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Cabrini Guatemala es una organizacion dedicada a brindar atencion
meédica integral y apoyo social a comunidades vulnerables con el propésito de
mejorar su bienestar y la calidad de vida. Cuenta con dos sedes: el Dispensario
Madre Cabrini y el Dispensario San José. En este caso, el enfoque se dirige
al Dispensario San José, que ofrece servicios médicos y programas sociales
accesibles ala comunidad de la zona 6 y colonias cercanas. Sin embargo, su
presencia en redes sociales es limitada, lo que dificulta su posicionamiento
y su alcance. Ante esta situacion, se propone desarrollar una campana vi-
sual y una estrategia digital que fortalezcan su identidad grafica y generen
confianza en sus servicios.

El proyecto incluye la creaciéon de piezas graficas como Posts, Reels,
Carruseles e Historias para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok. Estos
elementos permitirdn difundir informacion clave, mejorar la visibilidad del
dispensario y fomentar la interaccion con la comunidad. Como resultado,
se espera incrementar la afluencia de pacientes, fortalecer la confianza en
el dispensario y posicionarlo como la primera opcién de atencidon médica
en su sector. Esta iniciativa responde a la necesidad de mejorar la comu-
nicacion visual y digital del dispensario, asegurando que su mensaje llegue
de manera efectiva al grupo objetivo: los habitantes de la zona 6 y colonias
aledanas hombres y mujeres, especialmente amas de casas y vendedores,
con edades entre los de 20 anos en adelante, que buscan servicios médicos
accesibles y confiables.

De esta manera, el dispensario podrd consolidarse como una opcion
de atencion médica confiable en la zona, garantizando una comunicacion
clara, atractiva y efectiva con su comunidad.







e0

Capitulo 1

Planteamiento del
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Antecedentes del problema
de comunicacién visual

1.1.1 El Rol de la comunicacion
visual en la percepcion de los
servicios de salud

El acceso a los servicios de salud en
comunidades vulnerables esté condicionado
por diversos factores, entre ellos las dificultades
de transporte, la percepcion sobre la calidad
delos servicios médicos y la competencia con
otros centros de atencion. Estos elementos
pueden influir en la decision de los pacientes
almomento de elegir un establecimiento de
salud. En el caso del Dispensario San José,
ubicado en la zona 6 de Guatemala, la baja
afluencia de pacientes, identificada en el
estudio de mercado realizado en octubre
de 2024, se relaciona con diversos factores,
como la falta de informacioén sobre los ser-
vicios disponibles, la percepcion negativa
de la calidad de la atencién, las barreras
de acceso, la limitada promocion en redes
sociales y la presencia de otros centros de
salud que representan una alternativa para
la poblacion.

Uno delos principales problemas es el
desconocimiento de los servicios y programas
que ofrece el dispensario. Las personas no
asisten alos centros de salud porgque mencio-
nan que no se han enfermado, lo que refleja
una falta de cultura de prevencion en temas
de salud. Esto se agrava con la percepcion
errbnea de que los dispensarios brindan una
atencion de menor calidad, o que genera
desconfianza en la comunidad.

04 CAP.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun la informacion brindada por
Vannesa Duefias encargada del drea de
comunicacion social? otro factor relevante
es la limitacion de horarios y la disponibi-
lidad restringida de especialidades como
Ginecologia y Odontologia, que solo brindan
atencion en dias alternos de la semana, debido
a la disponibilidad limitada de especialistas
Y recursos.

Esto dificulta que los pacientes puedan
planificar sus consultas de manera oportuna.
Asimismo, la promocion en redes sociales es
insuficiente, lo que disminuye la visibilidad del
dispensario y la interaccion con la comuni-
dad. Ademds, la cercania y costos de otros
centros de salud influyen en la decision de
los pacientes, quienes suelen optar por la
opcion mds accesible tanto econdmica como
geograficamente. Esta situacion resalta la
importancia de brindar soluciones efectivas
para afrontar el problema de comunicacion
social que se estd viviendo en la organizacion.

'Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercadon».

2vVannesa Duefias (encargada del érea de
Comunicacién Social), en conversacién con el
autor por medio de WhatsApp, 7 de marzo de 2025



1.1.2 Contextualizacion de la necesidad /
oportunidad de diseno

Contexto social y cultural

En Guatemala, persiste la percepcion de que los
dispensarios ofrecen una atencidon de menor calidad, lo que
genera desconfianzay reduce la afluencia de pacientes. Esta
idea dificulta que las familias accedan a los servicios de salud
disponibles, limitando el impacto de las iniciativas. Ademas, la
falta de una promocion efectiva por parte de la Organizacion
Cabrini Guatemala agrava la situacion, debido a que muchas
personas desconocen los beneficios y la calidad de atencién
que pueden recibir. Como resultado, esta resistencia a utili-
zar los servicios de salud afecta directamente la eficacia del
Dispensario San José de zona 6.

Contexto tecnolégico y medidtico

Debido a la desigualdad en el acceso ala tecnologia en
Guatemala, la comunicacion y promocion de los servicios de
salud enfrenta multiples desafios, entre ellos la brecha digital,
la escasez de recursos y personal, asi como la dependencia de
medios tradicionales. La Organizacion Cabrini Guatemala ha
implementado diversas estrategias para difundir informacion
sobre sus programas; sin embargo, la limitada capacidad
en el drea de comunicacion restringe su alcance. Aungque
el uso de plataformas digitales ha permitido llegar a ciertos
sectores, muchas personas adn dependen de materiales
impresos o de la comunicacion presencial, lo que dificulta el
acceso oportuno a la informacion y limita la posibilidad de
consultas posteriores, especialmente en quienes carecen de
dispositivos electronicos o conexion a Internet. Esta situacion,
sumada a la competencia en redes sociales, puede disminuir
elinterés y la participacion de las familias en las actividades
y servicios que ofrece el dispensario.
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Contexto institucional

La Organizacion Cabrini Guatemala enfrenta diversos
retos institucionales relacionados con su sistema de comu-
nicacion, especialmente en la sede del Dispensario San José,
situacion que limita la visibilidad y el alcance de sus programas
y servicios. Si bien la organizacion cuenta con plataformas
digitales, la ausencia de un acompanamiento adecuado para
la implementacion de su plan estratégico de comunicacion
ha dificultado su ejecucion. Este plan, concebido como una
guia organizada que establece objetivos, publicos, medios y
acciones para difundir informacion de manera efectiva durante
un periodo de dos a tres anos, requiere una gestion articulada
que facilite su aplicacion y contribuya al fortalecimiento de la
comunicacioén institucional. Asimismo, la difusién de contenido
repetitivo no solo reduce el alcance de los programas y las
visitas esperadas, sino que también afecta la percepcionde
la comunidad sobre su relevancia, lo que a su vez impacta
la participacion y el éxito de las iniciativas ofrecidas. A ello
se suman la desinformacion y el desinterés cultural en estos
programas agravan la situacion, dificultando la conexion
entre la organizacion y la comunidad.

06 CAP.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.2

Definicidon y delimitacion
del problema de
comunicacion visual

El Dispensario San José, ubicado en
la zona 6 de Guatemala, enfrenta un desafio
significativo en la baja afluencia de pacientes,
lo que se traduce en un nimero insuficiente
de consultas diarias. A pesar de su capaci-
dad para atender hasta 45 pacientes al dig,
actualmente solo recibe entre 15y 25, depen-
diendo del dig, o que representa que el 60%
de la comunidad no accede a los servicios
de salud disponibles. Este problema ha sido
evidente durante varios anos y se relacio-
na, en gran medida, con dificultades en la
comunicacion visual. La comunidad carece
de informacion clara y accesible sobre los
servicios médicos, horarios y disponibilidad,
lo que genera confusion, percepcion negativa
de la atencién y desconfianza en la calidad
del servicio. La falta de mensajes visuales
efectivos y estrategias de difusion dificulta
que los pacientes conozcan la oferta com-
pleta del dispensario y puedan planificar sus
consultas adecuadamente.

Aunque existe presencia en redes
sociales, la comunicaciéon actual no logra
captar la atencidn ni transmitir de manera
adecuada la oferta de servicios, provocando
baja interaccion y desconocimiento de las
atenciones médicas disponibles. Esto refleja
la necesidad de mejorar la comunicacion
visual, mas alld de producir material adicio-
nal, para que la informacion llegue de forma
clara, atractiva y confiable a la comunidad.
Como resultado, tanto los pacientes como
el personal del dispensario se ven afectados,
creando un vacio en el acceso a la atencion
meédica esencial y poniendo en riesgo la
sostenibilidad de los servicios.
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1.3
Justificacion
del proyecto

1.3.1 Transcendencia del proyecto

La implementacion de una campa-
Aa visual y una estrategia digital tendrd un
impacto significativo a largo plazo, conso-
lidando al Dispensario San José como un
referente de salud en la comunidad. Esta
accion no solo fortalecerd su identidad vi-
sual, sino que también mejorard la confianza
y el acceso de la poblacion a sus servicios,
alinedndose con el Articulo 93, Derecho a la
Salud, de la Constitucion de la Republica de
Guatemala, que establece «La salud como
un derecho fundamental del ser humano y
obliga al Estado y a la sociedad a garantizar
Su proteccién y conservacion.»®

A nivel grdfico, la creacion de una
imagen coherente y atractiva permitird una
mayor visibilidad, un mejor reconocimiento
y generard confianza en su labor. Ademds,
desde el punto de vista de la comunicacion
visual, la estrategia digital en redes sociales
serd fundamental para mantener informada
y conectada a la comunidad de la zona 6y
las colonias aledafas, facilitando el acceso a
la atencion médica conforme a los principios
establecidos en el Decreto No. 90-97 del Codigo
de Salud de Guatemalg, los cuales refuerzanen
su posicionamiento, o que limitaria el acceso
y la confianza de los pacientes.

08 CAP.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Por lo tanto, esta ejecucion permitird
consolidar una presencia séliday confiable en
el sector, al contribuir al ejercicio del derecho
ala salud y al fortalecimiento de la atencion
primaria en la comunidad.

3 Articulo 93, Derecho a la salud, (Constitucién
Politica de la RepUblica de Guatemala de 17 de
noviembre de 1993).

4 Decreto No. 90-97, Cédigo de salud, (Congreso

de la Republica de Guatemala de 02 de octubre de
1997)Comunicacién Social), en conversacién con el
autor por medio de Whatsapp, 7 de marzo de 2025.



1.3.2 Incidencia del diseno grafico

La realizacion de una campana visual y una estrate-
gia digital, enfocadas en el fortalecimiento de una identidad
visual, facilitaran el reconocimiento del Dispensario San José
en redes sociales y otros canales digitales. Esto permitird
fortalecer la confianza de la comunidad de la zona 6 y las
colonias aledanas en sus servicios, incentivando una mayor
interaccion y afluencia de pacientes. Ademds, la creacion
de contenido visual dindmico, como Posts, Reels, Carruseles
e Historias, asegurard que la informacion clave llegue de
manera efectiva al grupo objetivo comprendidos en zona 6
y colonias aledanas, Con estos elementos, el disefio grafico
no solo optimizard la imagen institucional, sino que también
impulsard el posicionamiento del dispensario a corto plazo,
generando un impacto positivo en alcance y percepcion
dentro de la comunidad.

1.3.3 Factibilidad del proyecto

Las condiciones institucionales per-
miten el desarrollo efectivo de la campana
visualy la estrategia digital para el Dispensario
San José. El acceso a la informacion sobre los
servicios facilita la creacion de una identidad
grafica alineada con la mision institucional,
mientras que el respaldo del equipo de la
organizacion y el uso de plataformas digi-
tales optimizan la difusion del contenido a
través de medios como Facebook, Instagram,
WhatsApp vy TikTok. La infraestructura y los
recursos disponibles posibilitan la produccion
de las piezas grdficas, y la colaboracion con
el personal del dispensario asegura la con-
fiabilidad del mensaje. Con estos factores, el
proyecto puede implementarse de manera

eficiente, optimizando los recursos y garan-
tizando su impacto en la comunicacion y el
posicionamiento del dispensario.

Por lo tanto, mediante la aplicacion
del proyecto es factible la publicacion y la
divulgacion del contenido, debido a que las
plataformas digitales permiten llegar facil-
mente al publico sin altos costos. Ademds,
el uso de herramientas para gestionar redes
sociales facilita organizar las publicaciones,
darles seguimiento y medir su impacto, 1o
que ayuda a mantener una comunicacion
constante y efectiva del dispensario.

CAP.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 09



1.4

Objetivos
del proyecto

1.4.1 General

Fortalecer la presencia del Dispensario San José
de Cabrini Guatemala, mediante el disefio de una cam-
pana visual y una estrategia digital en redes sociales que
refuerce la identidad grafica, informe y genere confianza en
sus servicios para el aumento en la afluencia de pacientes
y el posicionamiento como primera opcion de servicios de
salud de bajo costo y facilitar el acceso de la comunidad a
la atencion médica.

1.4.2 Especificos:

De comunicacion visual institucional

Desarrollar una campana visual y una estrategia
digital en Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok para reforzar
la identidad del Dispensario San José, a través de contenido
visual y testimonios que generen confianza y fomenten lain-
teraccion con la comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.

De disefio grdafico

Crear una linea grdfica coherente y atractiva para
las redes sociales del Dispensario San José, que refuerce
su identidad visual, facilite el reconocimiento de la marca
y transmita confianza; por medio de piezas graficas como
Posts, Reels, Carruseles e Historias, dirigidas a la comunidad
de la zona 6 y colonias aledanas.

10 CcAP.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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Capitulo 2

Perfiles

‘ Perfil del cliente ) ‘ Perfil del grupo objetivo)




2.1

Perfil del
Cliente

2.1.1 Institucion

Cabrini Guatemala

Esta institucion se dedica al desarrollo de proyectos de incidencia
comunitaria orientados a la promocion de la salud integral. A través de
iniciativas innovadoras y participativas, busca mejorar el bienestar de las
comunidades, fomentando el acceso a servicios de salud, la educacion en
habitos saludables y el fortalecimiento de redes de apoyo social.

Ubicacion Dispensario Madre Cabrini

» Direccion: 2da calle “A”, 11 = 74 zona 3,
Barcenas Villa Nueva, Guatemala

« Teléfono: +(502) 6629-2099

0 Dispensario Madre Cabrini

Ubicacion Dispensario San José

« Direccion: 25 avenida final, Lote 227 Colonia
La Reing, zona 6, Guatemala

« Teléfono: +(502) 2254-7874 | 4770-0118

0 Dispensario San José, zona 6

» Correo: info@cabriniguatemala.org

* Sitio Web: www.cabriniguatemala.org

+ Instagram - YouTube: cabriniguatemala

12 cap.2 PERFILES



2.1.2 Caracteristicas del sector social:
Andlisis actual del tipo de enfoque

social en Guatemala

Anadlisis actual del sector salud en Guatemala

El sector salud en Guatemala desem-
pena un papel fundamental en el bienestar
de la poblaciény el desarrollo del pais. Si bien
se han logrado avances importantes en los
dltimos afos, aln existen desafios significa-
tivos para garantizar un acceso equitativo y
de calidad a los servicios de salud.

En 2024, Guatemala alcanzé una po-
blacion de 18,406,359 habitantes, lo que re-
presenta un aumento del 57.4 % respecto al
ano 2000.° Este crecimiento ha generado una
mayor demanda sobre el sistema de salud.
La esperanza de vida al nacer se elevo a 72.7
afos, aunque continta por debajo del pro-
medio regional. En este contexto, se impulsd
la «Iniciativa de Eliminacion 30»° con el fin de
erradicar enfermedades prioritarias, en linea
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible y la
meta de cobertura universal de salud.

Uno de los logros mds destacados
del ano fue la expansion de la infraestructu-
ra sanitaria. El Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social (MSPAS)’ construyd y equipd
17 nuevos puestos de salud, de los cuales 13
fueron inaugurados. Ademds, se renovaron
60 centros existentes, mejorando instala-
ciones eléctricas, sanitarias y espacios de
espera. Estas acciones beneficiaron a mas
de 240,000 personas en regiones vulnerables,
como las aldeas Semejd Il y Chuguexd Il en
Chichicastenango, Quiché, donde se atiende
ahora a mds de 11,000 habitantes.?

En cuanto a salud mental en 2023 se
reportaron 34,178 casos de trastornos menta-
les, con un 40 % correspondiente a menores
de 19 anos. Los diagnosticos mds comunes
incluyen depresion, ansiedad y trastornos por
uso de sustancias. Ante este panorama, el
Congreso trabaja en una ley para la atencion
integral de la salud mental con el objetivo de
garantizar servicios adecuados y accesibles
para toda la poblacion.?

5 «Perfil de Pais - Guatemala», OPS, acceso el 25
de enero de 2025, https://hia.paho.org/es/perfi-
Ies—de—pois/guotemqlo?utm_source.

8 «Perfil de Pais - Guatemala», OPS, acceso el 25
de enero de 2025, https://hia.paho.org/es/perfi-
Ies—de—pois/guotemqlo?utm_source.

7«Gobierno inauguré 14 puestos de Salud en 2024 y
avanza en la construccion de tres hospitales», AGN,
acceso el 25 de enero de 2025, https://agn.gt/go-
bierno-inauguro-14-puestos-de-salud-en-2024-y-
ovanzo—en—Io—construccion—de—tres—hospitoles/.

8 «Gobierno inaugurd 14 puestos de Salud en 2024 y
avanza en la construccion de tres hospitales», AGN,
acceso el 25 de enero de 2025, https://agn.gt/go-
bierno-inauguro-14-puestos-de-salud-en-2024-y-
ovanzo—en—Io—construccion—de—tres—hospitoles/.

9 «Proyecto De Ley Para La Salud Mental», Congre-
so de la RepuUblica, acceso el 25 de enero de 2025,
https://www.congreso.gob.gt/noticias_congre-
so/1M4/2024/1.
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A nivel de cobertura, el sistema publico
estd compuesto principalmente por el MSPAS,
que atiende a la mayoria de la poblacion,
y el Instituto Guatemalteco de Seguridad
Social (IGSS), que en 2024 brind6 atencion
a aproximadamente 3,626,745 personas, lo
que equivale al 18 % de los habitantes, en su
mayoria trabajadores formales y sus fami-
lias.” Sin embargo, la cobertura del IGSS adn
resulta limitada, ya que menos de una cuarta
parte de la Poblacion Econdmicamente Activa
cuenta con empleo formal, lo que obliga a
que la mayoria de la poblacion dependa de
los servicios del MSPAS o del sector privado.

El acceso efectivo a la salud se ve
condicionado por factores estructurales.
Entre ellos destacan la insuficiencia y des-
igual distribucion del personal médico y de
enfermeria, el cierre parcial o total de puestos
y Centros de Atencidon Permanente debido a
restricciones presupuestarias, y la frecuente
carencia de medicamentos e insumos ba-
sicos. A ello se suman las deficiencias en la
red vial que dificultan el traslado oportuno
hacia los hospitales, las barreras culturales y
lingUisticas que afectan principalmente a los
pueblos indigenas y, finalmente, las limitacio-
nes econdémicas de los hogares que deben
asumir gastos de bolsillo para transporte o
adquisicion de medicamentos.”

14 cap.2 PERFILES

Estas condiciones explican, en gran
medida, la persistencia de desigualdades y
exclusiones sanitarias en el pais.

Enresumen, el sistema de salud guate-
malteco evidencia progresos en infraestructura
y reconocimiento de nuevas prioridades como
la salud mental. No obstante, la cobertura des-
igual, la fragmentacion institucional (MSPAS e
IGSS) y los factores estructurales que limitan
el acceso demandan reformas profundas y
sostenidas. El fortalecimiento de la coordinacion
interinstitucional, la inversion publica dirigida
y el disefio de politicas sensibles al contexto
social y cultural serdn determinantes para
avanzar hacia un sistema de salud inclusivo,
eficiente y sostenible.

1°«|GSS incrementa la prestacion de servicios en
2024», AGN, acceso el 25 de enero de 2025, https://
agn.gt/igss-incrementa-la-prestacion-de-servi-
cios-en-2024/.

" «Recursos Humanos en Salud de Guatemala», OPS,
acceso el 25 de enero de 2025, https://iris.paho.
org/handle/10665.2/52888.



2.1.3 organigrama de la institucion

A continuacion, se presenta el organigrama de Cabrini
Guatemala, que abarca sus dos sedes principales: Dispensario
San José y Madre Cabrini. Este organigrama refleja la estruc-
tura jerarquica y funcional de la organizacion, que trabaja de
manera coordinada para brindar servicios médicos y apoyo
a la comunidad.

MEDICINA GENERAL

o

A

® gﬁR?MAL‘A DISPENSARIO MADRE CABRINI

Fa

g couztn cE s

ABMINISTRACION COMUNICACION

[ eaorcos omeea

mewaon |

[ wecna mrana | masreneno |

[ — PEDIATRIA \ umPiEzA ]
[, [_omtemuooin [ veuamor ]
IE}' Soomoio0ia [ vharore |

Facaieoin [asomaron civaco |

e T [ maoa |

Figura 1. Organigrama de la sede
Dispensario San José,
proporcionado por Cabrini
Guatemala.

Fuente: Vannesa Duefias
encargada del Departamento
de Comunicacion Social.

Figura 2. Organigrama de la
sede Dispensario Madre Cabrini,
proporcionado por Cabrini
Guatemala.

Fuente: Vannesa Duenas
encargada del Departamento
de Comunicacion Social.
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2.1.4 Departamento y descripcion

Segun lo expuesto por Vannesa Duefnas, en una entre-
vista realizada en la fase de diagnostico, este departamento
es responsable de gestionar la comunicacion interna y exter-
na de la organizacion, asegurando la difusion efectiva de la
informacion y el fortalecimiento de la imagen institucional en
las dos sedes que tiene en Guatemala.

Funciones y recursos

El Departamento de Comunicacion Social se encarga
de creary gestionar contenido y piezas graficas, asegurando
que la informacion cumpla con los lineamientos institucionales
y refuerce la identidad de la organizacion.

Materiales desarrollados

Desarrolla contenido para redes sociales, piezas
graficas, materiales publicitarios y contenido para el sitio web,
todos alineados con la identidad y objetivos institucionales.

Divulgacion y medios

Los materiales se difunden a través de medios fisicos
y digitales, como las redes sociales (Facebook, Instagram y
YouTube) y el sitio web institucional.
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2.1.5 Informacién institucional general

Historia

La Congregacion de las Hermanas Misioneras del Sagrado Corazén de JesUs fue
fundada el 14 de noviembre de 1880 en Codogno, Italia, por Santa Francisca Javier
Cabrini. Su deseo inicial era evangelizar en China, pero tras una audiencia con
el Papa Ledn XIll, este le pidid que dirigiera su mision a Nueva York para ayudar a
los miles de inmigrantes italianos en Estados Unidos. Madre Cabrini llego alli el 31
de marzo de 1889, estableciendo diversos apostolados en favor de los migrantes.
Movida por la realidad migratoria, la congregacion extendioé su labor a América
del Sur y Centroamérica, estableciendo su primera presencia en la region en
Nicaragua en 1891, con la fundacion de un colegio para sefnoritas.

En 1969, tras una visita de la Hermana Antonieta Gabutti, se decidid expandir la
mision a Guatemala. Las primeras hermanas llegaron en noviembre de ese ano,
siendo recibidas por el parroco Vidal Traina, quien les ofrecid colaborar en la
parroquia San Juan, en el Proyecto 4-4 de la Zona 6 de la Ciudad de Guatemala.

Ahi establecieron su comunidad misionera, desarrollando diversas labores
pastorales y sociales. Con el tiempo, crearon el Dispensario San José, Obra Social
Madre Cabrini, en la Colonia La Reina de la misma zona. Inicialmente, brindaban
atencidn médica algunos dias a la semana, pero con el crecimiento de la
demanda, ampliaron los servicios. Ademds de la atencion en salud, se involucraron
en la catequesis sacramental, formacion en ética y ciudadania en escuelas
publicas, pastoral juvenil, vocacional y la formacion de lideres comunitarios.
También implementaron programas de apoyo a adultos mayores, capacitacion a
mujeres contra la violencia intrafamiliar, talleres de manualidades y productividad,
y atencidn a nifas y nifos.

El 4 de agosto de 1997, inauguraron el Dispensario Madre Cabrini en la aldea
Barcena, Villa Nueva, con el objetivo de atender pastoralmente a esa comunidad.
Ademds de integrarse a la pastoral parroquial, las hermanas se enfocaron en la
formacion de lideres eclesiales y el fortalecimiento de las mujeres.

Actualmente, este centro ofrece servicios médicos, programas de formacion y
educacion, capacitacion para mujeres, atencion a adultos mayores y apoyo a la
infancia, beneficiando a la comunidad urbano-rural del sur de Guatemala.”

2 «Historia», Cabrini Guatemala, consultado el 31
de enero de 2025, https://cabriniguatemala.org/

historia.
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Vision

«Ser lideres en un modelo replicable de salud y desarrollo integral para
poblaciones vulneradas siendo un faro de esperanza y transformacion.»”

Mision

«Servir a las poblaciones vulneradas, mediante la provision de atencion
médica integral, desarrollo y empoderamiento comunitario; guidndonos
por nuestro compromiso con los principios cristianos de amor y servicio,
trabajando para mejorar la calidad de vida de los destinatarios»'*

Objetivos

General

«Promover, fortalecer y sostener el proceso de Formacion Integral de las Familias,
valorando la salud como medio para lograr una sana y armonica convivencia en
condiciones dignas de vida.

Especificos:

Agrupar a los vecinos interesados en mejorar la calidad de vida, promoviendo acciones
encaminadas a su superacion social, econdmica y cultural.

Elaborar y ejecutar proyectos que coadyuven el desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida
de la poblacion.

Promover y desarrollar planes y proyectos de trabajo, para resolver las necesidades de la
comunidad, especialmente en educacion, salud, vivienda, alimentacion, trabajo, recuperacion y
preservacion del medio ambiente y administracion local.

Promover y ejecutar programas de educacion y capacitacion orientada de empresas familiares
de servicios o de personas.

Promover convenios de cooperacion técnica y financiera con organismos nacionales e
internacionales que ayuden en la ejecucion y cumplimiento de programas y proyectos de la
asociacion.»®

1 «Filosofian, Cabrini Guatemala, consultado el 31 de enero de 2025, https://cabriniguatemala.org/filosofia-2.

“ «Filosofia», Cabrini Guatemala, consultado el 31 de enero de 2025, https://cobriniguotemolo.org/ﬁlosoﬁo—z

'® Irma Lucrecia Pop De Ledn, «Estimulacién en el desarrollo, desde una visién de atencién primaria en salud
a nifios y nifias, que asisten al Dispensario Comunitario Madre Cabrini Barcena, Villa Nueva» (Informe de
EPS, Universidad de San Carlos de Guatemala, septiembre de 2008), consultado el 31 de enero de 2025,
http://www.repositorio.usac.edu.gt/14399/1/13%20EPS$%20%20756.pdf.

18
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Objetivos de desarrollo sostenible

+ «Salud y Bienestar
+ Trabajo Decente y Crecimiento Econémico»®

Valores

Servicios

Programas de desarrollo

Misericordia: acciones de empatia, compasion y solidaridad para contribuir a aliviar el sufrimiento
de los mds vulnerados que permitan restituir su dignidad como personas hijas e hijos de Dios.

Amor al préjimo: tratar a cada persona con dignidad y respeto, promoviendo la igualdad y el
cuidado genuino en todas nuestras interacciones.

Reparacion: esfuerzo por cambiar la injusticia social que afecta a los mds necesitados, trabajando
para corregir desigualdades y ofrecer oportunidades para una vida mds justa.

Integridad: actuar con honestidad y transparencia, manteniendo altos estéindares éticos y siendo
responsables en el uso de los recursos.

Inclusividad: crear un entorno donde todas las personas se sientan bienvenidas y valoradas,
asegurando que nuestros servicios sean accesibles para todos.”

«Medicina General Dispensario Madre Cabrini:

Psicologia 1. Mujer, tu vales

Odontologia 2. Shekind (infantil)

Laboratorio Clinico 3. Salud Mental

Ginecologia 4. Programa del Adulto Mayor

Pediatria

Optometria

Fisioterapia Programas médicos: nino sano, pacientes
Farmacia croénicos, control prenatal, vacunacion
Nutricién infantil.””

Traumatologia

Enfermeria

Neurologia»"®
16 «Filosofia», Cabrini Guatemala, consultado el 31

de enero de 2025, https://cabriniguatemala.org/
filosofia-2

7 «Filosofia», Cabrini Guatemala, consultado el 31

Dispensario San José: de enero de 2025, https://cabriniguatemala.org/
1. Lucas 13-10-13 (Mujeres) filosofia-2
2. Talita Kumi (Infanti) ® «Servicios», Cabrini Guatemala, consultado el 31
3. Jévenes Chispudos de enero de 2025, https://cabriniguatemala.org/
4. Familias Saludables (Nutricién) servicios
5. Pastoral del Adulto Mayor

1 «Programas Sociales», Cabrini Guatemala, con-
sultado el 31 de enero de 2025, https://cabrinigua-
temala.org/programas-sociales
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Cobertura

En relaciéon con la cobertura, no se
cuenta con datos estadisticos oficiales que
permitan cuantificar en porcentajes la pobla-
cion atendida por la organizacion. No obstante,
se dispone de informacién cualitativa sobre
los espacios en los que se brinda atencion
directa a los beneficiarios, lo que permite
identificar los puntos de acceso principales
de los servicios de salud comunitaria.

