, Villa Nueva,
Guatemala 2.7%, Boca del Monte, Guatemala 2.3%, Mixco,
Guatemala 1.9%, San Marcos, Guatemala 1.1%

Género
* Mujeresy hombres

Rangos de edad
° 42.3% en un rango de 25 a 34 anos.

Histdrico: Actividad, Contenido, Audiencia
Con base en datos de junio a septiembre 2025.

Actividad
* Reacciones: 101,595, Comentarios: 8,583, Veces que se
compartio: 5,455

Contenido
* Fotos: 38, Historias: 14, Texto:4, Videos: 2

Audiencia
*  Mayor interaccion: lunes a viernes.
°  Horarios: 08:00-10:00 hrs. y 18:00-20:00 hrs.
* Alcance mensual estimado: 80,000 personas.
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Objetivo de la campana

Fortalecer el alcance comunitarioy la par-
ticipacion ciudadana a través de contenidos
informativos, preventivos y testimoniales.

Meta
En un periodo de cuatro meses se pro-
yecta un crecimiento del 7% en seguidores,

pasando de 64,491 a 69,000 usuarios, asi

como un incremento de las interacciones
de 115,600 a 133,000 totales. De igual forma,
se busca elevar el alcance promedio men-
sual de 80,000 a 92,000 personas, consoli-
dando esta red como el principal canal de
comunicacioén institucional.
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Instagram

Seguidores
8,466 en septiembre 2025.

Locaciones
* Guatemala 96.4%, Estados Unidos 2.5%, México 0.4%, El
* Salvador 0.2%, Colombia 0.1%, Espana 0.1%

Género
* Mujeresy hombres

Rangos de edad
* 42.3% en un rango de 25 a 34 anos.

Histérico: Actividad, Contenido, Audiencia
Con base en datos de junio a septiembre 2025.

Actividad
* Crecimiento de seguidores: +3.4 %

Contenido
* Imagenes estaticas, reels y publicaciones de eventos.

Audiencia
°  Mayor interaccion: miércoles, jueves y viernes
° Horarios: 11:00-13:00 hrs. y 19:00-21.00 hrs.
* Alcance mensual estimado: 80,000 personas.
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Objetivo de la campana

Fortalecer la conexidn con publicos jove-
nesy urbanos a través de formatos visua-
les dinamicos, en especial posts e historias.

Meta

En los proximos cuatro meses se plan-
tea un aumento del 7 % en la comunidad
digital, pasando de 8,466 a 9,050 seguido-
res, junto con un incremento en las inte-

racciones de 2,500 a 2,900 mensuales. Asi

mismo, se proyecta expandir el alcance de
25,000 a 28,500 cuentas por mes, consoli-
dando esta red como un espacio clave para
la fidelizacién y el posicionamiento visual
de la Municipalidad.
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WhatsApp

Objetivo de la campaiia

Optimizar la atencién ciudadana y la
difusion inmediata de informacién muni-
cipal, aprovechando la mensajeria directa
como canal de cercania con la comunidad.

Meta

Durante el periodo de cuatro meses se
proyecta un aumento en las interac-
ciones en los estados y consultas en el
medio. De esta manera, WhatsApp se
consolidara como un canal clave para la
fidelizacion ciudadana y la eficiencia en |la
comunicacion directa.
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10

4 Ruta de usuari

1
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6.2 Nivel de produccioén grafica 1

6.2.1 Pieza grafica

Seccidn 1: Post estatico para feed de Instagram, Facebook y WhatsAppp

Logos —1——

Titulo —

— Imagen

Figura 18. Boceto 1 de composicidn para post
estatico de Facebook, Instagram y WhatsApp

Titulo —

— Imagen

Logos —

Figura 19. Boceto 2 de composicién para post
estatico de Facebook, Instagram y WhatsApp

——r— Logos

Imagen —

—— Texto

Figura 20. Boceto 3 de composicion para post
estatico de Facebook, Instagram y WhatsApp

Esta propuesta opta por una composi-
cén minimalista en donde el titulo principal
abarca el 80% de la publicacién, seguido
por una imagen de fondo, dando lugar al
nombre del servicio.

Esta propuesta busca impactar con una
fotografia que abarca el 85% del espacioy
encima se encuentra el titulo del servicio
Yy una breve descripcion, siempre dando el
lugar al minimalismo y el concepto creativo.

La propuesta opta por presentar el
titulo del servicio en un 30% del espacioy
un 10% el texto descriptivo, con el objetivo
de dar protagonismo y llamar la atencién
directamente con la fotografia del servicio
a presentar.
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Seccidn 2: Carrusel de publicaciones para feed de Instagram y Facebook

Titulo ———— — 1 Imagen

Logos —F——

Texto

Figura 21. Boceto 1 de composicién para carrusel de Facebook e Instagram.

Esta propuesta utiliza una composicion en la que se opta por image-
nes ocupando el tamafo del post y el texto alineado en la parte inferior
izquierda, con el fin de dar prioridad a la fotografia.

Logos ———

— Imagen
Titulo ——

Texto

Figura 22. Boceto 2 de composicién para carrusel de Facebook e Instagram.

Esta propuesta se opta por colocar formas de arcos en cada texto,
con el fin de fortalecer el concepto creativo y resaltar el texto, sin perder
la atencién de la fotografia.

Titulo ———— — 1 Imagen

Logos —1———

Texto

Figura 23. Boceto 3 de composicidn para carrusel de Facebook e Instagram.

Esta propuesta opta por continuar con el uso de arcos para fortalecer
el concepto creativo, todos alineados al centro, con el objetivo de mante-
ner el disefo de la tendencia minimalista.
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Seccidn 3: Afiche testimonial impreso

————— Logos

ritulo —f——

———— Imagen
lexto —1——

Figura 24. Boceto 1de afiche
testimonial impreso.

Esta propuesta opta por
una composicdn en donde
la fotografia abarca un 60%,
ya que se desea impactar
por medio de esta a pri-

mera vista.

————— Logos

itulo —

——————— Imager
exto —

Figura 25. Boceto 2 de afiche
testimonial impreso.

La propuesta presenta
un 50% la fotografia y el 50%
complementando con titulo
y texto, dando como resul-
tado un balance en lo que
se desea comunicar, que
son testimonios de benefi-
ciarias sobre los servicios de
la DMM. Asi mismo, reforzar
el concepto creativo con
elementos como los arcos.

—————— Image:
Titulo ———

——————  Texto

ogos —

Figura 26. Boceto 3 de afiche
testimonial impreso.

En la propuesta se opta
por colocar la fotografia de
fondo, ocupando el 100% de
la composicién, con el obje-
tivo de impactar por medio
de esta y dejar los textos y
titulos como complemento,
siguiendo de esa manera un
estilo minimalista.
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6.2.2 Descripcion de autoevaluacioén

Se evaluard cada opcién en base a los siguientes criterios de evaluacion:
0 = No Aplica | 1= Replantear | 2 = Buen Trabajo | 3 = Excelente

Tabla 5. Lista de cotejo. Parametros a evaluar en los bocetos de la
seccion 1, en el nivel 1.

Parametro / Pieza Opcién 1 Opcién 2 Opcién 3

a. Claridad de la idea ¢ Se entiende el concepto general

de la pieza? 2 1 2
b. Relacion con Insight ¢ El boceto conecta con la 2 1 3
necesidad del publico objetivo?
c. Coherencia con el Concepto Creativo ¢La propuesta

o u N 1 1 2
refleja la idea de “La llave para florecer”?
d. Jerarquia bésica ¢(Hay una ruta de lectura clara > 3 3
(titulo / imagen / texto de apoyo)?
e. Potencial de desarrollo ¢ El boceto puede 1 2 ]
evolucionar facilmente a una pieza final profesional?
f. Innovacion ¢ La propuesta sugiere algo diferente a lo 2 1 3

usual, aunque sea solo en la idea?

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 6. Lista de cotejo. Parametros a evaluar en los bocetos de la
secciéon 2, en el nivel 1.

Parametro / Pieza Opcién 2 Opcién 3

a. Claridad de la idea (Se entiende el concepto general 7 2 >
de la pieza?
b. Relacién con Insight ¢ El boceto conecta con la 2 2 2

necesidad del publico objetivo?

c. Coherencia con el Concepto Creativo ¢La propuesta
e u " 3 2 3
refleja la idea de “La llave para florecer"?

d. Jerarquia basica ¢Hay una ruta de lectura clara 3 3 3
(titulo / imagen / texto de apoyo)?

e. Potencial de desarrollo ¢ El boceto puede > 1 3
evolucionar facilmente a una pieza final profesional?

f. Innovacioén ¢ La propuesta sugiere algo diferente a lo 7 1 >
usual, aunque sea solo en la idea?

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 7. Lista de cotejo. Pardmetros a evaluar en los bocetos de la
seccion 3, en el nivel 1.

Parametro / Pieza Opcion 1 Opcion 2 Opcion 3

a. Claridad de la idea ¢Se entiende el concepto general
) 2 3 2
de la pieza?

b. Relacién con Insight ¢ El boceto conecta con la

necesidad del publico objetivo? ! 2 2
c. Coherencia con el Concepto Creativo ¢ La propuesta

P u . 1 3 1
refleja la idea de “La llave para florecer"?
d. Jerarquia basica ¢ Hay una ruta de lectura clara 3 3 3
(titulo / imagen / texto de apoyo)?
e. Potencial de desarrollo ¢ El boceto puede

. . ) ) . 2 3 2

evolucionar facilmente a una pieza final profesional?
f. Innovacion ¢ La propuesta sugiere algo diferente a lo 1 2 1

usual, aunque sea solo en la idea?

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.3 Descripcion y fundamentacion
de la decision final de disefo grafico

Secciéon 1:

Se selecciona la opcién 03 como pieza a trabajar, debido a que cum-
ple con una cantidad alta de la parte de los criterios de evaluaciéon y res-
ponde a las necesidades de comunicacidn, ya que se resalta el servicio,
gue es lo que se desea proyectar de manera clara, ademas de la presen-
tar la informacidén sobre cada uno.

Seccioén 2:

Se selecciona la opcidén 03 como pieza oficial, ya gue cumple con
los parametros evaluados y tiene el potencial para poder comunicar de
manera claray atractiva los servcios de la Direccidon Municipal de la Mujer.

Seccioén 3:

Se selecciona la opcién 02 como pieza a trabajar, debido a que cum-
ple con la mayor parte de los criterios de evaluacién, asi mismo, la com-
posion se adecUa de manera correcta con el concepto creativo y permite
comunicar de manera clara el mensaje de testimonio e impacto hacia el
grupo objetivo.
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6.3 Nivel de Produccion Grafica 2
6.3.1 Pieza grafica

Seccidn 1: Post estatico para feed de Instagram, Facebook y WhatsAppp

Figura 27. Digitalizacion de seccién 1. Post estético para feed de Instagram y Facebook.
Fuente: Elaboraciéon propia.

Descripcion y fundamentacion

Se utiliza una composicién modular en donde las fotografias son el gje
principal,acompanadas por el titulary el cuerpo de texto para crear un reco-
rrido visual claro y atractivo. Del nivel 1, se realizé un ajuste en la posicion
de los logotipos para mejorar la jerarquia visual y priorizar la informacién
principal, pero siempre manteniendo la presencia institucional. Se incor-
poraron flores y arcos que simulan puertas, reforzando el concepto «La
llave para florecer», simbolo de apertura, crecimiento y empoderamiento.
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Seccioén 2: Carrusel de publicaciones para feed de

Instagram y Facebook

Figura 28. Digitalizaciéon de secciéon 2. Carrusel de publicaciones para Facebook e Instagram.

Fuente: Elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion

La pieza grafica destaca una jerarquia visual entre
texto e imagen, que facilita la lectura. Asi mismo, se opta
porque la fotografia sea el eje central de toda la compo-
sicidn, logrando de esa forma, captar la atencién y dar a
conocer de forma mas visual los servicios de la Direccion
Municipal de la Mujer (DMM) de Santa Catarina Pinula. Se
incorporaron elementos como las flores, para fortalecer el
concepto creativo.
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Seccidn 3: Afiche testimonial impreso

Figura 29. Digitalizacion de
seccion 3. Afiches testimoniales
sobre los diferentes servicios.
Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion y fundamentacion

La composicién presenta un testimonio sobre los pro-
gramas de formacién de la Direccién Municipal de la Mujer
(DMM). Se emplea una composicion modular que organiza
de manera clara el titulo, testimonio y la fotografia princi-
pal, facilitando la lectura y el recorrido visual.

Al igual que en las demas piezas, se incorporan flores

y arcos como elementos graficos complementarios, que
refuerzan el concepto creativo.
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6.3.2 Descripcion de validaciéon

Técnica

Descripcion de la técnica utilizada

Validacién con profesionales: Para esta etapa se rea-
lizd una evaluacién de las piezas graficas por parte de tres
profesionales del area de Disefio Gréafico, quienes emitie-
ron sus observaciones y recomendaciones sobre las pie-
zas presentadas. La validacidon se llevé a cabo mediante
un Google Forms.

Ejemplar de instrumento y descripcion

Para esta evaluacion se elabord una presentacion
en PDF que incluia una descripcién general del pro-
yecto, perfil del grupo objetivo, concepto creativo e
insight. Posteriormente, se presentaban las piezas
graficas seleccionadas para su analisis. (ver figura 30)

Ademas, se desarrollé una encuesta en Google Forms diri-
gida a los profesionales del area de Disefo Grafico, quienes
evaluaron aspectos de composicién, legibilidad, jerarquia
visual y coherencia con el concepto creativo. Este instru-
mento permitié recopilar datos cualitativos y cuantitativos,
proporcionando una visiéon integral sobre la efectividad de
las piezas presentadas. (Ver figura 31)
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Figura 30. Imagen de
instrumento en PDF, sobre
presentacion para validar piezas
con profesionales. Fuente:
Elaboracion propia.
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VALIDACION CON PROFESIONALES-
Proyecto de Graduacion 2025

Este formulario forma parte de la fase de validacion del Proyecto de Graduacién titulado:

“Disefio de campaiia grafica para medios digi e imp que p los servicios

de la Direccion Municipal de la Mujer en Santa Catarina Pinula”. El objetivo es evaluar la
claridad, coherencia e impacto de las piezas graficas desarrolladas (posts, carruseles,
collages y afiches), con el fin de recopilar retroalimentacién profesional que permita
fortalecer la propuesta final.

Sus respuestas serdn utilizadas tunicamente con fines académicos y para la mejora del
proyecto

Instrucciones: A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con el
contenido y la calidad gréfica de las piezas.

Responda cada una de ellas con sinceridad, utilizando la escala de Likert de 1 a 5, donde:
1 = No cumple en absoluto

2 = Cumple muy poco

3 = Cumple de manera aceptable

4 = Cumple casi totalmente

5 = Cumple con totalidad

* Indica que la pregunta es obligatoria

1. Nombre completo *

2. Profesion y drea de especializacion *

Contenido y Mensaje

1 es calificacion baja y 5 calificacion alta

¢El mensaje de cada pieza es claro y facil de comprender? *

Marca solo un évalo.

No ¢ Si cumple en su totalidad

¢Considera que el tono comunicativo (amigable, cercano, empético) es adecuado
para el grupo objetivo?

Marca solo un évalo.

No ¢ Si cumple en su totalidad

¢La informacién presentada motiva al publico a interesarse en los servicios de la
Direccién Municipal de la Mujer (DMM) de Santa Catarina Pinula?

Marca sofo un évalo.

No ¢ Si cumple en su totalidad

Figura 31. Imagen de
instrumento de valoracion, de
formulario en Google Forms para
validar piezas con profesionales.
Fuente: Elaboracién propia.
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Muestra

Lcda.

Susan Arellano

29 anos

Lic.

26 anos

Lcda.
Mariel Sierra

26 anos

Descripcion de los evaluadores

Disefladora grafica con 5 afos de experiencia. A lo largo
de su carrera ha pasado por distintas areas del disefio,
desde publicidad y branding hasta disefio instruccional, lo
gue le ha permitido combinar lo creativo con lo educativo.
Actualmente trabaja en Pronet, una marca de Fundacion
Génesis, donde sigue creciendo profesionalmente y encon-
trando nuevas formas de comunicar a través del disefo.

Diseflador grafico senior con 8 aflos de experiencia en
el dmbito publicitario y comercial. Su trayectoria abarca la
direccién de arte, la fotografia comercial y el desarrollo de
campanas visuales, lo que le ha permitido fortalecer su enfo-
gue estratégico y estético dentro del disefio. Actualmente
se desempefa como Diseflador Senior en Repuestos Total,
donde lidera propuestas creativas que integran la identi-
dad visual, comunicacion efectiva y valor de marca.

Disefladora grafica con mas de 3 anos de experiencia
en el drea digital. Posee una Licenciatura en Disefno Grafico
y una Maestria en Diseno Grafico Digital, lo que le ha per-
mitido especializarse en la creacién de contenidos visuales
interactivos y adaptados a entornos virtuales. Actualmente
se desempefia como Disefladora E-Learning, enfocando
su trabajo en la experiencia del usuarioy la comunicacién
visual efectiva en plataformas digitales.
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Criterios de validacion

Aspectos evaluados y descripcion

Contenido y mensaje

Evalla la claridad, pertinencia y coherencia del men-
saje transmitido en cada pieza grafica. Asi mismo, se con-
sidera si el texto es comprensible, directo y adaptado al
nivel educativo y cultural del publico objetivo.