«Dispensario San José

Ubicacion:
25 avenida final, Lote 227 Colonia La Reing, zona 6,
Guatemala

Dispensario Madre Cabrini

Ubicacion:
2da calle “A", 1 = 74 zona 3, Barcenas Villa Nueva,
Guatemala»??

Beneficiarios

De acuerdo con la entrevista realizada
en la fase de diagnéstico a Vannesa Duenas,
encargada del drea de comunicacion social
de la organizacion Cabrini Guatemala, se
establece que la institucion brinda apoyo a
la poblacion mds vulnerable, con un enfoque
especial en mujeres, ninos, adolescentes y
adultos mayores. En cuanto a la cobertura, no
se cuenta con datos porcentuales oficiales
que permitan dimensionar con exactitud la
proporcidn de beneficiarios atendidos. Sin
embargo, se reconoce que la atencion se
concentra en grupos en situacion de mayor
vulnerabilidad social y econdmica, lo que
evidencia la orientacion de la organizacion
hacia la reduccion de brechas en el acceso a
servicios basicos y oportunidades de desarrollo.

20  CcAP.2 PERFILES

2.1.6 Fuentes de
financiamiento

Con base en la entrevista realizada en
la fase de Diagnostico a Vannesa Duefnas, se
establece que el 70% de los fondos proviene de
las Hermanas Misioneras del Sagrado Corazén
de Jesus, mientras que el 30% es aportado por
la comunidad a través de un modelo de salud
integral, siempre a bajo costo. Sin embargo,
los programas son completamente gratuitos.

20«Contacto», Cabrini Guatemala, consultado el 1
de febrero de 2025, https://cabriniguatemala.org/
contacto-2



2.1.7 Antecedentes graficos

Se observa que la organizacion ha
logrado una evolucion significativa en su
identidad visual a lo largo del tiempo. Se
nota un esfuerzo constante por adaptar su
imagen hasta desarrollar la identidad visual
actual, que refleja claramente sus valores y
mision. Considero que esta transformacion ha
sido clave para mantener una comunicacion
coherente y representativa.

Ademds, el Departamento de
Comunicacion Social ha desempenado un
papel fundamental en este proceso, produ-
ciendo diversas piezas graficas que buscan
proyectar una imagen moderna, accesi-
ble y alineada con el propodsito social de la
organizacion. Desde mi perspectiva, el uso de
plataformas como Facebook e Instagram ha
sido una estrategia acertada, ya que permite
una conexion mas directa, efectiva y atractiva
con su publico.

A continuacion, se presentan los
antecedentes grdficos de la organizacion, los
cuales reflejan su evolucion visual y el desa-
rrollo de su identidad institucional:

Redes sociales

Se observan los logotipos que se han
utilizados en sus diferentes medios digitales.

DISPENSARIO
“Madre Cabrini”

Figura 3. Captura de pantalla de logo del
Dispensario Madre Cabrini 2019. Elaboracion propia
con base en la Red social Facebook Cabrini
Guatemala 2025. Fuente: https://www.facebook.
com/guatemalacabrini/

) SORENIAL

MISIONERAS DE&ISESRAD CORAZON DE JESUS

- SANTA FEAN A CABRINI

Figura 4. Captura de pantalla de Logo actual
Cabrini Guatemala. Elaboracion propia con base en
el Sitio web Cabrini Guatemala 2025.

Fuente: https://cabriniguatemala.org/

&
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Figura 5. Captura de pantalla de Logo actual
Cabrini Guatemala. Elaboracion propia con base
en la red social Facebook Dispensario Madre
Cabrini 2025. Fuente: https://www.facebook.com/
guatemalacabrini/
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Redes sociales

Se observa el disefio de Feed en los
medios digitales de Facebook, Instagram de
las dos sedes de la institucion.
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Figura 6. Captura de pantalla Posts publicados en
Facebook de Cabrini Guatemala. Elaboracion
propia con base en la red social Facebook
Dispensario Madre Cabrini 2025.

Fuente: https://www.facebook.com/
guatemalacabrini/
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FARMACIA

LUNES A VIERNES | 7:00 - 17:00
*SABADO | 8:00 - 12:00
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Figura 7. Captura de pantalla de Pagina de
Facebook Dispensario San José. Elaboracion propia
con base en la red social Facebook Dispensario San
José 2025.

Fuente: https://www.facebook.com/DSJz6/
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S .wu.;,». ° AVISO IMPORTANTE

Sabado 08
de febrero

NO se atenderd en Laboratorio Clinico.
Elresto de servicios del dia sdbado
estard atendiendo con nermalidad.

iGracias por su comprension!

Figura 8. Captura de pantalla de Pagina de
Facebook Dispensario Madre Cabrini Barcena.
Elaboracion propia con base en la red social
Facebook Dispensario Madre Calbrini 2025.
Fuente: https://www.facebook.com/
guatemalacabrini/

cabriniguatemala Following Message & ses

Sdlposts €33 folowsrs B4 following

Cabrini Guatemala

& www cabriniguatemala.ong

Followesd by efisaventura

AuitoMayor Sheking Tefta i Resdes Nicts Mujes, vl

® PosTS % REELS @ TAGGED

Figura 9. Captura de pantalla Feed de Instagram
Cabrini Guatemala. Elaboracion propia con base en
la Red social Instagram Cabrini Guatemala 2025.
Fuente: https://www.instagram.com/
cabriniguatemala
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Digital

Se observa el disefo de la Pagina Web de la organizacion.

@

DISPENSARIO SAN JOSE - ZONA 6

¥ DISPENSARIO SAN JOSE - ZONA®

I DISPENSARIO
i SAN JOSE

Pastoral del Adulto Ma Talta Kumi
yor - PAM -

a0 24O
O 0
0(@0

131013 Familias Saludables

SERVICIOS MEDICOS PROGRAMAS DE DESARROLLO ACTUALIDAD

Figura 11. Captura de pantalla del Sitio web Cabrini
Guatemala. Elaboracion propia con base en el Sitio
web Cabrini Guatemala 2025.

Fuente: https://cabriniguatemala.org/

Figura 10. Captura de pantalla del Sitio web Cabrini
Guatemala. Elaboracion propia con base en el Sitio
web Cabrini Guatemala 2025.

Fuente: https://cabriniguatemala.org/
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2.2

Perfil del
grupo objetivo

2.2.1 Poblacién universo del grupo objetivo

La poblacion universo estd definida en funcion del
numero de seguidores en las pdginas de Facebook de los
dispensarios Cabrini Guatemala. Actualmente, la pdgina de
Dispensario Cabrini cuenta con 6,324 seguidores,” mientras
que la pagina de Dispensario San José tiene 2,414 seguidores.
Estos nUmeros representan el grupo potencial de personas
que podrian estar interesadas o beneficiarse de los servicios
ofrecidos por ambas sedes.

2.2.2 Muestra del grupo objetivo

Con base en el estudio de mercado realizado en
octubre de 2024, se llevd a cabo un muestreo por conglo-
merados de tipo cualitativo y cuantitativo, que consistid en la
realizacion de 176 entrevistas a mujeres y hombres de entre
20 anos en adelante, residentes de diversos barrios aledafos
al Dispensario San José, ubicado en la zona 6 de la ciudad
capital de Guatemala. Las entrevistas se distribuyeron de la
siguiente manera: Asentamiento Santiago de los Caballeros
(34),19 de Mayo (28), Colonia 30 de Julio (24), Colonia La Reina
(23), El Esfuerzo (23), Proyecto 4-3 (19), San Juan de Dios (17),
Proyecto 4-10 (7) y Colonia Bienestar Social (1).#

2 «Dispensario Madre Cabrini», Facebook, acceso el 23 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado» (Pre-
10 marzo de 2025, https://www.chebook.com/gua— sentado en la reunion anual del Dispensario San
temalacabrini. José, noviembre 2024).

22 «Dispensario San José zonab», Facebook, acceso 24 Cabrini Guatemalaq, «Estudio de Mercado».

el 10 marzo de 2025, https://www.facebook.com/

DSJZ6.
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Muestra censo 2018

De acuerdo con los resultados del
censo de 2018,%° se llevd a cabo un muestreo
de tipo cualitativo. La poblacion censada fue
de 14,901,286 personas® en todo el pais, distri-
buidas en 7,678,190 muijeres (51.5%) y 7,223,096
hombres (48.5%)?” con edades entre 0y 85
anos o mads. Se observa que el departamento
de Guatemala concentra la mayor cantidad de
habitantes, con un total de 3,015,081 personas.?

Muestra INE - ENIGH 2022-2023

Segun los resultados del INE y la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de
los Hogares (ENIGH) 2022-2023, se llevé a
cabo una muestra probabilistica por conglo-
merados en 15,450 viviendas (1,545 sectores),
con cobertura a nivel nacional, departamental,
urbano vy rural.*

2 |Instituto Nacional de Estadistica Guatemaila,
Resultados Censo 2018 (INE, 2019), acceso el 10
de marzo de 2025, https://censo2018.ine.gob.gt/
orchivos/resuItodos_cen302018.pdf

26 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Resultados Censo 2018,15

27 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Resultados Censo 2018, 16

28 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Resultados Censo 2018,19

2 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Publicacién de resultados departamentales
Guatemala (Encuesta Nacional de Ingresos y
Gastos de los Hogares — ENIGH, 2022-2023), acceso
el 12 de marzo de 2025, https://www.ine.gob.gt/wp-
content/uploads/2024/11/1-GUATEMALA-ENIGH.pdf

30 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Publicacién de resultados departamentales
Guatemala, 19



2.2.3 Caracteristicas geograficas

Resultados:

+ Ubicacién: departamento de Guatemala

+ Procedencia: zona 6 ciudad capital.®

+ Barrios y colonias aledafas: asentamiento Santiago de los Caballeros,
19 de Mayo, Colonia 30 de Julio, Colonia La Reing, El Esfuerzo, Proyecto 4-3,
San Juan de Dios, Proyecto 4-10, Colonia Bienestar Social.*

« Accesibilidad: lo mayoria de las personas se transporta mediante Tuc
Tuc o el sistema de transporte pUblico Transmetro.*

+ Incidencia: la mala calidad de la atencién vy la falta de informacion
clara sobre los servicios de salud disponibles en la zona pueden afectar
la asistencia oportuna de los residentes a las consultas médicas.®

+ Infraestructura cercana: la zona cuenta con varios centros de salud.®

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con la informacién ob-
tenida en el estudio de mercado realiza-
do en octubre de 20247¢ la mayoria de las
personas interesadas en los servicios de
salud se encuentran en el departamento de
Guatemala, especialmente en la zona 6 de la
capital, en barrios y colonias aledanas como
el Asentamiento Santiago de los Caballeros,
19 de Mayo, Colonia 30 de Julio, Colonia La
Reina, El Esfuerzo, Proyecto 4-3, San Juan de
Dios, Proyecto 4-10 y Colonia Bienestar Social.

En cuanto alos medios de transporte,
el 46% de los residentes se moviliza en Tuc
Tuc, mientras que el 29% utiliza el servicio de
Transmetro, siendo estos los medios mas utili-
zados en la zona. Esto indica que la poblacion
cuenta con alternativas de movilidad para
acceder alos centros de salud. Sin embargo,

la percepcion de una atencion deficiente y la
falta de informacion sobre los servicios dispo-
nibles hacen que muchas personas busquen
alternativas mds cercanas o econdémicas, lo
que podria estar afectando la afluencia a
ciertos dispensarios.

81 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
32 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
33 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
34 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
% Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
36 Cabrini Guatemalaq, «Estudio de Mercado»
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2.2.4 Caracteristicas sociodemograficas

Resultados:

+ Edad: 26 a 50 afos.®’

+ Género: femenino y masculino.®

 Idioma: espanol.*®

+ Etnia: ladino.*°

+ Ocupacién: ama de casa y vendedor.”

« Alfabetizaciéon: la mayoria de los encues-
tados sabe leer y escribir.*?

Andlisis e interpretacion

Segun los resultados del estudio de
mercado,”® el 88% de los entrevistados son
mujeres, con edades comprendidas entre
los 26 y 50 anos, siendo en su mayoria amas
de casa. Debido a su rol en el hogar y la
familia, tienden a buscar mds servicios de
salud, tanto para ellas como para sus hijos,
lo que puede reflejar una mayor demanda de
atencion médica en esta poblacion. Por otro
lado, el 12% restante de los entrevistados son
hombres, con una ocupacion predominante
como vendedores. Este grupo, si bien es menor
en porcentaje, también muestra interés por
los servicios de salud, pero en menor medida
que las mujeres. Segun el censo de 2018, el
30.9% de las personas en el departamento de
Guatemala pertenece a la etnia lading,**y su
idioma principal es el espanol, hablado por el
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94% de la poblacion.® De los 176 entrevistados,
153 (86.9%) saben leer y escribir, lo que indica
un alto nivel de alfabetizacion en la poblacion.
Sin embargo, el 13.1% restante podria enfrentar
dificultades en el acceso a la informacion
escrita sobre los servicios de salud.*

$7 Cabrini Guatemalaq, «Estudio de Mercado»
38 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»

% «Caracteristicas generales de la poblacion
grdficas pueblo de pertenencia Censo 2018, INE,
acceso el 10 marzo de 2025, https://censo2018.ine.
gob.gt/graficas

40 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Resultados Censo 2018, 25

4 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
42 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
43 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»

44 |Instituto Nacional de Estadistica Guatemala, Resultados
Censo 2018, 25

% «Caracteristicas generales de la poblacién gréficas
pueblo de pertenencia Censo 2018», INE, acceso el 10 marzo
de 2025, https://censo2018.ine.gob.gt/graficas.

46 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»



2.2.5 Caracteristicas socioeconémicas

Resultados:

+ Clase social: baja
« Nivel socio econémico: D-*’ (Figura 12)

+ Hdbitos de consumo: la mayoria de los entrevistados recurre a medica-
mentos de venta libre y remedios caseros cuando se enferman. Priorizando

precio, calidad y atencioén al cliente.*®

+ Servicios que utilizan: los servicios de salud mdas demandados son
medicina general, pediatria, odontologia y ginecologia. Prefieren asistir a

clinicas publicas y privadas.**

« Frecuencia de consumo: en el ano si asisten a centros de salud, Unica-

mente cuando necesitan el servicio.®®

Andlisis e interpretacion

Con base en los datos del INE y la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de
los Hogares (ENIGH) 2022-2023 ' en el depar-
tamento de Guatemala el ingreso mensual
promedio en el drea urbana es de Q2,547.7.52
Sin embargo, al analizar el ingreso promedio
mensual por escolaridad y considerando que
el grupo objetivo pertenece al drea urbana
y estd conformado en su mayoria por amas
de casay vendedores, se estima que sus ni-
veles de educacion alcanzan la Preprimaria
o Primaria, con un ingreso de Q1,121.2; Basico,
con Q1,897.7; y Diversificado, con Q3,447.%

Estos ingresos se ubican dentro de la
piramide de niveles socioeconémicos (NSE) de
Guatemalo,®* especificamente en el grupo D-,
que corresponde a personas con un salario
de Q3,400 o menos. Con base en este and-
lisis, se puede concluir que los entrevistados
pertenecen a una clase social baja y estén
dentro del nivel socioeconémico D-.

47 «Ingresos por nivel socioeconémico en
Guatemala», SéOnlineg, acceso el 12 de marzo de
2025, https:/[seonline.marketing/blog/ingresos-
nivel-socioeconomico-guatemala/

48 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
48 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
50 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»

5 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Publicacién de resultados departamentales
Guatemala (Encuesta Nacional de Ingresos y
Gastos de los Hogares — ENIGH, 2022—2023), acceso
el 12 de marzo de 2025, https://www.ine.gob.gt/wp-
content/uploads/2024/11/1-GUATEMALA-ENIGH.pdf

52 Instituto Nacional de Estadistica Guatemala,
Publicacién de resultados departamentales
Guatemala, 56

53 Instituto Nacional de Estadistica Guatemaila,
Publicacién de resultados departamentales
Guatemala, 58

% «Ingresos por nivel socioeconémico en
Guatemala», SEOnline, acceso el 12 de marzo de
2025, https://seonline.marketing/blog/ingresos-
nivel-socioeconomico-guatemala/
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En cuanto a hdbitos de consumo, segln
el estudio de mercado,*® el 58% prefiere asistir
a clinicas publicas por su costo accesible,
mientras que el 33% elige clinicas privadas
debido a la calidad de atencion. El servicio
mas demandado es la medicina general, con
un 58% de preferencia. Sin embargo, el 50% de
los entrevistados no acudid a ningdn centro
de salud en 2024, principalmente porque no
se enfermaron, lo que evidencia una baja
cultura de prevencion en salud.

Los barrios Proyecto 4-10 y Colonia La
Reina comprenden el otro 50% que si asistid
a centros de salud. Ademds, el 82% de las
personas recurre primero a medicamentos
de venta libre y el 16% a remedios caseros,
priorizando precio, calidad y atencién antes
de buscar asistencia médica profesional.

55 Cabrini Guatemalaq, «Estudio de Mercado»

Figura 12. Pirdmide de «Ingresos por nivel socioeco-
noémico en Guatemala».

Fuente: https://seonline.marketing/blog/ingre-
sos-nivel-socioeconomico-guatemala/
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2.2.6 Caracteristicas psicograficas

Resultados:

Estilo de vida: la mayoria de las mujeres entrevistadas, al ser amas
de casq, tienen una jornada activa que combina tareas del hogar vy el
cuidado de la familia.®®

Intereses: la red social mds utilizada es WhatsApp, seguida de Facebook
y, en tercer lugar, TikTok. Ademds, muestran interés en conocer su estado
de saludy en acceder a informacion sobre servicios médicos accesibles.S’
Actitudes: suelen postergar las consultas médicas y solo acuden cuando
presentan sintomas leves o requieren un chequeo general. Sin embargo,
si reciben una buena atencién, tienden a calificar el servicio de manera
positiva.®

Motivaciones: prefieren precios bajos y promociones en los servicios de
salud.®

Cultura visual: los entrevistados ven mas publicidad en Facebook y sue-
len ser influenciados por recomendaciones de amigos y familiares para
conocer algdn servicio. El material impreso tiene muy poca incidencia en

sus decisiones.?®

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con los resultados del
estudio de mercado realizado en octubre de
2024°" la mayoria de los entrevistados lleva
un estilo de vida activo. Las mujeres, principal-
mente amas de casa, combinan sus labores
del hogar con el cuidado de la familia, mien-
tras que los vendedores mantienen un ritmo
dindmico debido a su actividad comercial.

El uso de redes sociales es frecuente,
siendo WhatsApp (36.58%) la mas utilizada,
seguida de Facebook (33.33%) y TikTok (14.75%).
Esto indica que las plataformas digitales
juegan un papel clave en la difusion de infor-
macion sobre servicios de salud. Ademds, los
entrevistados muestran interés en acceder
a servicios médicos accesibles, con costos

bajos y promociones debido a su situacion
econdmica. Esto los lleva a postergar consultas
médicas, acudiendo solo ante sintomas leves
0 chequeos generales. Sin embargo, valoran
positivamente un buen servicio, lo que resalta
la importancia de la atencion al paciente.

En cuanto a su cultura visual, la publi-
cidad en Facebook es el medio mds efectivo,
seguido por las recomendaciones de amigos
y familiares, mientras que el material impreso
tiene poco impacto en su decision de acudir
a consulta.

56 Cabrini Guatemalq, «Estudio de Mercado»
57 Cabrini Guatemalaq, «Estudio de Mercado»
58 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
5 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
80 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
81 Cabrini Guatemalq, «Estudio de Mercado»
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2.2.7 Relacion entre grupo objetivo y la institucion

Resultados:

Conocimiento de la Institucién: el 80% de los entrevistados conocen el
Dispensario San José (Cabrini), pero solo el 65% sabe a qué servicios se
dedica. Ademas, solo el 19.7% estd al tanto de los programas sociales que
ofrece el dispensario, mientras que el 61% no conoce los programas.®
Frecuencia de visita presencial: los entrevistados han asistido mas fre-
cuentemente al Centro de Salud zona 6, dejando al Dispensario San José
(Cabrini) como la segunda opcién con mayor asistencia, principalmente
por enfermedades leves o chequeos generales cuando lo necesitan.®®
Servicios més utilizados: los servicios principales y por los cuales conocen
al dispensario son Medicina General, Ginecologia, Pediatria y Odontologia.
Ademads, los programas sociales como el de Adulto Mayor y la Elaboracion
de Productos son los mds concurridos.®

Nivel de satisfaccion: los entrevistados otorgan una calificacion de 9.27/10
al Dispensario San José en términos de calidad y atencion al cliente.
Aunque existe una percepcion de que Cabrini es muy caro esto como

opinién de personas que no han asistido al dispensario.®

Anadlisis e interpretacion

SegUn los datos obtenidos en el estudio
de mercado,®® los servicios mdas utilizados en
el Dispensario San José (Cabrini) son Medicina
General (58%), Pediatria (38%), Odontologia
(37%) y Ginecologia (32%). Aunque el dispen-
sario no es la primera opcion para la mayoria
de los entrevistados, ocupa el segundo lugar
en frecuencia de visitas, recibiendo una ca-
lificacion de 9.27/10 en calidad y atencién al
cliente.

Ademds, se observa que el 80% de
los entrevistados conocen el Dispensario San
José, pero solo el 65% sabe a qué servicios se
dedica. Sinembargo, el 61% de las personas no
sabe que, ademads de los servicios de salud,
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se ofrecen programas sociales. Solo el 19.7%
conoce y ha asistido a dichos programas,
como el de Adulto Mayor y la Elaboracion de
Productos, siendo estos dos los mds recurridos.

62 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
83 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
64 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
85 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»
66 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado»



2.2.8 Mapa de empatia

A continuacion, se muestra el Mapa de Empatia, el
cual permite comprender de manera mas profunda las
necesidades, motivaciones y percepciones del grupo objetivo,
facilitando el desarrollo de estrategias visuales y comunica-

cionales mds efectivas

éQué oye?

* Recomendaciones de
familiares y amigos sobre
centros de salud.

* Quejas sobre la falta de
disponibilidad de

especialidades en ciertos dias.

« Informacion limitada sobre los
programas sociales del
dispensario.

¢ Falta de cultura de prevencién, acuden
¢ Desconfianza en la calidad del servicio

¢ Interés en opciones de salud a bajo

e El Prefieren centros de salud publicos,

éQueé piensay siente?

al médico solo cuando es necesario.
de los dispensarios.

costo y con promociones.
cQué ve?

Publicidad en redes sociales,
principalmente en Facebook y

WhatsApp.
e Otros centros de salud
\ ) cercanos con precios bajos y

mayor accesibilidad.
* Publicaciones en redes sociales
del dispensario, pero sin
identidad visual clara.

éQuédice y hace?

aunque a veces buscan centros privados

por la atencién al cliente.

No busca activamente informacién sobre
prevencion, solo acude al médico cuando
se enferma.

Interactla poco con las redes sociales del
dispensario.

Figura 13. Mapa de Empatia. Elaboracion propia
basado en los resultados obtenidos sobre las
caracteristicas del perfil del grupo objetivo.
Fuente: Estudio de Mercado 2024, Cabrini

Guatemala.
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2.2.9 Ficha de persona

FICHA DE PERSONA

Ana Rodriguez

Ama de casa

Figura 14

Perfil Demografico Perfil Psicogréfico

Edad: 34 anos Siempre busca que los centros
de salud sean accesibles, con

Género: femenino precios bajos pero con buena
atencién. Sin embargo, aunque

Estado civil: casada, expresa preocupacion, no

madre de dos hijos. prioriza la prevencion.

Reside en la zona 6 de
Guatemala, en el )
asentamiento Santiago de Necesidades
los Caballeros
Sentirse segura sobre la calidad
del servicio antes de asistir.
Perfil Sociodemogrdfico
Conocer mds sobre prevencion
Clase social: baja para evitar problemas de salud
NSE: D- en su familia.

Habitos de consumo: utiliza
Facebook como principal
medio de informacién y
comunicacion.

Solo acude al médico cuando
ella o su familia se enferman.

Figura 14. Foto de perfil generada por IA. Prompt Figura 15. Ficha de Persona. Elaboracion propia
utilizado: Crea una foto de perfil de Ana Rodriguez, con base en los resultados obtenidos de las
una mujer de 34 afos, ama de casa, casada y caracteristicas del perfil del grupo objetivo.
con dos hijos. Vive en la zona 6 de Guatemala y Fuente: Estudio de Mercado 2024, Cabrini
pertenece a un nivel socioecondémico bajo. Guatemala.

Fuente: Adobe Firefly.

34 cAP.2 PERFILES



e0

Capitulo 3

Planeacion operativa

‘ Prevision de insumos y costos ) 6 Flujograma del proceso creotivo)

‘ Cronograma de trabajo )




3.1

Previsiéon de
Insumos y costos

3.1.1 Listado de insumos

%

¢ Casa Propia ¢ Mesa de madera
¢ Silla de madera

— @RI — @I

e laptop 16 - OMEN ¢ Creative Cloud
Gaming e Google Suite
e Tableta Gréafica Wacom e Capcut
Intuos * Facebook
* Mouse ¢ Instagram
e Teléfono Honor 90lite e WhatsApp
e Tiktok
— CTTED T
¢ Lapicero
‘ LGPIZ ~ e Bus puUblico transurbano
¢ Hojas bond tamarfio carta
¢ Tijera
De Lunes, miércoles y jueves e Ejecutor del proyecto:
de 8:00 AM a12:00 PM Jennifer Manzo
Martes y Viernes de 14:00 PM * Asesor Metodoldgico:
a17:00 PM MSc. Leda. Anggely Enriquez
(Establecidos para proyecto * Asesor Grdfico:
de groduqcién) M.Ed. Lcda. Clndy Ruano

o Asesor Especialista:
Lcda. Vannesa Duenas
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3.1.2 Calculo de costos

A continuacion, se presentan las formulas para deter-
minar los gastos relacionados con la Planificacion Operativa
del Proyecto de Graduacion 2025, el cual consiste en una
Campana Visualy una Estrategia Digital en plataformas como
Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp, que se llevard a cabo
a partir de agosto de 2025.

Tabla 1.

Se muestra el consumo total de energia eléctrica por hora
correspondiente a los proximos tres meses del afo 2025. Calculo
realizado en mayo de 2025.

Energia Eléctrica

ENERO Q314.11 FEBRERO Q293.08 MARZO Q316.81

Formula:

Promedio de los tres mes

Costo por dia [ hora
Dias del mes x horas del dia

(314.11+293.08 + 316.81) / 3
= Q808 = 542
30 dias x 24 horas 720
COSTO POR HORA

QO0.42 se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Datos de consumo de energia eléctrica recolectado de las facturas impresas, extendidas por la Empresa
Eléctrica de Guatemala S.A. (EEGSA) con una tarifa de Baja Tensidn Simple Social (BTSS).

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 2.

Se presenta el consumo total de Internet, tanto mensual como por hora.

Factura Mensual de servicio de internet 2025 Q299.00

Férmula:

Costo mensual

- - Costo por hora
Dias del mes x horas del dia

299 Q299
= = Q041
30 dias x 24 horas 720
COSTO POR HORA

QO.4'| Se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Datos de consumo de energia eléctrica recolectado de la tarifa de Internet y Cable de la
compafiia Tigo Guatemala con una velocidad de 150MB.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Tabla 3

Se presenta una tabla con los periodos de depreciacion correspondientes
a la vida Gtil minima autorizada por el FISCO para los siguientes equipos.

Vida Gtil autorizada por el FISCO

Tipo de activo Fiscal Financiera

Vehiculos y maquinaria 5 arfos (20% [ ano) | Depende del uso

Computadoras [Software 3afios (33% / anc) | Depende del uso

Edificios [ Construcciones | 20 arios (5% [ ario) Depende del uso

Fuente: Elaboracion propia, con los datos obtenidos del recurso de
apoyo del MSc. Gustavo Jurado.
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Tabla 4.

Se presentan los resultados de los cdlculos de depreciacion del equipo que
serd utilizado en el Proyecto de Graduacion 2025.