Calidad grafica y disefio

EvalUa aspectos visuales y técnicos del disefo, tales
como la composicién, equilibrio visual, eleccidon tipogra-
fica, manejo del color y armonia general de los elementos.
Asi mismo, si la linea grafica proyecta profesionalismo y
una correcta jerarquia visual.

Coherencia y adaptabilidad

Analiza la consistencia entre piezasy la identidad insti-
tucional, verificando si los materiales mantienen una linea
grafica unificada y coherente con la misioén, visién y valo-
res de la institucion. Ademas, se considera la adaptabili-
dad del disefio a distintos formatos.

Impacto y memorabilidad

EvalUa la capacidad del disefio para generar recorda-
cién e impacto visual en el publico. Se analiza si las piezas
logran captar la atencién desde el primer momento y si
transmiten emociones positivas que motiven la identifi-
cacién con la institucioén.
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Descripcion y evidencias del
proceso de validacion

La validacidn se realizé contactando a tres profesionales
en disefio grafico, por medio de correo electrénico. Dicho
correo incluia una presentacién en PDF con la descrip-
cién general del proyecto y las piezas a evaluar, junto con
un Google Forms para registrar sus observaciones. Este
proceso permitié recopilar valoraciones objetivas sobre
el disefio, la coherencia visual y la claridad del mensaje,
obteniendo retroalimentacioén técnica para afinar detalles
visuales y comunicativos de las piezas.

Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt>

Solicitud de apoyo en validacion de campaiia grafica
1 mensaje

Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt> 21 de septiembre de 2025 a las 20:15
Para: susarellano25@gmail.com

Estimada Licda. Susan Arellano

Espero te encuentres muy bien. Me presento, Mi nombre es Sofia Ambrocio, soy estudiante de Disefio Grafico de la USAC y actualmente estoy desarrollando mi proyecto de
graduacion titulado: “Disefio de campana grafica para medios digitales e impresos que promueva los servicios de la Direccion Municipal de la Mujer en Santa
Catarina Pinula.”

Debido a tu experiencia profesional en disefio grafico, me gustaria solicitar tu apoyo para validar algunos aspectos visuales de mi campafia. Adjunto encontraras la
presentacién con el contexto y las piezas disefiadas, asi como un formulario breve donde podras compartir tus observaciones y sugerencias.

Link del formulario
Tu retroalimentacion sera de gran valor para fortalecer el proyecto y asegurar que la campaiia cumpla con su propésito de manera clara y efectiva.
Agradezco de antemano el tiempo y la disposiciéon que me brindes.

Quedo atenta a cualquier comentario.

VALIDACION CON PROFESIONALES .pdf
4179K

Figura 32. Evidencia sobre correo electrénico enviado a la Lcda. Susan Arellano, para
validacion de piezas graficas. Fuente: Elaboracion propia.
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Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908 edu.gt:
Solicitud de apoyo en validacion de campaiia grafica
2 mensajes
Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt> 21 de septiembre de 2025 a las 20:49

Para: erickrucal@gmail.com

Estimado Lic. Erick Rucal

Espero te encuentres muy bien. Me presento, Mi nombre es Sofia Ambrocio, soy estudiante de Disefio Gréafico de la USAC y actualmente estoy desarrollando mi proyecto de
graduacion titulado: “Disefio de campana grafica para medios digitales e impresos que promueva los servicios de la Direccién Municipal de la Mujer en Santa
Catarina Pinula.”

Debido a tu experiencia profesional en disefio grafico, me gustaria solicitar tu apoyo para validar algunos aspectos visuales de mi campaia. Adjunto encontraras la
presentacion con el contexto y las piezas disefiadas, asi como un formulario breve donde podras compartir tus observaciones y sugerencias.

Link del formulario

Tu retroalimentacion sera de gran valor para fortalecer el proyecto y asegurar que la campafa cumpla con su propésito de manera clara y efectiva.

de el tiempo y la di: icion que me brindes.
Quedo atenta a cualquier comentario.

VALIDACION CON PROFESIONALES .pdf
4179K

erick rucal <erickrucal@gmail.com> 23 de septiembre de 2025 a las 0:22
Para: Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt>
Hola Nathaly, un gusto saludarte.
Agradezco tu confianza al invitarme a revisar este proyecto tan importante. Me alegra saber que ya estas en la etapa final. Estuve evaluando las piezas y considero que estan
muy bien logradas; sin embargo, identifiqué algunos aspectos que podrian ajustarse para reforzar ain mas la campafia. Estos puntos los detallo en el formulario que me
compartiste, ya que creo que con dichos ajustes tu proyecto puede alcanzar un mayor peso profesional.

Quedo a tu disposicién para cualquier duda o consulta adicional.

Saludos cordiales,

Figura 33. Evidencia sobre correo electrénico enviado a la Lic. Erick Rucal, para validacién
de piezas graficas. Fuente: Elaboracion propia.

Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt>

Solicitud de apoyo en validaciéon de campaia grafica
1 mensaje

Nathaly Sofia Ambrocio Vasquez <201908122@farusac.edu.gt> 21 de septiembre de 2025 a las 20:28
Para: marielsierra.dg@gmail.com

Estimada Licda. Mariel Sierra

Espero te encuentres muy bien. Me presento, Mi nombre es Sofia Ambrocio, soy estudiante de Disefio Grafico de la USAC y actualmente estoy desarrollando mi proyecto de
graduacion titulado: “Disefio de campaiia gréfica para medios itales e il que p! los icios de la Direccién Municipal de la Mujer en Santa
Catarina Pinula.”

Debido a tu experiencia profesional en disefio grafico, me gustaria solicitar tu apoyo para validar algunos aspectos visuales de mi campafia. Adjunto encontraras la
presentacion con el contexto y las piezas disefiadas, asi como un formulario breve donde podras compartir tus observaciones y sugerencias.

Link del formulario

Tu retroalimentacion sera de gran valor para fortalecer el proyecto y asegurar que la campana cumpla con su propésito de manera clara y efectiva.

de el tiempo y la di: icion que me brindes.
Quedo atenta a cualquier comentario.

VALIDACION CON PROFESIONALES .pdf
4179K

Figura 34. Evidencia sobre correo electrénico enviado a la Licda. Mariel Sierra, validacion
de piezas graficas. Fuente: Elaboracion propia.
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6.3.3 Resultados de validacion

Resultados segun criterios de validacion

Contenido y mensaje

¢El mensaje de cada pieza es claro y facil

de comprender?

El 66.7% de los encuestados, concuerdan
que las piezas presentan un mensaje claro
y comprendible.

Figura 35. Resultados evaluacién contenido y
mensaje. Fuente: Elaboracion propia.

. . . L
¢Considera que el tono comunicativo 1 0%
(amigable, cercano, empatico) es ade- 2 0%
cuado para el grupo objetivo?

3 0%
EI100% de los encuestados, opinan que el 4 0%

tono comunicativo es adecuado para el

grupo objetivo.

Figura 36. Resultados evaluacion contenidoy
mensaje. Fuente: Elaboracion propia.

¢La informacion presentada motiva al ! 0%
publico a interesarse en los servicios de 2 0%
la Direccion Municipal de la Mujer (DMM) \
de Santa Catarina Pinula? 3 0%

4 0%

EI100% de los encuestados, concuerda que

el mensaje es motivador para interesarse

ol rvicios. . - )
en los servicios Figura 37. Resultados evaluacion contenido y

mensaje. Fuente: Elaboracion propia.
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Calidad grafica y diseio

¢El uso de colores, tipografia, fotografia
e ilustraciones es coherente y atractivo

visualmente?

El 66.7% de los encuestados, estd de acuerdo
el uso de colores y fotografia es coherente
y atractivo.

¢Las piezas mantienen una jerarquia

visual clara que facilita la lectura?
El 66.7% de los encuestados, concuerdan

gue las piezas mantienen una jerarquia clara
en el contenido, pero no en su totalidad.

Coherencia y adaptabilidad
¢ Existe coherencia visual entre las distin-

tas piezas (posts, collages, afiches, carru-

seles)?

El 100% de los encuestados, concuerdan

con gue las piezas tienen coherencia visual.

Figura 38. Resultados evaluacién de calidad gréfica
y disefo. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 39. Resultados evaluacién de calidad grafica
y disefio. Fuente: Elaboracion propia.

1 0%
2 0 %
3 0%
4 0%

Figura 40. Resultados evaluacion de coherenciay
adaptabilidad. Fuente: Elaboracion propia.
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¢Considera que las piezas pueden adap- 1 0%
tarse de forma adecuada a distintos 2 0%
o

medios (digitales e impresos)?
3 0%
EI T00% de los encuestados, indica que las % 0%

piezas pueden adaptarse a distintos medios.

Figura 41. Resultados evaluacion de coherencia 'y
adaptabilidad. Fuente: Elaboracién propia.

Impacto y memorabilidad

¢ El concepto creativo «La llave para flo-
recer» se percibe y transmite adecuada-

mente en las piezas?

El 66.7% coinciden que el concepto crea-
tivo se transmite casi en su totalidad en las
piezas presentadas.

Figura 42. Resultados evaluacion de impacto y
memorabilidad. Fuente: Elaboracion propia.

¢La linea grafica genera memorabilidad y 1 0%

[gdn im itivo?
algu pacto positivo 2 0%

Los encuestados indican que las piezas 3 - 333%
reflejan de manera adecuada memorabi- . - 333 %
lidad, pero no en su totalidad.

Figura 43. Resultados evaluacion de impacto y
memorabilidad. Fuente: Elaboracion propia.
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Resultados cualitativos

Lcda.
Susan Arellano

Seria recomendable agregar un elemento lineal al inicio de las
fotografias para que no se vean simplemente sobrepuestas, sino que
se integren de mejor manera con el disefio general. Me gustaria saber
si el elemento del fondo tiene algun significado especifico dentro del
concepto, asi como las flores utilizadas. Ademas, considero importante
evaluar la paleta de colores, para asegurar coherencia visual y armonia

con el mensaje que se desea transmitir y relacionado a la institucion.>®

Lic.
Erick Rucal

Sugiero reforzar el concepto de «La llave para florecer» haciendo que
la llave no solo sea un icono decorativo, sino un recurso visual que repre-
sente accesoy apertura a nuevas oportunidades. Ademas, los textos de
los testimoniales podrian ser mas grandes y personales, de manera que
conecten mejor con el publico; incluso los copies funcionarian mejor en

primera persona para transmitir autenticidad.57

Lcda.

S «Explotar mas el tema de la llave, el icono de cerradura
Mariel Sierra

es un excelente elemento.»*®

%6 Arellano, Susan, comentario en Google Forms, 22 de septiem-
bre de 2025.

57 Rucal, Erick, comentario en Google Forms, 23 de septiembre
de 2025.

%8 Sierra, Mariel, comentario en Google Forms, 21 de septiembre
de 2025.
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Interpretacion y andlisis de resultados

De acuerdo con los resultados cualitativos y cuantitativos obtenidos
en la validaciéon con los profesionales, se concluye que el proyecto pre-
senta tanto aspectos positivos como negativos distribuidos de la siguiente
manera:

Aciertos

Se evidencid coherencia y adaptabilidad en las diferen-
tes piezas graficas, asi como el correcto uso de tipografia,
fotografia e ilustraciones, que permiten reflejar de manera
clara el objetivo de la institucién.

Areas de mejora

Paleta de colores: se propone evaluar la paleta cro-
matica y orientarla hacia una linea mas institucional, con
el objetivo de generar mayor confianza y credibilidad en

la comunicacioén visual.

Jerarquia visual: se sugiere ajustar el tamafo de la
tipografia en las piezas impresas y jerarquizar de mejor
manera el contenido en las piezas digitales, con el fin de
lograr mayor claridad y resaltar la informacioén clave.

Elementos ilustrativos: se propone evaluar las flores
y fondo utilizados, procurando mantener coherencia con
el concepto creativo. Ademas, se observé que las piezas
gréficas no reflejan en su totalidad dicho concepto, por lo
gue se sugiere integrar con mayor énfasis los elementos
simbdlicos de la llave y la herradura.
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6.3.4 Descripcion y fundamentacion
de la decision final

Seccidn 1: Post estatico para feed de Instagram, Facebook y WhatsAppp

Se sugiere evaluar el elemento de
camino en el fondoy considerar si
estd alineado al concepto creativo.

Se propuso evaluar el significado de
las flores e integrarlas de acuerdo
al significado.

Se sugiere incorporar un elemento
grafico que integre mejor las foto-
grafias y no solo sobrepuestas.

Se sugiere jerarquizar de mejor
manera los textos y resaltar las
partes mas importantes.

Figura 44. Seccion 1. Post estatico para redes sociales.
Fuente: Elaboracién propia.

Seccidn 2: Carrusel de publicaciones para feed de Instagram y Facebook

Se sugiere evaluar la paleta de
colores, para que se adecle a una
linea mas institucional.

Se sugiere incorporar un elemento
grafico que integre mejor las foto-
grafias y no solo sobrepuestas.

Figura 45. Seccion 2. Carrusel para redes sociales.
Fuente: Elaboracion propia.
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Secciodn 3: Afiche testimonial impreso

Evaluar los copys y redactarlos
en primera persona para conec-
tar mejor con el Grupo Objetivo.

Se sugiere aumentar el tamano
de la tipografia, para una mejor
visibilidad.

Se propone utilizar el elmento de
la llave para que se integre al con-
cepto creativo.

Figura 46. Seccién 3. Afiche testimonial sobre la
casa de la mujer. Fuente: Elaboraciéon propia.

Descripcion y fundamentacion

De acuerdo con la validacién realizada por los profesionales, se identifica-
ron observaciones relacionadas con la aplicacion de los elementos visuales. El
proyecto utiliza una paleta de colores cdlida y diversa; sin embargo, se sugiere
reevaluarla para orientarla hacia una linea mas institucional, con el fin de
generar mayor confianza en el grupo objetivo. Asi mismo, se propone refor-
zar la presencia del concepto creativo mediante la integraciéon del elemento
de la llave, simbolo de apertura y oportunidad, dentro de las piezas graficas.

Por otro lado, se recomienda investigar el significado de las flores deco-
rativas utilizadas para fundamentar su inclusién de acuerdo con el con-
cepto general. Finalmente, se sugiere analizar el camino de fondo para
determinar si este elemento mantiene coherencia simbdlica con la idea

central del proyecto.
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6.4 Nivel de Produccién Grafica 3

6.4.1 Pieza grafica

Seccion 1: Post estatico para feed de Instagram, Facebook y WhatsAppp

Propuesta inicial Propuesta mejorada
Figura 47. Propuesta inicial de seccion 1. Post Figura 48. Propuesta mejorada de seccion 1. Post
estatico. Fuente: Elaboracion propia. estatico. Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion y fundamentacion

Se aplicaron las sugerencias de los profesionales. En primer lugar, se
adoptd la paleta de colores institucional, eliminando los tonos comple-
mentarios iniciales para generar mayor confianza y coherencia con la
identidad visual. Se retird el patron del camino, dejando un fondo limpio
y ordenado. Ademas, se integrd la llave en el texto como simbolo de aper-
turay los arcos como representacion de crecimiento y empoderamiento.
Finalmente, se incorporaron el lirio y la margarita, que simbolizan amor,
lealtad y pureza, fortaleciendo el concepto creativo y su relacién con la

equidad de género.
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Seccidn 2: Carrusel de publicaciones para feed de Instagram y Facebook

Propuesta inicial

Propuesta mejorada

122

Figura 49. Propuesta inicial de
seccion. Carrusel.
Fuente: Elaboraciéon propia.

Figura 50. Propuesta mejorada
de seccion 2. Carrusel.
Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion y fundamentacion

Para esta seccidon, también se eliminaron los tonos
complementarios iniciales y se implementé la paleta de
colores institucional, con el objetivo de generar mayor
confianzay coherencia con la identidad visual. Se retiro el
patréon del camino, dejando un fondo mas limpio y orde-
nado. Ademas, se integrod la llave en el titulo como simbolo
de apertura, reforzando el concepto creativo. Asi mismo,
se destacaron los elementos mas relevantes para mejorar
la jerarquia visual y se colocaron los titulos al final de cada
fotografia como recurso de integracion, evitando que se
perciban simplemente sobrepuestos.
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Seccidn 3: Afiche testimonial impreso

Propuesta inicial Propuesta mejorada
Figura 51. Propuesta inicial de seccion 3. Afiche Figura 52. Propuesta mejorada de seccién 3. Afiche
testimonial impreso. Fuente: Elaboracion propia. testimonial impreso. Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion y fundamentacion

Para esta seccidn, se mantuvo la linea grafica implementada en las
demds piezas de la seccion 1y 2. Se integré la llave en el nombre de |a
persona beneficiaria como simbolo de apertura y los arcos como repre-
sentacion de crecimiento y empoderamiento. Asi mismo, se redactaron
los titulos en primera persona para promover una comunicacidén mas cer-
cana e inclusiva con el grupo objetivo. Finalmente, se aumentd el tamano
tipografico a 20 puntosy se destacaron en negrita las palabras clave para
mejorar la jerarquia visual.
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6.4.2 Descripcion de validacion

Técnica

Descripcion de la técnica utilizada

Validacion con cliente: para esta etapa se realizdé una
evaluacion de las piezas graficas por parte del cliente, quien
emitid sus observaciones y recomendaciones sobre las pie-
zas presentadas. La validacion se llevé a cabo mediante
una reunién presencial y una encuesta en Google Forms.

Validacién con Grupo Objetivo: para esta etapa de
validacién, las piezas graficas fueron evaluadas directa-
mente por el grupo objetivo. El proceso se desarrolld a
través de breves reuniones presencialesy la aplicacion de
una encuesta en Google Forms.