Depreciacién de Equipo

Con el fin de calcular la Depreciacion del equipo empleado en el desarrollo del Proyecto
de Graduacion, se aplicd una férmula basada en los siguientes elementos:

- valor de la Inversién (V1)

« Vida Util segun la Legislacion Fiscal (VULF)

Férmulas

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor por afio

Férmula para depreciacion:

\

= Depreciacién por hora
Meses x dias x horas

Valor de la inversién en 2024 PRECIO Q7,000.00

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2024 Q7,000 - 33%

Q4,690.00 en 2024
Q3,142.03 en 2025

VI- VULF = Valor 2025 Q4,690 - 33%

Férmula para depreciacién:

3,142.03

= QO0.36
12x30x24

COSTO POR HORA

QO0.36 se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Tableta Grafica

Valor de la inversién en 2024 | PRECIO Q460.00

Férmula para el valor actual:

V1= VULF = Valor 2024 Q460 - 33% = Q308.02en2024
VI - VULF = Valor 2025 Q308 - 33% = Q206.05en 2025
Férmula para depreciacion:

206.05 COSTO POR HORA

SRCCC2 QU.UZ Se debe miltiplicar por las horas de trabajo
12x30x24
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Teléfono

Valor de la inversion en 2024 PRECIO Q1,900.00

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2024 Q1,900 - 33% = QI1,273.00 en 2024

VI - VULF = Valor 2025 QI,273 - 33% Q852.91en 2025

Férmula para depreciacién:

852.91
= Q0.09

12x30x24

COSTO POR HORA

QD.OQ Se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Valor de la inversién en 2024 PRECIO Q120.00

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2024 Ql20 - 33% = Q80.4en2024
VI - VULF = Valor 2025 Q80.4 - 33% = Q53.86en2025
Férmula para depreciacion:
53.86 COSTO POR HORA
12x30%24 = G QO.D’] Se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 5.

A continuacion, se presentan los resultados del calculo de depreciacion
del mobiliario destinado al Proyecto de Graduacion 2025. (Ver tabla 3:
Depreciacion sobre la vida Gtil autorizada por el FISCO sobre los equipos)

Depreciacién de Mobiliario 20%

Valor de la inversiéon en 2025 | PRECIO Q350.00

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2025 Q350-20% = Q280en2025
Formula para depreciacion:
280 COSTO POR HORA
= QO0.03 Q0.03 se debe miltiplicar por las horas de trabajo
12x30x 24

Valor de la inversion en 2025 PRECIO Q800.00

Férmula para el valor actual:

VI - VULF = Valor 2025 Q800 - 20% = Q800 en 2025

Férmula para depreciacion:
800 COSTO POR HORA

= 0.09
Q QO0.09 se debe miltiplicar por las horas de trabajo

12x30x24

Datos obtenidos del recurso de apoyo brindado por del MSc. Gustavo sobre la depreciacién
correspondientes a la vida Gtil minima autorizada por el FISCO.

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 6.

A continuacion, se presentan los resultados del calculo de depreciacion
del mobiliario destinado al Proyecto de Graduacion 2025. (Ver Tabla 3.
Depreciacion sobre la vida Gtil autorizada por el FISCO sobre los equipos)

Casa Propia

Depreciacion de Inmueble 5%

Valor de lainversiéon en 2004 PRECIO Q120,000.00

Férmula para el valor actual:

VI- VULF = Valor 2004 Q120,000 - 5% = Ql14,000.00
VI - VULF =Valor 2005 Q4,000 - 5% = Q108,300.00
VI - VULF = Valor 2006 Q108,300 -5% = Ql102,885.00
VI - VULF = Valor 2007 Q102,885 - 5% = Q97,740.75
VI- VULF = Valor 2008 Q97,74075-5% = Q92,853.71
VI - VULF = Valor 2009 Q92,853.71 - 5% = Q88,211.02
VI - VULF = Valor 2010 Q88,211.02 - 5% = Q83,800.46
VI- VULF =Valor 2011 Q8380046 -5% = Q79,610.44
VI- VULF = Valor 2012 Q79,610.44 - 5% = Q75,629.91
VI - VULF =Valor 2013 Q75,629.91 - 5% = Q71,848.42
VI - VULF =Valor 2014 Q71,848.42 - 5% = Q68,256.00
VI - VULF = Valor 2015 Q68,266.00-5% = Q64,843.02
VI- VULF = Valor 2016 Q64,843.02-5% = Q61,601.04
VI - VULF = Valor 2017 Q61,601.04 - 5% = Q58,520.98
VI- VULF = Valor 2018 Q58,520.98 -5% = Q55,594.93
VI - VULF =Valor 2019 Q55594.93-5% = Q52,815.19
VI - VULF = Valor 2020 Q52,815.19 - 5% = Q50,174.43
VI - VULF =Valor 2021 Q50,174.43 - 5% = Q47,665.70
VI- VULF = Valor 2022 Q4766570 -5% = Q45,282.41
VI - VULF = Valor 2023 Q45,282.41- 5% = Q43,018.29
VI- VULF = Valor 2024 Q43,018.29 - 5% = Q40,867.37
VI - VULF = Valor 2025 Q40,86737-5% = Q38,824.00

Férmula para depreciacion:

38,284.00 COSTO POR HORA
= Q443

Q4.43 Sse debe miltiplicar por las horas de trabajo
12x30x24

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 7.

A continuacion, se presenta el costo mensual de las membresias de
estudiante compartidas de Creative Cloud y Google Suite.

Creative Cloud

COSTO Q153.72

Costo Mensual de la membresia 2025 USD $19.99

Férmula:

Precio del servicio mensual [ entre 2 personas

= Costo por hora
Dias del mes x horas del dia

15372/ 2 Q76.86
- - Qol10
30 dias x 24 horas 720
COSTO POR HORA

QO0.21 se debe miltiplicar por las horas de trabajo

Google Suite

Membresia Gratuita adquirida por FARUSAC para estudiantes.

Con base en los datos de costo mensal de la membresia obtenida de la pagina oficial de Adobe.
Conversién a quetzal realizada el dia 21 de abril del afio 2025 (Q7.69)

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Tabla 8.

A continuacion, se presenta los precios unitarios de los materiales de
libreria a utilizar durante el proyecto.

3 Boligrafo negro Q1.50.00
3 Lapiz Ql1.00
1 Resma de 500 hojas blancas carta Q34.95

Fuente: Elaboracién propia, con base en los precios de los materiales segun la pagina
web de Libreria Arriola.

Tabla 9.

A continuacion, se presentan los costos del transporte pUblico Transurbano
para el ano 2025.

Transporte
Costo por dia
Costo de vigje de ida Q4.00
Costo de vigje de vuelta Q4.00
TOTAL: Q8.00

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Tabla 10.

Se presentan los gastos varios contemplados para el desarrollo del
proyecto de graduacion 2025.

Varios
Descripcion
Impresiones Q150.00
Coffee Break Q150.00
Imprevistos Q100.00

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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3.2

Flujograma del

proceso creativo

INICIO

Disefio de Campana Visual y Estrategia Digital en
redes sociales para fortalecer la identidad y el
posicionamiento del Dispensario San José de

Cabrini, Guatemala, dirigida a la comunidad de la

zona 6 y colonias aledafias

01Sesion inicial del proceso creativo

Contactar a la organizacién para coordinar una
reunion presencial previa al inicio de la practica
profesional supervisada, con el objetivo de definir la
metodologia de trabajo, presentar los proyectos a
desarrollar y recopilar informacion proporcionada
por la organizacién, como la modalidad de trabajo,
horario, tipo de asesorias y criterios de validacion.

02 Definicion creativa

Definir el enfoque visual y conceptual de la camparia:
tono, estilo grafico, mensaje clave entre otros.

Técnicas creativas a utilizar:
* Moodboard: para explorar y visualizar la identidad
estética del proyecto.
e Técnica SCAMPER: para analizar y transformar
ideas existentes de forma creativa.

02.1 Validacién
definicién
creativa

Insumos:

Casa propia, laptop, mouse, internet, lapicero, agenda,
lapiz, luz, Adobe Creative Cloud, teléfono, transporte.
Tiempos:

« Visita y reunion con la organizacion para
presentacién, horario de trabajo.

Total: 3 hrs [ 1dia

Costos:
Laptop Q108 [ mouse Q.03 [ lapicero Q1.50 / 1apiz Q1.00 [
agenda Q35 [ teléfono Q0.27 [ transporte Q8.00

3 horas

Fre 17\ 13388 Insumos Q46.88 [3horas [1dia

Insumos:

Laptop, mouse, internet, Adobe Creative Cloud,
teléfono, agenda, lapicero, lapiz, transporte

Tiempos:
+ Definicién del enfoque visual
* Aplicacién de técnicas
creativas

Total: 14 horas [ 9 dias

Costos:

6 horas

8 horas

Laptop Q5.04 [ mouse Q0.14 [ Adobe Creative Cloud Q2.94 /
teléfono Q1.26 / transporte Q8.00

ToTALES:
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02.1 Validacion Definicién creativa

Confirmar que el enfoque visual, estilo grafico y
mensaje estén alineados con la identidad del
dispensario

Acciones: Presentar moodboard y propuesta

Técnicas: Rubrica de validacién, matriz de
observaciones.

. NO éSe aprobé la
®ssssvcnsccnnssne estrategia

creativa?

03 Proceso de conceptualizacion

* Generar ideas visuales alineadas con los valores
institucionales y el grupo objetivo con base en los
insights para obtener el concepto creativo.

MR
* Propuestas de premisas de disefo.

Técnicas a utilizar:

* Llluvia de ideas: para explorar propuestas sin filtros.

= Mapa de empatia: para comprender mejor al
grupo objetivo.

03.1Validacién de conceptualizacién

* Agendar reunion con la organizacion para
validar el proceso de conceptualizacion.

s Crear un instrumento de validacion

* Analizar los resultados obtenidos en las técnicas
y aplicar las mejoras necesarias en la etapa de
conceptualizaciéon

NO

. X n
®esscssssssssssss éSeaprobs la

conceptualizacién?
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conceptual al cliente por medio de una reunién virtual.

Insumos:

Laptop, mouse, Adobe Creative Cloud, teléfono,
agenda, lapicero, lapiz, transporte.
Tiempos:

= Analizar resultados del
enfoque visual

= Presentar Moodboard y 1hora
propuesta

= Aplicacién de técnicas 6 horas

Total: 13 horas / 5 dias

Costos:

Laptop Q4.68 | mouse Q0.3 | Adobe Creative Cloud Q2.73
| teléfono Q117 | transporte Q8.00

ToTALES:

6 horas

Insumos:
Casa propig, mesaq, silla, laptop, mouse, internet, luz, Adobe
Creative Cloud, teléfono, agendg, lapicero, lépiz.

Tiempos:

s Generar insight y concepto 2 horas
creativo

* Premisas de diserio

= Aplicacién de técnicas 3 horas

Total: ras | 2 dias

Costos:

Depreciacién casa Q35.44 [ laptop Q2.88 [ mouse Q0.08 |
internet Q3.28 [ luz Q3.36 / Adobe Creative Cloud Q1.68 [
teléfono Q0.72 / silla Q0.24 [ mesa Q0.72

ToTALEs:

3 horas

Insumos:
Laptop, mouse, Adobe Creative Cloud, teléfono,
agenda, lapicero, lépiz. transporte
Tiempos:

= Crear instrumento 2horas
= Reunion con mi jefa inmediata  1hora
« Analizar resultados 3 horas

Total: 6 horas | 3dias

Costos:

Laptop Q216 [ mouse QV.06 | Adobe Creative
Cloud Q1.26 [ teléfono Q0.54 [ transporte Q8

ToTALS:



04 Proceso de produccion grafica

04.1 Previsualizacion: Brief y Estrategia

Desarrollar un brief que integre la estrategia creativa,
los canales de comunicacion, el concepto creativo, el
insight, las premisas de disefio y el mensaje clave a
transmitir en las piezas de comunicacién visual.

s

04.1.1 Validacion Previsualizacion:

Brief y Estrategia

» Agendar una reunién con la organizacioén para
validar el proceso de la estrategia y Brief.

s Crear un instrumento de validacion.
s Analizar los resultados obtenidos en las técnicas

y aplicar las mejoras necesarias en la etapa de
Brief y Estrategia.

®sssssssssssssse éSe aprobé la

previsualizacién?

04.2 Nivel de Validacion 1: Bocetaje

Desarrollo de bocetos preliminares en papel explorar
multiples rutas graficas de forma rapida, sin
comprometerse con una solucién final. Ademas de
definir paleta de color, tipografig, estilo de ilustracion.

Técnica aplicada:
* Sketching libre: dibujo esponténeo para generar
ideas visuales iniciales.

04.2.1 Validacion

1: Autoevaluacion

Insumos:
Casa propia, mesaq, silla, laptop, mouse, internet, luz, Google
Suite, teléfono, agenda, lapicero, lapiz, Adobe Creative Cloud

Tiempos:
« Definir Insight y Concepto
creativo
« Brief, premisas, canales y
mensaje:

Total: 10 horas [ 3 dias

Costos:

Depreciacién casa Q44.03 [ laptop Q3.06 [ mouse Q0.10
| internet Q4.01 [ luz Q4.02 [ teléfono Q0.9 / silla Q0.3 /
mesa Q0.9 [ Adobe Creative Cloud Q2.01

2horas

8 horas

b (o3 V13l Insumos Q60.14 [10 horas [ 3dias

Insumos:

Casa propia, mesa, silla, laptop, mouse, internet, luz, Google
Suite, teléfono, agendaq, lapicero, Iapiz, transporte

Tiempos:
Crear instrumento 2 horas
Reunién con mi jefa inmediata 1hora
Analizar resultados del brief
Aplicar mejoras sugeridas

Total: ras | 3dias

Costos:

Depreciacion casa Q57.59 [ laptop Q4.68 [ mouse Q013 |
internet Q5.33 [ luz Q5.46 [ teléfono Q117 | silla Q0.39 /
mesa Q117 [ transporte Q8.00

ToTaLes:

3 horas

6 horas

Insumos:

Casa propig, mesaq, sillg, laptop, mouse, internet, luz, Adobe
Creative Cloud, Tableta gréfica, teléfono, agenda, lapicero,
lapiz, resma de hojas

Tiempos:
* Moodboard 2horas
* Bocetaje 20 horas

+ Definir premisas de disefio 5 horas

Total: 27 horas [ 3 dias

Costos:

Depreciacién casa QlI9.61 [ laptop Q9.72 [ mouse Q0.27 |
internet 11.07 / luz Q11.34 [ Adobe Creative Cloud Q5.67 |
teléfono Q2.43 [ silla Q0.81 / mesa Q2.43 / tableta Q0.54 /
resma hojas Q34.95

TOTALES:
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04.2.1 Validacion 1:

Autoevaluacion

= Crear un instrumento de validacion.
* Analizar y tabular los resultados y aplicar las
mejoras necesarias en el bocetaje.

et s ssssBRRRRRRRRRRRRRRRRRRRI

NO

.

éSe aprobé la
*sessssssssssssse

04.3 Nivel de Visualizacion

-

Digitalizacion

Transformacion de los bocetos seleccionados en
piezas grdficas digitales segin las premisas de disefio.

Propésito: Dar forma final a las ideas visuales usando

[ AN ]
* herramientas profesionales.

Programas a utilizar : Adobe lllustrator, Photoshop.

04.3.1 Validacion 2: Profesionales

« Accidn: Solicitar retroalimentacion ha asesores
académicos o disenadores externos, coordinar
reuniones virtuales.

* Crear instrumento de validacion.

» Proposito: Recibir observaciones técnicas y
creativas desde una mirada especializada, para
fortalecer las piezas, utilizar instrumentos de
validacioén.

NO

. ¢El proceso de
XXX EEEEEEEEEEEXXY digitalizacién fue
aprobado?
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Insumos:
Laptop, mouse, Google Suite, Adobe Creative Cloud,
teléfono, agenda, lapicero, IGpiz, transporte

Tiempos:
+ Creacion de instrumento de validacion. 2horas
= Analizar y tabular resultados. 3 horas

* Aplicar mejoras en el proceso de bocetaje 8 horas

Ti horas [ 3 dias

Costos:

Laptop Q4.68 [ mouse Q0.13 [ teléfono Q117 [
Adobe Creative Cloud Q2.73 | transporte Q8

ToTaLEs:

Insumos:

Casa propia, mesa, silla, laptop, mouse, internet, luz, Adobe

Creative Cloud, tableta grafica, teléfono, agenda, lapicero, lapiz.

Tiempos:
« Digitalizar piezas graficas 8 horas
» Digitalizar piezas audiovisuales 12horas

Total: 27 horas | 8 dias

Costos:

Depreciacién casa QN19.61 [ laptop Q9.72 / mouse Q0.27 [
internet 11.07 [ luz Q11.34 / Adobe Creative Cloud Q5.67 |
teléfono Q2.43 / silla Q0.81 / mesa Q2.43 [ tableta Q0.54

ToTALEs:

Insumos:

Casa propia, laptop, mouse, internet, luz, Adobe Creative
Cloud, tableta gréfica, teléfono, agenda, lapicero, lapiz,
resma de hojas

Tiempos:
« Programar reuniones Thora
« Crear instrumentos 2 horas
« Reuni6én Thora
¢ Analizar resultados 3 horas
Total: 7 horas / 4 dias

Costos:

Depreciacion casa Q31.01/ laptop Q2.52 [ mouse Q0.07 /
internet Q2.87/ luz Q2.94 | Adobe Creative Cloud Q1.47 /
teléfono Q0.63 / tableta Q0.54

ToTALES:



04.4 Nivel de Visualizacion 3: Detalles

Accion: Refinamiento de las piezas graficas digitales.
RN
Aspectos a trabajar:
* Correcciones de color, ajustes de jerarquia visual,
mejora de tipografia, margenes y composicion.

04.4.1 Validacion 3: Cliente y G.O

Presentar las piezas graficas en su version casi final al
Dispensario San José, grupo objetivo y asesores.

Proposito: Obtener una revisién integral que permita
detectar detalles finales, validar la coherencia
institucional y aprobar la aplicacién visual de la
estrategia.

Dinédmicas a utilizar:

s Exposicion breve del concepto y objetivos por
medio de una reunién.

* Entrega de mockups o ejemplos aplicados (post
para redes, banners, etc‘).

« Recopilacion de observaciones en formato matriz o
acta de revision.

NO éEl proceso de

®essssssssscssesne detalles fue
aprobado?

.

05 Tabulacion de resultados

* Analizar y sistematizar la retroalimentacion
obtenida durante las validaciones del proceso
creativo, justificando los cambios aplicados a las
piezas grdficas antes de su entrega final.

Acciones principales:
* Recopilacién de observaciones recibidas en cada
fases.

Herramientas a utilizar :

« Matriz de observaciones (quién comentd, qué dijo,
en qué etapa, accién tomada).

06 Detalles

Preliminares

Insumos:
Laptop, mouse, Google Suite, Adobe Creative Cloud,
teléfono, agenda, lapicero, Iapiz, transporte

Tiempos:

* Mejoras de las piezas graficas 35 horas

Total: 35 horas [ 3 dias

Costos:

Laptop QI2.06 [ mouse Q0.35 [ teléfono Q3.15 /
Adobe Creative Cloud Q7.35 / transporte Q8

ToTALES:

Insumos:

Casa propia, mesaq, silla, laptop, mouse, internet, luz, Adobe

Creative Cloud, tableta grdfica, teléfono, agenda, lapicero, Iapiz.

Tiempos:

Crear instrumento de validacién 2 horas
Agendar reunién presencial y validar piezas 2 horas
con el cliente

= Contactar al capacitador y validar piezas 3 horas
con el grupo objetivo
« Realizar mejoras sugeridas 8 horas
T 5 horas [ 4 dias
Costos:

Depreciacién casa Q66.45 [ laptop Q5.4 [ mouse Q015 [
internet Q6.15 / luz Q6.3 [ teléfono Q135 [ silla Q0.45 /
mesa Q135 [ tableta gréfica Q0.3

TOTALES:

Insumos:

Casa propia, laptop, mouse, internet, luz, Adobe Creative
Cloud, tableta grafica, teléfono, agenda, lapicero, lapiz,
Resma de hojas

Tiempos:

= Sistematizar Resultados 2 horas
+ Implementar herramientas 3 horas

Total: 5 horas [ 2 dias

Costos:

Depreciacién casa Q22.15 { laptop Q1.8 [ mouse Q0.05 [
internet Q2.05/ luz Q2.1 / Adobe Creative Cloud Q1.05 /
teléfono Q.45 [ tableta Q0.1

Torass:
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06 Detalles preliminares

.
®sscsssscsssnss

50

¢ Redlizar los gjustes finales a las piezas graficas y
preparar la presentacion integral del proyecto.

Acciones clave:

s Revisién técnica de cada pieza: resolucion, formato,
tipografia, méargenes, peso visual.

* Revisién ortogréfica y textual en los contenidos.

= Preparacion de archivos en los formatos requeridos.

= Redlizacion de presentacion final.
= Revision y firmas de cartas finales con la
organizacion.

07 Presentacion Final

Coordinar reunién con la organizacién y representante
de la facultad para presentar resultados. El objetivo es
comunicar de forma estructurada y visualmente
atractiva el desarrollo, resultados y valor de la
campana digital.

Contenido que se expondrd en la reunién final:
* Introduccién

= concepto creativo

* Proceso creativo

« Justificacién de diseno

+ Resultados

élainstitucion y la
USAC aprueba las
piezas finales?

08 Arte Final y Entrega

Por medio de una USB se le entregaran todos los
materiales y piezas grdficas finales a la organizacion,
incluyendo archivos en alta resolucion, versiones
editables y formatos adaptados para medios digitales.

Finalizacién
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Insumos:
Casa propia, mesaq, silla, laptop, mouse, internet, luz,
Adobe Creative Cloud, teléfono, agenda, lapicero, lapiz.

Tiempos:
» Realizar cambios finales 20 horas
* Revisiones 3 horas

Total: 23 horas | 5 dias
Costos:

Depreciacién casa Q50.95 [ laptop Q8.28 [ mouse
Q0.23 | internet Q2.07 [ luz Q9.66 [ teléfono Q2.07 |
silla Q0.69 / mesa Q0.81/ Adobe Creative Cloud Q4.83

ToTALES:

Insumos:

Casa propia, mesaq, sillg, laptop, mouse, internet, luz, Adobe
Creative Cloud, tableta grdfica, teléfono, agenda, lapicero,
lapiz, transporte.

Tiempos:

Agendar una reunién con la

.

organizacion 2horas
« Preparar la presentacion final 4 horas
* Analizar los resultados obtenidos 3 horas

Total: 9 horas [ 3 dias

Costos:

Depreciacién casa Q39.87 [ laptop Q3.24 [ mouse Q0.08 |
internet Q3.69 [ luz Q3.78 [ teléfono Q0.81/ silla Q0.27 /
mesa Q0.81 / Adobe Creative Cloud Q1.89 [ tableta Q0.18 /
transporte Q8.00

ToTALES:

Insumos:

Casa propia, laptop, mouse, internet, luz, Adobe Creative Cloud

teléfono, agenda, lapicero, Iépiz, transporte

Tiempos:

= Preparar archivos por medio
de una USB

Total: 3 horas | 2 dias

Costos:

3 horas

Depreciacién casa Q13.29 [ laptop Q1.08 | mouse Q0.03 [
internet Q1.23/ luz Q1.26 / Adobe Creative Cloud Q0.63 /
teléfono Q0.27 [ transporte Q8

LV T Insumos Q27.79 [ 3 horas [ 2dias



FINALIZACION

Disefio de Campania Visual y Estrategia Digital en
redes sociales para fortalecer la identidad y el

posicionamiento del Dispensario San José de
Cabrini, Guatemala, dirigida a la comunidad de la
zona 6 y colonias aledafas

Figura 16. Flujograma de Procesos, Actividades,
insumos, costos y tiempos para el desarrollo de
Proyecto de Graduacion .

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

TOTALES DEL PROCESO CREATIVO:

Tiempos Totales:
* Horas: 218 horas
- Dias: 73 dias

Total de Insumos:

Casa propia, mesaq, sillg, laptop, mouse, internet, luz, Adobe
Creative Cloud, Google side, Tableta gréfica, Teléfono,
Agenda, lapicero, lapiz, Resma de hojas, Transporte,
impresiones

Depreciacién casa Q600 / laptop Q81 mouse Q2.31 [
internet Q52.82 / lapicero Q1.50 / lapiz Q100 / agenda Q35 [
Resma de Hojas Q34.95 [ luz Q61.2 / Adobe Creative Cloud
Q41.91/ teléfono Q26.46 [ transporte Q72.00 / impresiones
Q20.00 [ tableta grafica Q1.84 [ silla Q5 [ mesa Q12

TAL Q1,048.99
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3.3

Cronograma de tfrabajo

Tabla 11.

A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que se
llevara a cabo durante el mes de Julio de 2025.

JULIO 2025

DOMINGO MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

6 7 8 9 10 1l 12
13 14 15 16 17 18 19
20 21 22 23 24 25 26
27 28 29 30 31

01. Sesién Inicial del
proceso creativo

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 12.
A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que se
llevara a cabo durante el mes de Agosto de 2025.

AGOSTO 2025

DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

I

02.1 Validacién Definicién Creativa

03.
24 25 26 27 28 29 30

04. dep gréfica 04.1 Briefy gl

31

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Tabla 13.

A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que se
llevara a cabo durante el mes de Septiembre de 2025.

SEPTIEMBRE 2025

SABADO

VIERNES

JUEVES

MARTES MIERCOLES

DOMINGO LUNES

04.2.1Validacién J: Autoevaluacién

de Visualizacién I: Bacetaje

04.2 Nivel

14 15 16 17

ASUETO DIA DELA
INDEPENDENCIA

: Digitalizacién

25 26 27

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Tabla 14.
A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que se
llevara a cabo durante el mes de Octubre de 2025.

OCTUBRE 2025

SABADO

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES

DOMINGO

6

04.4.1validacion 3: Clientes y 6.0.

I

06 Detalles Preliminares

04.4 Nivel de Visualizacién 3: Detalles

12 13 14

05 Tabulacién de resultados

20 23

107 Presentacién Final

29 30 31

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Tabla 15.

A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que se
llevara a cabo durante el mes de Noviembre de 2025.

NOVIEMBRE 2025

DOMINGO LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

2 3 4 5 6 7 8

9 10 n 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29

30

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Capitulo 4

Marco teorico

‘ Dimensién social y ética ) ‘ Dimensién estética y funcionol)




4.1

Dimension social y ética

Puentes de confianza: comunicacion estratégica
para mejorar la salud en comunidades guatemaltecas

Acceso ala salud desde lo
comunitario e identidad visual
como herramienta de confianza

En Guatemalag, hablar de salud es
hablar de desigualdad. Las comunidades con
menos recursos enfrentan maltiples barreras
para acceder a servicios médicos bdsicos.
Basado en datos del sector social, las orga-
nizaciones sin fines de lucro han ocupado un
rol fundamental al ofrecer atencion médica
donde el sistema publico no llegay al impulsar
mejoras sostenibles en la calidad de vida de
las poblaciones vulnerables.t’

Sin embargo, facilitar el acceso no de-
pende solo de la presencia fisica de servicios,
sino también de la forma en que estos se co-
munican. Siguiendo el enfoque propuesto por
la Organizacion Mundial de la Salud, mejorar
el sistema requiere imaginar un pais donde
todas las personas puedan acudir a centros
de salud seguros, confiables y culturalmente
cercanos.®® Para lograrlo, es esencial fortalecer
elvinculo entre las instituciones de salud y la
comunidad.

Una via efectiva para conseguirlo es a
través de laidentidad visual. En situaciones en
las que predomina la desconfianza hacia las
instituciones, un lenguaje visual claro, cohe-
rente y empdtico puede marcar la diferencia.

56 CAP.4 MARCO TEORICO

Estudios sobre comunicacion responsable
indican que no se trata solo de informar, sino
de crear mensajes éticos que fomenten la
participacion y generen confianza.®

Disenar con responsabilidad también
implicareconocer que lasimdgenes, los colores
y las palabras tienen impacto social. Segun la
Universidad Complutense, muchos productos
visuales arrastran sesgos sobre género, raza o

7 Eunice Abigail Girén Garrido, «Efectividad del uso
de redes sociales como medio de comunicacién

y herramienta de marketing para la difusién

de programas de desarrollo y generacién de
resultados para una organizacién con enfoque
social en la Ciudad de Guatemala» (tesina de
prdctica profesional supervisada, Universidad
Galileo,2023),11, http://odoo0l4.soltecn.com/tesario/
bitstream/123456789/2014/1/TESINA%20ABIGAIL%20
GIR%C3%93N%20ADMOS%20GALILEO.pdf.

68 Mario Ricardo Calderén Pinzon, «Vision
estratégica de salud publica para Guatemala»,
Revista Cubana de Tecnologia de la Salud
(2019): 72, https:/ /www.medigraphic.com/pdfs/
revcubtecsal/cts-2019/cts192i.pdf.

8 Ramirez Molina, Reynier Israel, Nelson David

Lay Raby, Diego Alberto Baez Palencia, y Harold
Bernardo Sukier. 2025. «Comunicacion Responsable:
Dimensiones De cocreacién Y participacion
Ciudadana En El Contexto Educativo». Revista Latina
De Comunicacién Social, n.° 83 (2025): 3, https://
doi.org/10.4185/rlcs-2025-2402.



discapacidad, afectando directamente a los
usuarios si no se disefian con conciencia.’”’ En
el campo de la salud, esto puede convertirse
en campanas que excluyen, subestiman o no
representan adecuadamente ala poblacion
destinataria.

Ademds, investigaciones sobre aten-
cion médica comunitaria destacan que estos
espacios deben funcionar como agentes de
cambio para mejorar los hdbitos de vida. En
zonas con altos indices de enfermedades
cronicas, los centros comunitarios pueden
ser clave para promover la prevencion y no
solo la atencion curativa.” Todo esto exige
instituciones solidas, capaces de responder
con eficiencia, planificacion y transparencia.
Rodriguez sefala que el fortalecimiento ins-
titucional no solo depende de la estructurag,
sino también de decisiones que garanticen
una gestion coherente con las necesidades
del entorno.”?

Comunicacion como puente para
superar la desconfianza en la
atencion comunitaria

Las desigualdades sociales en
Guatemala han limitado la capacidad del
Estado para desarrollar politicas de salud
democrdticas y efectivas. Segun el articulo
de la revista Cadernos de Salde Pdblica, «los
procesos de reproduccion social de salud-en-
fermedad vigentes limitan la construccion de
politicas e instituciones de salud que persigan
como objetivo una vida saludable»”

La comunicacién juega un rol cen-
tral para revertir esta situacion. En la revista
Eruditus los autores Soldérzano y Parrales se-
Aalan que «el posicionamiento permite que
los consumidores relacionen la marca con

determinados atributos que la distinguen de
sus competidores», lo que aplicado al sector
salud ayuda a que la comunidad perciba los
servicios como confiables y accesibles. De
igual forma, Mena destaca que «las redes
sociales pueden ser utilizadas para conectar
a profesionales de la salud, pacientes y orga-
nizaciones lo que puede mejorar la calidad
de la atencion, médicar.’®

7% Marcos De La Fuente Silva, «Guia Para Un Disefio
Etico Y Confiable De Aplicaciones» (trabajo fin de
grado, Universidad Complutense de Madrid, 2024),
1, https://hdl.handle.net/20.500.14352/105731

7 Parrales Choez, Ana Joselyn, Mayte Alejandra
Romero Guillén, Maritza Geomara Garcia Ortega,
and Holguer Josué Mejia Garcia. «mplementacion
de herramientas y estrategias para la
transformacioén de estilos de vida en la atencion
comunitaria de salud», Revista latinoamericana de
difusién cientifica 7, no. 13 (2025): 273, https://doi.
org/10.5281/zenodo.15844844.

2. Jonathan Torres y Maritza Pibaque, «Gestion
organizacional y el fortalecimiento Institucional»,
593 Digital Publisher CEIT 9, no. 2 (2024):187,
https://doi.org/10.33386/593dp.2024.2.2287.

3 Cristian David Osorio Figueroa, «Andlisis de
capacidades institucionales del Ministerio de
Salud en Guatemala: restriccion democrdtica,
desfinanciamiento, reformas y modelo de
atencién», Cuadernos de Saude Publica 40,
no. 11 (2024):13, https://doi.org/10.1590/0102-
311XES027924.

74 William Vinicio Llerena Llerena, Ana Belén
Cérdova Jara, Edison Manuel Arroba Freire y
Freddy Giovanni Zafiga Véasquez, «impacto de las
redes sociales en el posicionamiento de marca
en servicios de salud: una revision sistematica»,
Revista Eruditus 6, no.1(2025),18, https://doi.
org/10.35290/re.v6n1.2025.1224

s Llerena Llerena, kmpacto de las redes sociales

en el posicionamiento de marca en servicios de
salud: una revision sistematica» 20
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Los agentes comunitarios son un puen-
te entre instituciones y poblacion; comprenden
mejor las necesidades locales y facilitan la
colaboracién en proyectos de salud y educa-
cion.’® Ademds, un articulo de ScienceDirect
subraya que la formacién en salud debe
«valorar la concepcion sociocultural de dichos
actores en los procesos de salud y enferme-
dad, asegurando la adherencia terapéutica.”

Comunicacion estratégicay
visibilidad sostenible para un
acceso equitativo a la salud

La salud comunitaria en Guatemala
enfrenta barreras historicas que van mas alld
de la falta de recursos: la comunicacion defi-
ciente y la desconfianza hacia las instituciones
siguen frenando avances reales. La gestion
publica, marcada por debilidad y corrupcion,
dificulta una cobertura equitativa, mientras
que las politicas sociales rara vez alcanzan
a quienes mas las necesitan.’®

Sin embargo, la solucién no radica solo
en mds infraestructura o campanas aisladas.
Se necesita un cambio en la forma de co-
municarse con las comunidades, generando
mensajes claros y duraderos que fortalezcan
la confianza. La prevencion y la participacion
local son claves para que la poblacion asuma
un rol activo en su bienestar.”

En definitiva, mejorar la salud en
Guatemala no solo requiere cambios en las
leyes o en la administracion, sino también
un trato mds humano. Si el sistema de sa-
lud escucha y conversa de verdad con las
comunidades, serd mas facil lograr mejoras
duraderas que con decisiones tomadas solo
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desde las oficinas del gobierno. Construir un
sistema de salud mas justo dependerd de la
capacidad de las instituciones para dialogar
y trabajar junto a la gente, dejando atrds los
sistemas que dan ayuda sin participacion
y apostando por estrategias que pongan
la equidad y la cercania en el centro de la
atencion.

8 Alberto Torres Belma, «Interculturalidad en
salud en los curriculos de formacién médica y
de profesionales sanitarios para un desempeno
profesional efectivo», Educacién Médica

26, no. 5 (2025): 1, https://doi.org/10.1016/j.
edumed.2025.101060.

7 Torres Belma, «Interculturalidad en salud en los
curriculos de formacién médica y de profesionales
sanitarios para un desempeno profesional
efectivo», 2-3.

78 Mario Ricardo Calderén Pinzon, «Vision
estratégica de salud publica para Guatemala»,
Revista Cubana de Tecnologia de la Salud
(2019): 73, https:/ [www.medigraphic.com/pdfs/
revcubtecsal/cts-2019/cts192i.pdf.

’® Naidelyn Nayeli Ponce Macias, Jandry Josue
Pisco La Rochelle, Silvia Solorzano Veliz y Alexander
Dario Castro Jalca, «Promocion y prevencion de la
salud, acciones y estrategias en la reduccion de
enfermedades prevalentes en zonas rurales», Polo
del conocimiento 10, no. 3 (2025): 972, https://doi.
org/10.23857/pc.v10i3.9100.



4.2

Dimension estética

y funcional

Estrategias y fundamentos del diseio visual

Especializacion estratégica y
tendencias inclusivas: integrando
marketing BTL y disefio grafico para
campanfas digitales efectivas

Las estrategias BTL generan una co-
nexion emocional con el publico al ofrecer
experiencias Unicas que fortalecen la fidelidad
hacia la marca.® Acciones como activaciones
en lugares estratégicos o promociones sor-
presa logran un compromiso mayor que las
campanas tradicionales debido a su cardacter
interactivo. Segln Galindo, la digitalizacion ha
potenciado estas estrategias mediante acti-
vaciones virtuales, sorteos en redes sociales
y la participacion de personas influyentes,
facilitando la segmentacion de publicos y la
medicion de resultados en tiempo real® El
articulo publicado en la Revista Espanola de
Discapacidad destaca que «principios como
el uso equitativo, la informacion perceptible
y la tolerancia al error son clave para que
el mensaje sea comprendido y accesible
para toda la comunidad».® Asi, combinar
una estrategia especializada con el disefio
inclusivo no solo mejora el impacto visual y
comunicativo, sino que también proyecta una
imagen de marca cercana y comprometida
con la equidad.

La especializacion en estrategias BTLy
digitales permite disenar campanas adaptadas
a las caracteristicas del publico objetivo, lo
cual es fundamental para una comunicacion
efectivay memorable. Martinez sefiala en su
articulo que «crear contenido Util y relevante

para el publico de modo que se evidencie el
valor de marca sin ser invasivos» es clave para
generar confianza y fidelizacion.® Ademads, el
disefo accesible mejora la experiencia del
usuario y amplia el alcance de la campana al
considerar diversas capacidades y contextos.
Esto resulta especialmente relevante en el
sector salud, donde la claridad y accesibilidad
de la informacion influyen directamente en
la percepcion y confianza de los pacientes.

80 Carla Villacis y Jenny Carolina Herrera Bartolomé,
«Estrategias BTL — ATL como influencia en el
posicionamiento del emprendimiento “Lisbeth
Store"», South Florida Journal of Development 6, no.
7 (2025):2-4, https://doi.org/10.46932/sfjdv6n7-045

8 Villacis y Herrera Bartolomé, «Estrategias BTL —
ATL como influencia en el posicionamiento del
emprendimiento “Lisbeth Store”»2-4

82 Noemi Claveria, Amaya Martinez-Marcos y
Montse Noguera Muntadas, «El disefio como
herramienta de transformacioén social. Aprendizajes
significativos de Diserio social y Disefio inclusivo,
Zincografia 6, n° Especial BID (2022):107-108,
https://doi.org/10.32870/zcr.vBiEspecialBID.166

8 Kelly Nicole Molina Mogollén, «Plan estratégico

y creacidén de contenido para marca personal en
redes sociales», Revista de la Pontificia Universidad
Catdlica de Manabi (2023): 134 -140 https://dialnet.
unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9946069
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Por ello, integrar estas tendencias en la
estrategia visual fortalece el posicionamiento
del dispensario San José, evidenciando un
compromiso auténtico con la comunidad y
sus necesidades.

Integracion de figura y cromatologia
en la comunicacién visual

La fotografia ha evolucionado desde
sus origenes en el siglo XIX hasta convertirse
en un medio de comunicacion visual acce-
sible y global, gracias a la digitalizacion y la
influencia de las redes sociales. Mas allé de su
funcion documental, la fotografia transmite
emociones y construye identidades culturales,
ampliando su impacto social y tecnolégico
con el uso actual de inteligencia artificial para
generar im&genes hiperrealistas.®

Por otro lado, la cromatologia se enfoca
en como los colores afectan la percepcion y
las emociones, influenciadas por el contexto
y la cultura. Como afirma Eva Heller, «ningdn
color carece de significado» y en el marketing,
el color puede condicionar hasta un 60 % de
las decisiones de compra.® La correcta elec-
ciébn cromdatica no solo atrae visualmente, sino
que también refuerza el mensaje y fortalece
la identidad de marca.®®

Asi, la combinacién entre una fo-
tografia auténtica y un uso estratégico del
color genera imdgenes que no solo resultan
estéticamente atractivas, sino que también
logran una conexion emocional y cultural
profunda con el espectador, potenciando la
efectividad comunicativa del medio visual.®’
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Tipografia y composicion:
fundamentos para una
comunicacion visual efectiva

La tipografia y la composicion son
elementos clave para una comunicacion
visual clara y eficaz. La tipografia influye di-
rectamente en la legibilidad y lecturabilidad,
aspectos que permiten al lector identificar y
entender el mensaje sin esfuerzo. La correcta
seleccion tipogrdfica, que considera el estilo,
tamano, kerning y jerarquia visual, es funda-
mental para organizar el contenido y resaltar
lo importante.® Ademads, el uso de reticulas
tipogrdficas proporciona un marco flexible que
facilita la estructura coherente del disefio.®®

84 Ana Belén Soria Llamuca y Paola Vanessa
Manzano Zabala, «La fotografia como recurso
para la construccion de la identidad femenina

a través de las redes sociales» (tesis de
licenciatura, Universidad Nacional de Chimborazo,
Riobamba, 2025),37, http://dspace.unach.edu.ec/
handle/51000/15312

8 Heller, Eva. Psicologia del color. cémo actuan
los colores sobre los sentimientos y la razén
(Barcelona: Gustavo Gili, 2004), Edicién digital en
PDF.

86 Kerly Villavicencio Alvarado, «Uso de la Psicologia
del Color en Camparfias de Marketing Digital»,
Revista de Investigacién Formativa: Innovacién y
Aplicaciones Técnico-Tecnolégicas 6, no. 2 (2024):
71-79, https://doi.org/10.34070.

87 Maribel Sainz Cacho, «Estudio sistemdatico del
color: connotacion experimental de la percepcion
del color» (tesina de licenciatura, Universidad

de Chile, 2017), 14, Estudio sistematico del color:
connotacién experimental de la percepcién del
color

88 Maximiliano Luis Calderén Mery, «Estrategias

de disefio grdfico para optimizar la percepcion
visual de material grafico en centros de salud para
personas mayores» (seminario de licenciatura,
Universidad de Chile, 2024), 11-12, https://repositorio.
uchile.cl/bitstream/handle/2250/204464/
estrategias-de-diseno-grafico-para-optimizar-la-
percepcion-visual.pdf?sequence=1&isAllowed=y

8% Bosler, Denise. Mastering Type (China: How Books,
2012), Edici6n digital en PDF.



Por su parte, la composicion o ma-
quetacion integra texto, imdgenes y otros
elementos visuales, organizéndolos para
crear relaciones logicas y jerarquizadas que
guian la percepcion del espectador. La apli-
cacion de la teoria de Gestalt, con principios
como proximidad, similitud vy ﬁgura/fondo,
contribuye a generar unidad y equilibrio vi-
sual, facilitando que el mensaje se reciba de
forma claray armoniosa.®® De esta manerg, la
composicion complementa la tipografia, ya
que ambas trabajan juntas para construir un
diseno funcional y estéticamente atractivo.

En conjunto, tipografia y composicion
no solo mejoran la comprension del mensaije,
sino que también generan un impacto visual
que captura la atencidny crea una experien-
cia comunicativa significativa y memorable.

% Lupton, Ellen. Pensar con Tipos (Barcelona:
Gustavo Gili, 2011), Edicién digital en PDF.
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5.1
Brief

5.1.1 Nombre del proyecto

Diseflo de Campana Visual y Estrategia Digital en re-
des sociales para fortalecer la identidad y el posicionamiento
del Dispensario San José de Cabrini, Guatemala, dirigida a la
comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.

5.1.2 Cliente

Cabrini Guatemala:

Sede Dispensario San José zona 6

5.1.3 Grupo objetivo

El proyecto estd dirigido a la comunidad local y digital
del Dispensario San José, integrada por pacientes, familias,
personal y publico en general de la zona 6 y colonias ale-
danas. Incluye a los 2,500 seguidores actuales en Facebook
y a potenciales usuarios de entre 20 afos en adelante de
comunidades cercanas identificados en el estudio de mer-
cado de 20247

9 Cabrini Guatemala, «Estudio de Mercado» (Presentado en la reunion
anual del Dispensario San José, noviembre 2024).
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5.1.4 Contenidos

Piezas y contenido:

Entregables:

Linea grdfica coherente y atractiva
para redes sociales.

Piezas graficas tales como posts,
reels, carruseles, stories, ademds de
informacién para publicaciones en
Facebook, Instagram, WhatsApp y

Campana visual completa de 4
meses para redes sociales del
Dispensario San Joseé.

Estrategia digital con plan de
publicaciones y lineamientos de
comunicacion.

TikTok.

5.1.5 Metas y KPI's

Tabla 16.

« Banco de piezas graficas y videos
listos para difusion.

Cuadro de Metas y KPI's de Campana y Estrategia Digital para el Dispensario San José.

META

KPI

Fortalecer identidad digital

Incremento de seguidores mayor o igual al 15%
en 4 meses

Mejorar Comunicacion

Alcance promedio mayor o igual al 60% de los
seguidores

Generar Interaccién

Engagement mayor o igual al 5% mensual

Difundir servicios

Cumplimiento del 80% del plan de publicaciones

Aumentar visibilidad

500 vistas promedio por reel o video

Fomentar participacion

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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éDoénde y como se usara?

El disefo y desarrollo no requiere presupuesto, ya que
su desarrollo serd realizado como parte de una prdctica pro-
fesional universitaria. Sin embargo, si la organizacion desea
pautar o promocionar la campana y estrategia, esos gastos
correrdn por cuenta de Cabrini Guatemala.

La campana digital serd difundida a través de las
plataformas oficiales del Dispensario San José de Cabrini
Guatemala, incluyendo Facebook, Instagram, WhatsApp y
TikTok. El material serd utilizado para fortalecer la comunica-
cion con la comunidad local y digital de la zona 6 y colonias
aledanas, facilitando el acceso a informacion relevante y
generando interaccion en los canales digitales.

¢Para cuando?

La entrega del material estd prevista para el 24 de
octubre de 2025; sin embargo, la entrega final ante las insti-
tuciones serd el 6 de noviembre de 2025, incluyendo las fases
de desarrollo, revision y pruebas internas. Una vez entrega-
do, la organizacion decidird el momento oportuno para su
publicacion.
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9.2

Descripcion de la
estrategia de la pieza

de diseno

5.2.1 Estrategia de aplicaciéon de la pieza (6W’s)

Tabla17.
Mapa de Estrategia: 6Ws

SQUE?

Campana visual y
estrategia digital para
redes sociales del
Dispensario San José
Cabrini (Linea grafica
coherente y atractiva, posts,
reels, carruseles, stories y
testimonios).

{CON QUE?

+ Imdgenes y testimonios
proporcionados por el
Dispensario San José.

+ Informacion actualizada
sobre servicios, horarios
y datos relevantes.

+ Software de disero
grdfico y edicion.

(CUANDO?

La entrega estd prevista
para el 24 de octubre,
con desarrollo, revision y
pruebas internas incluidas.
La publicacion se hard en
2026 segun la planificacion
de la organizacion.

(PARA QUE?

Fortalecer la presencia
institucional, generar
confianza, aumentar

consultas y posicionar al
dispensario como primera
opcidn de salud accesible
en la zona 6 y alrededores.

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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SCON QUIEN?

Cliente: Cabrini Guatemala
Directos: personal del
dispensario, departamento
de comunicacion.
Indirectos: pacientes,
familiares y comunidad.

:DONDE?

La campana digital
y estrategia visual se
difundird mediante las
plataformas oficiales de
la organizacion, como
Facebook, Instagram,
WhatsApp y TikTok.



5.2.2 Cuadro comparativo

Tabla 18.

Andlisis comparativo de ventajas y desventajas del proyecto.

PIEZA

Campafia Visual y

Estrategia digital en

redes sociales para
fortalecer la identidad
y posicionamiento del
dispensario San José
de Cabrini Guatemala

Fuente: Elaboracién propia, 2025

VENTAJAS

Amplia el publico y
mejora la visibilidad
del dispensario.

Refuerza la imagen 'y
genera confianza en la
comunidad.

Mejora el
posicionamiento y la
preferencia frente a
competidores.

Permite medir
resultados en tiempo
real mediante
meétricas.

Fomenta la
comunicacion
directa con usuarios y
pacientes.

DESVENTAJAS

Requiere inversion y
personal capacitado.

Puede no llegar a
quienes no usan redes
sociales.

Errores afectan la
imagen institucional.

Exige actualizacion
constante.
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CULTURA

En la comunidad existe una cultura
que valora los servicios de salud y programas
sociales, pero también se asume que la ma-
yoria de ellos tiene un costo. Esta percepcion
cultural genera desconfianza o desinfor-
macion frente a la posibilidad de acceder
a programas sociales gratuitos, limitando la
participacion. Ademds, muchas personas se
guian por lideres comunitarios para la toma
de decisiones, lo que influye directamente en
la percepcion y aceptacion de los programas
ofrecidos por el dispensario.

ESTATUS

El estatus econdmico de los usuarios
influye directamente en su acceso a los ser-
vicios del dispensario. Aquellos con recursos
limitados pueden sentirse excluidos o preo-
cupados por los costos, condicionando su
decision de participar en programas sociales
y motivandolos a buscar alternativas mas
cercanas o asequibles.

MASIFICACION

La informacion disponible sobre los
programas y servicios del dispensario es
limitada o repetitiva, lo que reduce el alcance
frente a un pUblico amplio. La falta de difusion
hace que los usuarios perciban que solo un
grupo reducido puede acceder o enterarse de
los programas, disminuyendo la participacion.

TECNOLOGIA

El grupo objetivo utiliza activamente
herramientas digitales, como WhatsApp y redes
sociales, para informarse y comunicarse. La
ausencia de canales digitales efectivos por
parte del dispensario dificulta la interaccion,
el acceso a informacion y la promocion de
Servicios.



5.3.2 Motivaciones, intereses y actitudes

Este grupo, formado por hombres y mujeres de 20 a
50 anos, busca acceder a programas y servicios de salud
de manera accesible, confiable y cercana a su comunidad.
Valoran la claridad en la informacion sobre precios, ubicacion
y servicios, y prefieren canales de comunicacion digitales,
principalmente Facebook, WhatsApp otras redes sociales.
Muestran interés en contenidos atractivos que les permitan
conocer los beneficios del dispensario, y adoptan una acti-
tud prdctica: si la informacion no es suficiente o los servicios
parecen inaccesibles, buscan alternativas mas cercanas o
conocidas.

Este insight refleja como
las barreras econdmicas La
falta de informacion clara vy

. la desconexion en los canales
5.3.3 Frase del Insight de comunicacién afectan la

. t | participacion de la comunidad.
«Quiero meterme a los la percepcioén de que todo es de

programas de ayuda, pero pago vy la falta de informacion
no tengo suficiente dinero» clara generan desconfianza y la
necesidad de buscar opciones
mads convenientes, aunque la
comunidad si tiene interés en
los servicios. Una estrategia
digital efectiva puede mejorar el
acceso y fortalecer la confianza.
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°.4

concepto
creativo

5.4.1 Técnicas creativas

6 SOMBREROS

Técnica utilizada en el dmbito empresarial porque
promueve la sinergia y la optimizacion del proceso creativo al
interior de los grupos de trabajo. Fue trabajada por el experto
en creatividad y pensamiento lateral, Eduard De Bono con el
objeto de evitar el pensamientos dispersos, asistematicos y
reiterativos, y que es muy frecuente durante el abordaje de
problemas de cualquier orden pero de forma grupal.®?

92 «Técnica de los 6 Sombreros de Edward de Bono», Socioestrategia,
acceso el 28 de agosto de 2025, https://socioestrategia.com/tecnica-
de-los-6-sombreros-de-edward-de-bono/
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Tabla 19.
Evaluacion del concepto creativo mediante la técnica de los seis sombreros.

Sombrero Blanco
(hechos y datos)

+ Las personas quieren
acceder a programas de
ayuda pero carecen de
dinero.

El dispensario tiene
programas accesibles,
pero el publico no
siempre los conoce o0 no
sabe como acceder.

Sombrero Rojo
(emociones e intuicion)

« Frustracion por no poder

participar en programas
Utiles.

Esperanza y deseo de
sentirse apoyados y
conectados.

Necesidad de inclusion
y reconocimiento por
parte de la comunidad.

Sombrero Negro
(dificultades y riesgos)

Campana digital
podria no alcanzar a
todos los segmentos.
Riesgo de que el
mensaje se perciba
como “solo publicidad”.
Necesidad de cuidar

la consistencia y
credibilidad del
mensaje.

Sombrero Verde

(creatividad y nuevas ideas)

» Historias reales de

usuarios que accedieron
a programas pese a
limitaciones econdmicas.
Publicaciones
interactivas: pasos
claros para inscribirse,
testimonios, tips de
acceso.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Sombrero Amarillo
(beneficios y oportunidades)

« Posibilidad de generar un

vinculo emocional real
con la comunidad.
Refuerza la imagen

del dispensario como
cercano, humano e
inclusivo.

Mejora la percepcion de
accesibilidad y confianza
en los programas.

Concepto creativo basado en
la técnica de los 6 sombreros:

Conexion real

Sombrero Negro
(dificultades y riesgos)

Definir canales digitales
y contenidos a usar
para conectar con el
publico.

Planificar calendario

de publicaciones con
mensajes claros y
emotivos.

Establecer métricas de
seguimiento.
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LLUVIA DE IDEAS

Esta técnica es un proceso colabo-
rativo que permite generar propuestas de
manera libre y sin juicios inmediatos, relacio-
nadas con un tema o problema especifico. Su
principal objetivo es fomentar la creatividad
y la innovacion, promoviendo la circulacion
de propuestas diversas. Posteriormente, se
evaltan las ideas para identificar las mas
prometedoras o viables.*

Listado:

01. Conexién Humana
Refuerza la cercania, empatia y vinculo
directo entre el dispensario y la comunidad.

02. Conexién Solidaria

Destaca el apoyo mutuo y la ayuda
comunitaria, poniendo el bienestar de las
personas como prioridad.

03. Conexdn Cercana

Refuerza la empatia y el trato humano,
destacando la cercania con la comunidad y
el acompanamiento directo.

Concepto creativo basado en la
técnica de lluvia de ideas:

Conexién humana
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% «Brainstorming: las mejores técnicas de
lluvia de ideas para estimular la creativi-
dad», asana, acceso el 28 de agosto de 2025,
https://asana.com/es/resources/brainstor-
ming-techniques

04. Conexidn Abierta

Comunica accesibilidad para todos,
eliminando barreras y facilitando la
participacion en los programas y servicios.

05. Conexion Auténtica

Refleja sinceridad y credibilidad, mostrando
el compromiso real del dispensario con la
comunidad.

06. Conexén que informa

Resalta que los canales de comunicacion del
dispensario acercan informacion clara sobre
programas y servicios.



SCAMPER

Esta técnica es un proceso colabo-
rativo que permite generar propuestas de
manera libre y sin juicios inmediatos, relacio-
nadas con un tema o problema especifico. Su
principal objetivo es fomentar la creatividad
y la innovacion, promoviendo la circulacion
de propuestas diversas. Posteriormente, se
evaltan las ideas para identificar las mds
prometedoras o viables.®*

% «Scamper: como resolver problemas de
forma innovadora», asana, acceso el 28 de
agosto de 2025, https://asana.com/es/re-
sources/scamper

Concepto creativo basado en
la técnica Scamper:

Conexion que informa

Tabla 20.

Evaluacion del concepto creativo con la
técnica SCAMPER.

Cambiar canales tradicionales
por digitales: dar mds
importancia a WhatsApp,
Facebook Messenger para
consultas rapidas.

Combinar la atencién presencial
con herramientas digitales

para agendar citas y recibir
recordatorios.

Adaptar contenidos educativos
y testimonios para generar
confianza en la comunidad.

Hacer mds visibles los precios y
servicios en redes sociales.

Aprovechar lideres comunitarios
como “embajadores de
informacion” para acercar
servicios a quienes no usan
redes.

Suprimir la informacioén dispersa,
confusa o repetitiva que genera
dudas y retrasa la decision de
los usuarios.

Publicar primero la informacion
mas relevante (precios, servicios
y ubicacién) antes de detalles
secundarios.

O m v S >PO OBV

Fuente: Elaboracidén propia, 2025
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5.4.2 Concepto creativo
Seleccionado:

Conexion Humana

Este concepto refuerza la cercania y la empatia entre
el dispensario y la comunidad, transmitiendo que cada servicio
nace de un compromiso transparente y solidario que derriba
barreras econdémicas. Integra la vision de una salud integrail:
fisica, emocional y social, apoyada en una comunicacion
claray en la relacion directa con las personas, fortaleciendo
el sentido de pertenencia y cuidado compartido.
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Figura 17. Consulta con pacientes que representa la conexion humana.
Fuente: Imagen elaborada a partir de fotografias originales,
mejoradas mediante inteligencia artificial (Gemini), 2025.
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9.9

Premisdas
de diseno

#541680
R: 84; G:22; B:128
C:86; M:100; Y:10; K: 2

#2b93bc
R: 43; G:147; B:188
C:76; M:27; Y:15; K: 2

5.5.1 Cromatologia

Con base en el manual de imagen de
la institucion, la paleta de colores estd com-
puesta por tres tonos: morado como color
primario, turquesa como color secundario y
verde como color terciario.®

Producto de la combinacion del color rojo
con el azul, brindando la estimulacion del
primero y la calma del otro. Transmite cua-
lidades positivas como sabiduria, éxito y

lealtad, vinculado al misterio y religion.
Evolucion del color lila que se utiliza para
representar a Madre Francisca Calbrini.”®

Intermedio entre el verde y el azul, transmi-
tiendo tranquilidad, amistad y alegria. Es un
color utilizado comUnmente en instituciones
dedicadas al tema de salud, por la paz que
transmite.®’

Color emocionante, vibrante, refrescante
y alegre; asociado a economia (ahorro) y

#8cb235 pureza (soludoble). Se vincula al entorno por
R: 140: G:178: B:53 la naturaleza, responde al entorno social,
SN A ambos importantes dentro de la salud
C:53; M:10; Y: 95; K: 0 toural®
Colores #eedcfc . #545454
PP R: 238; G:220; B:252 R: 84; G:84; B:84
complementquos. C:8;M:17;Y:0; K: 0 C:60; M:50;Y:49;K: 4
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%5 Cabrini Guatemala, Manual de Imagen
Institucional (Cabrini Guatemala,2019), Edicién PDF

9 Cabrini Guatemala, Manual de Imagen
Institucional, 4

97 Cabrini Guatemala, Manual de Imagen
Institucional, 4

98 Cabrini Guatemala, Manual de Imagen
Institucional, 4



5.5.2 Tipografia

Con base al manual de imagen de la
institucion, la tipografia implementada en la
marca es AGEO y COCOGOSE, sin embargo,
AGEO serd reemplazada por POPPINS.*®

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789 .,-++/::()=¢?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 ,-*+/:()=¢?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 .,—*+ﬁ%=¢'?
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 .,—*+}:);()=¢;?