Ejemplar de instrumento y descripciéon

Cliente y grupo objetivo: se elaboré una presentacion
en PDF con la descripcién general del proyecto y las pie-
zas graficas seleccionadas para su andlisis. (ver figura 52)

Asi mismo, se implementd una encuesta en Google
Forms con preguntas cerradas con escalas de valoracion
y abordé distintos aspectos de andlisis, facilitando la reco-
leccién de datos cualitativos para valorar el impacto de las
pieza, tanto para el cliente como para el grupo objetivo.
(Ver figura 53Y 54)
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Figura 53. Imagen de instrumento en PDF, sobre presentacién para validar piezas con
cliente y grupo objetivo. Fuente: Elaboracion propia.
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VALIDACION CON CLIENTE- Proyecto de VALIDACION CON GRUPO OBJETIVO-
Graduacion 2025 Proyecto de Graduacion 2025

Este formulario forma parte de la fase de validacion del Proyecto de Graduacién: “Disefio de Este formulario forma parte de la fase de validacion del Proyecto de Graduacién titulado:
campaiia grafica para medios digitales e impresos que promueva los servicios de la “Disefio de campaiia grafica para medios digitales e impresos que promueva los servicios
Direccién Municipal de la Mujer en Santa Catarina Pinula”. de la Direccién Municipal de la Mujer en Santa Catarina Pinula”. El objetivo es evaluar

la claridad, coherencia e impacto de las piezas graficas desarrolladas (posts, carruseles,
El objetivo es recopilar la retroalimentacién como cliente directo, evaluando la pertinencia, collages y afiches), con el fin de recopilar retroalimentacion profesional que permita
institucionalidad y coherencia de las piezas gréficas con la mision y vision de la institucion. fortalecer la propuesta final.
Sus seran utili: inic con fines émicos y para la mejora del Sus seran utili inic con fines émicos y para la mejora del
proyecto proyecto
Instrucciones: Responda cada una de ellas con sinceridad, utilizando la escala de Likert de Instrucciones: Responda cada una de ellas con sinceridad, utilizando la escala de Likert de
1as5, donde: 1a5, donde:
1 = No estoy de acuerdo 1 = No estoy de acuerdo
2 = Poco de acuerdo 2 = Poco de acuerdo
3 = Neutral 3 = Neutral
4 = De acuerdo 4 = De acuerdo
5 = Totalmente de acuerdo § = Totalmente de acuerdo

* Indica que la pregunta es obligatoria * Indica que la pregunta es obligatoria
Alineacion Institucional Dale click al link para ver las piezas gréficas
Click aqui_

1. ¢lLas piezas reflejan la mision y valores de la DMM? *

M: l Gval . :
arca solo un 6valo. Contenido y Claridad

1. ¢Las combinacién entre texto e imagen son atractivos y faciles de leer? *

No¢ Totalmente de acuerdo
Marca solo un dvalo.
2. ¢ Eldisefo respeta la identidad visual institucional * 1 2 3 4 5
Marca solo un évalo. No ¢ Totalmente de acuerdo

No¢ Totalmente de acuerdo 2. las frases y textos presentados son motivadores y le invitan a acercarse a
conocer los servicios de la Direccién Municipal de la Mujer (DMM)?

Marca solo un évalo.

Funcionalidad y Difusién

3. ¢Lainformacion presentada es pertinente y correcta para difundir a la comunidad  *
?

No¢ Totalmente de acuerdo

Marca solo un évalo.
Calidad Grafica y Disefio

Noe Completamente de acuerdo 3. ¢Los colores y disefios llaman su atencién de manera positiva? *

Marca solo un évalo.

4. ;Los mensajes motivadores transmiten el espiritu de la institucion? *

No ¢ Completamente de acuerdo
Marca solo un évalo.

No ¢ Totalmente de acuerdo 4. ;lLas fotografias y elementos visuales representan a mujeres como usted? *

Marca solo un évalo.

5. ¢El disefio organiza bien la informacion y facilita su comprension? *

No ¢ Totalmente de acuerdo
Marca solo un évalo.

No ¢ Totalmente de acuerdo 5. ¢La presentacion general le genera confianza hacia la instituciéon? *

Marca solo un évalo.

Figura 54. Imagen de instrumento de valoracion, Noe Totalmente de acuerdo
de formulario en Google Forms para validar piezas

con cliente. Fuente: Elaboracion propia. .
Figura 55. Imagen de instrumento de valoracion,

de formulario en Google Forms para validar piezas
con grupo objetivo. Fuente: Elaboracion propia.
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Muestra

Descripcion de los evaluadores

Cliente: para esta etapa de validacion se tomd en cuenta
a la Lcda. Wendy Lara, actual Directora de la Direccién
Municipal de la Mujer de Santa Catarina Pinula. Su funciéon
principal es coordinar, supervisar y ejecutar los programas,
proyectos y estrategias orientadas al desarrollo integral,
empoderamientoy bienestar de las mujeres del municipio.
Su participacién permite aportar una perspectiva institucio-
nal sobre la pertinencia de los mensajes, coherencia visual
con la identidad municipal y la adecuacion del material a
los objetivos de la Direccién Municipal de la Mujer (DMM,).

Grupo objetivo: para la validacion de las piezas grafi-
cas de la campana, se selecciond una muestra intencional
conformada por mujeres del municipio que representan
directamente al grupo objetivo (35 a 44 anos). El tamano
de la muestra se establecié entre 20 y 25 participantes,
cantidad considerada suficiente para obtener una retro-
alimentacién significativa que permita analizar la percep-
cion, comprension y aceptacion de los materiales graficos
desarrollados.

127




128

Capitulo 6: Produccion Grafica die==(

Criterios de validacion

Aspectos evaluados y descripcion

Alineacion Institucional

Evalla si las piezas graficas reflejan ade-
cuadamente la coherencia entre el mensaje
visual y la misién institucional, asegurando
que la comunicacién mantenga una ima-
gen profesional, confiable y representativa.

Funcionalidad y Difusién

Analiza si los materiales propuestos se
adaptan a los medios de difusién institu-
cional,ademas si los contenidos facilitan la
comprension y la participacién del grupo
objetivo.

Grupo Objetivo

Contenido y Claridad

Analiza si la informacidén presentada en
las piezas es comprensible, relevante y facil
de asimilar para las mujeres del municipio.
Evalua si el lenguaje y los recursos visuales
facilitan la interpretaciéon del mensaje sin
generar confusion.

Calidad Grafica y Disefio

Considera si el disefo resulta atractivo
y accesible para el publico objetivo, gene-
rando interés y memorabilidad del men-
saje institucional.

Impacto

Analiza si las piezas gréaficas logran
transmitir un mensaje motivador y emocio-
nalmente positivo, promoviendo el empo-
deramiento femeninoy la identificacién con
la Direccién Municipal de la Mujer (DMM).
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Figura 56. Evidencia de reunidn con cliente para
validacion de piezas graficas. Fuente: Elaboracion

propia.

Descripcion y evidencias del
proceso de validacién

Cliente: la validacion se llevd a cabo mediante una reunién presencial
con la Directora de la Direccién Municipal de la Mujer (DMM) de Santa
Catarina Pinula.

Durante la sesidn, se presentd un documento en formato PDF que
incluia la descripcidon general del proyecto y las piezas gréaficas desarro-
lladas. Posteriormente, se compartié un enlace de Google Forms para
registrar de manera estructurada las observaciones y valoraciones sobre
los materiales, permitiendo recopilar comentarios técnicos enfocados en
la coherencia institucional, la claridad del mensaje y la funcionalidad de
las piezas.
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Grupo Objetivo: para la validacién con el grupo objetivo se realizd de
manera participativa con mujeres del municipio de Santa Catarina Pinula,
incluyendo a las que asisten a la Casa de la Mujer y vecinas de distintas

aldeas del municipio.

Esta se realizd a través de una breve presentacidon en donde se les
mostraron las piezas graficas desarrolladas, acompafadas de una expli-
cacion general del proyecto. Posteriormente, se les envid un link con una
encuesta de Google Forms para que pudieran evaluar las piezas de acuerdo
a la claridad, atractivo visual e impacto del mensaje. Este proceso permitid
obtener una retroalimentacion directa desde la perspectiva del publico
al que esta dirigida la campana, aportando informacién valiosa sobre la
comprensidon del mensaje, contenido y la aceptacion visual de los disefos.

Figura 57. Evidencia 1de Figura 58. Evidencia 2 de Figura 59. Evidencia 3 de
validacién de piezas gréaficas validacién de piezas graficas validacién de piezas graficas
con grupo objetivo. Fuente: con grupo objetivo. Fuente: con grupo objetivo. Fuente:
Elaboracion propia. Elaboracion propia. Elaboracion propia.
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6.4.3 Resultados de validacion

Resultados segun criterios de validacion

Alineacidén institucional

¢Las piezas reflejan la mision y valores de 1 0%
la DMM?

2 0%
La encuestada, esta totalmente de acuerdo 3 0%
que las piezas reflejan los valores y mision 4 0%

de la institucion.

Figura 60. Resultados evaluacién de alineacion
institucional. Fuente: Elaboracion propia.

¢El diseno respeta la identidad visual 1 0%
institucional?

2 0%
La encuestada, esta totalmente de acuerdo 3 0%
que las piezas respetan la identidad insti- % 0%

tucional .

Figura 61. Resultados evaluacion de alineacion
institucional. Fuente: Elaboracién propia.
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Funcionalidad y difusion

¢Lainformacién presentada es pertinente
y correcta para difundir a la comunidad?

La encuestada, estd totalmente de acuerdo
gue la informaciéon de las piezas es correcta
para difundir en la comunidad.

¢.Los mensajes motivadores transmiten el

espiritu de la instituciéon?

La encuestada, estd totalmente de acuerdo
gue los mensajes son motivadores y rela-
cionados con la institucion.

¢ El diseno organiza bien la informacion y

facilita su comprension?

La encuestada, estd totalmente de acuerdo
gue el disefio tiene una buena jerarquia y
es facil de comprender.

1 0%
2 0%
3 0%
4 0%

Figura 62. Resultados evaluacion de funcionalidad y
difusion. Fuente: Elaboracion propia.

1 0%
2 0%
3 0%
4 0%

Figura 63. Resultados evaluacién de funcionalidad y
difusion. Fuente: Elaboracién propia.

1 0%
2 0 %
3 0%
4 0 %

Figura 64. Resultados evaluacion de funcionalidad y
difusion. Fuente: Elaboracion propia.
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¢Los colores utilizados representan ade- 1 0%
cuadamente la esencia de la DMM?

2 0%
La encuestada, esta totalmente de acuerdo 3 0%
que las piezas representan a la institucion. 4 0%

Figura 65. Resultados evaluacion de funcionalidad y
difusion. Fuente: Elaboracion propia.

¢.El mensaje principal en cada pieza 1 0%

se percibe de manera rapida? 2 0%
. 3 0%

La encuestada, esta totalmente de acuerdo

en percibir el mensaje principal de manera 4 0%

rapida.

Figura 66. Resultados evaluacion de funcionalidad y
difusiéon. Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y analisis de resultados

De acuerdo con los resultados obtenidos en la vali-
dacién con el cliente, se evidencia que estd totalmente
de acuerdo en todos los aspectos evaluados, en cuanto
a reflejar los valores de |la Direccién Municipal de la Mujer
(DMM) de Santa Catarina Pinula, asi también claridad en
los mensajes presentados y jerarquia visual en cada una
de las piezas presentadas.
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Resultados segun criterios de validacion

Grupo Objetivo

Contenido y claridad

¢Las combinacion entre texto e imagen

son atractivos y faciles de leer?

El 96% de las encuestadas esta totalemente
de acuerdo que las piezas son atractivasy
faciles de leer.

¢Las frases y textos presentados son mo-
tivadores y le invitan a acercarse a cono-

cer los servicios de la Direccion Municipal
de la Mujer (DMM)?

El 100% de las encuestadas concuerdan
completamente que las frases y textos son
motivadores para acercarse a la institucion.

Figura 67. Resultados evaluacién de contenido y
claridad. Fuente: Elaboracién propia.

1 0%
2 0%
3 0%
4 0%

Figura 68. Resultados evaluacion de contenido y
claridad.. Fuente: Elaboraciéon propia.



0=t Capitulo 6: Produccion Grafica

Calidad grafica y diseno

¢Los colores y disefos llaman su aten-
cién de manera positiva?

El 96% de las encuestadas concuerdan en
gue los colores y disefo llama su atencién
postivamente.

¢Las fotografias y elementos visuales
representan a mujeres como usted?

El 100% de las encuestadas estan total-
mente de acuerdo que las fotografias
utilizadas representan a mujeres del
municipio.

¢La presentacién general le genera con-

fianza hacia la institucion?

El 96% de las encuestadas coinciden en
que las piezas les genera confianza hacia
la institucion.

Figura 69. Resultados evaluacién de calidad grafica
y disefo. Fuente: Elaboracion propia.

1 0%
2 0%
3 0 %
4 0%

Figura 70. Resultados evaluacion de calidad gréfica
y disefo. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 71. Resultados evaluacion de calidad grafica
y disefio. Fuente: Elaboracion propia.
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Impacto
¢Recomendaria estas publicaciones a 1 0%
otras mujeres del municipio?

. P 2 0%
ElI 100% de las encuestadas estdn com- 3 0%
pletamente de acuerdo en recomendar 4 0%

las piezas a otras mujeres del municpio.

Figura 72. Resultados evaluacién de impacto.
Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion y andlisis de resultados

Con base en los resultados obtenidos en la valida-
cién con el grupo objetivo, se evidencia que un 90% de
las encuestadas estan de acuerdo en todos los aspectos
evaluados, en cuanto a jerarquia visual, uso de tipografia,
paleta de colores y fotografia, ya que se sintieron identifi-
cadas, asi también en aspectos de memorabilidad en las
piezasy confianza para poder compartir las publicaciones
hacia otras personas del municipio.
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6.5 Propuesta grafica
final fundamentada

Seccidn 1: Post estatico para feed de Instagram,
Facebook y WhatsAppp

Figura 73. Propuesta final de
seccion 1. Post estatico. Fuente:
Elaboracion propia.

Descripcion y Fundamentacion

De acuerdo con los resultados obtenidos en la validacion con cliente
Yy grupo objetivo, se confirmd que los aspectos evaluados fueron satis-
factorios. Sin embargo, con el fin de optimizar la presentaciéon visual, se
ajusto el formato de 1080x1080 px a 1080x1350 px, mas adecuado para
redes sociales y dispositivos mdviles.

También se aplicaron las flores en color blanco con opacidad para

lograr una composicién mas limpia y resaltar la fotografia principal, man-
teniendo la coherencia visual y simbdlica del concepto creativo.
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Seccidn 2: Carrusel de publicaciones para feed de Instagram y Facebook

Figura 74. Propuesta final de seccion 2. Carrusel. Fuente: Elaboracion propia.

Descripcion y Fundamentacion

En el disefio del carrusel se aplicaron los mismos linea-
mientos visuales que en el post estatico, con el propdsito
de mantener coherencia estética dentro de las piezas.
Ademas, se incorpord la informacién principal en recuadros
destacados, con el fin de captar la atencidén del publico y
facilitar una lectura mas dindmica del contenido.
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Seccidn 3: Afiche testimonial impreso

Figura 75. Propuesta final de seccion 3. Afiche Figura 76. Propuesta final de seccidn 3. Afiche
testimonial. Fuente: Elaboracién propia. testimonial. Fuente: Elaboracién propia.

Descripcion y fundamentacion

En el afiche, después de un analisis de disefo, se incrementd la opaci-
dad de las flores para asegurar su visibilidad al momento de la impresion.
Ademds, se aplicéd un fondo de color al arco que enmarca la fotografia
principal, con el propdsito de generar mayor contraste y atraer la aten-
cion hacia el elemento central de la composicion.
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6.6 Vista preliminar de la pieza grafica

6.6.1 Foto de perfil y portada para Facebook
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6.6.2 Posts estaticos para Facebook,
Instagram Y WhatsApp
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6.6.3 Carruseles estaticos para
Facebook, Instagram y WhatsApp
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6.6.4 Collages para feed de Facebook e Instagram
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6.6.5 Historias para Facebook e Instagram
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6.6.6 Afiches impresos
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Figura 77 a 158. Piezas que conforman la campafa
«La llave para florecer» Fuente: Elaboracién propia.
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6.7 Lineamientos para la
puesta en practica

6.7.1 Instrucciones de utilizacion

Los siguientes lineamientos tienen como objetivo orientar al perso-

nal de la institucidon en el uso, publicacién y reproduccidon correcta de

los materiales disefiados, asegurando su coherencia visual y efectividad

comunicativa.

Material para redes sociales

El contenido de la campana grafica para redes sociales se organizd

para publicarse durante un periodo de cuatro meses, con un minimo

de tres publicaciones por semana. Estas se compartiran por medio de

Facebook, Instagram y WhatsApp, usando los tamanos adecuados para

cada tipo de publicacién, distribuidos de la siguiente forma:

Portada (Facebook)
Imagen de 851 x 315px

Foto de perfil (Facebook, Instagram y WhatsApp)
Imagen de 1080 x 1080px

Posts estaticos (Facebook, Instagram y WhatsApp)
Imagen de 1080 x 1350 px

Carruseles (Facebook, Instagram y WhatsApp)
Imagen de 1080 x 1350 px

Collages de 3 posts (Facebook e Instagram)
Imagen de 1080 x 1350 px

Historias (Facebook e Instagram)
Imagen de 1080 x 1920 px
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Foto de perfil
Representa la identidad visual de la DMM. Debe man-
tenerse sin alteraciones de color, tamafo o proporcién.