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789 .,—*+I’:); ()=¢?

9 Cabrini Guatemala, Manual de Imagen
Institucional, 5

COCOGOOSE
BOLD

POPPINS
LIGHT
REGULAR
SEMIBOLD
BOLD
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5.5.3 Reticula

La reticula jerdrquica no tiene una
estructura predeterminada, al contrario, es
ella la que se adapta al contenido que se
estd utilizando. Permite crear composiciones
dindmicas sin perder el orden.

5.5.4 Figura

Se utilizaran fotografias parailustrar la
mayoria de los servicios de salud y programas
del dispensario. En algunos casos, estas imad-
genes podrdn complementarse con recursos
provenientes de bancos de imdgenes, a fin
de reforzar la comunicacion visual. Asimismo,
en loreferente ala iconografia, se empleardn
iconos con estilo de relleno en lugar de iconos
de lineq, con el propdsito de mantener una
estética clarag, consistente y alineada a la
identidad visual institucional.

5.5.5 Tendencia

La tendencia del diseno inclusivo se
aplicard para que la comunicacion visual del
dispensario sea clara, accesible y represen-
tativa de la comunidad, mediante el uso de
tipografias legibles, colores con buen contraste,
im&genes que reflejen diversidad y cercania,
asi como la incorporacion de subtitulos en
videos o reels.
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Figura 18. Captura de pantalla Reticula. Elaboracion
propia con base en los resultados obtenidos sobre
reticula jerarquica.

Fuente: https://www.pinterest.com/

SAGUI;EPARA
TODOS
Laugh'From
Your Heart

Figura 19. Captura de pantalla imagenes e iconos.
Elaboracion propia con base en los resultados
obtenidos sobre fotografias e iconos para redes
sociales.

Fuente: https://www.pinterest.com/

¢Qué tomar para <
el dolor articular,
calambres ",

pesadez |
los pies? ’

Figura 20. Figura 4. Captura de pantalla tendencias.
Elaboracion propia con base en los resultados
obtenidos sobre el disefo inclusivo en redes
sociales.

Fuente: https://www.pinterest.com/
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6.1

Previsualizacion

6.1.1 Titulo del proyecto

Diseno de Campana Visual y Estrategia Digital en
redes sociales para fortalecer la identidad y el posicionamiento
del Dispensario San José de Cabrini, Guatemala, dirigida a la
comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.

6.1.2 Resumen del tema social
del proyecto

El sistema de salud en Guatemala enfrenta una creciente
presion derivada del aumento poblacional y la persistencia de
desigualdades estructurales, a pesar de avances recientes.
Entre los logros destacan la ampliacion de infraestructura
sanitaria, que beneficié a comunidades vulnerables, y el im-
pulso de politicas alineadas con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible, particularmente en la atencion a la salud mental,
donde se observa una elevada incidencia en poblacion joven.

Sin embargo, desafios como la inequidad en el acceso,
la desnutricion y la limitada cobertura contindan limitando la
capacidad del sistema para garantizar servicios de calidad.
Se concluye que la consolidacion de un modelo de salud
inclusivo y sostenible requiere estrategias integrales y coor-
dinacion efectiva entre Estado, instituciones y comunidades.®

190 «Resumen del ensayo Andlisis actual del Sector
Salud en Guatemala»,ChatGPT, acceso el 06 de
septiembre de 2025, https://chatgpt.com
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6.1.3 Piezas de diseno y
secciones principales

TTL: combinacién de Medios

Web 2.0: social Media
(Medios digitales: FB, Instagram,
TikTok, WhatsApp)

Generalidades de produccion:
« Cada post, reel o carrusel se produce una vez.
+ Luego se adapta a los formatos de cada red
social.

Contenidos

Identidad y base institucional:
« Imagen de perfil
« Portada de perfil

Facebook + Instagram:
- Posts feed (estdticos y carruseles)
- Historias ( estaticas + interactivas)

TikTok + Instagram Ree/ :
« Videos cortos de salud, servicios
de salud y programas.

WhatsApp:
« Flyers digitales para actividades o
servicios.
+ Carruseles.
« Historias temporales.
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Estrategia de medios por red social

FACEBOOK

Con base en los datos extraidos de Meta Business Suite de la institucion en Facebook,
se presentan los principales hallazgos sobre el desempeno de la pdagina. El informe incluye
informacion histérica de enero a septiembre de 2025 y los datos mas recientes de la Gltima
semana, ofreciendo un panorama claro de la audienciag, actividad y contenido, asi como
estrategias para fidelizar y fortalecer la relacién con la comunidad.

(Analisis realizado en el mes de septiembre 2025).”°' Ver Anexo 5

Ultimos 7 dias Historico Enero—Septiembre 2025

» Seguidores actuales: 2,700

» Nuevos seguidores: 101

 Bajas: 12

» Contenido publicado: 11 historias, 8
publicaciones fotos, 4 videos en vivo.

« Alcance: 14,258

 Visualizaciones: 58,568

« Visitas al perfil: 4,315

* Interacciones con el contenido: 5,794

 Dias mds activos: miércoles y jueves

 Horarios: 6:00 a. m. y 10:00 a. m.

» Seguidores actuales: 2,700

» Nuevos seguidores: +386 = 406 nuevos
(+23% respecto al 2024)

* Bajas: 20

» Género: mujeres 80.4% | hombres 19.6%

» Edad: mujeres y hombres 18-65

« Ciudades: Guatemala (78.3%), Villa
Nueva (2.8%), Mixco (1.9%).

» Contenido publicado (200 totales,
-32.2% vs 2024): 114 fotos, 36 historias,
32 videos, 18 texto, 4 videos en vivo y 2
reels.

« Alcance: 41,492 (-48.7% vs 2024)

» Visualizaciones: 258,155

* Visitas al perfil: 17,871
(-8.6% vs 2024)

» Interacciones con el contenido: 9,932
(+481% vs 2024)

« Dias mads activos: lunes, martes,
viernes y s@bado

e Horarios: 7:.00 a. m, 9:00 a. m, 10:00 a. m.

19 «Meta Business Suite», FanPage de Dispensario y 12:00 p. m.

San José zona6, acceso el 06 de septiembre de
2025, https:/ /[facebook.com.
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Objetivo de la campaia
Planificacion de contenido
Fidelizacién: Mantener y fortalecer
el interés de la audiencia femenina y local Frecuencia:
de Guatemala, ofreciendo contenido Util,

o . - Feed/Reels: 3 publicaciones por
cercano y dindmico que genere confianzay

semana (12 al mes).

foment.e la mterocqon continua. Estg permitird + Historias: 4-5 por semana (20 al
consolidar la relacion con los seguidores ac- mes).

tuales, aumentar su participacion de manera  Reels especiales o videos en Vivo:
sostenida y favorecer la percepcion positiva 1-2 al mes.

de la institucion. .
Horarios recomendados:

« Principal: 10:00 p. m.
« Secundario: 12:00 p. m.
« Dias prioritarios: lunes, martes,
» Interacciones: aumentar de 9,932 a viernes, sébado.
13,000 totales.

Metas cuantificables en 4 meses

Tipos de contenido:
+ Alcance: aumentar en +25% y pasar
de 41,492 a 52,000 mensual promedio  Fotos y carruseles con mensajes
clave de la institucion.
« Visitas al perfil: crecer +20% y pasar + Videos cortos y dinédmicos.
de 17,871 a 21,500. « Historias interactivas y estaticas.
« Videos en vivo estratégicos para
« Constancia de contenido: minimo eventos.

12 publicaciones de feed/reels y
20 historias por mes durante la
campana.
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INSTAGRAM

Con base en los datos obtenidos de Meta Business Suite de la institucion en Instagram,
se presentan los principales hallazgos y andlisis del desempeno de la cuenta. Se integra in-
formacion histérica de enero a septiembre de 2025 y los datos mds recientes de la Ultima
semana, ofreciendo una vision completa de la audiencia, actividad, contenido y oportunidades
de crecimiento, asi como los objetivos, metas y planificacion estratégica de contenido para

mejorar alcance, interaccion y fidelizacion.

(Andlisis realizado en el mes de septiembre 2025).°° Ver Anexo 5

Ultimos 7 dias

* Seguidores actuales: 661

» Nuevos seguidores: 2

* Bajas: 0

+ Contenido publicado: 0

» Alcance: 71

« Visualizaciones: 876

* Visitas al perfil: 12

* Interacciones con el contenido: 0

 Dias mds activos: jueves, domingo,
lunes.

* Horarios: 12:00 p. m.y 2:00 p. m.

192 «Meta Business Suite», FanPage de Dispensario

Madre Cabrini, acceso el 06 de septiembre de 2025,

https://facebook.com.
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Historico Enero—Septiembre 2025

Seguidores actuales: 661

Nuevos seguidores: +30 netos en 9
meses: 63

Bajas: 33

Género: mujeres 80.8% | hombres 19.2%.
Edad: mujeres 18-65 | hombres 18-54
Ciudades: Guatemala (27.5%), Villa
Nueva (26.9%), Mixco (2.7%).

Contenido publicado: 116 historias y 6
publicaciones en feed

Alcance: 1227

Visualizaciones: 16,048

Visitas al perfil: 552

Interacciones con el contenido: 11

Dias mds activos: jueves, viernes,
sdbado.

Horarios: 7:30 a. m, 8:00 a. m, 10:00 a. m,
1200 p. M, 2200 p. My 4:00 p. m.



Objetivo de la campaia

Engagement: Convertir la audiencia
pasiva en activa, incentivando la participacion
mediante likes, comentarios, guardados y
compartidos. Al centrarnos en engagement,
se busca no solo aumentar la interaccion di-
recta con el contenido, sino también mejorar
de manera indirecta el alcance, las visualiza-
cionesy la fidelizacion futura de la audiencia.

Metas cuantificables en 4 meses

» Seguidores: crecer +20% y pasar de
661 a 793 seguidores.

» Interacciones: aumentar de 11 a 50
interacciones totales.

» Alcance: crecer +30% y llegar a 1,595
de alcance mensual promedio.

« Visitas al perfil: aumentar +25% y
llegar a 690 visitas totales.

+ Constancia de contenido: alcanzar
minimo 12 publicaciones de feed/
reels y 20 historias por mes durante la
campana.

Planificacion de contenido

Frecuencia:

Feed/Reels: 3 publicaciones por
semana (12 al mes).

Historias: 4-5 por semana (20 all
mes).

Promociones: 1-2 al mes.

Horarios recomendados:

Principal: 12:00 p. m.

Secundario: 2:00 p. my 4:00 p. m.
Dias prioritarios: lunes, miércoles
y jueves.

Tipos de contenido:
Reels dindmicos y cortos.
Post y Carruseles informativos

Historias estdticas e interactivas
Promociones o mensajes clave.
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WHATSAPP

Actualmente, no se cuenta con métricas disponibles de
WhatsApp. Aunque la plataforma se utiliza de manera activa
para citas e informacion, no se emplea para publicaciones o

campanas institucionales.

Objetivo de la campafia

Fortalecer la comunicacion directa
con la audiencia existente, proporcionando
informacion Gtil y oportuna que fomente la
participacion y la fidelizacion.

Metas cuantificables en 4 meses

« Crear y mantener una lista de
difusion o grupo con al menos 100
contactos activos.

« Lograr un promedio de 70-80% de
apertura de mensajes y respuesta
activa en al menos 30% de los
envios.
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Planificacion de contenido

Frecuencia + Contenido:

Envios de informacion
institucional y noticias: 1-2 por
semana.

Contenido interactivo (encuestas,
preguntos): 1 por semana.

Horarios recomendados:

Principal: 12:00 p.m.

Secundario: 2:00 p. m. y 4:00 p. m.
Dias prioritarios: lunes, miércoles,
sdbados.



TIKTOK

La institucion adn no cuenta con una cuenta activa
en TikTok, por lo que no se dispone de datos métricos. Sin

embargo, se prevé su apertura en el corto plazo.

Objetivo de la campaia

Iniciar la presencia de la institucion en
la plataforma, generando contenido creativo
y dindmico que atraiga y fidelice a un publico
joven.

Metas cuantificables en 4 meses

« Alcanzar 200 seguidores en los
primeros 4 meses.

« Publicar 8-12 videos de contenido
relevante y creativo durante este
periodo.

« Lograr un engagement promedio del
5-7% por video %ikes, comentarios y
compartidos).

Planificacion de contenido

Frecuencia + Contenido:

Videos cortos educativos,
informativos o de impacto social;
tendencias adaptadas a la
institucion. 1-2 videos por semana.

Horarios recomendados:
Principal: 12:00 p. m.
Secundario: 12:00 p. m. y 4:00 p. m.

Dias prioritarios: martes, jueves,
sdbados.
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6.1.4 Ruta del usuario

Tabla 21.

Andlisis del flujo de experiencia del usuario.

ACCIONES
DEL CLIENTE

PUNTOS DE
CONTACTO

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

PUNTOS
DE DOLOR

SOLUCIONES

CONOCIMIENTO

Escucha del dispensario
por vecinos, lideres
comunitarios o
publicaciones en
Facebook

Facebook, grupos de
WhatsApp
comunitarios, boca a
boca, carteles en
puntos clave

Conoce el nombre pero
o tiene claro que
servicios ofrece

Pasitiva

@ PROYECTO DE GRADUACION: campaiia visual y
estrategia digital en redes sociales
Usuario tipo: habitante de Zona 6 o alrededores, gue busca atencién médica
accesible y confiable, usa principalmente Facebook y WhatsApp para

informarse y confia en recomendaciones de su comunidad.

CONSIDERACION

Busca mas
informacién sobre
horarios, ubicacién y
servicios

Facebook, pagina
web, WhatsApp,
lideres comunitarios

Decide si visitar el
dispensario segin
confianza y facilidad
de acceso

Botén de WhatsApp,
llamadas, mensajes
privados en
Facebook

Confianza a pesar de no ver
testimonios y no saber como
liegar

SERVICIO

Visita el dispensario y
recibe atencion
meédica

Recepcion, personal
meédico, materiales
impresos

L
1%

LEALTAD

Recomienda el
dispensario a su
comunidad y
comparte la
experiencia

Facebook, grupos de
WhatsApp,
conversaciones con
vecinos

g%

Negativa

Publicaciones poco
atractivas y con baja
interaccion; pablico
con acceso limitado a
internet

Disefiar imagenes y
videos cortos con
mensajes claros y
visualmente llamativos.
Mostrar personal real y
pacientes contando su
experiencia

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Interés sila informacién es clara
y sccesiole.

Falta de informacion
centralizada y
actualizada

¢ Incluir ubicacién en
Google Maps y enlaces
directos desde redes.
Usar un lenguaije sencillo
y directo, con imagenes
que muestren los
servicios.

Dudas sobre costos,
tiempos de atencién o
transporte

* Publicar precios de
consultas y servicios
accesibles.

Explicar cémo llegar
con mapas sencillos
o referencias locales.
* Testimonios

Satisfaccion si la atencion es
amable y rapida.

Que la atencion real
no cumpla con lo
prometido en redes

Alinear promesas de la
campana con la
experiencia real.

Orgulio de contar con un
servicio de calidad cerca
de casa

No se le invita a
participar o dejar
resefa

* Pedir activamente
resenas y
comentarios en redes

+ Ofrecer recordatorios
de citas y campanas
especiales por
WhatsApp.
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grafica i
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6.2.1 Pieza graficd (seccion 1)
Portada para Facebook
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Figura 21. Boceto 01 de portada para Facebook.
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 22. Boceto 02 de portada para Facebook.
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 23. Boceto 03 de portada para Facebook.
Fuente: Elaboraciéon Propia
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Propuesta 01

En esta propuesta, la fotografia prin-
cipal ocupa toda la pieza, con texto a la de-
recha, un degradado inferior, los logotipos en
la esquina superior derecha y los iconos de
redes sociales en la parte inferior, creando un
recorrido visual que dirige la atencién hacia
la imagen vy le otorga protagonismo acom-
panado del patron de corazén.

Propuesta 02

En esta propuesta, la fotografia domina
la composicion, mientras que un patron de
corazén se centra del lado derecho se integra
ellogo y los iconos. El texto se sitGa al centro
dellado izquierdo, creando un equilibrio visual
que permite que la imagen principal mantenga
el protagonismo y facilita la lectura fluida de
la informacion.

Propuesta 03

En esta propuesta se incorporan dos
fotografias con un degradado en la parte
inferior, mientras que el logo, el texto y los
iconos se ubican en el lado derecho, y el pa-
tron de corazdén que acompana la imagen,
generando equilibrio visual y jerarquia en la
informacion.



6.2.2 Descripcion de autoevaluacion (seccion 1)

Lista de cotejo para autoevaluacion:  Tabla22.
Autoevaluacion de la pieza de portada

La lista de cotejo permitiré valorar de PO Facebook

manera cuantitativa aspectos relacionados

con la organizacion y disposicion de los ele- CRITERIO PrOP;estﬂ "'°I°0“2eStu P’°I%“3e5t°
- 1
mentos en los bocetos de portada, facilitando
la seleccion de la propuesta final. Adecuacién
(solo los elementos
necesarios, sin 5 5 5
exceso)
Escala de calificacién (1-5) Adaptabilidad
(funciona en 5 5 4
. . . distintos formcxtos
1 Muy bajo: no cumple con el criterio. y tamanos)

Claridad (simplg,
2 Bajo: cumple de manera limitada, con arménico y féil 5 5 5

. . . de recordar)
deficiencias notorias.

(Aplicabilidad
. H reproducible
3 Aceptable: cumpJe parcialmente, con o 5 4 4
aspectos que podrian mejorarse. soportes)
Organizacion
4 Bueno: cumple de forma adecuada, visual (disposicin 5 5 3
con pequenos detalles por mejorar. K o
5 Excelente: cumple totalmente y supera TOTAL: 25 24 21

las expectativas.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

6.2.3 Descripcion y fundamentacion
de la decisidn final (seccion 1)

Segun la lista de cotejo, la
Propuesta 01 es |a elegida, con 25 puntos.
Su composicion destaca la fotografia
principal, integrando de manera equi-
librada el texto, el degradado y los ele-
mentos graficos, logrando un impacto
visual claro y ordenado.
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6.2.4 Pieza grdfica (seccion 2)

Post estatico para Facebook, Instagram y WhatsApp

b Lo9y”

Figura 24. Boceto 01 de post estdtico para
Facebook / Instagram [ WhatsApp
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 25. Boceto 03 de post estdtico para
Facebook / Instagram [ WhatsApp
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 26. Boceto 03 de post estdtico para
Facebook / Instagram [/ WhatsApp
Fuente: Elaboracion Propia
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Propuesta 01

En esta propuesta, la fotografia prin-
cipal ocupa alrededor del 70% de la piezg,
con un degradado en la parte inferior que
integra el texto informativo. El logo se coloca
centrado en la parte superior, mientras que
un patron de corazén en el centro de laima-
gen esto aporta dinamismo y coherencia a
la composicion.

Propuesta 02

En esta propuesta, la fotografia ocupa
aproximadamente el 50% en la parte supe-
rior, complementada con un degradado. El
logo se sitla en la esquina superior derecha
y el patron de corazon en el lado izquierdo,
mientras que el texto se ubica en la parte
inferior, logrando una jerarquia visual ligera
y equilibrada.

Propuesta 03

En esta propuesta, la fotografia ocu-
pa toda la pieza, con el patron de corazén
al centro y el logotipo a la derecha. La infor-
macion principal se ubica en la parte inferior,
centraday mds abajo una caja informativay
acompanada por un degradado que suaviza
la composicion. equilibra el peso visual.



6.2.5 Descripcion de autoevaluacion (seccion 2)

Lista de cotejo para autoevaluacion:  Tabla 23.
Autoevaluacion de la pieza post estdtico para
La lista de cotejo permitird valorarde  Facebook /instagram

manera cuantitativa aspectos relacionados

con la organizacion y disposicion de los ele- CRITERIO Propuesta Pro%uzesta Pro%uaesta
o o1
mentos en los bocetos de portada, facilitando
la seleccion de la propuesta final. Adecuacion
(solo los elementos
necesarios, sin 5 5 5
exceso)

Escala de calificacion (1-5) R

; (funciono en 5 5 5
1 Muy bajo: no cumple con el criterio. distintos formgtos

y tamanos)

2 Bajo: cumple de manera limitada, con Claridad (smple,

=) ! ) arménico y fécil 5 5 5
deficiencias notorias. de recordar)
. Aplicabilidad
3 Aceptable: cumple parcialmente, con (rgpr_oducible 4 3 5
aspectos que podrian mejorarse. ef;ggg;f;;)es
4 Bueno: cumple de forma adecuada,  organizacion
~ | visual (dlsp03|0|on 5 4 5
con pequenos detalles por mejorar. que guia [a
lectura)
5 Excelente: cumple totalmente y supera TOTAL: 24 2 25

las expectativas.

Fuente: Elaboracién propia, 2025

6.2.6 Descripcion y fundamentacion
de la decisidn final (seccion 2)

Segun la lista de cotejo, la
Propuesta 03 es la elegida, con 25
puntos. Su diseno equilibra elementos
graficos e informacion, destacando
la imagen principal y facilitando una
lectura clara y ordenada.
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6.2.7 Pieza grdfica (seccion 3)

Historia estatica para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok
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Figura 27. Boceto 01 de historia estdtica para
Facebook / Instagram / WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 28. Boceto 03 de historia estdtica para
Facebook / Instagram [ WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 29. Boceto 03 de historia estdtica para
Facebook / Instagram [ WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia
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Propuesta 01

En esta propuesta, la fotografia prin-
cipal domina la mayor parte de la historia,
con el texto y el logo centrados en la parte
superior. Se incorpora un patrén de corazon
cerca del texto, el degradado en la parte
inferior, logrando equilibrio visual y jerarquia
en la informacion.

Propuesta 02

En esta propuesta, la fotografia ocupa
toda la historia, con el texto centrado y un
patron de corazdn acompanado del logo
en el lado derecho, manteniendo un disefio
limpio y visualmente equilibrado.

Propuesta 03

En esta propuesta, la fotografia ocupa
el 100% de toda la historia, con el texto centrado
en la parte superior, mientras que el logo y
el degradado se ubican en la parte inferior,
complementados por un patron de corazon
en el centro, creando un disefio armonioso
y dindmico.



6.2.8 Descripcion de autoevaluacion (seccion 3)

Lista de cotejo para autoevaluacion:

La lista de cotejo permitird valorar de
manera cuantitativa aspectos relacionados
con la organizacion y disposicion de los ele-
mentos en los bocetos de portada, facilitando
la seleccion de la propuesta final.

Escala de calificacién (1-5)
1 Muy bajo: no cumple con el criterio.

2 Bajo: cumple de manera limitada, con
deficiencias notorias.

3 Aceptable: cumple parcialmente, con
aspectos que podrian mejorarse.

4 Bueno: cumple de forma adecuada,
con pequenos detalles por mejorar.

5 Excelente: cumple totalmente y supera
las expectativas.

Tabla 24.

Autoevaluacion de la pieza historia para
Facebook / Instagram

CRITERIO Propuesta Propuesta Propuesta
01 02 03

Adecuacion
(solo los elementos
necesarios, sin 5 4 5
exceso)
Adaptabilidad
(funciona en 5 5 5

distintos formatos
y tamanos)

Claridad (simple,
arménico y facil 5 5 5
de recordar)

Aplicabilidad

(reproducible

en diferentes
soportes)

Organizacion

visual (disposicién 5 4 4

que guia la
lectura)

TOTAL: 25 23 23

Fuente: Elaboracién propia, 2025

6.2.9 Descripcion y fundamentacion

de la decision final (seccion 3)

Segln la lista de cotejo, la
Propuesta 01 es la elegida, con 25 puntos.
Su disefio destaca la fotografia principal
y organiza de manera equilibrada el
texto, el logo y los elementos grdficos,
logrando claridad y jerarquia visual.
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6.3.1 Pieza grdafica

Seccion 1: portada para Facebook

Figura 30. Portada para facebook
Fuente: Elaboracion Propia

Fundamentacion

Parala portada de Facebook se utilizd
la medida de 851 x 315 pixeles. Se generd una
fotografia mediante inteligencia artificial,
respetando el entorno del dispensario y las
caracteristicas del grupo objetivo. Se aplicd
un degradado en tono morado, basado en
los colores institucionales, e incorporé el ico-
no de corazdn como referencia al concepto
creativo “Conexidbn Humana”, ubicéndolo
sobre el paciente para otorgarle protago-
nismo. Ademads, se anadid una frase breve y
significativa que refuerza la conexion con el
publico, junto con el logotipo institucional y
los iconos de redes sociales.

) E0RFNIALA

conexion humana.

—

Figura 31. Boceto 01 de portada para Facebook.
Fuente: Elaboracion Propia

CAP.6 PRODUCCION GRAFICA 97



Seccion 2: post estatico para Facebook, Instagram y WhatsApp

L

GINECOLOGIA

Cuidando de ti con profesionalismo y cercania.

Nuestros servicios

Consultas Biopsias
Crioterapia

Control Prenatal

Ultrasonidos
Papanicolaou

. 2254-7874
© 4770-0O18

Dispensario San José
25 avenida final lote 227 .6 Colonia La Reyna

Figura 32. Post estatico para Facebook [ Instagram
| WhatsApp Fuente: Elaboracion Propia

Figura 33. Boceto 03 de post estdtico para
Facebook / Instagram / WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

98  CcAP.6 PRODUCCION GRAFICA

Fundamentacion

Para el post se empled un formato de
1080 x 1350 pixeles. La imagen fue elaborada
mediante inteligencia artificial, manteniendo
coherencia con el entorno del dispensario, la
vestimenta del personal médico y el perfil del
publico objetivo. Se aplicd un degradado en
tono morado, acorde con la identidad visual
institucional, y se incorporo el simbolo del
corazon como representacion del concepto
creativo “Conexion Humana”, ubicado sobre el
paciente para resaltar su relevancia. Ademads,
se coloco el isotipo institucional en la parte
superior derecha para reforzar la identidad
de marca. Finalmente, se incluyd como en-
cabezado el servicio principal, acompanado
de una frase breve y una lista de servicios
disponibles, concluyendo con una franja
turquesa inferior que contiene los datos del
dispensario San Joseé.



Seccion 3: historia estatica para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok

Medicina General

Detecta a tiempo cualquier
problema alud.

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Figura 34. Historia estatica para Facebook /
Instagram / WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

Figura 35. Boceto 01 de historia estdtica para
Facebook / Instagram / WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

Fundamentacion

Para la historia de Facebook e
Instagram se utilizé un formato de 1080 x
1920 pixeles. La imagen, generada mediante
inteligencia artificial, mantiene coherencia
con el entorno del dispensario y el publico
objetivo, complementada con un degradado
morado acorde con la identidad institucional. El
isotipo se ubica centrado en la parte superior,
seguido del titular del servicio médico y una
frase breve. En la parte inferior se anadio un
llamado ala accidn para visitar el dispensario.
La composicion permite un recorrido visual
claro y equilibrado, evitando la saturacion
de informacion y facilitando la comprension
del contenido.
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6.3.2 Descripcion de validacion

Técnica

Se empled un formulario en Google
Forms como herramienta de validacion, dirigi-
do aun grupo reducido de tres profesionales
en diseno grdfico. Cada pieza fue evaluada
mediante una escala de calificacion del1al 5,
en la cual se definieron los siguientes niveles:

1 - Muy bajo: no cumple con el criterio.

2 - Bajo: cumple de manera limitada, con
deficiencias notorias.

3 - Aceptable: cumple parcialmente, con
aspectos que podrian mejorarse.

4 - Bueno: cumple de forma adecuada,
con pequenos detalles por mejorar.

5 - Excelente: cumple totalmente y supera
las expectativas.

100
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Preguntas:

1. sLa pieza contiene solo los elementos
necesarios, sin abusar de ellos?

2. ;La pieza es simple, armonica,
significativa y facil de recordar?

3. ¢El estilo gréfico le parece actual,
atractivo y coherente con la campana?

4. ;La composicion es equilibrada y facilita
una lectura clara de la informacion?

5. ¢Considera que la pieza puede
adaptarse a diferentes formatos (redes
sociales, impresos, eto.)

Ademas, se incluyd un espacio para
comentarios y sugerencias que permitiera a
los evaluadores aportar observaciones cuali-
tativas sobre cada pieza. Este método permitid
recoger tanto valoraciones cuantitativas como
cualitativas, ofreciendo un andlisis integral de
la efectividad de las piezas grdficas.



FRAPRAST

Validacion de piezas graficas

iHola! Soy Jennifer Manzo,estudiante de Disefio Grafico en mi Gltimo afie en la
Universidad de san Carlos de Guatemala, y actualmente estoy desarrollando

mi proyecto de graduacién (EPS).

Te agradezco mucho por tu apoyo en este proceso.