Foto de portada

Refuerza el concepto central de la campana, actuali-
zable segun las fases o actividades institucionales, respe-
tando la paleta y tipografia original.

Posts estaticos y carruseles

Se comunica servicios, valores y logros de la DMM. Se
recomienda mantener la paleta cromatica original (amari-
llo, azul y fucsia) y la tipografia Montserrat, evitando modi-
ficar proporciones o colores.

Historias

Su uso esta destinado a generar cercania y participa-
cion. Pueden reutilizarse las plantillas para subir nuevas
encuestas o mensajes informativos, siempre respetando
la estructura visual.

Collages

Funcionan como piezas de presentacion para destacar
cada servicio o area. Deben utilizarse al inicio de secuen-
cias o publicaciones destacadas.

Material impreso

Afiches: Se desarrollaron 7 afiches informativos y
motivacionales que comunican los distintos servicios de
la DMM, la Casa de la Mujer, Clinica de la Mujer y Guar-
derias Municipales. Estos materiales estan destinados a
su distribucién en zonas de alta afluencia, como centros
de salud, escuelas, Casa de la Mujer, mercados y edificio
municipal, reforzando de esa manera la comunicacion
institucional a nivel local.
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6.7.2 Proceso de reproduccioén

Material impreso

Afiches: sise requiere imprimir nuevamente, debe

utilizarse el archivo original en formato PDF con resolucion

de 300 ppi, respetando los margenes y sangrias.

Se recomienda imprimir en papel couché mate o semi-

brillante de 200 a 250 g en tamano tabloide (11x17 pulga-

das), respetando los margenes y sangrias.

6.7.3 Proceso de divulgacion / publicacién

Facebook

Dias de publicacion

* 3 veces por semana (lunes, miércoles
y viernes)

Dias libres

* Martes, jueves, sdbado y domingo

Horario

* 8:00a10:00y 18:00 a 20:00 hrs.

Objetivo

Aumentar visibilidad institucional y

fortalecer la interaccién comunitaria.

WhatsApp

Dias de publicaciéon

* 2 veces por semana (martesy viernes)

Dias libres

* Lunes, miércoles, jueves, sdabado y
domingo

Horario

* 8:00a10:00 hrs.y 6:00 a 8:00 hrs.

Objetivo

Mantener comunicacién directay cercana.

Instagram

Dias de publicacién

3 veces por semana (martes, jueves
y sabado)

Dias libres

* Lunes, miércoles y domingo
Horario

11:00 a 13:00 y 19:00 a 21.00 h.
Objetivo

Conectar con publicos jévenes mediante
contenido visual y emocional.

Afiches impresos

Distribucién

Distribucion mensual en Casa de la Mujer,
Clinica de la Mujer, Guarderias Municipales
y oficinas de la DMM, reforzando la difu-
sion local.

Objetivo

Fortalecer la visibilidad institucional en
espacios comunitarios.
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Ubicacién del contenido

Figura 159. icono de carpeta
para referencia de ubicacion.
Fuente: Elaboracion propia.

Através de Google Drive se encuentra una carpeta titu-
lada «DMM-SCP» > « CAMPANA_LA LLAVE PARA FLORECER»
, la cual contiene 7 subcarpetas correspondientes a «Foto
de perfil, foto de portada, posts, carruseles, collages, his-
torias y afiches».

Cada subcarpeta estad organizada de manera estruc-
turada, incluyendo el contenido en orden de publicacién,
con el propdsito de facilitar el acceso, la identificaciény la

correcta comprension del material entregado.

Carpeta foto de perfil

Incluye las versiones oficiales del per-
fil institucional, adaptadas para su uso en
Facebook, Instagram y WhatsApp. Estas
imagenes mantienen los coloresy propor-
ciones definidos en la identidad visual de
la campana.

Carpeta posts

Esta carpeta contiene 20 publicaciones
principales de la campafa, para comunicar
a través de redes sociales como Facebook,
Instagram y WhatsApp. Las piezas estan
ordenadas segun el calendario de publica-
cion. Dentro de esta se encuentra otra car-
peta nombrada «posts frases» que contiene
8 posts para instagram y WhatsApp, para
asegurar un orden al momento de buscar
los archivos a publicar.

Carpeta portada Facebook

En esta carpeta se encuentra la ima-
gen de portada diseflada para Facebook.
Su composicidon fue pensada para una
correcta visualizacién tanto en disposi-
tivos moviles como en computadoras.
Se recomienda no alterar las proporciones
ni los margenes establecidos.

Carpeta carruseles

Aqui se agrupan publicaciones con
formato secuencial, creadas para presen-
tar informacién de forma mas dindmica y
atractiva. Cada carrusel estd conformado
por entre 2y 4 posts. Es importante mante-
ner el orden original de las imagenes para
conservar la narrativa visual planificada en
la campana.
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Carpeta collages

Esta seccion redne los collages utiliza-
dos como portadillas representativas de los
distintos programasy servicios de la DMM.
Se recomienda conservar las versiones fina-
les tal como fueron entregadas para ase-
gurar la uniformidad visual.

Carpeta historias

Contiene las piezas disefadas para
historias de Instagram y Facebook. Estas
piezas refuerzan los mensajes de la cam-
pafa con un lenguaje visual breve, claroy
de alto impacto.

Carpeta afiches

Contiene los afiches institucionales de
la campafa, disefiados en version impresa
(tabloide) en formato PDF, listo para des-
cargar y reproducirlo.
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A continuacién, se detalla la ruta para encontrar los
contenidos para portada de facebook y foto de perfil.

Tabla 8. Tabla de ruta de ubicaciéon para portada de Facebook.
Ruta de ubicacion Portada Facebook
Codigo Ruta de ubicacion

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

PORTADA_O1 Caperta «Portada Facebook» > PORTADA_O1

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Tabla de ruta de ubicaciéon para foto de perfil.
Cédigo Ruta de ubicaciéon

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

PERFILO1 Caperta «Foto perfil» > PERFIL_O1

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
PERFIL_02 Caperta «Foto perfil» > PERFIL_02

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacidén, se detalla la ruta para encontrar los contenidos para posts.

Tabla 10. Tabla de ruta de ubicacidn para post.

Ruta de ubicacién Posts

Cédigo Ruta de ubicacion

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

POST _01 . .
Caperta «Posts independientes» > POST _0O1
POST 02 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST_ 02
POST 03 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _03
POST 04 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _04
POST 05 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
B Caperta «Posts independientes» > POST _05
POST 06 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _06
POST_07 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
B Caperta «Posts independientes» > POST _07
POST 08 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _08
POST 09 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _09
POST 10 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _10
POST Tl Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campanfa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _11
POST. 12 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _12
POST 13 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _13
POST 14 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
B Caperta «Posts independientes» > POST _14
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campanfa_La llave para florecer» >
POST _15

Caperta «Posts independientes» > POST _15
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Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >

POST _15 . .
Caperta «Posts independientes» > POST _15
POST 16 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _16
POST 17 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafna_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _17
POST 18 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campaha_La llave para florecer» >
- Caperta «Posts independientes» > POST _18
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
POST _19

Caperta «Posts independientes» > POST _19
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se detalla la ruta para encontrar los contenidos para posts de frases.

Tabla 11. Tabla de ruta de ubicacidn para post de frases.

Ruta de ubicacion Posts frases

Cédigo Ruta de ubicaciéon

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_O1 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_O1

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_02 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_02

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafia_La llave para florecer» >
FRASE_03 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_03

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_04 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_O04

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_O5 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_O5

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_O6 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_O6

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafia_La llave para florecer» >
FRASE_07 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»
FRASE_07

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
FRASE_08 Caperta «Posts independientes» > Carpeta «Posts Frases»

FRASE_08 Fuente: Elaboracion propia.
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A continuacidn, se detalla |a ruta para encontrar los contenidos para carruseles.

Tabla 12. Tabla de ruta de ubicacién de carruseles.

Ruta de ubicacion Carruseles

Cédigo Ruta de ubicacién

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» > Caperta

CARRUSEL.O1 «Carruseles» > CARRUSEL_O1 SERVICIOS DMM
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_02
«Carruseles» > CARRUSEL_02 CONTACTOS Y UBICACIONES
CARRUSEL 03 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
= «Carruseles» > CARRUSEL_03 LEGAL
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_04
«Carruseles» > CARRUSEL_04 PSICOLOGIA
CARRUSEL 05 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
SEL «Carruseles» > CARRUSEL_O5 BELLEZA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL.06 «Carruseles» > CARRUSEL_06 UNAS
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_07 )
«Carruseles» > CARRUSEL_07 CONFECCION
CARRUSEL 08 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
= «Carruseles» > CARRUSEL_08 MACRAME
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_09
«Carruseles» > CARRUSEL_09 MANUALIDADES
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_10
«Carruseles» > CARRUSEL_10 RESINA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_T
«Carruseles» > CARRUSEL_11 CESTERIA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_12
«Carruseles» > CARRUSEL_12 FLORISTERIA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_13
«Carruseles» > CARRUSEL_13 COCINA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL_14
«Carruseles» > CARRUSEL_14 RESPOTERIA
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campanfa_La llave para florecer» > Caperta
CARRUSEL1S «Carruseles» > CARRUSEL_15 GUARDERIA
o . ARRUSEL 1 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta
Fuente: Elaboracion propia. CARRUSEL.16 «Carruseles» > CARRUSEL_16 MONTESSORI
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A continuacion, se deta-
lla la ruta para encontrar los
contenidos para historias.

Tabla 13. Tabla de ruta de
ubicacioén para historias.

Fuente: Elaboracion propia.

Ruta de ubicacién Historias

Cédigo Ruta de ubicacién
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_O1 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_O1
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_02 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_02
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_03 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_03
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_O4 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_O4
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_OS . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_O5
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_O6 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_O6
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafia_La llave para florecer» >
HISTORIA_O7 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_O7
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_08 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_08
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_09 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_09
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_10 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_10
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_TI itori
Caperta «Historias» > HISTORIA_T
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_12 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_12
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_13 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_13
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_14 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_14
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_15 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_15
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_16 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_16
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_17 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_17
HISTORIA 18 Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
A Caperta «Historias» > HISTORIA_18
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» >
HISTORIA_19 . .
Caperta «Historias» > HISTORIA_19
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >
HISTORIA_20

Caperta «Historias» > HISTORIA_20
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A continuacién, se detalla la ruta para encontrar los
contenidos para collages.

Tabla 14. Tabla de ruta de ubicacién para collages.

Ruta de ubicacion Collages

Cédigo Ruta de ubicacién

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» > Caperta «Collages » >

COLLAGE _01
COLLAGE_O1
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta «Collages » >
COLLAGE _02
COLLAGE_02
Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campana_La llave para florecer» > Caperta «Collages » >
COLLAGE _03

COLLAGE_03

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. Tabla de ruta de ubicacién para afiches.
Ruta de ubicacion Afiches
Cédigo Ruta de ubicacion

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

AFICHE TESTIMONIO_O1 Caperta «Afiches» > AFICHE TESTIMONIO_O1

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafia_La llave para florecer» >

AFICHE TESTIMONIO_02 Caperta «Afiches» > AFICHE TESTIMONIO_02

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

AFICHE TESTIMONIO_03 Caperta «Afiches» > AFICHE TESTIMONIO_03

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campara_La llave para florecer» >

AFICHE SERVICIOS 04 Caperta «Afiches» > AFICHE SERVICIOS_04

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

AFICHE SERVICIOS.05 Caperta «Afiches» > AFICHE SERVICIOS_05

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafa_La llave para florecer» >

AFICHE SERVICIOS 06 Caperta «Afiches» > AFICHE SERVICIOS_06

Carpeta DMM_SCP > Carpeta «Campafia_La llave para florecer» >

AFICHE SERVICIOS 07 Caperta «Afiches» > AFICHE SERVICIOS_07

Fuente: Elaboracion propia.
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La campana esta programada para desarrollarse durante

16 semanas. A continuacion, se presenta el cronograma de

publicaciones.

Tabla 16. Tabla de calendario de publicaciones.

Calendario de publicaciones MES 01

Semana Dia Red social Cédigo
]
Lunes "] HISTORIA_O1
[ ]
1 Miércoles ] POST _01 Instagram
. [ ]
Viernes ] HISTORIA_02 Facebook
[ ]
Lunes ] POST _02 WhatsApp
]
Miércoles ] POST_ 03
2
CARRUSEL_O1
SERVICIOS DMM
. O
Viernes |
HISTORIA_03
CARRUSEL_02
Lunes R CONTACTOS Y
]
UBICACIONES
3 Miércoles O FRASE_OT
[ ]
Viernes ] COLLAGE _01
Distribuir afiche > AFICHE SERVICIOS_04
] CARRUSEL 03
[ ]
LEGAL
Lunes
[ ] HISTORIA 04
[ ]
4
Miércoles G | SToRIA OS5
[ ]
) [ ] CARRUSEL 04
Viernes ]
PSICOLOGIA
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Tabla 17. Tabla de calendario de publicaciones.

Calendario de publicaciones MES 02

Semana Dia Red social Cédigo
[ ] CARRUSEL 05
Lunes [ ]
BELLEZA
]
S, C/RRUSEL-06
URAS Instagram
5 Miércoles
] HISTORIA 06 Facebook
[ ]
Viernes ] CARRUSEL 07
]
CONFECCION WhatsApp
]
CARRUSEL_08
Lunes |
MACRAME
B O pusEl 0o
Miércoles |
MANUALIDADES
6
CARRUSEL_10
RESINA
" [ ]
Viernes ]
HISTORIA_08
] CARRUSEL_12
Lunes
| FLORISTERIA
. CARRUSEL_13
7 Miércoles |
COCINA
" ] CARRUSEL 14
Viernes N
REPOSTERIA
Distribuir afiche > AFICHE SERVICIOS_05
| FRASE_02
Lunes
FRASE_03
|
8
Miércoles ] POST _4
|
]
Viernes [ ] HISTORIA_O7 » .
Fuente: Elaboracion propia.

Distribuir afiche > TESTIMONIO_O1
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Tabla 18. Tabla de calendario de publicaciones.

Calendario de publicaciones MES 03

Semana Dia Red social Cédigo
]
Lunes ] HISTORIA_O8
]
— COLLAGE_ 02 Instagram
9 Miércoles
G | 57oRIA 09 Facebook
]
]
Viernes ] POST _05 WhatsApp
]
Lunes ] POST _06
]
Miércoles ] POST _07
10
]
S 'STORA0
Viernes
]
] POST_08
]
Lunes SN POST-09
]
n Miércoles ] POST _10
]
Viernes | HISTORIA_12
Distribuir afiche > AFICHE SERVICIOS_06
O FRASE_04
Lunes
]
| POST_M
12
Miércoles O FRASE_05
[N Fuente: Elaboracion propia.
Viernes [ ] HISTORIA_T

Distribuir afiche > TESTIMONIO_02
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Tabla 19. Tabla de calendario de publicaciones.

Calendario de publicaciones MES 04

Semana Dia Red social Cédigo
[ ]
S HISTORAM
Lunes
[ ]
I CCO1AR03
[ ]
13 oEm— RV Instagram
GUARDERIA
Miércoles
]
I HISTORIA_16 Facebook
Viernes ] CARRUSEL_16
]
GUARDERIA WhatsApp
[ ]
I
Lunes
[ ]
[ ] POST 13
[ ]
14 Miércoles | POST_07
]
G 'STORA0
Viernes
[ 1]
[ ] HISTORIA 19
[ ]
Lunes [ ] POST 09
[ ]
15 Miércoles [ POST_10
[ 1]
Viernes ] HISTORIA_12
Distribuir afiche > AFICHE SERVICIOS_07
[ ] FRASE_04
[ ]
Lunes [ ] POST 15
[ ]
] POST_16
16
[ ]
[ ] POST_T7
[ ] FRASE_08 i f
Fuente: Elaboracion propia.
[ ]
Viernes [ ] HISTORIA_20

Distribuir afiche > TESTIMONIO_03
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6.7.4 Proceso de medicidn de resultados

El proceso de medicién de resultados permitira deter-
minar el impacto real de la estrategia digital de la Direccién
Municipal de la Mujer (DMM) en sus diferentes plataformas
de comunicacion. A través del seguimiento de métricas
clave se evaluara el crecimiento de la comunidad, el nivel de
interaccion con los contenidos y la efectividad de la comu-
nicacion institucional, asegurando que cada publicacion
contribuya al propdsito de informar, sensibilizar y fortalecer
la confianza de las mujeres pinultecas hacia la institucion.

Facebook

El objetivo principal es fortalecer el alcance comunita-
rio y la participacién ciudadana mediante publicaciones
informativas. Se espera un crecimiento del 7 % en segui-
dores, pasando de 64,491 a 69,000, asi como un aumento
en las interacciones totales, pasando de 115,600 a 133,000.
De igual forma, se proyecta un incremento del 15 % en el
alcance mensual promedio, de 80,000 a 92,000 personas.

El enfoque de esta red es consolidarla como el princi-
pal canal de comunicacién institucional y de vinculacion
con la comunidad.

Instagram

El propdsito es conectar con publicos jévenes y urba-
nos a través de formatos visuales dinamicos, priorizando
imagenes, carruseles e historias. Se plantea un crecimiento
del 7 % en la comunidad digital, alcanzando 9,050 segui-
dores, con un incremento en las interacciones mensuales
de 2,500 a 2,900 y un aumento del alcance mensual de
25,000 a 28,500 cuentas. El objetivo central es posicionar
visualmente a la DMM y fortalecer la identificaciéon emocio-
nal de las usuarias con los mensajes de empoderamiento
y desarrollo personal.
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WhatsApp
La meta es consolidar este canal como un medio directo,
rapido y cercano de comunicacién institucional.

Se buscara mantener una frecuencia de publicacion
constante mediante estados informativos dos veces por
semana, proyectando un aumento sostenido en la visua-
lizacién de contenidos y consultas. Se espera lograr una
tasa de apertura superior al 75 % en los estados y un nivel
de participacion de al menos 25 % en las respuestas o reac-
ciones a los mensajes.

De esta forma, la medicién de resultados permitira ajus-
tar las estrategias de publicacién, fortalecer la coherencia
entre plataformasy garantizar que cada producto grafico,
ya sea digital o impreso, contribuya efectivamente al pro-
posito general de la campafa, que es empoderar, infor-
mar y acompanar a las mujeres de Santa Catarina Pinula
en su desarrollo integral.

Es fundamental destacar que no cumplir completa-
mente con las metas planteadas en las métricas no implica
que la campafa haya sido inefectiva. Los resultados obteni-
dos sirven como una guia para analizar qué tipo de conte-
nido y formatos logran una mayor conexion con el publico
objetivo, que lleva a informacién valiosa para optimizar las
estrategias de comunicacion en futuras publicaciones, enfo-
candolas hacia aquellos mensajes y recursos que generen
un mejor rendimiento y mayor impacto.
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6.8 Honorarios

6.8.1 Total de horas reales de produccion grafica

En la siguiente figura se evidencian las horas ejecutadas
durante el Proyecto de Graduaciodn, recopiladas a través de la
plataforma Clockify. (Ver anexo 7)

Figura 160. Captura de pantalla de reporte de
Clockify, con las horas totales del Proyecto de
Graduacion. Fuente. Elaboracion propia.
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6.8.2 Insumos y costos reales

Tabla 20. Insumos y costos utilizados durante el proyecto.

Categoria Descripcion Costo P/Hrs. Cantidad Hrs. Total
Computadora Q 0.17 314.55 Q 53.47
Mouse Q 0.01 314.55 Q 315
MousePad Q 0.01 314.55 Q 315
Equipo Teléfono Q 0.15 314.55 Q 478
Audifonos Q 0.02 252.8 Q 5.06
Vehiculo Q 1.02 108 Q 110.16
Gasolina Q 12.29 72 Q 884.88
Energia eléctrica Q 0.32 314.55 Q 100.66
Servicios Internet Q 033 31455 Q 10380
Datos Moéviles Q 0.15 252.8 Q 37.92
Creative Cloud Q 0.22 228.25 Q 50.22
Softwares
Spotify Q 0.02 314.55 Q 6.29
Casa Q 223 77.97 Q 173.87
Bienes )
. Silla Q 0.01 77.97 Q 0.78
inmuebles
Escritorio Q 0.01 77.97 Q 0.78
Varios Impresiones Q 1.00 16 Q 16.00
TOTAL Q 1,597.36

Fuente: Elaboracion propia.
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6.8.3 Servicios técnicos

Tabla 21. Servicios técnicos ejecutados en el proyecto.

Servicios Técnicos

Descripcion Costo P/Pieza  Cantidad Total

Disefio de post Q 80.00 29 Q 2,320.00
Disefio de carrusel (2 a 5 post) Q 400.00 16 Q 6,400.00
Disefio de Historia Q 70.00 20 Q 1,400.00
Portada y perfil de redes sociales Q 200.00 2 Q 400.00
Collages (3 posts cada uno) Q 200.00 3 Q 600.00
Afiches Q 500.00 7 Q  3,500.00
Fotografia (20 a 30 fotos por sesién) Q 200.00 4 Q 800.00

Edicion fotografica (paquete de 10
100.00 4 Q 400.00

fotos)

TOTAL Q 15,820.00

Fuente: Elaboracion propia, con base en precios del mercado Guatemalteco,
encotrados en |kimedios, Whereinguate y Tecoloco.

6.8.4 Servicios profesionales

Tabla 22. Servicios profesionales del proyecto.

Servicios profesionales

Descripcion Costo P/Hrs. Cantidad Hrs. Total
Definicién creativa Q 4375 47.45 Q 2,075.94
Conceptualizacion Q 4375 17.15 Q 750.31
Producciéon grafica Q 4375 167.2 Q 7,315.00

Validaciones Q 4375 213 Q 931.88

Correcciones Q 4375 61.05 Q 2,670.94

TOTAL Q 13,744.06

Fuente: Elaboracién propia, con base en el salario de un disefiador en
Guatemala, tomando de referencias ofertas de trabajo Computrabajo.
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6.8.5 IVA

Tabla 23. Honorarios finales con IVA incluido.

Honorarios finales

Descripcion Total
Insumos Q 1,597.36
Servicios Técnicos Q 15,820.00
Servicios Profeisonales Q 13,744.06
Subtotal sin IVA Q 31,161.42
IVA 5% Q 1,558.07
Total con IVA Q 32,719.49

Fuente: Elaboracion propia, con base el IVA, bajo el
régimen del 5% de pequefio contribuyente.
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Lecciones aprendidas

Proceso de gestion del proyecto

Al iniciar el proceso

El proceso de investigacién diagndstica fue un paso
fundamental para el desarrollo del protocolo, ya que en
esta etapa se comprendidé a profundidad la necesidad

del cliente.

Se aprendié gue los procesos administrativos y de comu-
nicacién dentro de la institucién son prolongados, por lo
gue es fundamental tener paciencia y una comunicacion
respetuosa y constante para asegurar la colaboraciény el
cumplimiento de los plazos establecidos.
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Durante la produccién grafica

Se enfoco en la organizacion del contenido, lo que per-
mitid estructurar las secciones a trabajar y garantizar que
Nno se pase la ejecucion una pieza por alto en la etapa de
producciéon. Asi mismo, presentar una lista de cotejo para
bocetos nivel 1 sirvié como herramienta para evaluar los
criterios basicos de jerarquia visual, suficiencia y pregnan-
cia, asegurando que los primeros planteamientos graficos
tuvieran potencial de desarrollo.

La planificacién y organizacién para el proceso de pro-
duccidn grafica es fundamental, ya que se presentaron
retrasos debido a la organizacién inadecuada, por lo que
se aprendié a que gestionar de mejor manera el tiempo
es importante en todo proyecto, para cumplir con el plan
establecido desde el inicioy de esa manera lograr la efec-
tividad del mismo.

La coordinacidn con profesionales, clientes y el grupo
objetivo demostré la importancia de obtener retroalimen-
tacidn continua para ajustar y mejorar las propuestas gra-
ficas presentadas, dando como resultado una pieza grafica
final funcional.

Al finalizar el proceso

Durante esta etapa final se reafirmod la importancia de
mantener un control sobre cada detalle del proyecto. La
planificacion, seguimiento y revisidn constante permitie-
ron garantizar la coherencia entre las piezas digitales y los
materiales impresos.

Se comprendié que la comunicacién efectiva con ase-

sores es determinante para asegurar la calidad y funcio-
nalidad del resultado final.
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Produccion del diseno grafico

Al iniciar el proceso

Antes de iniciar con la producciéon grafica digital, fue
importante realizar los primeros bocetos a mano, ya que
permitié experimentar con distintas composicionesy vali-
dar qué recursos visuales generaban mayor impacto, sen-
tando asi las bases para la produccién final de las piezas.

Durante la produccién grafica

La digitalizaciéon de piezas permitid una visiéon precisa
de la composicién, tipografia, color y jerarquia visual, ase-
gurando coherencia con la identidad institucional.

La validacion con profesionales proporcioné un enfoque
técnico y objetivo, asegurando que las piezas cumplieran
criterios de legibilidad, impacto y comunicaciéon efectiva,
para presentar posteriormente al cliente y grupo objetivo.
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Al finalizar el proceso

La finalizacion de digitalizar de las piezas implicd un
proceso minucioso de ajustes técnicos, asegurando una
correcta jerarquia y composicidon. La validacién con el ter-
cer asesor permitié afinar aspectos visuales y comunica-
tivos, fortaleciendo la unidad del sistema grafico.

Realizar pruebas de impresion evidencioé la necesidad
de verificar la correspondencia entre lo proyectado digi-
talmente y el resultado fisico, reforzando la comprensién
sobre la adaptacion del disefio a diferentes soportes.
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Conclusiones

Conclusiones generales

Durante la investigacion diagndstica se establecie-
ron las bases conceptuales y estratégicas del proyecto,
identificando el perfil del grupo objetivo, los medios mas
efectivos y los mensajes clave para fomentar la parti-
cipacidon de las mujeres en los programas de la DMM,

En la etapa de definicidn creativa, se llevd a cabo el insi-
ght, concepto creativo y linea grafica, consolidando
una identidad coherente y alineada con los valores ins-
titucionales, que permitid estructurar una comunica-
cion clara, empadtica y adaptable a diferentes medios.

Posteriormente, la produccion grafica permitidé materiali-
zar las ideas iniciales en piezas funcionales y efectivas. Las
validaciones realizadas con profesionales, el cliente y el
grupo objetivo fortalecieron la calidad visual y comunica-
tiva, garantizando diseflos coherentes, estéticos y funcio-
nales que contribuyen a una comunicacién institucional
mas sdlida y accesible.
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En respuesta al objetivo general

«Apoyar a la Direccion Municipal de la Mujer (DMM) de Santa Catarina
Pinula en la divulgacion de sus programas y servicios, mediante una cam-
pana grafica implementada en medios digitales e impresos, para la promo-
cion de la equidad de género y el empoderamiento femenino, generando
una influencia positiva en el desarrollo econdmico, social y en la calidad
de vida de las mujeres del municipio.»

De logro

Durante la etapa de investigacion se logré obtener
informacion verificada sobre las necesidades, intereses y
percepciones del grupo objetivo, la cual orienta la creacion
de una campana alineada con la promocién de la equidad
de géneroy el empoderamiento femenino. Asi mismo, se
definié una identidad visual sélida que permitird a la DMM
divulgar sus servicios con un mensaje de empoderamiento
Yy apoyo a la comunidad.

Se logré apoyar a la Direccidén Municipal de la Mujer
(DMM) de Santa Catarina Pinula mediante la produccién
y digitalizacién de materiales graficos coherentes con la
campafa, con piezas que contribuyen la divulgacion de los
programasy servicios, reforzando el mensaje de equidad
de género y empoderamiento femenino. contribuyendo
a la visibilidad de la DMM como una entidad comprome-
tida con el desarrollo integral de las mujeres de Santa
Catarina Pinula.

183




184

Capitulo 7: Sintesis del proceso  di===)

De impacto

La etapa de diagndstico permitié que la propuesta de
comunicacion partiera de un analisis real y contextualizado,
fortaleciendo la efectividad del mensaje y la conexién de
la DMM con las mujeres del municipio.

Las piezas finales contribuyen a la divulgacion de los
programas y servicios, reforzando el mensaje de equi-
dad de género y empoderamiento femenino. El impacto
principal radica en el fortalecimiento de la presencia insti-
tucional y en la proyeccién de una imagen cercanay com-
prometida con la comunidad, sin embargo, los resultados
se evidenciardn en su totalidad, al momento que la insti-
tucién decida implementar el material y divulgarlo en los
distintos medios de comunicacion.
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En respuesta al objetivo especifico
de comunicacion visual institucional

«Informar sobre los servicios de la Direccién Municipal de la Mujer,

a través de una campana visual y estrategia para redes sociales por

medios impresos y digitales de la institucion como Facebook, Instagram

y WhastApp, incluyendo contenidos que muestren los servicios, progra-

mas disponibles, ubicacion y en qué momento pueden recurrir, tanto

para las mujeres que ya tienen conocimiento, como para las beneficiaria

de las aldeas del municipio de Santa Catarina Pinula que desconocen de

los programas.»

De logro

Se identificaron los medios impresos
y digitales mas efectivos para difundir los
servicios de la DMM, junto con las temati-
cas prioritarias a comunicar. Asi mismo, se
elabord una estrategia visual y piezas base
gue garantizaron coherencia entre los dis-
tintos formatos de difusion.

Las piezas finales presentan una comu-
nicacion clara y organizada, informando de
manera efectiva sobre los servicios, ubica-
ciény horarios de atencién de la institucion.
Ademas, se consolidd una presentacion visual
unificada entre medios digitales e impre-
sos, fortaleciendo la identidad institucional.

De impacto

La implementacion de una estrategia
de comunicacidn visual coherente, accesi-
ble y adaptada al publico meta fortalece la
presencia de la DMM en medios digitales
e impresos. Esta planificacion contribuye
a ampliar el alcance institucional hacia
comunidades rurales y urbanas, promo-
viendo una comunicacién mas eficiente,
cercanay atractiva. De esta forma, se incen-
tiva la participacion activa de las mujeres
del municipio en los programas y servicios
que la institucién ofrece.
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En respuesta al objetivo especifico

de diseno grafico

«Disefar material grafico informativo que forme parte de una campana

grafica para medios impresos y digitales, incluyendo una serie de publi-

caciones estaticas informativas para Facebook, Instagram y WhatsApp,

adaptadas a diferentes formatos, como material impreso para la difusiéon

comunitaria como afiches, siguiendo criterios de legibilidad digital, jerar-

quia visual, creando diseflos con elementos graficos claros, iconografia

funcional y estructura visual que facilite la comprensién del mensaje por

parte del grupo objetivo.»

De logro

Durante la etapa de definicién creativa
se recopilaron los insumos visuales, fotogra-
ficos y conceptuales necesarios para desa-
rrollar las piezas gréficas, asegurando una
base sélida para la produccién. En el nivel
de producciéon grafica 1se elaboraron boce-
tos aplicando el concepto creativo definido,
lo que permitié evaluar el estilo visual y la
funcionalidad de los formatos. Asi mismo,
se diseflaron y adaptaron materiales grafi-
cos para medios impresos y digitales, apli-
cando criterios de legibilidad, jerarquia visual
y claridad en la composicion.

Finalmente, durante la etapa de vali-
dacion se completo la revision técnica de
cada disefio, garantizando una reproduc-
cién 6ptima en los procesos de impresion.

De impacto

Las propuestas iniciales en los nive-
les de produccién grafica 1y 2, facilitaron
la validacién técnica y estética del disefo,
garantizando que las futuras piezas cum-
plieran con los estandares comunicativos
e institucionales requeridos.

La calidad final de las piezas refleja la
aplicacién profesional de los principios de
diseno, asegurando que el grupo obje-
tivo comprenda facilmente la informacién
y consolidar una linea grafica, que sirve
como referencia para futuras campafas
institucionales.
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Recomendaciones

A la institucion

Fortalecer los canales internos de comunicacion para
garantizar un acceso oportuno y actualizado a la infor-
macion institucional, especialmente durante la etapa de
investigacion diagndstica.

Agilizar la entrega de informacién solicitada por el per-
sonal en practica dentro de los plazos establecidos, opti-
mizando los tiempos de produccién en todas las etapas
del proyecto.

Fomentar una comunicacién constante y colaborativa
entre los involucrados para mantener la coherencia visual
y la pertinencia de los mensajes a lo largo del proceso.

Establecer procesos de validacion periédicos con repre-
sentantes del puUblico objetivo, asegurando la claridad,
efectividad y pertinencia de la comunicacién institucional.

Durante las etapas de produccién grafica es necesa-
rios validar continuamente los avances para asegurar que
la campafa refleje fielmente los servicios y la misién de
la institucion.
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A estudiantes

Durante la investigacion diagndstica, planificar con
anticipacion las solicitudes de informacién, especificando
claramente lo requerido para evitar retrasos y confusiones.
Mantener una comunicacion transparente y constante con
la institucién, utilizando mensajes precisos y comprensi-
bles para el personal responsable.

Organizar los tiempos de trabajo y cumplir con los
cronogramas establecidos, aplicando instrumentos de
evaluacion desde los primeros bocetos para detectar opor-
tunidades de mejora a tiempo durante el proceso de defi-
nicidn creativa y produccién grafica.

En la etapa de definicidn creativa, realizar una investi-
gacion exhaustiva que permita construir un insight y un
concepto creativo sélidos, base de una linea grafica cohe-
rente y con potencial de impacto.

Documentar cada fase de produccién y validacion,
registrando decisiones de disefoy ajustes realizados, tanto
como evidencia del aprendizaje como para fortalecer la
practica profesional.

Priorizar la retroalimentacion de todos los involucrados
antes de finalizar cualquier pieza para asegurar la calidad
y pertinencia de los materiales.



0=t Capitulo 7: Sintesis del proceso

Al gremio de disefo grafico

Priorizar una investigacion profunda y contextual como
punto de partida para cualquier propuesta de comuni-
cacion visual, garantizando que el disefo sea pertinente,
inclusivo y funcional dentro de su entorno social.

Incorporar desde un inicio una perspectiva ética y
social en todas las decisiones de disefo, procurando que
los materiales graficos aporten de manera positiva al grupo
objetivo y a la comunidad.

Durante la etapa de definicién creativa y producciéon
grafica, mantener coherencia entre el concepto creativoy
la produccioén final, sistematizando los procesos mediante
autoevaluaciones que aseguren la calidad de cada pieza.

En la etapa de produccidon, considerar siempre la adap-
tacidn de los disefos a diferentes formatos y plataformas,
asegurando consistencia visual y accesibilidad para el
grupo objetivo.