Antes de respender, por favor revisa el PDF con la explicacién del proyecto, el

cliente y las 3 piezas de disefio que buscamaos validar.

https:/[drive.google.com/file/d/1twZz5ppiILoRAQRAIZRXO49IGgIm  view?

usp=sharing

el formulario no tormard mas de 10 minutes y tu feedback serd clave para seguir

mejorando en las sigulentes fases.

*Indica que la pregunta es obligatoria

Nombre *

Tu respuesta

Edad ( Ej. 30 afios) *

Tu respuesta

profesién [ ocupacién *

Tu respuesta

Afos de experiencia *

Tu respuesta

Siguiente T Pigina 1 de 4 Borrar formulario

Figura 36-37. Captura de pantalla
instrumento de validacion con profesionales.
Fuente: Elaboracion Propia

Ver instrumento

RABAST

Validacion de piezas gréficas

*Indica que la pregunta es obligatoria

Pieza 01 (Post para Facebook)

Instrucciones:

Por favor, califica cada aspecto de la pieza usando la escala del Tal 5, donde:
1. Muy bajo: No cumple con el criterio.

2. Bajo: Cumple de manera limitada, con deficiencias notorias.

3. Aceptable: Cumple parcialmente, con aspectos que podrian mejorarse.

4. Bueno: Cumple de forma adecuada, con pequerios detalles por mejorar.

5. Excelente: Cumple totalmente y supera las expectativas.

1.Muy bajo  2.Bajo 3. Aceptable 4.Bueno b.Excelente

éla pieza
contiene solo
los elementos
necesarios,
sin abusar de
ellos?

¢lapiezaes

simple,

armoénica,

significativay O O O @) )
facil de

recordar?

¢El estilo

grafico le

parece actual,

atractivo y O O O O O
coherente con

la campafa?

ila

composicién

es equilibrada

y facilita una @) (@) O @) (@)
lectura clara

dela

informacién?

<Considera

que la pieza

puede

adaptarse a

diferentes

formatos o O O o o
(redes

ssociales,

impresos,

etc.)?

£Qué comentarios o sugerencias tiene sobre esta pieza?
(Si no tienes ninguno, por favor escribe “NfA").

Tu respuesta

Atras Siguiente . Pigina 2 de 4 Borrar formulario
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Muestra

Profesional 01

Nombre: Marco Marroquin

Edad: 30 anos

Profesion [ Ocupacién: Diseriador grafico senior
Experiencia: 10 anos

Profesional 02

Nombre: Melany Aracely Marroquin Garcia
Edad: 25 anos

Profesién [ Ocupacién: Licenciada en Disefio
Grdfico Experiencia: 5 anos

Profesional 03

Nombre: Jorge Luis Vega Ortiz

Edad: 31 anos

Profesién [ Ocupacién: Creativo y Disefador
grafico Experiencia: 10 anos
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Criterios de evaluacion

Suficiencia

Evalda si la pieza contiene Gnicamen-
te los elementos necesarios, evitando
la saturacion y la informacion redun-
dante.

Pregnancia
Analiza si la pieza es simple, armonio-
s, significativa y facil de recordar.

Estilo grafico

Determina si el estilo visual es actual,
atractivo y consistente con la cam-
pana o identidad grafica.

Jerarquia visual

Valora si la composicion es equilibra-
day facilita una lectura clara y rapida
de la informacion.

Versatilidad / Reproductibilidad
Evalla si la pieza puede adaptarse a
distintos formatos, como redes socia-
les, impresos u otros medios.



Descripcion y evidencias del
proceso de validacion

Pasos realizados para la validaciéon con
profesionales del diseio:

01. Elaboracién del instrumento: Se cre6 un
formulario en Google Forms con criterios de
evaluacién sobre suficiencia, pregnancia,
coherencia, jerarquia visual y versatilidad.

02. Aplicacion del instrumento: El 20 de sep-
tiembre de 2025, el formulario fue envia-
do via WhatsApp a tres profesionales del
disenio grafico parala validacion de las piezas.

03.Recolecciony andlisis: Se recopilaron las res-
puestas y comentarios, analizando los resulta-
dos segunla escala de calificacion establecida.

04. Ajustes finales: Se realizd la tabulacion
de datos y se aplicaron los cambios su-
geridos por los profesionales del diseno
grafico para mejorar las piezas graficas.

205X 08 o0 i @@

& MM MelMarroqu.. [k %

las personas en este chat pueden
leerlos, escucharlos o compartirlos.
Obtén mas informacion.

22 de septiembre de 2025

Hola Melany, espero que estés
muy bien 2.

Perdona que te escriba de
repente, pero queria pedirte
un favor importante. Como
ahorita estoy en mi proyecto de
graduacion y necesito apoyo
con la validacién de mis piezas
graficas. Y la licenciada nos
comentaba que nos podian
ayudar compafieros que ya se
acaban de graduar, y te queria
molestar si podrias ayudarme
llenando mi formulario de
validacion.

Si tienes un tiempito, te lo
agradeceria muchisimo. J,

8:15a. m. ¥

Holis, que alegre que ya vas a

realizar tu proyecto 9:02 2.1,
Esta bien mandame tu
formulario s02a.m ¥

¥

Mel Marroquin
Esta bien mandame tu formulario
Graciass, ahorita te lo mando
F:07a. m. &

merssmes  Validacion de
piezas graficas
jHola! Soy Jennife...
- forms.gle

orms.gle

/5daFoeyDKSD3YZuHé
:08 a.m. #

@@o

Figura 38. Captura de pantalla
conversacion con profesional en
diseno grafico.

Fuente: Elaboracion Propia

@ Mensaje
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6.3.3 Resultados de validacion

Pieza O1: portada para Facebook

2 @ /ceptable
. Bajo
1
‘ Muy bajo
o
1 2 3 4 5

1. ¢La pieza contiene solo los elementos necesarios, sin abusar de ellos?

2. ;La pieza es simple, armonica, significativa y facil de recordar?
3. ¢El estilo grdfico le parece actual, atractivo y coherente con la campania?

4. ;La composicion es equilibrada y facilita una lectura clara de la informacion?

5. ;Considera que la pieza puede adaptarse a diferentes formatos (redes sociales, impresos, etc.)?

Figura 39. Grafica de evaluacion de la Pieza Ol (Portada para Facebook)
Fuente: Elaboracion Propia
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La evaluacion de la Pieza 01 muestra un buen nivel
de calidad, con la mayoria de calificaciones entre «Bueno»y
«Excelente». El principal punto fuerte es el estilo grafico, que ob-
tuvo unanimidad en «Excelente», destacando por su coherencia
y atractivo visual. La composiciony la versatilidad de formato
también fueron bien valoradas. Las Greas con mayor oportuni-
dad de mejora son la simplicidad, la memorabilidad y el uso de
elementos, donde predominaron las calificaciones de «Bueno».

é¢Qué comentarios o sugerencias
tiene sobre esta pieza?

Marco Marroquin

«Cuidar las dreas seguras del formato. Perderias informacion al ser
visualizado en moévil.»'%3

Melany Marroquin

Tener cuidado con el elemento grafico representativo del lazo
en forma corazdn, que este no sobrepase en rostros o partes
del cuerpo de las personas, podria tener otra connotacion,
cuidar mérgenes y dreas de respeto segun cada red social
utilizar una reticula.%

198 Marco Marroquin, disefador gréfico profesional,
respuesta del formulario de Google Forms, 20 de
septiembre de 2025.

194 Melany Marroquin, disefiador grdfico profesional,
respuesta del formulario de Google Forms, 22 de
septiembre de 2025.
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Pieza 02: post para Facebook

@ /ceptable
. Bajo
1
. Muy bajo
o
1 2 3 4 5

1. ¢La pieza contiene solo los elementos necesarios, sin abusar de ellos?

2. ;La pieza es simple, armonica, significativa y facil de recordar?
3. ¢El estilo grafico le parece actual, atractivo y coherente con la campafna?

4. ;La composicion es equilibrada y facilita una lectura clara de la informacion?

5. ;Considera que la pieza puede adaptarse a diferentes formatos (redes sociales, impresos, etc.)?

Figura 40. Grafica de evaluacion de la Pieza 02 (post para Facebook)
Fuente: Elaboracion Propia
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La evaluacion de la Pieza 02 muestra un alto rendi-
miento funcional y estético, dominado por las calificaciones de
«Excelente» y «Bueno». Los resultados reflejan un diserio solido
en cuanto a estilo grafico, uso de elementos y adaptacion
de formato. Sin embargo, se observo una ligera variacion en
los aspectos de simplicidad, armonia y memorabilidad, con
algunos votos en «Aceptable». Esto indica una oportunidad de
mejora para aumentar la claridad y el impacto visual de la pieza.

¢Qué comentarios o sugerencias
tiene sobre esta pieza?

Melany Marroquin

Colocar el imagotipo no Unicamente el isotipo de la
marca, el nombre del lugar debe ser lo primero o lo mas
visible porque el fin es mejorar la visibilidad, evaluar si los
servicios deben ir enumerados en el post o si vale la pena
quitarlo e incluirlos en el copy y solo dejar Ginecologia
como el servicio principal, cuidar mdrgenes y dreas de
respeto segln cada red social utilizar una reticula.”®

195 Melany Marroquin, disefiador gréfico profesional,
respuesta del formulario de Google Forms, 22 de
septiembre de 2025.
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Pieza 03: historia para Facebook / Instagram

. Excelente
. Bueno

2 @ /ceptable
. Bajo
1
. Muy bajo
o
1 2 3 4 5

1. ¢La pieza contiene solo los elementos necesarios, sin abusar de ellos?

2. sLa pieza es simple, armonica, significativa y facil de recordar?
3. ¢El estilo grdfico le parece actual, atractivo y coherente con la campana?

4. ;La composicion es equilibrada y facilita una lectura clara de la informacion?

5. ;Considera que la pieza puede adaptarse a diferentes formatos (redes sociales, impresos, etc.)?

Figura 41. Grafica de evaluacion de la Pieza 03 (Historia para
Facebook - Instagram)
Fuente: Elaboracion Propia
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La Pieza 03 obtuvo una evaluacion sobresaliente, des-
tacadndose como la de mejor desempeno general. El andlisis
muestra resultados «Excelente» en todas las métricas clave:
simplicidad, pregnancia, estilo grafico y claridad de lectura.
En cuanto a la adaptabilidad a diferentes formatos, aunque la
mayoria la calificd como «Excelente», un voto en «Aceptable»
refleja ciertas dudas sobre su aplicacion en otros medios,
dado su formato vertical especifico de las historias.

¢Qué comentarios o sugerencias
tiene sobre esta pieza?

Marco Marroquin

«Cuidar dreas seguras de la parte superior.»'®

Melany Marroquin

Tomar esta pieza como ejemplo para el post 1, solo indica el
servicio de Medicina General, sin exceso de texto el post dice
mucho, usar el imagotipo y no el isotipo, tener cuidado con la
ubicacion del elemento grafico para que no quede sobre los
rostros. Puede ampliarse un poco y colocarse mds abajo, ya
que en la fotografia el paciente estd viendo a la doctora y el
elemento del corazdn se superpone a su rostro, lo que podria
interpretarse como una connotacion de enamoramiento en
lugar de conexion humana. En cambio, si el lazo del corazén
se coloca sobre la accién —el estetoscopio— la connotacion
se transforma en una relacion de conexion humana y salud.
Cuidar margenes y areas de respeto segin cada red social
utilizar una reticula’®’

19 Marco Marroquin, disefiador grdfico profesional,
respuesta del formulario de Google Forms, 20 de
septiembre de 2025.

197 Melany Marroquin, disenador gréfico profesional,
respuesta del formulario de Google Forms, 22 de
septiembre de 2025.
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6.3.4 Descripciéon y fundamentacion
de la decisién final

Con base en la validacion realiza-
da por los profesionales, a continuacion se
presentan los cambios sugeridos.

Seccion 1: portada para Facebook

conexion humana.

Verificar y cuidar los margenes y Mantener el lazo en forma de
las dreas de respeto para evitar corazén separado de los rostros
la pérdida de informacion en los de las personas para preservar
distintos formatos moviles. claridad visual.

Figura 42. Portada para facebook
Fuente: Elaboraciéon Propia
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Seccion 2: post estatico para Facebook, Instagram y WhatsApp

]

Cambiar elisotipo y usar el
imagotipo, con el objetivo
de que las personas que no
lo conozcan puedan iden-
tificar a la organizacion.

GINECOLOGIA

Cuidando de ti con profesionalismo y cercania.

Nuestros servicios : -
Evaluar sitodos los servicios

Consultas Biopsias deben aparecer en el post
Ultrasonidos Crioterapia 0 si conviene quitar algunos
Papanicolaou Control Prenatal y mencionarlos Gnicamente
en el copy.

Dispensario San José L. 2254-7874
25 avenida final lote 227 z.6 Colonia La Reyna © 4770-0O18

Figura 43. Post estatico para Facebook [ Instagram /WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia
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Seccion 3: historia estatica para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok

]

Medicina ceneral De igual manera, cam-
biar el isotipo y usar el

Detecta giienipucadiya imagotipo, con el objetivo

de que las personas que
no lo conozcan puedan
identificar la organizacion.

Cuidar la ubicacion del elemento
gréfico para que no se superponga d
los rostros. También se es necesario
desplazarlo un poco hacia abajo, ya
que en la fotografia el paciente estd
mirando a la doctora y el lazo en
forma de corazén cubre su rostro, lo
que podria interpretarse como una
connotacion de enamoramiento en
lugar de reflejar la conexion humana.

Visitanos en Dispensario San José, Zona é

Figura 44. Historia estatica para Facebook /
Instagram / WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboraciéon Propia
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Nivel de
produccion
grafica 3
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6.4.1 Pieza grdafica

Seccion 1: portada para Facebook

Propuesta inicial

!

Figura 45. Portada para Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

Propuesta mejorada

Se reemplazé el imagotipo horizontal por el vertical,
se ubico el texto dentro de las areas seguras para evitar que
se corte en otros formatos digitales, y se agrandd el lazo en
forma de corazdn para que no interfiera con los rostros de
las personas.

r & ‘

®
SARRIN

o e /'A‘,~i. !
' \

f

Figura 46. Portada para Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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Seccion 2: post estatico para Facebook, Instagram y WhatsApp

Propuesta inicial

|

GINECOLOGIA

Cuidando de ti con profesionalismo y cercania.

Nuestros servicios

Consultas Biopsias
Ultrasonidos Crioterapia
Papanicolaou Control Prenatal ) o
Figura 47. Post estatico para Facebook /
Instagram / TikTok

. 2254-7874 . .z .
znrl-:g:::i‘;:‘;;z’l‘;?;‘zz7 2.6 Colonia La Reyna © 4770-018 Fuente- E | a bo racion Pro p [e]

Propuesta mejorada

Se reemplazo el isotipo por el ima-
gotipo vertical. En el texto inferior se elimind
“Nuestros servicios” y, en lugar de listar seis
servicios, se dejaron cuatro, agregando la
frase "Mds servicios disponibles, pregintanos”
para senalar opciones adicionales y evitar
saturar la informacion.

Ginecologia

Cuidando de ti con profesionalismo y cercania.

Consultas Papanicolaou
Ultrasonid trol Prenatal
Mas servic
Figura 48. Post estdtico para Facebook /
Instagram / TikTok Fuente: Elaboracion Propia et e 1o « 2254-7874

25 avenida final lote 2 6 Colonia La Reyna © 4770-0118
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Seccion 3: historia estatica para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok

Propuesta inicial

(=)

Medicina General

Visitanos en Dispensario San Jos¢, Zona 6 Figura 49. Historia estdtica para
Facebook / Instagram [ WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

Propuesta mejorada

Se coloco el imagotipo en lugar del
isotipo y se desplazé el lazo en forma de co-
razén por debajo del rostro, situdndolo en la

accion de la doctora con el paciente, para Medicina General

. .2 Detecta a tiempo cualquier
quese mterprete COomMoO una conexion humana. p,ob.emqé’;’m.ué

f]

Figura 50. Historia estdtica para
Facebook / Instagram [ WhatsApp / TikTok
Fuente: Elaboracion Propia

Visitanos en Dispensario San José, Zona &
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6.4.2 Descripcion de validacion (cliente)

Técnica

Se utilizé un formulario de Google Forms
como herramienta de validacion, dirigido al
cliente Cabrini Guatemala. La encuesta incluye
preguntas cerradas y una pregunta abierta
al final para comentarios.

Preguntas:

1. ¢Las piezas graficas comunican el men-
saje principal de la campana: la “conexion
humana"?
+ Si,locomunica de manera muy clara.
+ Lo comunica, pero siento que podria
ser mds evidente.
+ No, el mensaje no se entiende o es
confuso.

2. ;Las piezas cumplen con los colores e
identidad visual de la institucion?

+ Si,encaja perfectamente con nues-
tra marca.

 Los colores o el estilo no se ajustan
del todo a nuestra identidad visual.

« No, no representa la identidad de
nuestra institucion.

3. ¢El texto es facil de leer? ¢El disefio ayuda
a que se entienda la informacion clave del
servicio?
+ Si, la lectura es muy facil y fluida.
+ Eslegible, pero hay partes del texto
que no me parecen claras.
 No, el texto es dificil de leer y se pierde
entre los demds elementos.

4. ;Sientes que lasimégenes y los elementos
visuales reflejan la cercania y empatia que
buscamos?
+ Si, totalmente. Transmiten el senti-
miento correcto.
+ Lo hacen, pero hay algan elemento
que me distrae o no me convence.
* No, no siento que los elementos vi-
suales transmitan la idea de “cone-
xion humana”.

5. ;Consideras que hay algln elemento
(imagen, logo, icono) que falte o que no sea
necesario?
+ Todo estd en su lugar. No falta ni
sobra nada.
« Me gustaria agregar/quitar algo.
+ Hay elementos que no me convencen.

6. ¢Qué tan memorable te parece esta pieza?
¢Crees que la gente la recordard facilmente?

+ Si, me parece muy memorable y
distintiva.

+ Esaceptable, pero no me parece algo
que la gente recuerde con el tiempo.

+ No, es una pieza mds, se olvida
faciimente.
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7. :Sientes que esta pieza mantendrd su re-
levancia y efectividad a largo plazo?

+ Si, tiene un estilo que no pasard de
moda pronto.

+ Esprobable que necesite un rediseno
en un ano.

* No, el disefio parece anticuado o
pasaré de moda rdpidamente.

NG

8. ¢Hay algn comentario que te gustaria
agregar?

GOSN

Validacion Cliente

Hala Cabrinl Guatemala,

Say Jennifer Manzo, estucionte de Diseno Sratico en ko Universidod de San
Carlos de Guatemala, y acluoments mi de
(EPS) =n colaboracien con = Bispensario San José.

Gracias per tu tiempo pora raviear ol disefe. Tu opinitn es fundamental ya que
nos ayuda o garantizar que ks piezas cumplan can ks ohjetives de ko
campaofa y represente de la major mansra la asencia de W marca.

A continuacion, iremes respendiends juNtas un breve cuestionerio. Te pide gua
I contestes de la forrna rmis honesta posible yo qus U retroalirmentecidn seré
clave para alcanzar el mejor resultado,

* Indica quela pregunta es obligatena

Mombre

U respuests

Cargo o Puestoen la institucién «

Validacién Cliente

* Indica que | pregunta &= obligatoria

élas piezas g el je principal de la campafia: *
la "conexién humana"?

() si.lo comunica de manera muy clara.
(0 Lo comunica, pero sients que padria ser més evidents.

(O) Mo, el mensaje no se entiende o es confuso.

élas piezas cumplen con los colores e identidad visual de la =
institucién?

(0) si encaja perfactamenta con nuestra marca.
O Los colores o el estilo no se gjustan dal todo a nuestra identidod visual.

(0) Mo, no representa lo identidad de nuestra institucian.

sEltexto es facil de leer? ;El disefio ayuda a que se entienda la o
informacién clave del servicio?

O i, la lectura es muy facil y fluida.
C) E= legible, pero hay partes dal texto que no me parecen claras.

() Mo, =l texto es dificil de lear y s pierde antra los demés elementos.

que las ylos fiejan la -
y empatia que

() si totalmente. Transmiten el sentimisnto correcto.
(0) Lo hacen, pero hay algin slemento que me distras 0 ne me convanca.

O Mo, no siento que kos elementos visuoles transmitan la idea de "conexidn

humana’.
U respuasts
&G que hay algin (i loge, icono) que falteo *
Edad *
Figura 52. Captura de pantalla instrumento de
Figura 51. Captura de pantalla instrumento de validacion con cliente.
validacion con cliente. Fuente: Elaboracion Propia

Fuente: Elaboracion Propia
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Muestra
Cliente

Nombre: Hilda Vannesa Duefnas Orenos

Edad: 25 anos

Profesién [ Ocupacién: Comunicadora Social
Funciones dentro de la organizacién: Encargada del
departamento de comunicacion social, responsable de
crear contenido, coordinar estrategias y asegurar la
coherencia visual e institucional.

Criterios de evaluacion

Mensaje y prop6ésito
Claridad con la que la pieza comunica el mensaje principal
(“conexiéon humana”).

Identidad visual
Coherencia con colores, estilo y lineamientos visuales de la institucion.

Lectura y comprension
Facilidad de lectura y claridad de la informacion clave.

Elementos visuales
Capacidad de imagenes y graficos para transmitir cercania 'y empatio.

Elementos adicionales
Relevancia y adecuacion de elementos secundarios (Iogos, iconos,
imagenes).

Pregnancia
Qué tan distintiva es la pieza y si se recordard faciimente.

Durabilidad

Potencial de la pieza para mantenerse efectiva y vigente con el
tiempo.
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Descripcion y evidencias del
proceso de validacion

Pasos realizados para la validacion
con cliente:

01. Elaboracién del instrumento: se disefé un formulario
en Google Forms con criterios de evaluacion enfocados en
mensaje, identidad visual, legibilidad, elementos grdficos,
memorabilidad y relevancia a largo plazo.

02. Aplicacion del instrumento: el 26 de septiembre de 2025,
se realizd la validacion de manera presencial con el cliente
Cabrini Guatemala. Durante la reunion se mostraron las piezas
graficas y, en ese momento, se compartié el formulario de
Google Forms para registrar sus respuestas y observaciones.

03. Recoleccion y andlisis: se recopilaron las respuestas y
observaciones del cliente, analizando los resultados segun
la escala de calificacion establecida.

04. Ajustes finales: se tabularon los datos y se aplicaron los
cambios sugeridos por el cliente para optimizar las piezas
graficas.

Figura 53. Validacion con cliente.
Fuente: Elaboracion Propia
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El formulario se compartid Unicamente con la
comunicadora social de la organizacion. Asimismo, el 29
de septiembre del 2025 se realizd una reunion virtual con la
coordinadora del dispensario San José en zona 6, la admi-
nistradora y la encargada de recursos humanos, en la cuall
se presentaron las piezas graficas elaboradas.

Durante la reunion, la coordinadora destacd que le
gustaron las piezas por su simplicidad, aunque menciono
gue no le agrado el degradado aplicado a las imdagenes. En
contraste, las demdads participantes consideraron que dicho
detalle era adecuado. Por ello, se acordd esperar la valido-
cion con el grupo objetivo para determinar si era necesario
modificar o eliminar el degradado de color.

Mmedicina General | Nutricién

Detecla MBS sLokuer inaci eapravencian.

Figura 54. Reunion validacion con cliente.
Fuente: Elaboracion Propia
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6.4.3 Resultados de validacion (cliente)

élas piezas graficas comunican el
mensaje principal de la campana: la
“conexion humana”?

Si, lo comunica de manera muy clara. 100% .

Lo comunica, pero siento que podria ser o
o 0%

mas evidente.

No, el mensaje no se entiende o es confuso. O 0%

El cliente considera que las piezas gréficas comunican  Figura 55. Grafica
| . incioal de | 2a: la ién h , del Mensaje y Proposito.
el mensaje principal de la campana: la ‘conexion humana’  gyente: Flaboracion Propia
de manera muy clara.

élas piezas cumplen con los colores e
identidad visual de la instituciéon?

Si, encaja perfectamente con nuestra marca. 100% .

Los colores o el estilo no se ajustan del todo a O 0%
(]

nuestra identidad visual.

No, no representa la identidad de nuestra institucion. O 0%

El cliente afirma que las piezas cumplen con los colores  Figura 56. Grdfica de la
id idad vi | de Ia instituci iand fect t identidad visual.
e identidad visual de la institucion, encajando perfectamente  gyente: Elaboracion Propia
con la organizacion.
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¢El texto es facil de leer? ¢El diserio
ayuda a que se entienda la informacion
clave del servicio?

Si, la lectura es muy facil y fluida.

Es legible, pero hay partes del texto que no me
parecen claras.

No, el texto es dificil de leer y se pierde entre los
demds elementos.

El cliente considera que las piezas tienen buena legi-
bilidad y que el contenido es facil y claro de entender.

O 0%
O 0%

Figura 57. Grafica de lectura 'y
comprension.
Fuente: Elaboracion Propia

éSientes que las imdagenes y los
elementos visuales reflejan la cercania
y empatia que buscamos?

S, totalmente. Transmiten el sentimiento correcto.

Lo hacen, pero hay algdn elemento que me distrae
0 No Me convence.

No, no siento que los elementos visuales transmitan
la idea de «conexion humanan».

El cliente indica una valoracion positiva sobre el uso
de los elementos visuales y su capacidad para comunicar

el concepto de conexion humana.

O 0%
O o

Figura 58. Grafica de
Elementos Visuales
Fuente: Elaboracion Propia
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éConsideras que hay algan elemento
(imagen, logo, icono) que falte o que no
sed necesario?

Todo estd en su lugar. No falta ni sobra nada. O 0%
Me gustaria agregar/quitar algo. 100% .
Hay elementos que no me convencen. O 0%

El cliente indica que le gustaria agregar o quitar algu-  Figura 59. Grafica de
. P L. . elementos adicionales.
nos elementos en las piezas grdficas, sugiriendo modificar el fuente: Elaboracion Propia
imagotipo de la organizacion e incluir la sede correspondiente
en este caso, «Dispensario San José» para diferenciarla de la

otra sede.

éQué tan memorable te parece esta
pieza? ;Crees que la gente la recordara
facilmente?

Si, me parece muy memorable y distintiva. 100% .

Es aceptable, pero no me parece algo que la gente O 0%
recuerde con el tiempo.

No, es una pieza mas, se olvida facilimente. O 0%

El cliente considera que la pieza gréfica es altamente  Figura 60. Grafica de
T T pregnancia.
memorable y distintiva, por lo que se espera que el pablico  gyente: Elaboracion Propia

la recuerde con facilidad.
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éSientes que esta pieza mantendra su
relevancia y efectividad a largo plazo?

Si, tiene un estilo que no pasard de moda pronto. 100% .

Es probable que necesite un rediseno en un ano. O 0%
No, el disefo parece anticuado o pasard de O 0%
moda rapidamente.

El cliente considera que la pieza mantendrd su rele- gigurglg-gréﬁw de
. P . uraoiiaaa.
vancia y efectividad a largo plazo, ya que presenta un estilo gyente: Elaboracion Propia
atemporal que no pasard de moda facilmente.

¢Hay algin comentario que te gustaria agregar?

El cliente no anadid observaciones adicionales.
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6.4.4 Descripcion de validacion (Grupo objetivo)

Técnica

Para esta etapa se elabord un for-
mulario en Google Forms como herramienta
de validacion, dirigido al grupo objetivo. La
encuesta incluyd preguntas cerradas y de
facil comprension, con el objetivo de obtener
respuestas claras y precisas.

Datos generales:

Género

« Femenino
« Masculino

¢Qué edad tienes?

e 18 a 24 anos
e 25 a 34 aios
« 35 a45anos
+ 46 anos o mds

Ocupacion

¢ Amade casa
« Vendedor [a
« Estudiante

+ Oftro

Zona de Residencia

+ Colonia La Reina

 El Esfuerzo

+ Asentamiento Santiago de los Caballeros
+ 19 de Mayo

« Colonia 30 de Julio

* Proyecto 4-3

+ Proyecto 4-10

« Oftro
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Preguntas:

1. ¢Te llaman la atencion estas iméagenes?

* Me gustan bastante
* Unpoco
* Nada

2. ;:Qué es lo primero que te llama la atencién
en estas imagenes?

+ Eltexto

+ Laimagen

* Los colores

+ Ellogo del dispensario

3. ¢El degradado de color que aparece en
las imd&genes te resulta incomodo o molesto?

* Nada molesto, me gusta como se ve
* Poco molesto
*  Muy molesto, no me gusta

4. :El tamano de los textos, te resulta fécil
de leer?

+ Si, el tamario es el adecuado
« No, pero me gustaria que fueran un
poco mds grandes



5. Después de ver laimagen, ¢qué crees que
ofrece el dispensario San José?

 Servicios médicos

* Unambiente de confianza y cercania
» Descuentos o promociones

+ No estoy seguro/a

« AyBson correctas

6. ¢Sientes que el disefio transmite confianza
o te genera una conexion emocional?