Durante la etapa de validaciéon y cierre del proceso,
valorar la retroalimentacion recibida de asesores, clientes
y publico objetivo, integrando los ajustes necesarios para
perfeccionar el resultado final y fortalecer el aprendizaje
profesional.
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Glosario

DMM: son las siglas de referentes a la
Direccion Municipal de la Mujer, que es una
oficina que promueve la igualdad de género
y el empoderamiento de las mujeres.*®

Feed: corriente de contenido, formada por
publicaciones, fotos y videos que propor-
cionan un flujo constante de informacién
y entretenimiento en las redes sociales.®°

Reel: videos cortos de Instagram para
conectar de manera divertida con la comu-
nidad y compartir intereses.®!

Fanpage: es una pagina de empresa,
servicio o negocio para acceder a clientes
potenciales.®?

Prompt: instruccién, pregunta o solicitud
gue se le brinda a un programa de inteli-
gencia artificial para generar un resultado.®®

Campana: «periodo de tiempo en el que
se realizan diversas actividades encamina-
das a un fin determinado.»®*
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Anexos

Anexo 1. Anadlisis FODA

Anexo 1.1: analisis FODA de la institucion

Tabla 24. Elaboracién de analisis FODA para evaluar los aspectos de la Direccién Municipal

de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

Positivo
Fortalezas

La institucion ofrece servicios como
asesoria legal, atencién psicoldgica,
capacitacion técnica y servicios de
Salud hacia las mujeres.

Negativo
Debilidades
Falta de material grafico que
comunique sus servicios y facilite su

reconocimiento hacia la comunidad.

Por ser una institucion de

Yy mejora de servicios.

Crear estrategias de comunicaciéon
para aumentar su impacto y
reforzar el posicionamiento de la
institucion.

Fuente: Elaboracién propia.

g Cuenta con el apoyo dependencia gubernamental, la
o gubernamental, infraestructura y sostenibilidad del programa esta
= - . . .
£ acceso a recursos publicos por ser sujeta a los cambios de la
parte de una iniciativa municipal. municipalidad.
Su trabajo promueve la equidad de Tiene un alcance geografico limitado
géneroy empoderamiento Unicamente hacia las mujeres del
femenino. municipio.
Oportunidades Amenazas
Innovar en la comunicacién por Otras entidades cuentan con el
medio de diferentes plataformas mismo programa de equidad de
digitales. géneroy empoderamiento femenino.
o Posibilidad de crear alianzas Personas del municipio desconocen
g estratégicas con otras de la institucién o tienen poco interés
% organizaciones para mayor alcance en todos sus servicios.
i

Cambio de gobierno o politicas
municipales que pueden afectar el
desarrollo de los programas de la
institucion.



Anexo 2. Planes de accion para la
recopilacién de informacién

Plan de Accién 1 Anteproyecto: diagndstico de necesidades
de comunicacién visual

Anexo 2.1: plan de accién 1 anteproyecto

Tabla 25. Plan de accién para evaluar los aspectos a investigar sobre la Direcciéon Municipal
de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

Aspecto Fuente de Tipo de

Aspecto especifico . Y q a2 Individuo Instrumento Lugar/Via Fecha
general informacion informacién
Historia, Visién y Lista de Pagina web
Mizién Interna Documental N/A cotejo MSCP 17/02/25
.. Lista de Pagina web
Objetivos y valores Interna Documental N/A cotejo MSCP 17/02/25
® Interna/ Lista de Pagina web
c
,g Externa Bocumental N/A cotejo1 MSCP 17/02/25
2 SeLVICIOS, Directora
a ;;0 e;!:u.ray oficina de la Entrevista Oficina
i eneficiarios Interna Personal Mujer: 1 Casadela  19/02/25
.g Licda. Wendy Mujer
‘0 Lara
© - —
£ Lista de Pagina web
.§ Interna Documental N/A cotejo MsCP 17/02/25
£ Fuentes de Directora
. P oficina de la . Oficina
financiamiento Interna Personal Mujer: Entre]wsta Casadela  19/02/25
Licda. Wendy Mujer
Lara
Lista de Pagina web
. Departamento Interna Documental N/A cotejo2 MSCP 18/02/25
c relacionado a la Directora
-% comunicacién y al oficina de la Entrevista Oficina
] disefio dentro de la Interna Personal Mujer: ] Casadela  19/02/25
‘e institucion Licda. Wendy Mujer
F]
o Lara
g 15 Lista de Instagram
g E Interna Documental N/A cotein 2 y Facebook  17/02/25
o : MSCP
]
% Antecedentes Directora
& graficos oficina de la Entrevista Oficina
n Interna Personal Mujer: 1 Casadela  19/02/25
< Licda. Wendy Mujer
Lara
Guia de Instagram
Interna Contextual N/A observacion1 Y Facebook 17/02/25
. MSCP
Difcuades do
internas y externas oficina de la Entrevista Oficina
y Interna Personal Mujer: 1 Casadela  19/02/25
2 Licda. Wendy Mujer
:E Lara
3 Guia de Instagram
t Interna Contextual N/A - y Facebook  17/02/25
Q " observacion 2
g- Dificultades de MSCP
o comunicacion Directora
T inmediatas y a oficina de la . Oficina
§ largo plazo Interna Personal Mujer: Entr?wsta Casadela  19/02/25
< Licda. Wendy Mujer
Lara
Acciones Directora
realizadas hasta oficjna dela Entrevista Oficina
" Interna Personal Mujer: Casadela  19/02/25
ahora para suplir Licda. Wend 1 Muier
estas necesidades Lara ’ Y d

Fuente: Elaboracion propia. 203
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Plan de Accién 2 Grupo Objetivo / Recopilacién de Informacién del
Grupo Objetivo

Anexo 2.2: plan de accién 2 grupo objetivo

Tabla 26. Plan de accién para evaluar los aspectos a investigar aspectos relevantes y

definir el Grupo Objetivo del cliente.

Aspecto
general

Caracteristicas Geograficas

0
©
(5]
L
\©
L
o
o
£
[T}
T
9
(%)
(]
(72}
("]
©
(3]
-~
&
1
[}
Evd
%)
©
o
]
i)

Caracteristicas socioeconémicas

Aspecto

Fuente de

Tipo de

p . 1 . : Individuo Instrumento Lugar/Via Fecha
especifico informacion  informacién
Pagina web,
Pais Interna Documental N/A Lista de Facebook e 03/03/25
cotejo 1 Instagram
MSCP
Pagina web,
Departamento Interna Documental N/A Llsta'de Facebook e 03/03/25
cotejo 1 Instagram
MSCP
Pagina web,
Municipio Interna Documental N/A Llsta_de Facebook e 03/03/25
cotejo1 Instagram
MSCP
Pagina web,
Interna Documental N/A Lista de Facebook e 03/03/25
cotejo 1 Instagram
Aldeas Muieres MscP
cjel Google 05al17
Interna Personal municipio Encuestal Forms de marzo
de SCP de 2025
MLgilreS Google 05al17
Edad Interna Personal L Encuestal 9 de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Lista de Instagram y
Género Interna Documental N/A ) Facebook 03/03/25
cotejo1
MSCP
Mujeres
. ciel Google 05al17
Etnia Interna Personal L Encuestal de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
MnglreS Google 05al17
Nivel Escolar Interna Personal S Encuestal 9 de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Funcién o Mnglres Google 05 al17
Responsabilida Interna Personal S Encuestal 9 de marzo
. municipio Forms
d familiar de 2025
de SCP
MLgI:IreS Google 05al17
Clase social Interna Personal . Encuestal 9 de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Nivel Socio Mujeres 05al17
Py del Google
Econémico Interna Personal municipio Encuestal Forms de marzo
-NSE- de SCP de 2025
Mujeres
Habitos de del Google 05al17
Interna Personal D Encuestal de marzo
consumo municipio Forms de 2025
de SCP
Mujeres
Servicios de del Google 05al17
iy Interna Personal S Encuestal de marzo
utilizan municipio Forms
de 2025
de SCP




Mujeres
Frecuencia de del Google 05al17
Interna Personal N Encuestal de marzo
consumo municipio Forms de 2025
de SCP
Mujeres
Horario de del Google 05al 17
Interna Personal N Encuestal de marzo
consumo municipio Forms de 2025
de SCP
Mujeres 05al17
. . del Google
Estilo de vida Interna Personal D Encuestal de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Mujeres 05al17
. del Google
v Habitos Interna Personal S Encuestal de marzo
8 municipio Forms de 2025
& de SCP
= Mujeres
9 L. del Google 05al17
] Motivaciones Interna Personal S Encuestal de marzo
B municipio Forms de 2025
L de scp
] -
'g Mlgzlres Google 05al 17
ﬁ Gustos Interna Personal L Encuestal 9 de marzo
= municipio Forms
[7] de 2025
= de SCP
< Mujeres 05al17
S del Google
Valores Interna Personal D Encuestal de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Mujeres 05al17
. del Google
Cultura visual Interna Personal L Encuestal de marzo
municipio Forms de 2025
de SCP
Conocimiento ML:jilres Google 05 al17
de la Interna Personal municioio Encuestal Forr?ws de marzo
= institucion P de 2025
> de SCP
° -
E Frecuencia de Ml‘g:{es Google 05 al17
9 visita Interna Personal municioio Encuestal Forr?ws de marzo
% presencial P de 2025
5 3 de SCP
%59 Mujeres 05al17
= Frecuencia de del Google
o2 .. . Interna Personal S Encuestal de marzo
-5 visita virtual municipio Forms
o H de SCP de 2025
o Cc
s -
= S Mujeres 05al17
[7] Servicios mas del Google
c i Interna Personal S Encuestal de marzo
° utilizados municipio Forms de 2025
'g de SCP
° Mujeres
[
o Nivel de del Google 05al17
. .o Interna Personal S Encuestal de marzo
satisfaccion municipio Forms
de sCP de 2025

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 3. Instrumentos de Valoracién utilizados
Instrumentos de Valoracién para Anteproyecto / Diagndstico
Anexo 3.1: lista de cotejo 1.

Tabla 27. Lista de cotejo 1 para obtener informacién institucional sobre la Direccion
Municipal de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

i
20>
f=o

27
I
FC<
rd
354

5
g
E

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion 1

LISTA DE COTEJO 1

Historia, Visién, Misién

Cuenta con informacion de historia de la
institucion
Cuenta con su Visién

Cuenta con su Mision

Objetivos y valores

Cuenta con sus Objetivos

Cuenta con informacion sobre sus valores

Servicios, cobertura y beneficiarios

Cuenta con informacidn sobre sus servicios

Cuenta con informacion sobre su cobertura y
beneficiarios

Fuentes de financiamiento

Cuenta con informacion de sus fuentes de
financiamiento

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3.2: lista de cotejo 2.

Tabla 28. Lista de cotejo 2 para identificar aspectos de comunicacién y antecedentes
graficos en la DMM de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

iy | FACULTAD DE
C AR

R,

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacioén 1

LISTA DE COTEJO 2

No

Observaciones
cumple

Criterio Cumple

Identidad visual institucional

La Direccion tiene un logo oficial

Se mantiene una paleta de colores institucionales
definida

Se mantiene una tipografia uniforme y coherente

Se utiliza un mismo logotipo en todos los materiales de
comunicacion.

Imdgenes / Fotografias / Videos

Las fotografias utilizadas tienen un tratamiento de
postproduccion.

Las imdgenes, fotografias y videos utilizados, son de
buena calidad.

Las fotografias y videos utilizados son relevantes con la
organizacion.

Se utiliza edicion para integrar elementos grdficos (logos,
ilustraciones, iconos, etc.) en las fotografias utilizadas.

Comunicacién visual

La organizacion tiene presencia en redes sociales

La organizacion cuenta con pdgina web

Se publica contenido visual con un diserio definido

Se publica y /o utiliza material grdfico atractivo para
promover eventos o campanas

Departamentos relacionados a la comunicacién y
disefio

Cuentan con un departamento de disefio

Crean los suficientes materiales grdficos para la
divulgacion de la informacion de la Casa de la Mujer

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3.3: guia de observaciéon 1.

Tabla 29. Guia de observacién 1 para identificar las dificultades de comunicaciéon internas
y externas de la Direccién Municipal de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina
Pinula.

(MIUSAC A&y LLAR PE
K}yﬂjmmw AR RA

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacién 1

GUIA DE OBSERVACION 1

Aspecto a observar si No Observaciones

Dificultades de comunicacién internas

Se percibe la falta de alineacion entre el mensaje
institucional y ejecucion visual de los mensajes publicados.

En las redes sociales de la institucion se observa
informacion mads alld, que capte la atencion del publico
objetivo e informe sobre los programas.

La mayoria de informacion sobre la institucion se
encuentra en un solo lugar.

Dificultades de comunicacién externas

El mensaje sobre la organizacion es clara y accesible para
el publico en general.

Se perciben dificultades en la difusion de actividades,
camparias o eventos.

La comunicacion visual en redes sociales es coherente y
efectiva.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3.4: guia de observacion 2.

Tabla 30. Guia de observacién 2 para identificar dificultades de inmediatas y a largo plazo
dentro de la Direccién Municipal de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion 1

GUIA DE OBSERVACION 2

Aspecto a observar ] No Observaciones

Dificultades de comunicacién inmediatas

La informacion institucional estd claramente visible y
accesible en sus medios oficiales.

Existe una estrategia definida para comunicar sus servicios,
eventos, campanas, etc.

Se detectan problemas en la actualizacion de sus redes
sociales

Sus publicaciones son atractivas y poseen la informacion
adecuada para dar a conocer cada uno de sus programas
y eventos.

Sus publicaciones tienen varias interacciones

Dificultades de comunicacién a largo plazo

Hay poca interaccion y alcance en redes sociales, que
afecta el reconocimiento de la organizacion.

Se ha implementado mejoras en la comunicacion visual en
los dltimos arios

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3.5: modelo de entrevista 1.

Modelo de entrevista para obtener y validar informacién institucional de la Direccidn
Municipal de la Mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.
(USAC  r&bietiugs

JRCETIAS UNIVERSIDAD DF SAN CARLGS DE GUATEMALA

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacién

DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre:

Cargo:

Fecha:

Lugar / via:

ENTREVISTA1

Objetivo de la entrevista: |dentificar informacién institucional sobre la institucion «Direccion
Municipal de la mujer de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula.»

INFORMACION INSTITUCIONAL

1. ¢Cudles son los principales servicios que ofrece la Direccién Municipal de la Mujer?

2. ¢Enqué zonas o comunidades trabaja actualmente la direccion?

3. :Quiénes son los principales beneficiarios (nifios, familias, etc.)?

4. ;Qué logros han alcanzado hasta el momento? ;Qué impacto ha tenido la institucion?

5. ¢Cudles son las fuentes de financiamiento de la Direccién?

ASPECTOS DE COMUNICACION Y DISENO

1. ¢Quiénes son los responsables de la comunicacién y disefio de la organizaciéon?
2. (Qué funcidén cumple el encargado de hacer la comunicacién y disefio?

3. :Qué materiales graficos han desarrollado hasta ahora (folletos, afiches, presentaciones,
etc.)?

4. ¢ Por cudles medios divulgan su informacion?
5. ¢Cuentan con una identidad visual definida?
6. ¢Han cambiado su identidad grafica a lo largo del tiempo? ;. Por qué?

7. ¢Coémo describiria la percepcién que el publico objetivo tiene de su identidad visual?
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AREAS DE OPORTUNIDAD

10.

1.

12.

:Qué medios de comunicacioén utilizan para informar de las actividades?

. Presentan dificultades de comunicacion en actividades institucionales internas y
externas?

¢.Considera que la informacién sobre sus programas, eventos, etc. llega de manera clara a
las personas?

¢Han realizado campanas publicitarias o promocionales? ;Cémo lo han percibido?
¢.Cudles son los principales de retos de comunicaciéon que presentan actualmente?
¢Han identificado problemas en la comunicacion interna y externa de la instituciéon?
:.Se han realizado estrategias para mejorar la comunicacion visual en los Ultimos meses?
¢Alguna dificultad de comunicacién inmediata y a largo plazo?

:Qué acciones han tomado para solucionar las dificultades de comunicacion?

.Qué estrategias de comunicacion les gustaria implementar en el futuro?

:.Qué tipo de apoyo necesitan para mejorar la comunicacion visual de la institucion?

.Qué oportunidades existen para que el disefio grafico fortalezca la misién de la casa de
la DMM?
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Instrumentos de Valoracién para Perfil del Grupo Objetivo
Anexo 3.6: lista de cotejo 1.

Tabla 31. Lista de cotejo 1 para obtener informacién acerca del grupo objetivo de la
Direccién Municipal de la Mujer.

FACULTAD DE
AR URA

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion 1

LISTA DE COTEJO 1

Informacién

Criterio
escasa

Caracteristicas Geograficas

Pais

Departamento

Municipio
Aldeas

Caracteristicas Sociodemograficas

Género

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3.7: modelo de encuesta 1

Modelo de Encuesta a través de Google Forms, para obtener y validar informacidén sobre
aspectos demograficos, sociodemograficos, socioeconédmicos, psicograficos y relacién

entre el grupo objetivo y la institucion.

Figura 161. Captura de pantalla de la vista previa sobre el formulario elaborado en Google
Forms, para compartir al grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia, https:/docs.google.
com/forms/d/e/IFAIpQLSdYtBsg2axK_AYN2eDJjaaHIb1DvFeQO3HAxyIADOKMIKVhpQ/
viewform?usp=sharing
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Anexo 3.8: modelo de encuesta 1
Modelo de Encuesta1a través de Google Forms, para obtener y validar informacién sobre

aspectos demograficos, sociodemograficos, socioeconédmicos, psicograficos y relacién
entre el grupo objetivo y la institucion.