« Si,me hace sentir que puedo confiar
en ellos

+ Un poco

* No, no me transmite confianza

7. :;La informacion que se muestra es (til o
importante para ti o para tu familia?

+ Si, la encuentro muy util

+ No es muy relevante para mien este
momento

« No, no la encuentro util

8. :¢Te identificas con las personas o situa-
ciones que aparecen en las ilustraciones?

« Demasiado
- Bastante

* Poco

* Nada

9. Si necesitaras un servicio médico, ¢esta
imagen te motivaria a buscar mds informa-
cion o a visitar el Dispensario?

« Definitivamente si
 Talvez
* No, para nada

10. Después de ver estas imagenes, squé
tan probable es que las compartas en REDES
SOCIALES con conocidos o familiares?

+ Si, las compartiria me parecen (tiles
* No, nolas compqrtiriq
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G NG

Campaiia visual y estrategia
digital en redes sociales para el
Dispensario San José

* Indica que |a pragunts es obligatona

Génera

() Femenino

~ .
() Masculino

£Qué edad tienes? «
() 18a24afios
() 25234 afios
() 35a45afios

() 46ahos omés

Qcupacién

() AmadeGasa

T4 immnane e

Figura 62. Captura de pantalla instrumento de
validacion con grupo objetivo.
Fuente: Elaboracion Propia

Muestra
Grupo objetivo

La validacion se realizd con una mues-
tra de 30 personas, hombres y mujeres de
entre 18 y 65 anos, residentes en zona 6 o
en comunidades cercanas al Dispensario
San José. Los participantes pertenecen a las
redes sociales de Cabrini Guatemala o son
pacientes que asisten a consultas o progra-
mas de la institucion.
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Criterios de evaluacion

Jerarquia visual

Elemento de la pieza que atrae la
atencion inicialmente (texto, imagen,
colores, logo).

Mensaje y lecturabilidad

Qué tan claro es el mensaje principal
de la pieza y si comunica la oferta o
propodsito de la clinica.

Conexion y sentimiento

Capacidad del disefio para transmitir
confianza o generar conexion emo-
cional con el publico.

Valor y relevancia

Utilidad o importancia percibi-
da de la informacion mostrada
para el participante o su entorno.

Identificacion
Grado en que el participante se siente
reflejado en las personas, situaciones

O mensaje.

Motivacion y accién

Potencial de la pieza para motivar al
participante a buscar mas informacion
o visitar el dispensario.



Descripcion y evidencias del
proceso de validacion

Pasos realizados para la validacion
con grupo objetivo:

01. Elaboracién del instrumento: se cred un formulario en
Google Forms con criterios de evaluacion centrados en sufi-
ciencia, pregnancia, relevancia, jerarquia visual y motivacion.

02. Aplicacion del instrumento: el 2 de octubre de 2025, la
validacion se realizd presencialmente con el cliente, mos-
trando las piezas graficas e imprimiendo el formulario para
quienes no contaban con acceso a internet. Posteriormente,
los participantes completaron el formulario digital para ta-
bular sus respuestas.

03. Recoleccion y andlisis: se recopilaron las respuestas y
observaciones del cliente, analizando los resultados segln
la escala de calificacion establecida.

04. Ajustes finales: se tabularon los datos y se aplicaron
los cambios sugeridos para optimizar las piezas graficas.

Figura 63. Formulario impreso validacion con
grupo objetivo.
Fuente: Elaboracion Propia
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6.4.5 Resultados de validacion (Grupo objetivo)

Género
) Figura 64. Grafica de género
Masculino D 6.7% Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que la encuesta fue completada predominantemente
por personas de género femenino 93,3%, frente al 6,7% de género masculino.
Esto corresponde a 28 mujeres y 2 hombres de un total de 30 participantes.

cQué edad tienes?

18 a 24 anos m 16.7%
25 a 34 anos () 16.7%
35 0 45 anos m 26.7%
. ) Figura 65. Grafica de edad.
46 anos o mas m 40% Fuente: Elaboracién Propia
El 40% de los participantes tienen 46 anos o mas, o que indica que la
muestra se inclina hacia los grupos de mayor edad. Le sigue el grupo de 35 a

45 anos, con un 26,7% (8 personas). Los dos rangos mas jovenes (18 a 24 aros
y 25 a 34 anos) representan un 16,7% cada uno, con 5 personas por rango.
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Ocupacion

Ama de casa m 53.3%

Vendedora m 20%

Estudiante 0 6.7%

o D) 20% o

Respecto a la ocupacion, la mayoria de los participantes son amas
de casa (53,3%, equivalente a 16 personas) y estudiantes (20,0%, 6 personas).
La categoria de vendedor/a representa un 6,7% (2 personas). £1 20,0% restante
(6 personas) se distribuye entre distintas ocupaciones individuales, como
dependiente de farmacia, empleada y trabajadora social, entre otras.

Zona de Residencia

Colonia La Reina m 20%
Proyecto 4-10 n 13.3%
19 de Mayo n 10%
Colonia 30 de Julio D 10%
Asentamiento Santigo de los D 6.7%

Caballeros Figura 67. Grafica de zona de
residencia.

40% Fuente: Elaboracion Propia

J

Otras zonas (Incluye El Esfuerzo,
Proyecto 4-3, y otras)

Las zonas de residencia de los encuestados estdn bastante disper-
sas. El 40% de la muestra (12 personas) vive en diferentes @reas con pocas
respuestas por zona. Las mayores concentraciones se encuentran en Colonia
La Reina (20%, 6 personas) y en Proyecto 4-10 (13,3%, 4 personas). También
destacan 19 de Mayo y el Asentamiento Santiago de los Caballeros, con un
10% cada uno (3 personas), y Colonia 30 de Julio con un 6,7% (2 personas).
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éTe llaman la atencién estas imagenes?
Me gustan 96.7% .
bastante
Un poco D 3.3%
Figura 68. Grafica de

Nada O 0% primeras impresiones.

Fuente: Elaboracion Propia

Las imdagenes de la campana generan un alto nivel de atencion: el
96,7% del publico objetivo indicd que le gustan bastante, lo que refleja una
fuerte efectividad visual. Solo una persona (3,3%) menciond que le gustan
«un pocom.

éQué es lo primero que te llama la
atencion en estas imagenes?

Fl texto ) 5332
La imagen m 20%
Los colores m 20%
Figura 69. Grafica de

impacto visual.
Ellogo del n 6.7% Fuente: Elaboracion Propia
dispensario

Laimagen principal fue el elemento que mas llamo la atencion (53,3%,
16 personas), seguida del texto y los colores, ambos con 20,0% (6 personas). El
logo del dispensario atrajo primero la atencion del 6,7% (2 personas).
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¢El degradado de color que aparece
en las imagenes te resulta incomodo o

molesto?

Nada molesto, me gusta como 80% .

se ve

Un poco m 20%
Figura 70. Grafica de composi-
cion visual.

Muy molesto, no me gusta O 0% Fuente: Elaboracion Propia

El 80,0% de los encuestados (24 personas) indicod que el degradado
de color les gusta y no resulta molesto. Un 16,7% (5 personas) lo considera
«poco molesto» y solo el 3,3% (1 persona) lo percibe como «muy molesto» o
que no le gusta.

¢El tamanio de los textos, te resulta facil

de leer?
S, el tamano es el adecuado m
Figura 71. Grafica de
. lecturabilidad.
No, pero me gustaria que fueran m 30% Fuente: Elaboracion Propia

un poco mds grandes

La mayoria de los encuestados (70%, 21 personas) considera que el
tamano del texto es adecuado y fécil de leer. No obstante, un 30% (9 personas)
sugiere que los textos podrian ser un poco mds grandes.
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Después de ver la imagen, ¢qué crees
que ofrece el dispensario San José?

Servicios médicos -> 50%
Un ambiente de confianza 'y n 10%
cercania

Descuentos o promociones D 6.7%

No estoy seguro/a O 0%
Figura 72. Grafica de
mensaje y claridad.

Ay B son correctas m 33.3% Fuente: Elaboracion Propia

El grupo objetivo percibe principalmente los «Servicios médicos»,
seleccionados por el 50,0% de los encuestados (15 personas). Sin embargo,
un 33,3% (10 personas) considera que el dispensario ofrece tanto servicios
médicos como un ambiente de confianza y cercania. Solo el 10,0% (3 perso-
nas) percibe Unicamente un ambiente de confianza y cercania, y el 6,7% (2
personas) asocia la oferta con descuentos o promociones.

éSientes que el disefo transmite
confianza o te genera una conexién
emocional?

Si, me hace sentir que puedo 90% ‘
confiar en ellos
Un poco D 10%
Figura 73. Grdfica de

conexion y sentimiento.
No, no me transmite confianza O 0% Fuente: Elaboracion Propia

El disefo resulta altamente efectivo para generar confianza y cone-
xién emocional. El 90% de los encuestados (27 de 30 personas) afirmé que el
disenio «les hace sentir que pueden confiar en ellos» mientras que solo el 10%
(3 personas) lo percibié «un pocon.
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éLainformacion que se muestra es Gtil o
importante para ti o para tu familia?

Si, la encuentro muy Util 96.7% .

No es muy relevante para mien D 3.3
. o
este momento

Figura 74. Grafica de

valor y relevancia.

No, no la encuentro Util O 0% Fuente: Elaboracion Propia

La informacion presentada en las piezas fue considerada muy Gtil y
relevante por casi la totalidad de los encuestados, ya que el 96,7% (29 de 30
personas) indicé que «la encuentra muy Gtil».

¢Te identificas con las personas
o situaciones que aparecen en las
ilustraciones?

36.7%

Bastante m 43.3%
Poco °
m 20% Figura 75. Grafica de

identificacion.

Nada O 0% Fuente: Elaboracion Propia

Demasiado

La identificacion con las ilustraciones es alta en general. El 43,3% de los
encuestados (13 personos) se identifico «bastante», y un 36,7% (1 personos)
indicé «demasiado», sumando un 80% que percibe una identificacion fuerte
o muy fuerte. El 20% restante (6 personas) se identifica «poco.
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Si necesitaras un servicio médico, ¢cesta
imagen te motivaria a buscar mas
informacion o a visitar el Dispensario?

Definitivamente si 90% .
No es muy relevante para mien n 10%
este momento
Figura 76. Grafica de

motivacion.
No, para nada O 0% Fuente: Elaboracion Propia

El 90% de los encuestados (27 personos) se motivaria definitivamente a
buscar mas informacion, mientras que el 10% (3 personas) lo haria posiblemente.

Después de ver estas imégenes, ¢qué
tan probable es que las compartas
en REDES SOCIALES con conocidos o
familiares?

Si, las compartiria me parecen
,. . . 100% [ )
atiles Figura 77. Grafica de

llamado a la accién.
No, no las compartiria O 0% Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que el 100% de los encuestados (30 personas) indicaron
que si compartirian las imdagenes de la campana en redes sociales o con
familiares, considerandolas Utiles.
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Propuesta
grafica final
fundamentada
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Seccion 1: portada para Facebook

~ Mdas que una
consulta,una

Figura 78. Portada para Facebook
Fuente: Elaboracion Propia

Fundamentacion

Parala portada de Facebook se implementaron los cambios sugeridos
por el cliente y el grupo objetivo, conforme a los resultados obtenidos en las
validaciones posteriores. Se respetaron las dimensiones establecidas de 851
x 315 pixeles, asi como las dreas de seguridad, con el fin de evitar cortes de
informacion en los distintos formatos digitales.

Se mantuvo la fotografia generada mediante inteligencia artificial,
ajustando el color de las paredes para otorgar mayor pertenencia visual
al contexto real del Dispensario San José y fusiondndola con otra imagen
que refleja su presencia en las comunidades. Con ello, se refuerza la idea de
una atencion integral que trasciende los muros del dispensario. Ademds, se
incorporo el logotipo de las Misioneras del Sagrado Corazén de Jesus, junto
con el imagotipo de la organizacion.

En cuanto al degradado aplicado a la imagen, este se desplazo ligeramente
hacia abajo para evitar que cubriera toda la composicion y conservar la
visibilidad de los elementos principales. Finalmente, se mantuvo el lazo de
corazén, cuidando su ubicacion para que no interfiriera con los rostros de las
personas representadas.
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Seccion 2: post estatico para Facebook, Instagram y WhatsApp

clnecologla

Cuidando de ticon profesiondalismaly cercania

Consultas Papanicolaou

Ultrasonidos Control Prenatal Odontologla

Mas servicios disponibles, pregantanos lamos atencién integral des

Dispensario San José . 2254-7874
25 avenida final lote 227 z.6 Colonia La Reyna © 4770-018

Figura 79-81. Post estdtico para Facebook / Instagram
| WhatsApp Fuente: Elaboracion Propia

Fundamentacion

Para el post de Facebook, con una medida de 1080 x 1350 pixeles,
se realizaron los ajustes correspondientes a partir de las observaciones del
cliente y del grupo objetivo obtenidas durante las validaciones. Se sustituyé la
fotografia principal, generada mediante inteligencia artificial, por una nueva
imagen ambientada en los consultorios reales del Dispensario San José, con
el proposito de fortalecer la autenticidad visual y el sentido de pertenencia.
Asimismo, se mantuvo el texto principal, compuesto por el titular y los servicios
ofrecidos. El cambio mads significativo fue la actualizacion del imagotipo, al
que se incorporod la leyenda «Dispensario San José», con el fin de distinguir
esta sede de la otra y evitar confusiones en la comunicacion visual.
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Seccion 3: historia estatica para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok

Medicina General Paciente

Visitanos en Dispensario san José, Zona é Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Figura 82-83. Historia estética para Facebook / Instagram
| WhatsApp / TikTok Fuente: Elaboracién Propia

Fundamentacion

Paralas historias estdticas disenadas para Facebook, Instagram, WhatsApp
y TikTok, con una medida de 1080 x 1920 pixeles, se realizaron ajustes menores deri-
vados de las observaciones del cliente y del grupo objetivo durante las validaciones.
Las modificaciones se enfocaron en la ambientacion de la fotografia, ajus-
tando el color de las paredes para lograr mayor coherencia con las instala-
ciones reales del Dispensario San José. Asimismo, se actualizd el imagotipo,
en concordancia con las demas piezas graficas, y se reubico el elemento
del corazdn con lazo hacia una posicion inferior, con el propodsito de evitar su
superposicion sobre los rostros y prevenir posibles connotaciones no inten-
cionadas en la composicion visual.
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Vista preliminar
de la pieza
grafica
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6.6.1 Foto de perfil y portada para facebook

@
CABRINI CABRINI

GUATEMALA GUATEMALA

DISPENSARIO SAN JOSE DISPENSARIO SAN JOSE

X
# Mas que una
consulta,una
& conexion humana. &

Atencion intregral en Dispensario San José.
—_— 2

0 Q search Facebock 4r (o] & @ G| =08 v 0 Q Search Facebook

Dispensario

San Jose zonaé
2360 Ma gusta » 2017 seguidores o Liced

Home Ewents Reviews  Phois  More = wEomoe Q-

Figura 84-87. Vista preliminar portada y foto de perfil para Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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6.6.2 Posts estaticos para Facebook, Instagram y WhatsApp

odontologia

Te brindamos atencion integral desde:

Tratamient

2284-7874
a770-018

o e,

Ginecologla

Cuidando de ti ¢on profesionaliého Y C

Consultas Papanicolaou

Ultras:

Mas servicios dis

Confia tu salud'a manos profesionales,
siempre cerca de ti.

2254-7874

Dispensario San José
25 avenida finallote

© 4770-0m8

n nutricional

de alimentacién

Dispensario S 2254-7874
25 avenida fin ol 4770

Pruebas de orina
de rutina
2254-7874
® arro-oms

i©

g Fisioterapia

Vuelve a moverte con confianza y bienestar.

—

Mas medicamentos

L 2254-7874
© 4770-OM8

San José
wanida final Iote 227 2.6 o

Dispen:
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2210®X
facebook

Whiyn -
Ginecologia

Cuidando de ti gon profesionali:

R salud integral |-

Nuestro iliepensmlo‘ unéspacio para cuidar
de ti y tu familia con compromiso y dedicacion.
Horarios

L
8:00 AM PM  8:00 AM

Psicologia

\ = !
R -
Optometria
Una revision atiempo puede cambiar
tu forma de ver la vida, Agenda tu cita

Dispansario San J . 2254-7874
25 ovenida final lo 0 s

Dispansario san J
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Servicios Médicos

Tu salud'éh bushas manos.

¢

© 2252-7874

arro-oms




FARMACIA

Salud integral
T
‘Nuestro Dispensario, un espacio para cuidar
de ti y tu familia con compromiso y dedicacién.
Horarios

Lunes a rmnes Sabado
8:00 AM - 5:00 PM  8:00 AM - 12:00 PM

ispensario San José L 2254-7874
25 avenida final lote Colonialafeyns  © a770-0m8

PROGRAMA PASTORAL DEL

Promoviendo espacios dejencuentro, fe y
bienestar para nuestros adultos mayores.

& 2284-7874
® 4770-0m8

"

PROGRAMA

Te invitamos a participaren un programa
inspirado en el Evangelio de Lucas,
que promueve la participacién activa
y el empoderamiento de la mujer.

© 2254-7874
© 4770-0m8

A

/ 1
conectados contigo

.,
Agenda tu cita facilmente por WhatsApp

© 4770-0M8

os CONtIGo'eN el cuidado
Btu salud'alargo plazo.

Consultas Perit:

& 2254-7874 L 2254-7874

PROGRAMA CENTRO
Chispa Modificado
- b

B

Siempre actualizados

Conoce mds sobre nuestros programas y

SRREeSED nUeSUSaiio Web Unete al Programa y vive actividades llenas

de fe, valores y nuevas experiencias.
@& www.cabriniguatemala.org

e L 2284-7874 Dhapestoreta Sortie . 2264-7874
28 avnida final late olonialaReing 1 4770-0118 25 avenida final lote olonialaReing o 4770-018

61

Nuestro Equipo

Es el cor@zon del Dispensario San Jos:
todos trabajamos con un,mismo propésito:
cuidar de ti y tu familia.

Jovenes Antorchas

Despierta tu potencial, comparte tu luz.
Unete a nuestro programa.

Disponsario San José L. 2254-7874

25 awenida final lote 227 2.6 Colonia LaReine. = 4770-OM8
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o CUidarré es mas facil

Nuestro equipo visita tu comunidad para
ofrecerte servicios médicos cerca de ti.

Dispensario San José. . 2254-7874
25 avenida final lote 227 .6 o om

Chequeo rapido de glucosa'y colesteral
personalizados de salud

© 2254-7674
© 4770-0m

servicio Médico
Llevamds Ia salud ceréa de ti;

Toma de presion y chequeos

Dispansario San

=y . 2254-7874
26 avenida final lota 227 2.8 Colonia La Reina

4770018

Atencion Integral

Nuestra labor va mas alla de
las paredes del dispensario.

Dispensario San José

. 2254-7874
25 avenida final lote 227 2.6 Colonia La Reing

Espacios de didlogo y participacion

1808 rapidk

alirmy c

et e 2254-7874
25 avenida final lote 227 2.8 Calonia La Reing 4770-018
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Actividades abiertas y grotuitas

tiles para tu dia a dia

Dispensario San

Jow 2254-7874
25 avenida finol lote 227 £.6 Colonia La Reino

4770-0118

S §

Bienestar Escolar

Control de peso y talla en escuelas del
sector de la zona 6. Cuidamos del
crecimiento de tus hijos.

sario san José

tapant . 2254-7874
25 ovenida finol lote 227 2.6 Colonia La Reina

© 4770-OM8

Controles ba:

Actividade:

L

aludables

encién prof

© 2254-7874
© a770-0m8

iMUY PRONTO!

Jornada de
vacunacion

Porque prevenir es la mejor
forma de cuidar tu salud.

Dispensario san José

25 ave
8 Col

nida final lote 227 .
lonia La Reina.

4770-0M8 \. 2254-7874



iMUY PRONTO!

Jornada de
Peso y Talla

Te esperamos, la salud de tus nifios
es nuestra prioridad.

Dispansario san José -
idafinaliote 227 1) 4770-0118  \. 2254-7874

nia La Reina

” ue
s ob\dﬁ q
eden
st Pl gapetes
oS dﬂ"_lq“as eeq dades
Eoei

¢sabias que

la fisioterapia puede ser
clave para tratar migranas y
dolores de cabeza relacionados
con la tensién cervical?

Agenda una cita, con nuestra especialista.

© a770-0m8 () 2254-7874

©

[y

¢Sabias que

un chequeo médico
anual puede detectar
enfermedades a tiempo ?

Te esperamos, tu salud es nuestra prioridad.

@ Dispensaric San Jos

© arro-ong ) 2254-7874
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¢Sabias que

la participacion en actividades

grupales de salud aumenta tu
motivacion y te ayuda a

mantener habitos saludables?

Participa en los talleres que ofrece el Dispensario.

¢sabias que

los dentistas pueden
detectar signos de diabetes
y otras enfermedades
sistémicas en tu boca?

iNo esperes mas! Visitanos hoy

© ar70-0m8 (L) 2254-7874

Créditos
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AN S8t

:Sabias que

en el Dispensario San José
visitamos diferentes
comunidades de la zona 6?

Cuéntanos en los comentarios si ya
hemos llegado a tu comunidad

4770-0118 (\.) 2254-7874

¢sabias que

beber suficiente agua es
un tip simple para prevenir
muchos dolores de cabeza?

No dejes pasar los dolores, Visitanos,

©) a770-0m8 (&) 2254-7874

e

:Sabias que

el ejercicio regular reduce
el riesgo de cancer de
mama hasta en un 25%?

Visita a nuestro especialista
en ginecologia y comienza.

© a7ro-ons (&) 2254-7874

¢Sabias que

Una alimentacion
balanceada reduce el
riesgo de diabetes y obesidad?

Visitanos y recibi orientacién personalizada.

© 4770-0118 (A, 2254-7874

Figura 88-129. Vista preliminar post estdticos
Fuente: Elaboracion Propia



6.6.3 Historias estaticas para Facebook, Instagram,
WhatsApp y TikTok

Psicologia

Martes 17 de Marzo Més infoy citas al ~ 4770-0m8

=
? Masinfoy citas al - 4770-on8

visitanos en Dispensario San José, Zona & Visitanos en Dispensario San José, Zona & visitanos en Dispensario San José, Zona & Visitanos en Dispensario San José, Zona &

©

e
RECUPERA TU BIENESTAR CON =" —
Fisioterapia
1 Cutrtanas t expeiencia:
iyavistaste o dispensario?

£0ué parte del cverpo
necesitis cuidar mas?

PROGRAMA GRATUITO écnnsunﬂ nuestros horarios

Visitanos en Dispensario San José, Zona & Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Més infoy citas al - 4770-on8

Visitanos en Dispensario San José, Zona & Vvisitanos en Dispensario San José, Zona &

Servicios Médicos

Todo en un solo lugar.

Paciente

A qué programa
te gustaria unirte?

© 4770-0118
AGENDA TU CITA

Visitanos en Dispensario San José, Zona & Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Més informacién al - 4770-ons

Visitanos en Dispensario San José, Zona 6 visitanos en ispensaric san José, Zona &
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Visitanos en Dispensario San José, Zona &

¢sabias que
tenemos Pagina web?

Entra y descubri mas sobre nosotros,
nuestros servicios y programas.
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Horarios
de atencién

Lu s a Viernes
8:00 AM - 5:00 PM

Sabado

8:00 AM - 12:00 PM

visitanos en Dispensario San José, Zona 6

\,

orINEABG
"SanJost

Jornada de
Peso y Talla

MUY PRONTO

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

)

1

Cada control pediatrico es una
oportunidad para prevenir.

Mas informacién al : 4770-018

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

aton 7

Queremos
conocerte
un poco mas

Cuéntanos:
(de donde nos sigues?

Visitanos en Dispensario San José, Zona &




MUY PRONTO

visitanos en Dispensario San José, Zona 6

_ X%

PROGRAMA DE DESARROLO

Vvisitanos en Dispensario san José, Zona &

£Qué servicio
médico te gustaria
conocer mas?

©

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

©

e

Peso y Talla
Desde el dispensario, llegamos a
?i 6n de la comunidad.
i -

Mas informacion al - 4770-018

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

visitanos en Dispensario san José, Zona &

Cudl es tu consejo

para mantenerte
saludable?

Horarios
de atencién

Lunes a Viernes
8:00 AM - 5:00 PM

Sabado

8:00 AM - 12:00 PM

Mas informacién al - 4770-0n8

Visitanos en pispensario san José, Zona 6 Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Cada control pedidtrico es una
‘oportunidad para prevenir.

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

¢Haz asistido

alguna de nuestras
jornadas médicas
comunitarias?

Més informacién al - 4770-ons Més informacién al - 4770-om8

Visitanos en Dispensario San José, Zona &

" 4
P’\\‘

{Tienes dudas de nuestras
Jormadas rédicas?

JORNADA MEDICA

Visitanos en Dispensario San José, Zona 6

Sobre los
programas sociales:

Visitanos en Dispensario san José, Zona 6

Ginecologia

‘Cada estudio es un paso
hacia tu bienestar.

Mas info y citas al - 4770-om8

Visitanos en Dispensario San José, Zona &
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Controles, limpieza y
orientacién personalizada

@} consuita nuestros horarios

Visitanas en bispensario san José, Zona & "Cnnlullﬁ A A e Mas informacién al - 4770-0118

Visitanos en Dispensario San José, Zona é Visitanos en Dispensario San José, Zona

Jornada de
Peso y Talla

MUY PRONTO

Visitanos en bispensario San José, Zona &

Visitanos en Dispensario San José, Zona é Visitanos en Dispensario San José, Zona &

Mare information ¥

Figura 130-163. Vista preliminar historias estdticas e interactivas
Fuente: Elaboracion Propia
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6.6.4 Ccarruseles para Facebook, Instagram y TikTok

vacunas:

ma Infantil

Certificado de nacimiento

Reserva tu cupo por medio
Martes 17 de Marzo de nuestro WhatsApp
Visitanos en Dispensario San José, Zona é
50 Jo
o 4770-0118 . 2254-7874

Nifios de O a 12 ainos
INSCRITOS

Fechas:

Viemes 26/08 19 da Ma) tar 1y 2
S6bodo27/09 30 de Junio - Santiogo - El esfuerzo
Wnes29/09 19 deMayo Sector 3y 4

Martes 30/08  Colonia Lo Reyna

Te esperamos, la salud de tus nifios
es nuestra prioridad.

Del 26 al 30 de marzo
visitanos en Dispensario San José, Zond &
-

p—
3 L 2254-7874 (© 4770-0m8

Servicios:

Toma d GRATIS
Q5.00
o médica

de la vista

Sorvicia da laboratorio

HORARIO
9:00 AM - 3:00 PM Ven con tu familia y descubre que cuidarse
también es compartir y aprender jun
15 y 16 de Agosto . Vi 1

visitanos en Parrogquia Santo Hermano Pedro
Farroquiasants

=) Hormans Pedro. 4770-0118 . 2254-7874
2 Suquinay, Chinoulio
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. cabriniguatemala Follow :

Tenerde 4 a9 afos (CUMPLIDOS)
Formulario de Incripcién
Fotocopia de DPI (De madre, parde o responsable)

©25.00 PACO UNICO

Modulos:

Computacién
Inglés
Actividad Fisica

Imaginacién
Rincén de lectura
Manualidad

pr— = i
Visitanos en Dispensario San José, Zona 6
- — L 2254-7874 (© 4770-0118

Qv W

99 likes
cabriniguatemala
Te esperamos, te brindamos atencion integral.

9 June
. cabriniguatemala Follow :

DispeNs:
AN O3

Jornadas
r 4 -
Med Icas Lievamos atencién médica integral

fuera del dispensario, para acercar
la salud a quienes mds lo necesitan.

Fecha:

Viernes 26/09

Sabado 27/09

Acércate, comparte y
cuida tu salud con nosotros.

Dispensario San Jos -
26 avenida final lote 227 O 4770-0118 . 2254-7874
25 Colonia

Qv W

99 likes
cabriniguatemala
Te esperamos, te brindamos atencidn integral.

9 June
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©
Pastoral del 60 ARos 0 Mds

Adulto Mayor
: :Donde?

CapillaSan José  9:00 AM - 1:00 AM

Todos los lunes en Colonia La Reyna 2.6

Caopilla El Rosario  9:00 AM - 11:00 AM

Todos los martes en Proyectos 4-10 2.6

T M Participa son espacios de encuentro, fe y
= 5 t recreacion disefiados para tu bienestar integral.

PROGRAMA GRATUITO
visitanos en pispensario San José, Zond &
e
L 2254-7874 (© 4770-018

Te ofrecemos atencién médica en:

serv

'diccﬁ-ﬂ

I - ]
% 3 HORARIO

Lunes dViernes Sabado o 9
8:00 AM - 5:00 PM | 8:00 AM - 12:00 PM para mayer informacién contactanos dire

Visitanos en Dispensario San José, Zona 6

Dispensario san Jos

QR

4770-0118 ., 2254-7874

18 anos o mas

Nuestros voluntarios
apoyan en distintas areas:

Jornadas médicas
Programas Sociales

Actividades

éQuieres unirte? Escribenos por
mensaje directo o acércate al Dispensario.