FACULTAD DE
(OUSAC  ARQUITECTURA

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Disefio Grafico
Proyecto de Graduacion

ENCUESTA1

Objetivo: Recopilar informacién sobre las caracteristicas y necesidades de las mujeres del
Municipio de Santa Catarina Pinula, para mejorar la comunicacién y servicios de la Direccion
Municipal de la Mujer. Esta encuesta se realiza con fines académicos y de analisis, utilizandose de
manera confidencial, como parte de un Proyecto de Graduacion Universitario sobre investigacion
en la comunicacion visual, sin ningun propdsito comercial o gubernamental.

Instrucciones: Responda marcando la opcién que mejor describa su situacion.

1. ¢Cudl essugénero?
o Femenino
o Masculino
o Otro

2. ¢Cuédl es su estado civil?

o Soltera

o Casada

o Divorciada
o Otro:

3. (Cudl essurango de edad?
o Menos de 18 afios
o 18-24afos
o 25-34afos
o 35-44afos
o 45afos en adelante

4. A qué etnia pertenece?

o Maya

o Xinca

o Garifuna
o Ladina

5 (Enqué zona de Santa Catarina Pinula reside?
o Zona1l (Cabecera municipal)

Zona 2 (Cabecera municipal)

Zona 3 (El Pueblito)

Zona 4 (Nueva Concepcion)

Zona 5 (Santa Rosalia La Laguna)

Zona 6 (San José El Manzano)

Zona 6 (Piedra Parada)

Zona 6 (El Rosario)

Zona 7 (Puerta Parada)

Zona 7 (Laguna Bermeja)

Zona 7 (El Pajén)

O O 0O 0O 0 0O OO0 0



Zona 8 (Los Cipreses)

Zona 8 (El Canchon)

Zona 9 (Salvadora l)

Zona 9 (Salvadora Il)

Zona 10 (Cuchilla del Carmen)
Zona 10 (El Carmen)

O O 0O 0 0 O

6. ¢Cual essuformacion académica?
o Primaria
o Basicos
o Diversificado
o Técnico Profesional
o Universidad
o Maestria

7. (A qué se dedica?
Estudio
Estudioy Trabajo
Trabajo
Emprendedora
Ama de casa
Desempleada
Otro

O O O O 0 0 O

8. :Qué rol principal cumple en su familia?

o Hija

o Madre

o Madre soltera
o Otro

9. (Cudntas personas dependen econdémicamente de usted?
o Ninguna
o 1-2 personas
o 3-4 personas
o Masde 4 personas

10. ¢Qué puesto ocupa en relacion con la economia de su hogar?
o Principal proveedor
o Comparto responsabilidades econédmicas
o Ninguna

1. ¢A qué clase social pertenece?

o Baja
o Media
o Alta

12. (En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales?
o MenoraQ 3,400

Q 3,401 - Q7,200

Q 7,201 - Q11,900

QM,901-17,500

Mas de Q17,501

otro

O O O O O

13. (Tiene el habito de buscar orientacion sobre los derechos de la mujer o asesoria legal?
o Si
o No meinteresa
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PALS]

14.

15.

6.

17.

8.

9.

20.

21.

22.

23.

24.

o Aveces
o Solo cuando lo necesito

¢Le interesa el tema de la igualdad de género?
o Si
o No
o Aveces

Si su respuesta anterior fue un "S[", ; Por qué le interesa?

;Tiene el habito de inscribirse a talleres o cursos que se imparten de parte de la
Municipalidad de Santa Catarina Pinula?

o Si

o No, no me interesan

o Aveces

o So6lo cuando lo necesito

Si su respuesta anterior fue un "Si", ; Cuantas veces se ha inscrito a los diferentes
cursos?

o lvez

o 2veces

o Masde 3veces

¢ Tiene el habito de ir al psicélogo?
o Si
o No, no me interesa
o Aveces
o Solo cuando lo necesito

Si su respuesta anterior fue un "Si", ; Cuantas veces ha asistido en el Ultimo afo?
o lvez
o 2veces
o Masde 3veces

;Tiene el habito de ir al ginecélogo?
o Si
o No, no lo veo necesario
o Aveces
o So6lo cuando lo necesito

Si su respuesta anterior fue un "Si", ; Con qué frecuencia asiste?
o 1lvezalmes
o 2vecesalafno
o Masde 3vecesal ano

;. Conoce la Direccién Municipal de la Mujer de Santa Catarina Pinula?
o Si
o No

;Conoce de los servicios que la Direccidon Municipal de la Mujer de Santa Catarina
Pinula ofrece?

o Si
o No
o Muy poco

¢Ha acudido a los servicios que brinda la Municipalidad de Santa Catarina Pinula
dirigido especificamente para mujeres?



o Si
o No

25. Sisu respuesta anterior fue un "Si", ;A cuéles servicios ha acudido?
Asesoria Legal

Atencidn psicoldgica

Clinica de la Mujer

Curso de belleza

Curso de UfAas Acrilicas

Curso de Corte y Confeccion

Curso de Computaciéon

Otro

O O 0O O 0O O O O

26. Sisu respuesta anterior fue un "No", ;Por qué no ha acudido a los servicios, programas
o cursos dirigido a mujeres, que brinda la Municipalidad de Santa Catarina Pinula?
o No tengo conocimiento de sus servicios
o No sabia de su existencia
o No he tenido la necesidad de recurrir a sus servicios
o No me interesan sus servicios

27. ¢Ha visitado la Direcciéon Municipal de la Mujer de Santa Catarina Pinula, de
manera presencial?
o Si
o No

28. Sisu respuesta fue "Si", ¢ Con qué frecuencia ha acudido a la Direccién Municipal de la
Mujer de manera presencial?
o Tlvezalmes
o 1lvezalafo
o Masde3vecesalafo
o Otro

29. Sisu respuesta fue "Si", ¢ Ha identificado las instalaciones de la Direccién Municipal de
la Mujer de manera facil?
o Si
o No
o Si, pero preguntando

30. ¢Con qué frecuencia se mete a las redes sociales de la Municipalidad de Santa
Catarina a buscar informacion sobre los servicios, talleres, jornadas para mujeres?

Nunca

1vez alasemana

1vez al mes

Diariamente

O O O O

31. ¢Enredes sociales identifica con facilidad, informacién sobre los servicios, talleres o
cursos dirigidos hacia las mujeres del municipio?
o Si, logro identificarlos
o No, todas las publicaciones se parecen
o Aveces lo identifico facilmente

32. ¢Encuentra facilmente informacién relevante sobre la Direccion Municipal de la Mujer?
o Si
o No

33. ¢Le gustaria que las publicaciones relacionadas con actividades para mujeres tuvieran
un distintivo de las otras publicaciones de la Municipalidad?




o Si, para identificarlos facilmente
o No, me daigual
o Talvez

34. ;Cual ha sido su nivel de satisfaccion en la Direccion Municipal de la Mujer y sus
servicios que presta a la comunidad?

o 1

o

o

a N W N

o
35. ;Por qué le da ese punteo a su respuesta anterior?

36. ¢ Como describiria su estilo de vida?
o Activoy en constante aprendizaje
o Enfocado en la familia y el hogar
o Equilibrado entre el trabajo y vida personal
o Otro

37. (Qué hace en sus tiempos libres?
o Me dedico a estudiar algo de mi interés
Ver peliculas y series
Me informo sobre la situacion del pais
Escucho musica
Hago ejercicio
Veo redes sociales
Leo articulos de interés personal
Otro:

O O O O O O O

38. Sisu respuesta anterior fue "OTRO", indique cual.
39. ;Con qué frecuencia participa en actividades comunitarias?

o Siempre
o Aveces
o Nunca

40. ;Qué le motiva a participar en programas dirigidos a mujeres?
o Superacién personal
o Empoderamiento econdémico
o Necesidad de ayuda legal
o Necesidad de atencion clinica
o Me gustan sus programas
o Tomo los cursos por hobbie
o Otro:
41. ;Qué tipo de actividades prefiere?
o Actividades recreativas
o Tomar talleresy cursos
o Me gusta cuidar mi salud yendo a chequeos constantes
o Leer contenido sobre la situacion nacional
o Ver contenido sobre el empoderamiento femenino e igualdad de género
o Otro:

42. ;En qué horarios acude a los servicios de la Direccién Municipal de la Mujer?

pALS



Marana (9:00 am-12:00 pm)
Tarde (12200 pm-5:00 pm)
Sabados (9:00 am-12:00 pm)
Otro:

O O 0 O

43, ;Cuenta con acceso a internet?
o Si
o No
o Limitado

44, ; Qué medios de comunicacion le llama mas la atencion para informarse?
o Afiches llamativos

Infografias con imagenes y texto

Volantes o carteles

Publicaciones en Redes Sociales

Otro:

O 0 0 O

45, :Qué estilo de contenido visual llama mas su atencion?
o Colorido

Sencilloy minimalista

Fotografias

Dibujos y texto

Otro:

O O 0 O

46. ;Qué redes sociales utiliza?
o Facebook

Instagram

TikTok

Ninguno

Otro:

O O 0 O
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Anexo 4. Graficos de perfil del grupo objetivo

Caracteristicas Geogrificas

Anexo 4.1: Zonas en las que reside el G.O.

¢En qué zona de Santa Catarina Pinula reside? |_D Copiar gréfico

119 respuestas

@ Zona 1 (Cabecera municipal)
@ Zona 2 (Cabecera municipal)
@ Zona 3 (El Pueblito)

/ @ Zona 4 (Nueva Concepcion)
‘ @ Zona 5 (Santa Rosalia La Laguna)

\ @ Zona 6 (San José El Manzano)
@ Zona 6 (Piedra Parada)

@ Zona 6 (El Rosario)

16,8%

13V

Figura 162. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer las principales zonas en
las que reside el grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Caracteristicas Sociodemograficas

Anexo 4.2: Rango de edad del G.O.

¢Cual es surango de edad? |_|:l Copiar grafico

119 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ 13- 24 afios

@ 25- 34 afios

@ 35- 44 afios

@ 45 afios en adelante

Figura 163. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el rango de edad del
grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.3: Estado Civil del G.O.

;Cual es su estado civil? IO copiar grafico

105 respuestas

@ Soltera
® Casada
@ Divorciada
2 i
® Separada
@ Unida
@ Union libre

Figura 164. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el estado civil del grupo
objetivo, Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4.4: Etnia a la que pertenece el G.O.

(A qué etnia pertenece? |_D Copiar gréfico

119 respuestas

® Maya
@ Xinca

© Garifuna
@ Ladina

Figura 165. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la etnia a la que pertenece
el grupo objetivo, Fuente: Elaboraciéon propia.

Anexo 4.5: Formacion académica del G.O.

;Cual es su formacion académica? 1D Copiar grafico

119 respuestas

@ Primaria

@ Basicos

@ Diversificado

@ Técnico Profesional
@ Universidad

@ Maestria

Figura 166. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la formacion académica
del grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.6: Ocupacion del G.O.

¢A qué se dedica? |_D Copiar gréfico

119 respuestas

@ Estudio

@ Estudio y Trabajo
©® Trabajo

® Emprendedora
® Ama de casa

‘ ® Desempleada
@ Otro

Figura 167. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer a qué se dedica grupo
objetivo, Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.7: Rol del hogar del G.O.

£Qué rol principal cumple en su familia? LD Copiar grafico

119 respuestas

@ Hia

@ Madre

O Wadre soltera
@ Ctro

Figura 168. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer los roles principales del
grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.8: Cantidad de personas que dependen econdmicamente del G.O.

¢Cuantas personas dependen econémicamente de usted? 10 copiar grafico

119 respuestas

@ Ninguna

@ 1-2 personas

® 3-4 personas

@ Mas de 4 personas

Figura 169. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer los roles principales en la
economia del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.9: Puesto que ocupa el G.O. en la economia familiar.

+Qué puesto ocupa en relacion con la economia de su hogar? IO copiar grafico

119 respuestas

@ Frincipal proveedor

@ Comparto responsabilidades
econdmicas

@ Ninguna

58,8%

Figura 170. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el puesto que ocupa en
su economia familiar el grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.



Caracteristicas Socioeconémicas
Anexo 4.10: Clase social del G.O.

A qué clase social pertenece? |_|:| Copiar grafico

119 respuestas
® Baja

@ Wedia
® Alta

Figura 171. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer los la clase social a la que
pertenece el grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.11: Nivel Socioeconémico del G.O.

¢En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales? D copiar grafico

119 respuestas

® Q7201-Q11,900
@ Q 11,901 - 17,500
@ NMas de Q 17,501
® otro

@ Menor a Q 3,400
/ @ Q3,401-Q7,200

Figura 172. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el nivel socioeconémico
del grupo objetivo, Fuente: Elaboraciéon propia.

Anexo 4.12: Habitos del G.O.

i Tiene el habito de buscar orientacion sobre los derechos de la mujer o IO copiar grafico
asesoria legal?

119 respuestas

®si

@ No me interesa

© Aveces

@ Solo cuando lo necesito

.

Figura 173. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de asesoria legal
y derechos del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.13: Temas de interés del G.O.

iLeinteresa el tema de la igualdad de género? |_|:| Copiar grafico

105 respuestas

®si
® No

n @ Aveces

Figura 174. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer temas de interés del
grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.14: Habito de visitas al psicélogo del G.O.

¢;Tiene el habito de ir al psicélogo? LD Copiar grafico

119 respuestas

® si

@ No, no me interesa

@ Aveces

@ Sélo cuando lo necesito

Figura 175. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de visitas al
psicdlogo del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.15: Habito de visitas al psicélogo del G.O.

Si su respuesta anterior fue un "SI", ; Cuantas veces ha asistido en el ultimo IO copiar grafico
ano?

39 respuestas
® 1vez

@ 2 veces
@ Mas de 3 veces

Figura 176. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de visitas al
psicologo del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4.16: Habito de visitas al ginecélogo del G.O.

¢ Tiene el habito de ir al ginecélogo? |_|:| Copiar grafico

119 respuestas

@ Si

@ No, no lo veo necesario
© Aveces

@ Sdlo cuando lo necesito

Figura 177. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de visitas al
ginecologo del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.17: Habito de visitas al ginecdlogo del G.O.

Si su respuesta anterior fue un "Si", ;Con qué frecuencia asiste? D copiar grafico

78 respuestas

® 1vezalmes
@ 2 veces al afio
@ Mas de 3 veces al afio

71,8%

141%

Figura 178. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de visitas al
ginecdlogo del grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.18: Habito de inscripcidn a talleres o cursos del G.O.

;Tiene el habito de inscribirse a talleres o cursos que se imparten de parte D copiar grafico
de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula?

119 respuestas

® s
@ No, no me interesan
@ Aveces

@ Solo cuando lo necesito

Figura 179. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de inscripciones
a talleres del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.19: Habito de inscripciones a talleres o cursos.

Si su respuesta anterior fue un "Si", ;Cuantas veces se ha inscrito a los I_D Copiar grafico
diferentes cursos?

73 respuestas

@ 1vez
@ 2 veces
@ Was de 3 veces

Figura 180. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer habitos de inscripciones
a talleres del grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.20: Conocimiento de los servicios de la DMM.

;Conoce de los servicios que la Direccién Municipal de la Mujer de Santa IO Copiar grafico
Catarina Pinula ofrece?

119 respuestas

®si
@ No
@ Muy poco

40,3%

Figura 181. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para recolectar informacion acerca del
conocimiento del grupo objetivo hacia la institucion, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.21: Servicios a los que acude el G.O. en la institucion.

¢Ha acudido a los servicios que brinda la Municipalidad de Santa Catarina IO copiar grafico
Pinula dirigido especificamente para mujeres?
119 respuestas

@ Si
@® No

Figura 182. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer acerca de los servicios a
que ha acudido el grupo objetivo en la institucion, Fuente: Elaboracién propia.



Anexo 4.22: Servicios a los que acude el G.O. en la institucion.

Si su respuesta anterior fue un "Si", ;A cuéles servicios ha acudido? D copiar grafico

58 respuestas

Asesoria Legal 51(8,6 %)

Atencion psicolégica 2(3,4 %)
Clinica de la Mujer 19 (32,8 %)
Curso de belleza 4(6,9 %)
Curso de Ufias Acrilicas 6(10,3 %)
Curso de Corte y Confeccion 3152 %)
Curso de Computacion 6(10,3 %)

Otro 25 (43,1 %)

Figura 183. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer acerca de los servicios a
que ha acudido el grupo objetivo en la institucion, Fuente: Elaboraciéon propia.

Anexo 4.23: Servicios a los que acude el G.O. en la institucion.

Si su respuesta anterior fue un "No", ;Por qué no ha acudido a los servicios, D Copiar grafico
programas o cursos dirigido a mujeres, que brinda la Municipalidad de Santa
Catarina Pinula?

80 respuestas

@ No tengo conocimiento de sus servicios

@ No sabia de su existencia

@ No he tenido la necesidad de recurrir a
sus servicios

@ No me interesan sus servicios

@ Otro

Figura 184. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer acerca de los servicios a
que ha acudido el grupo objetivo en la institucion, Fuente: Elaboraciéon propia.

Anexo 4.24: Horarios en los que acude el G.O. a la institucion.

¢En qué horarios acude a los servicios de la Direccion Municipal de la Mujer? IO Copiar grafico

119 respuestas

@ Wafiana (9:00 am-12:00 pm)

@ Tarde (12:00 pm-5:00 pm)
/ @ Sabados (9:00 am-12:00 pm)
L % @ Ninguno

@ No he acudido en ningln horario
10,9% @ No acudo por tiempo

@ No acudo

@ No asisto a ninguno

114V

Figura 185. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer acerca de los horarios que
prefiere asistir el grupo objetivo a la institucién, Fuente: Elaboracién propia.
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Caracteristicas Psicograficas

Anexo 4.25: Estilo de vida del G.O.

:Coémo describiria su estilo de vida? LD Copiar grafico

38,7% y

Figura 186. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el estilo de vida del grupo
objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

119 respuestas

@ Activo y en constante aprendizaje

@ Enfocado en la familia y el hogar

@ Equilibrado entre el trabajo y vida
personal

® Otro

Anexo 4.26: Hobbies del G.O.

£Qué hace en sus tiempos libres? LD Copiar grafico

119 respuestas

@ We dedico a estudiar algo de mi interés
@ Ver peliculas y series

@ Me informa sobre la situacion del pais
@ Escucho msica

@ Hago ejercicio

@ Veo redes sociales

@ Leo articulos de interés personal

@ Descansar un poquito mas escuchand...

114V

Figura 187. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer los hobbies del grupo
objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.27: Motivaciones del G.O.

;Qué le motiva a participar en programas dirigidos a mujeres? IO copiar grafico

119 respuestas

@ Superacion personal

[ ] Empoderamiento econémico

@ Necesidad de ayuda legal

@ Necesidad de atencién clinica

@ IVe gustan sus programas

@ Tomo los cursos por hobbie

@ Serfa bonito participar pero trabajo to..
@ e motivo distraerme un poquito ya q.

12V

Figura 188. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer las motivaciones del
grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.



Anexo 4.28: Preferencias del G.O.

¢Qué tipo de actividades prefiere?

119 respuestas

|_D Copiar grafico

@ Actividades recreativas

@ Tomar talleres y cursos

@ Me gusta cuidar mi salud yendo a
chequeos constantes

@ Leer contenido sobre la situacion
nacional

@ Ver contenido sobre el empoderamiento
femenino e igualdad de género

@ Son bonitas las actividades

@ Como corte de. Cabello y cosina

Figura 189. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer las preferencias del grupo

objetivo, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.29: Acceso a internet del G.O.

;Cuenta con acceso a internet?

119 respuestas

®si
@ No
® Limitado

L)

|_|:| Copiar grafico

Figura 190. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer accesos a internet del

grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.30: Intereses del G.O.

¢Qué medios de comunicacion le llama mas la atencion para informarse?

119 respuestas

Afiches llamativos 17 (14,3 %)
Infografias con imagenes y texto

Volantes o carteles 18 (15,1 %)
Publicaciones en Redes Sociales
Grupo cémo en el que me inclu 1(0,8 %)
Todos|—1 (0,8 %)
Por el celularjf—1 (0,8 %)

No voyj}—1 (0,8 %)

|_|:| Copiar grafico

93 (78,2 %)

80 100

Figura 191. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer intereses del grupo

objetivo, Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4.31: Cultura visual del G.O.

;Qué estilo de contenido visual llama més su atencion? |0 copier grafico

105 respuestas

Colorido 56 (53,3 %)

13 (12,4 %)

Sencillo y minimalista

Fotografias 37 (35,2 %)

Dibujos y texto

Todos

Figura 192. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la cultura visual del grupo
objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.32: Cultura visual del G.O.

;Qué redes sociales utiliza? ||_:| Copiar grafico

119 respuestas

106 (89,1 %)

66 (55,5 %)

Ninguno (5 (42 %)
4(3,4%)

Con mas frecuencia el WhatsApp j—1 (0,8 %)

Figura 193. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la cultura visual del grupo
objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Relacién entre el Grupo Objetivo y la Institucion

Anexo 4.33: Relacién del G.O.y la DMM.
;Conoce la Direccién Municipal de la Mujer de Santa Catarina Pinula? O copiar grafico

119 respuestas

[ ]
50,4% ® 1o

49,6%

Figura 194. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacién entre el grupo
objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4.34: Relacion del G.O.y la DMM.

¢Ha visitado la Direccién Municipal de la Mujer de Santa Catarina Pinula, de IO Copiar grafico
manera presencial?

119 respuestas

®si
® No

Figura 195. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion entre el grupo
objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.35: Relacion del G.O.y la DMM.

Si su respuesta fue "Si", ; Con qué frecuencia ha acudido a la Direccién IO Copiar grafico
Municipal de la Mujer de manera presencial?

42 respuestas

® 1vezalmes

® 1 vez al afio

© Was de 3 veces al afio
@ Otro

Figura 196. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacién entre el grupo
objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 4.36: Relacion del G.O.y la DMM.

Si su respuesta fue "Si", ;Ha identificado las instalaciones de la Direccién 10 copiar grafico
Municipal de la Mujer de manera féacil?

75 respuestas

@S
® No
@ Si, pero preguntando

Figura 197. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion entre el grupo
objetivo y la institucién, Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 4.37: Relacion del CG.O.y la DMM.

;Con qué frecuencia se mete a las redes sociales de la Municipalidad de IO copiar grafico
Santa Catarina a buscar informacién sobre los servicios, talleres, jornadas
para mujeres?

119 respuestas

@ Nunca

@ 1vez alasemana
© 1vez al mes

@ Diariamente

@ Otro

Figura 198. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion digital entre el
grupo objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.38: Relacion digital del G.O.y la DMM.

¢En redes sociales identifica con facilidad, informacion sobre los servicios, |0 copiar grafico
talleres o cursos dirigidos hacia las mujeres del municipio?

119 respuestas

@ Si, logro identificarlos
@ No, todas las publicaciones se parecen
@ Aveces lo identifico facilmente

Figura 199. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion digital entre el
grupo objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.39: Relacion digital del G.O.y la DMM.

¢Encuentra facilmente informacion relevante sobre la Direccion Municipal de I_EI Copiar grafico
la Mujer?

119 respuestas

®si
@® No

45,4%

¢

Figura 200. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion digital entre
el grupo objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 4.40: Relacion digital del G.O.y la DMM.

¢Le gustaria que las publicaciones relacionadas con actividades para IO Copiar grafico
mujeres tuvieran un distintivo de las otras publicaciones de la Municipalidad?

119 respuestas

@ Si, para identificarlos facimente
@ No, me da igual
® Talvez

Figura 201. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer la relacion digital entre el
grupo objetivo y la institucion, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.41: Nivel de satisfaccion del G.O. con la DMM.

;Cudl ha sido su nivel de satisfaccién en la Direccién Municipal de la Mujer y 10 copiar grafico
sus servicios que presta a la comunidad?

119 respuestas

40

38(31,9 %)
25 (21 %)
20 22 (18,5 %)
10
0
1 2 3 4 5

Figura 202. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el nivel de satisfaccion
del grupo objetivo con la institucién, Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 4.42: Nivel de satisfaccion del G.O. con la DMM.

;Por qué le da ese punteo a su respuesta anterior?

119 respuestas

Tendria q conocer no sabia q existe algo asi

Demasiado tardado para firmar y cuatro hojas que no tengo idea para que
Desconozco del apoyo que brindan

Por qué no he sabido de lo que imparten

Porque aveces no le informan a uno

Porque lo q e oido pz se q es muy bueno

Solo tengo conocimiento pero no eh usado los servicios ( trabajo acd)

Me agrada y es muy bueno

Excelente

Figura 203. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el nivel de satisfacciony
opiniones del grupo objetivo, Fuente: Elaboracién propia.

Anexo 4.43: Nivel de satisfaccion del G.O. con la DMM.

iPor qué le da ese punteo a su respuesta anterior?

119 respuestas

Por que no es todos lo sectores hay buena comunicacién por parte de la municipalidad
No he tenido la necesidad de acurrir a sus servicios.

Porque solo que participado en cursos no he tenido la oportunidad de hace uso de los demas beneficios
que hay

Siempre es en horario de trabajo de la mayoria de las personas
Por que tiene buena atencion

Nunca e ido

Han sido muy buenos servicios

Por qué es muy buena y nos ayudan mucho

Averes no exnlican hien Ins rurans

Figura 204. Captura de pantalla de encuesta realizada en Google Forms para conocer el nivel de satisfacciony
opiniones del grupo objetivo, Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5. Herramientas para analisis del problema
Identificaciéon del problema de comunicacién visual

Anexo 5.1: Preguntas para identificacion del problema de Comunicacién Visual.

1. ¢éDonde ocurre?
El problema ocurre en el Municipio de Santa Catarina Pinula, especifica-
mente en la Direccidn Municipal de la Mujer (DMM).

2. ;:Como se presenta?

Carencia de identidad visual y estrategias de difusién de informacién,
gue dificultan el reconocimiento e identificacion de la Direccidn de la
Municipalidad de la Mujer hacia los beneficiarios en su totalidad, redu-
ciendo la efectividad de sus programas y servicios impartidos.

3. ¢Cudles son las causas?

* Presupuesto limitado y tiempo insuficiente para que el equipo de
Desarrollo y Comunicaciéon se enfoque Unicamente en la Direcciéon de
la mujer, ya que su enfoque estd mas en actividades que se realizan a
nivel municipal.

* Interés escaso en tener una identidad visual distintiva para cada depar-
tamento de la municipalidad y que estos fortalezcan la presencia de
los mismos.

» Dependencia de la linea grafica de la municipalidad.

- Carencia de estrategias de comunicacion para difundir informacién

hacia los beneficiarios de todas las aldeas del municipio, incluyendo las
personas que no cuentan con acceso a internes adn.
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4. ;Cuadles son las consecuencias?
» Escaso reconocimiento de lo que es la Direccidén Municipal de la Mujer

y la diferenciacion de sus beneficios, servicios, programas y asesorias.
Dificultad en el acceso o inscripcién a los cursos y programas que se
manejan en la Direccién, a causa de no poseer con la informacién nece-
saria o no saber a qué lugar se deben avocar directamente.

Poca participaciéon de las personas de las diferentes aldeas del munici-
pio, al no recibir la informacién suficiente.

Menor impacto social al no tener reconocimiento sobre la Direccién
Municipal de la Mujer, disminuyendo de esa manera la lucha contra la
desigualdad de género.

5. ¢A qué o a quiénes afecta directamente?
» De acuerdo con el analisis sobre la conversacion sostenida con la Directora

de la Oficina de la Mujer, Licda. Wendy Lara, se ha llegado a la conclu-
sién que las personas afectadas principalmente son las mujeres y niflos
de todas las edades del municipio, especialmente para quienes necesi-
tan de asesoria legal, atencién psicoldgica, capacitaciones o apoyo en
casos de violencia de género.®

A la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, ya que la falta de reconoci-
miento sobre la Direccion de la Mujer evita que las /os beneficiarios acu-
dan al lugar para recibir orientacién, asesoria y ayuda correspondiente
sobre su situacion, de tal manera que el programa queda por debajoy
la Municipalidad pierde impacto y credibilidad por parte de los vecinos.

% Lara, entrevista



6. ;Cuantos estan afectados y en qué magnitud?

De acuerdo con datos del INE, sobre el XIl Censo Nacional de Poblaciéon
y VIl de Vivienda 2018, se dice que el municipio de Santa Catarina Pinula
cuenta con una poblacién total de 80,582 personas, de las cuales 42,697
son de género femenino de diferentes edades, por lo que se estima que
mas del 50% de dicha poblacidn son mujeres. Estos datos indican que
las personas beneficiadas por los servicios de la Direccidén Municipal de la
Mujer pueden llegar cientos de mujeres de las diferentes aldeas segudn sea
Su caso, sin embargo por la inexistencia de comunicaciéon efectiva sobre
el reconocimiento de la misma y sus servicios, impide que la mayoria de
estas personas sean beneficiadas.®®

7. ¢:Desde cuando y con qué frecuencia?

De acuerdo con datos publicados en la Politica Municipal para la preven-
cion de la Violencia y el Delito, de la Municipalidad de Santa Catarina Pinula
del 2020, indica que la DMM atiende aproximadamente a 10 mujeres por
ano, quienes son victimas de violencia, dato que hace referencia a que la
poblacién de mujeres en dicho municipio necesita informarse sobre los
programas a los que pueden acudir para asesorarse sobre sus derechos
y disminuir la desigualdad de género®’

Por otro lado, segun registros de publicaciones en las cuentas oficiales de
la Municipalidad de Santa Catarina Pinula, en X se encontré una publica-
cién con la linea gréafica de la Direccidn de la Mujer del afo 2019, en donde
se informa la convocatoria a un curso, por lo que hace referencia que para
ese ano ya se contaba con la Direccidén Municipal de la Mujer, sin embargo
de esa fecha en adelante ya no existen mas publicaciones en Facebook,
Instagram y X que posean un distintivo sobre dicha direccién. Las publi-
caciones que se encuentran hasta la fecha sobre la Direccién han sido
publicadas con un rango 1 publicacion cada semana, con la misma linea
gréfica de la Municipalidad.

% INE, XII Censo Nacional de Poblacién y VII de Vivienda, resultados Censo 2018, (INE,
2019), acceso el 26 de febrero de 2025, https://censo2018.ine.gob.gt/archivos/resultados_
censo2018.pdf

§’Santa Catarina Pinula, Politica Municipal para la Prevencion de la Violencia y el Delito,

(Santa Catarina Pinula, 2010), acceso el 26 de febrero de 2025, https://upcv.gob.gt/inicio/
wp-content/uploads/2024/03/0102-PPM-Santa-Catarina-Pinula-Guatemala.pdf
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visual, Fuente: Elaboracién
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propia.

Figura 205. Diagrama de
Ishikawa, basado en los
resultados obtenidos en la
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Anexo 6. Evidencias de horas reales
de trabajo y produccioén grafica

Summary report
28/07/2025 - 24/10/2025

Total: 314:55  Billable: 314:55  Amount: 0,00 USD

clockify

Project
e Proyecto A - Campaia Grafica - DMM Santa Catarina Pinula 314:55 100,00%
Description
o Bw's 1:00 0,32%
o Artes digitales 16:30 5,24%
e Artesy correcciones 6:00 1,91%
o Artes 4:10 1,32%
e Boceto nivel 2 3:45 1,19%
Bocetos 14:00 4,45%
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Cambios en artes

Cambios previsualizacién y parrilla de contenido

Cambios segun validacion y asesoria

Conceptualizacion

Correcciones de artes digitales

Correos y machote

Cuadro comparativo

Definicién piezas

Diagramacion IM03

Diagramacién IM03

Diagramacién informe

Digitalizaciéon de piezas

Digitalizacion

Formulario para validacién con profesionales

Formulario para validacién de GO y Cliente

Infografia

Informacion

Inicio con cambios en artes

Lluvia de ideas

Mapa usuario

Planificacion

Presentacion para validacion con G.O

Presentacion para validacion

Previsualizacion piezas

Proceso creativo

Produccion grafica

7:00

4:30

7:30

1:30

6:00

3:00

7:00

4:15

10:45

16:00

18:00

3:00

2:00

3:30

5:30

10:00

2:30

5:00

3:00

5:00

10:00

3:00

6:00

12:00

8:30

5:30

2,22%

1,43%

2,38%

0,48%

1,91%

0,95%

2,22%

1,35%

3,41%

5,08%

5,72%

0,95%

0,64%

1,11%
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Project / Description

Proyecto A - Campaia Grafica - DMM Santa Catarina Pinula

6w’'s

Artes digitales

Artes y correcciones

Artes

Boceto nivel 2

Bocetos

Brief y mapa de empatia

Cambios asesoria

Cambios en artes

Cambios previsualizacion y parrilla de contenido

Cambios segun validacion y asesoria

Conceptualizacion

Correcciones de artes digitales

Correos y machote

Cuadro comparativo

Definicion piezas

Diagramacion IM03

e Produccién gréfica y presentacion cliente 9:00 2,86%
o Produccion grafica 74:30 23,66%
e Validacion cliente 1:00 0,32%
Validacién con G.O 3:00 0,95%

o (Without Description) 2:30 0,79%
Duration Amount

314:55 0,00 USD

1:00 0,00 USD

16:30 0,00 USD

6:00 0,00 USD

4:10 0,00 USD

3:45 0,00 USD

14:00 0,00 USD

4:30 0,00 USD

5:00 0,00 USD

7:00 0,00 USD

4:30 0,00 USD

7:30 0,00 USD

1:30 0,00 USD

6:00 0,00 USD

3:00 0,00 USD

7:00 0,00 USD

4:15 0,00 USD

10:45 0,00 USD

16:00 0,00 USD

Diagramacién IM03
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Diagramacion informe

Digitalizacién de piezas

Digitalizacion

Formulario para validacion con profesionales

Formulario para validacion de GO y Cliente

Infografia

Informacion

Inicio con cambios en artes

Lluvia de ideas

Mapa usuario

Planificacion

Presentacion para validacion con G.O

Presentacion para validacion

Previsualizacién piezas

Proceso creativo

Produccion grafica

Produccion gréfica y presentacion cliente

Produccion grafica

Validacion cliente

Validacién con G.O

(Without Description)

Figura 206. Reporte de Clockify grafico que evidencia de cantidad de
horas cumplidas en el proyecto. Fuente: Elaboracion Propia.

18:00

2:30

0,00 USD

0,00 USD
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0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD
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0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD
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0,00 USD
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Anexo 7. Evidencias y fotografias

Entrega de material grafico a la institucion

Figura 207. Entrega de material final a
|la Direccion Municipal de la Mujer de la

Municipalidad de Santa Catarina Pinula.

Fuente: Elaboraciéon propia.

Figura 208. Entrega de material final a

la Direccidon Municipal de la Mujer de la

Municipalidad de Santa Catarina Pinula.
Fuente: Elaboraciéon propia.
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