. TU TIEMPO PUEDE TRANSFORMAR VIDAS
visitanos en Dispensdrio san José, Zond &
—_—

& 2254-7874 (© 4770-0118

Figura 164-171. Vista preliminar carruseles estdticos
Fuente: Elaboracion Propia
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6.6.5 Reels para Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok

~ j(:_

e I

y <
Nuestro equipo o«
tu familia médicaQ

v
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Cada historia

nos motivaa
seguir sirviendo.

® mbm.gm.m@

iVisitanos! DEsTLASC
o

2 Storm Boy * Xavier..

hn Q @ 6

1 ‘ T

Escanea », A




Escaned sorio

Bienvenidos al
Dispensario San José

Figura 172-180. Vista preliminar reels
Fuente: Elaboracion Propia
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Lineamientos
para la puesta
en prdctica
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6.7.1 Instrucciones de utilizacion

Cada pieza grdfica disefiada para esta campana
busca fortalecer la visibilidad, confianza y sentido de comu-
nidad del Dispensario San José de Cabrini. Los productos
graficos incluyen:

Portada (Facebook) Imagen (851 x 315px)
Foto de perfil (Facebook, Intagram, WhatsApp y TikTok) Imagen (180 x 180 px)
Post fijos (Facebook, Intagram y WhatsApp) Imagen (1080 x 1350 px)
Historia)s (Stories en Facebook, Instagram, WhatsApp Imagen (1080 x 1920 px)
y TikTok

Serie de 2 Imd&genes

Carruseles (Facebook, Instagram y TikTok) (1080 X 1350 px)

Reels [ videos cortos (Facebook, Instagram, WhatsApp vy Video 30 seg.
TikTok)

Indicaciones generales

+ Respetar los colores institucionales y tipografia definidos durante la
campana.

+ No alterar el orden ni el contenido de las publicaciones sin previa apro-
bacion del equipo de comunicacion.

- Cada pieza tendrd un codigo de identificacion (ej. SJ_Post01_FB, SJ_
Reel02_IG, etc.) para facilitar su ubicacion y control.

+ Mantener una coherencia visual y de mensaje a lo largo de los cuatro
meses.
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6.7.2 Proceso de reproduccion

Duracién de la campana

4 meses (16 semanas)

Dias de publicacion

Publicaciones regulares en: lunes, miércoles, jueves y viernes.
Dias sin publicacion: martes, sébado y domingo.

Promedio semanal: 3 a 4 publicaciones

Horarios sugeridos

Facebook e Instagram: 12:00 p. m, 4:00 p. m. 0 8:00 p. m.
WhatsApp : 1:00 a. m.

TikTok: 12:00 p. m.y 6:00 p. m.

Tipos de contenido

Informativo: datos de salud, servicios, prevencion, historia
institucional.

Participativo: invitaciones, campanas solidarias,
voluntariado.

Fidelizacion: agradecimientos, frases inspiradoras,
reconocimientos.

Emotivo (opcional): testimonios de pacientes o personal
(previa autorizacion).
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Ubicacion del contenido.

En la USB proporcionada el dia de la entrega final,
se encuentra una carpeta tituloda Campaina_DSJ_
CabriniGuatemala_2026, la cual contiene cinco subcarpetas
organizadas de la siguiente manera:

Sub carpeta: 01 Portada - Foto de perfil

Contiene las piezas graficas destinadas a las imagenes
de portada y perfil, disenadas para su uso en Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp.

Sub carpeta: 02 Posts estaticos

Incluye todas las piezas visuales en formato imagen
correspondientes a las distintas areas de servicio del dispensario,
asi como publicaciones institucionales y de programas.

Sub carpeta: 03 Carruseles

Contiene los carruseles informativos con 2 post graficos
que explican de manera visual los servicios, programas y
jornadas médicas.

Sub carpeta: 04 Historias estaticas e interactivas

ReUne las historias disefiadas para Facebook, Instagram,
TikTok y WhatsApp, tanto las informativas como las que
incorporan elementos de participacion del pablico (encuestas,
preguntas, enlaces, entre otros).

Sub carpeta: 05 Reels

Incluye los videos cortos producidos para la difusion
en redes sociales, enfocados en mostrar los servicios del
dispensario, actividades en comunidad, programas y testimonios.

Campana_DSJ_
CabriniGuatemala_2026
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Tabla 25.
Ruta de ubicacion de publicaciones para Facebook

A continuacion se detalla la ruta para encontrar el
codigo de los contenidos para Facebook.

Cédigo Ruta de ubicacion

Portada-DSJ-FB Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Portada y foto de perfil
FotoP1-DSJ-FB-W Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Portada y foto de perfil
FotoP2-DSJ-FB-W Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Portada y foto de perfil
Post-01-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-02-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-03-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-04-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-05-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-06-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-07-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-08-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-09-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-10-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-11-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdaticos

Post-12-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-13-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-14-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-15-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-16-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-17-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-18-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-19-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-20-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-21-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-22-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-23-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-24-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-25-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Historio-01-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Historia-02-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Historia-03-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Historia-04-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
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Codigo

Ruta de ubicacion

Historia-05-DSJ
Historia-06-DSJ
Historia-07-DSJ
Historia-08-DSJ
Historia-09-DSJ
Historia-10-DSJ
Carrusel-01-DSJ
Carrusel-02-DSJ
Carrusel-03-DSJ
Carrusel-04-DSJ
Carrusel-05-DSJ
Reel-01_Campania_DSJ
Reel-02_Campana_DSJ
Reel-03_Campana_DsSJ

Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 26.

Ruta de ubicacion de publicaciones para Instagram

A continuacion se detalla la ruta para encontrar el
codigo de los contenidos para Instagram.

Cédigo Ruta de ubicacion

Post-10-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-11-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-12-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-13-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-14-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-15-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-16-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-17-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-18-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-19-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-20-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-21-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-22-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-23-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdaticos
Post-24-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-25-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-26-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-27-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-28-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos
Post-29-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos
Post-30-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Historia-08-DSJ
Historia-09-DSJ
Historia-10-DSJ
Historia-11-DSJ
Historio-12-DSJ
Historia-13-DSJ
Historia-14-DSJ
Historio-15-DSJ
Historia-16-DSJ
Historia-17-DSJ
Historia-18-DSJ

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
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Codigo

Ruta de ubicacion

Historia-19-DSJ
Historia-20-DSJ
Historia-21-DSJ
Historia-22-DSJ
Carrusel-01-DSJ
Carrusel-02-DSJ
Carrusel-03-DSJ
Carrusel-04-DSJ
Carrusel-05-DSJ
Carrusel-06-DSJ
Carrusel-07-DSJ
Carrusel-08-DSJ

Reel-01_Campana_DSJ
Reel-02_Campana_DSJ
Reel-03_Campana_DSJ
Reel-05_Campana_DSJ
Reel-06_Campana_DSJ

Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 > Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 > Reels

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 27.
Ruta de ubicacion de publicaciones para WhatsApp

A continuacion se detalla la ruta para encontrar el
codigo de los contenidos para WhatsApp.

Cadigo Ruta de ubicacion

FotoP1-DSJ-FB-W Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Portada y foto de perfil
FotoP2-DSJ-FB-W Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Portada y foto de perfil
Post-31-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-32-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-33-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-34-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-35-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-36-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-37-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-38-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estaticos

Post-39-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Post-40-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Post estdticos

Historia-01-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Historia-10-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Historia-15-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Historia-25-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estaticas e interactivas
Historia-30-DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Reel-03_Campana_DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Reel-05_Campana_DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Reel-06_Campana_DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 > Reels

Reel-07_Campana_DSJ Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Tabla 28.

Ruta de ubicacion de publicaciones para TikTok

A continuacion se detalla la ruta para encontrar el
codigo de los contenidos para TikTok.

Ccodigo

Ruta de ubicacion

Reel-01_Campana_DSJ
Reel-02_Campana_DSJ
Reel-03_Campana_DsJ
Reel-04_Campana_DSJ
Reel-05_Campana_DSJ
Reel-06_Campana_DSJ
Reel-07_Campana_DSJ
Reel-08_Campana_DSJ
Historia-25-DSJ
Historia-26-DSJ
Historia-27-DSJ
Historia-28-DSJ
Historia-29-DSJ
Historia-30-DSJ
Historia-31-DSJ
Historia-32-DSJ
Carrusel-01-DSJ
Carrusel-02-DSJ
Carrusel-03-DSJ
Carrusel-04-DSJ

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 > Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 > Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Reels
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campafa_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Historias estdaticas e interactivas
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles
Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles

Campana_DSJ_CabriniGuatemala_2026 » Carruseles

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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6.7.3 Proceso de divulgacion y/o publicacién

La campana estd planificada para una duracion de 16 semanas. A
continuacion, se presentan los lineamientos generales y el orden especifico
en que debe publicarse cada contenido en las distintas redes sociales. Se
sugiere respetar este orden de publicacion; sin embargo, podrdn realizarse
modificaciones Unicamente por parte de la encargada de publicaciones.
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Cronograma

Tabla 29.

Calendario de publicaciones del Mes 01.

CALENDARIZACION DE PUBLICACIONES - MES 01

Fuente: Elaboracién propia, 2025

Los dias martes, sGbado y domingo no se publicara contenido de la camparia.
SEMANA DiA RED CONTENIDO copico
SOCIAL
ial + —
Lunes - Portada oficial Portada-DSJ-FB
foto de perfil FotoP1-DSJ-FB-W
. Post institucional
Miércoles - - (presentacion Post-12-DSJ
del dispensario)
01
Jueves Historia interactiva Historia-08-DSJ
- - (fachada + horarios) Historia-21-DSJ
i Reel de presentacion Reel
Viernes - - P 06_Camparia_DSJ
Post area médica
Lunes - - (Medicina general) Post-04-DS
. Carrusel Carruseles-07-DSJ
Miércoles - servicios médicos Carruseles-08-DSJ
02.
Historia -
Jueves - - pi Historia-03-DSJ
y . .
lernes Reel servicios 05_Camparia_DSJ
Lunes - Post ginecologia Post-02-DSJ
Miércoles - - Historia paciente crénico Historia-09-DSJ
03.
Jueves - - Post odontologia Post-01-DSJ
. - - Reel servicio en Reel
Viernes comunidad 04_Camparia_DSJ
Lunes - Post psicologia Post-11-DSJ
L ‘ - Carrusel programa Carruseles-09-DsJ
Miercoles CHISPA Carruseles-10-DSJ
04.
Historia sitio web .
Jueves - - (interactiva) Historia-13-DSJ
. - - Reel “conoce nuestro Reel
Viernes equipo” 03_campaha_DsJ
Facebook whatsApp TikTok Instagram
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Tabla 30.

Calendario de publicaciones del Mes 02.

CALENDARIZACION DE PUBLICACIONES - MES 02

Fuente: Elaboracién propia, 2025

170
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Los dias martes, sGbado y domingo no se publicara contenido de la campafia.
i RED P
SEMANA DIA CONTENIDO CODIGO
SOCIAL
Lunes [ [ | Post enfermeria Post-05-DSJ
Mié | - - Historia programa N )
iercoles adulto mayor Historia-05-DSJ
01.
Jueves - Post pediatria Post-07-DSJ
Viernes - - CU"US?‘ j'crnoda Carruseles-05-DSJ
médica Carruseles-06-DSJ
B T
Lunes Lucas 13-10-13 Post-19-DSJ
Miércoles - Post farmacia Post-08-DSJ
02.
Historia o
Jueves - - serviclos médicos Historia-11-DSJ
i . . . Reel
Viernes - - Reel testimonio paciente| o7_campana_psJ
Lunes - Post laboratorio Post-06-DSJ
Miércoles - - Historia paciente crénico| — Historia-09-DSJ
03.
. Carruseles-15-DSJ
Jueves - - Carrusel voluntariado | o oles-16-DsJ
Viernes - - Post jornada en escuela Post-24-DSJ
Lunes - Post fisioterapia Historia-07-DSJ
Miércoles - Historia optometria Historia-13-DSJ
04.
Jueves - - Post traumatologia Post-10-SDJ
. - - Reel pasos para visitar Reel
Viernes el dispensario 02_Camparia_DSJ
Facebook whatsApp TikTok Instagram




Tabla 31.

Calendario de publicaciones del Mes 03.

CALENDARIZACION DE PUBLICACIONES - MES 03

Fuente: Elaboracion propia, 2025

Los dias martes, sGbado y domingo no se publicaré contenido de la camparia.
SEMANA DiA RED CONTENIDO cobico
SOCIAL
Lunes - - Post ¢Sabias que? #1 Post-33-DSJ
Miércoles - - Historia ginecologia Historia-27-DSJ
01.
Jueves Post ¢Sabias que? #2 Post-34-DSJ
. Carrusel jornada de -01-
Viernes - jorna Carruseles-01-DSJ
vacunacion Carruseles-02-DSJ
Lunes - Post ¢Sabias que? #3 Post-33-DSJ
Miéreoles - - Historia jornada escolar | Historia-16-DsJ
02.
Jueves - Post ¢Sabias que? #4 Post-34-DSJ
. Post jornada Post-31-DSJ
Viernes vacunacion (muy pronto)
Lunes - Post ¢Sabias que? #5 Post-35-DSJ
o Historia pesa y talla Historia-17-DSJ
Miércoles - - (visita hogares)
03.
. Post-22-DSJ
Jueves - - Post comunidad Post-23-DSJ
i Reel programas Reel
Viernes prog 08_cCampafa_DSJ
Lunes - Post ¢Sabias que? #6 Post-36-DSJ
Miercoles - Post charlas de salud Post-30-DSJ
04.
Post servicio médico
Jusves - - en comunidad Post-25-DSJ
. - - Carrusel jornada Carruseles-13-DSJ
Viernes médica Carruseles-14-DsJ
Facebook whatsApp TikTok Instagram
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Tabla 32.

Calendario de publicaciones del Mes 04.

CALENDARIZACION DE PUBLICACIONES - MES 04

Fuente: Elaboracién propia, 2025
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Los dias martes, sGbado y domingo no se publicara contenido de la campafia.
< RED 2
SEMANA DIA CONTENIDO CODIGO
SOCIAL
Post programa
- : Post-20-DSJ
Lunes - - jovenes chispudos
Miércoles - - Historiq interactiva Historia-15-DSJ
conocer d la comunidad
01.
Jueves - Post jornada peso y talla Post-32-DSJ
(muy pronto)
Viernes - Carrusel voluntariado Carruseles-15-DSJ
Carruseles-16-DSJ
Post conoce
Lunes - nuestro sitio web Post-17-DSJ
L Historia contactar P
Miércoles - - por WhatsApp Historia-10-DSJ
02.
Jueves - Post setvicio pastoral Post-16-DSJ
7 Reel agendar cita Reel
Viernes - - 02_Campafia_DSJ
Post programa
wres | Pt -
CHISPA modificado Post-18-DSJ
I Historia istori
Historia-08-DsJ
Miércoles - - dispensario en accion
03.
. Post-27-DSJ
Jueves - Post comunidad Post-28-DSJ
i - - Carrusel peso y tallg | Corruseles-03-DsJ
Viernes pesoy Carruseles-04-DSJ
Lunes - - Post ¢Sabias que? #7 Post-36-DSJ
Historia-12-DSJ
Miércoles - - Historias interactivas Historia-25-DSJ
Historia-22-DSJ
04.
Jueves - Post comunidad Post-22-DSJ
Vi - - Historias servicios Historia-26-DsJ
iernes meédicos Historia-04-DSJ
Facebook whatsApp TikTok Instagram




6.7.4 Proceso de medicion de resultados

El proceso de medicion permitird identificar el impacto real de la es-
trategia digital del Dispensario San José de Cabrini en sus distintas platafor-
mas. A través del seguimiento de métricas clave se evaluard el crecimiento
de la comunidad, la interaccion con los contenidos y el fortalecimiento de
la presencia institucional, garantizando que cada publicacion contribuya al
proposito de informar, sensibilizar y fidelizar a la comunidad.

Facebook

El objetivo principal en Facebook es fortalecer la fidelizacion de la
comunidad Cabrini. Se busca aumentar las interacciones totales de 9,932 a
13,000, incrementar el alcance mensual promedio en +25% (de 41,492 0 52,000)
y elevar las visitas al perfil en +20%, alcanzando 21,500.

Instagram

El enfoque serd impulsar el engagement y la conexion con el publico
joven y familiar. Se espera un aumento de seguidores del 20% (de 661a 793),
un crecimiento de las interacciones de 11 a 50, y un incremento del 30% en
el alcance mensual promedio, llegando a 1,595 personas. Las visitas al perfil
deben aumentar en 25%, alcanzando 690 visitas totales

WhatsApp

Se busca fortalecer la comunicacion directa con la comunidad me-
diante una lista o grupo de al menos 100 contactos activos, logrando entre
70-80% de apertura de mensajes y una participacion cercana al 25-30%.
Este canal servird como medio rdpido y confiable para informar y mantener
la cercania institucional.

TikTok

Se utilizard para ampliar la visibilidad del dispensario y llegar a nuevas
audiencias. Se proyecta publicar 8 videos con formato creativo incluyendo
historias y carruseles y alcanzar 200 seguidores durante los cuatro meses
de campanoa.
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Es importante senalar que no alcanzar las
metas establecidas en las métricas no significa que
lo campana haya sido ineficaz. Las métricas permiten
identificar qué tipo de contenido o publicaciones
generan mayor interaccion con el publico objetivo.
Esta informacion es Gtil para orientar futuras publica-
ciones hacia los formatos y temas que demuestran
un mejor desempeno, mejorando asi los resultados
de manera continua.

Recomendaciones de publicacion de contenido

+ Disponibilidad de editables: todos los archivos editables
estardn organizados y disponibles para el equipo, de
manera que puedan realizar ajustes segln sea nece-
sario antes de la publicacion.

« Formato de las publicaciones: se recomienda mante-

ner un formato coherente en tipografia, colores y estilo
visual para fortalecer la identidad del proyecto.
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6.8.1 Total de horas reales de produccién grafica

Horas Clockify

En la siguiente figura se detallan las horas ejecutadas
dentro del proyecto de graduacion, registradas por medio de la
plataforma Clockify. Estos datos permiten analizar la distribucion
del tiempo y el nivel de dedicacion en cada fase del proyecto.

Ver Anexo 6

S USAC oo 5 Py ®
INFORME DE TIEMPO ¥ = Resumido Detallado Semanal Compartido ﬁ Este afio

FILTRAR * Equipo v Cliente v Proyecto « Tarea v Etiqueta v Estado v Descripcion « APLICAR

Total: 00:00:00 Facturable: 281:13:27 mporte: 0,00USD

o

Exportar ~ @ G=2

@ | Redondeo Mostrar importa ~

Facturabilided

105:54:25

95:35:00

70:38:19

09:05:37
00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 00:00:00 - 00:00:00
ene. feb. mar. abr. may. jun jul nov.
Agruparpor: | Proyecto ™ | | Descripcién ~ | @ | Mostrar especificado

v Titulo (arriba) +

38 e Proyecto A -Cabrini Guatemala

281:13:21

281:13:21

Proyecto A - Cabrini Guat... 281:13:21

Figura 181. Horas realizadas en el proyecto de graduacion registradas
mediante la plataforma Clockify.
Fuente: Elaboracion Propia
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6.8.2 Insumos y costos reales

Se muestran los cdlculos correspondientes a los insumos y costos
reales del proyecto de graduacion, considerando los recursos materiales y
econdmicos utilizados.

Tabla 33.

Cdlculo de insumos y costos reales.

Desctripcién CostoxH Cantidad H Total
Equipo
Laptop Q0.36 281h QI0116
Teléfono QO0.09 140h QI12.60
Tableta Q0.02 48h QO0.96
Mouse QO0.01 281h Q2.81
Recursos
Inmueble Q4.43 130h Q575.90
Energia Q0.42 130h Q54.60
Internet QO0.41 130h Q53.30
Softwares QO0.21 281h Q59.01
Otros
Transporte Q8 al dia 39 dias Q296.00
Libreria Q40 Q40 Q40.00

Q1,196.34

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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6.8.3 Servicios técnicos

A continuacion, se presenta la tabla correspondiente al cdlculo de los
costos reales de los servicios técnicos del proyecto de graduacion. Este cdlculo
se realizé tomando como referencia el costo por pieza de diseno, obtenido a
partir del andlisis de tres estudios de disefio grafico en Guatemala durante
el ano 2025: kimedios,*® Where in Guate'® y Simatec.™

Tabla 34.
Cdlculo de servicios técnicos.

Servicios Téchicos

Descripcion Costo x Pieza Cantidad Total
Diserfo de Post Q6 40 Q4,640
Diserio de Reel
30seqg Q350 8 Q2,800
Diserio de
Carrusel Q200 8 Q1,600
Diserio de Historia Q70 32 Q2,240
Port'ctdd de redes Q225 1 Q225
sociales
Edicién de

10 45 450
Fotografia Q Q
Q11,955.00

Fuente: Elaboracion propia.

108 «Tarifario» Ikimedios, acceso el 12 de octubre de
2025, https://ikimedios.com/tarifario/

109 «Servicio de Disefio Grafico» Where in Guate,
acceso el 12 de octubre de 2025, https://www.
whereinguate.com/diseno-graphico-2019/

0 «Servicios» Simatec, acceso el 12 de octubre
de 2025, https:/ /www.simatecgt.com/product-
category/servicios/

178  caP.6 PRODUCCION GRAFICA



6.8.4 Servicios profesionales

A continuacion, se presenta la tabla correspondiente al cdlculo de
costos reales del proyecto de graduacion. El cdlculo se realizé tomando como
referencia el salario promedio mensual obtenido a partir del andlisis de tres
estudios de disefio en Guatemala durante el ano 2025, del cual se deriva una
tarifa estimada de Q37.50 por hora de servicio. : kimedios," Where in Guate'™

y TuDisenogt."™

Tabla 35.

Cdlculo de servicios profesionales.

Servicios Profesionales

Descripcion CostoxH Cantidad H Total
Conceptualizacion Q37.50 20h Q750
Definicion creativa Q37.50 25h Q937.50
Produccidn grdfica Q37.50 176h Q5,550
Validaciones Q37.50 15h Q562.50
Correciones Q37.50 45h Ql1,687.50

Q9,487.50

Fuente: Elaboracion propia.

" «Tarifario» [kimedios, acceso el 12 de octubre de

2025, https://ikimedios.com/tarifario/

"2 «Servicio de Disefio Gréfico» Where in Guate,
acceso el 12 de octubre de 2025, https://www.

whereinguate.com/diseno-graphico-2019/

% «Servicios» TuDisefiogt, acceso el 12 de octubre de

2025, https:/ [xn--tudiseo-9za.gt/
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Se presentan a continuacion los honorarios finales del Proyecto A,
calculados con base en los insumos, servicios técnicos y profesionales utili-
zados en la produccion de las piezas graficas. El monto total incluye el IVA del
5 %, asegurando que los costos reflejen de manera completa los recursos y

esfuerzos invertidos en el desarrollo del proyecto.

Tabla 36.

Cdlculo de honorarios finales.

Honorarios Finadles

profesionales.

Descripcion Total
Insumos Q1,196.34
Servicios técnicos Q11,955.00
Servicios profesionales Q9,487.50
o e
IVA del 5% de servicios técnicos y 1131.94

Total: Q23,770.00

Fuente: Elaboracion propia, 2025
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Lecciones
aprendidas

Diagnéstico

Proceso de gestion del proyecto

+  Se comprobd que la recopilacion de informacion a través
de entrevistas y estudios de mercado permitié compren-
der con mayor precision las causas de la baja afluencia
de pacientes, revelando factores como la percepcion
negativa de la calidad del servicio, la falta de informacion
y la escasa promocion en redes sociales.

+ Seevidencid que un andlisis detallado del contexto social,
tecnologico e institucional fue esencial para identificar las
barreras culturales y de acceso que afectaban la comu-
nicacion entre el dispensario y la comunidad.
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Definicion

Proceso de gestion del proyecto

Se evidencié que una definicion precisa y detallada del
problema de comunicacion visual favorecio la com-
prension integral de las necesidades reales del proyecto,
permitiendo establecer una base soélida para el desarrollo
de estrategias de disefo coherentes con los objetivos
planteados.

Se reconocio que la redaccion de objetivos claros, medibles
y alcanzables contribuyd significativamente a la orienta-
cion estratégica de las acciones del proyecto. Asimismo,
los objetivos formulados con precision sirvieron como
guia estructural durante la fase de planeacion operativa,
asegurando la coherencia entre las metas propuestas y
la ejecucion de las actividades.

Planeacion

Proceso de gestion del proyecto

Se observd que la planificacion anticipada de insumos,
costos, cronograma y responsabilidades permitiod optimizar
la coordinacion de los tiempos establecidos, garantizando
un desarrollo mds ordenado y eficiente de las actividades.
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Ejecucion

Proceso de gestion del proyecto

Se aprendi6 que contar con métricas precisas de las
publicaciones permitid evaluar el desempeno del con-
tenido, identificando qué funciond y qué debia ajustarse
en futuras campanas.

Se observo que dividir el trabajo en distintos niveles de
produccion grdafica permitio planificar mejor las activi-
dades y asignar tiempos y recursos de manera eficiente.

Se identifico que establecer lineamientos claros antes
de la implementacion de las piezas graficas facilitd la
coherencia y consistencia en su ejecucion futura.

Produccién grdfica de la pieza

Se comprendio la importancia de aplicar listas de cotejo
y criterios claros para evaluar las propuestas graficas, lo
que facilitd la seleccion objetiva de los diseros finales.

Se valord la importancia de la coherencia grafica y la ali-
neacion con la identidad institucional en todos los disefos,
garantizando consistencia en la comunicacion visual.
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Se observo que elaborar una propuesta final basada en
criterios conceptuales y estéticos permitidé que las piezas
reflejaran de manera coherente la identidad institucional
y los objetivos de la campana.

Se identificé que incorporar cambios y ajustes segin las
sugerencias del cliente y del grupo objetivo mejoro la
calidad de los disenos y la coherencia con la identidad
visual definida.

Evaluacion

Proceso de gestion del proyecto

Se observo que la evaluacion constante de avances y
resultados, tanto durante el desarrollo como en la revi-
sion final, permitio realizar ajustes oportunos, identificar
aciertos y aspectos de mejora y consolidar la efectividad
de las estrategias visuales implementadas.

Se aprendid que la evaluacion no debe considerarse
como una fase final, sino como un proceso continuo de
retroalimentacion que fortalece la calidad, coherencia y
sostenibilidad de los proyectos visuales.
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conclusiones
Cconclusiones generales

+ El proyecto logré consolidar un proceso integral de co-
municacion visual institucional, abarcando diagndstico,
definicion del problema, planeacion, ejecucion y evaluo-
cion final.

+ Sedesarrollé una campana visual completa y coherente,
incluyendo piezas grdficas validadas y adaptadas para
diversas plataformas digitales, sentando bases sdlidas
para futuras acciones de comunicacion institucional.

En respuesta al objetivo general

«Fortalecer la presencia del Dispensario San José de
Cabrini de Guatemala mediante el disefio de una campana
visual y una estrategia digital en redes sociales que refuer-
ce la identidad grdfica, informe y genere confianza en sus
servicios, con el proposito de incrementar la afluencia de
pacientes, posicionarlo como la primera opcion en servicios
de salud de bajo costo y facilitar el acceso de la comunidad
a la atencion médica.»
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Diagnéstico [ Definicién [ Planeacién

Logro

Impacto

Durante la etapa inicial del proyecto con base al objetivo
general se alcanzd un 30% de avance en la definicidon
creativa de la campana visual y la estrategia digital, esta-
bleciendo las bases para la consolidacion de la identidad
grdfica institucional y la comunicacion de los servicios del
Dispensario San José de Cabrini Guatemala.

Aunque el impacto externo adn fue limitado, esta fase
generd un efecto positivo interno al clarificar los objetivos,
organizar las etapas de trabajo y establecer una ruta
metodologica solida. Estos avances permitirdn una eje-
cucion mas eficiente y coherente en las siguientes fases.

Ejecucion

Logro

Impacto

Se logro un 50% de avance en la construccion de la identi-
dad visual, validando la coherencia grafica y la planificacion
estratégica. Ademas, se definio el insight y el concepto
creativo, los cuales guiaron toda la linea grafica y prepo-
raron las piezas para la fase de digitalizacion.

El impacto comenzd a evidenciarse parcialmente, al
consolidar una linea grafica coherente y un concepto
visual que sirvieron de base para las siguientes etapas
del proyecto.
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Logro

Impacto

Se consiguio un 75% de avance en la construccion de
la identidad visual de la campana, validando las piezas
grdficas junto a profesionales, el cliente y el grupo objetivo,
lo que permitié orientar con mayor precision el desarrollo
de la identidad visual.

El impacto se reflejo en la mejora de la coherencia visual
y conceptual de la campana, fortaleciendo la identidad
institucional y la pertinencia comunicacional del Dispensario
San José en su comunidad.

Evaluacion

Logro

Impacto

Se alcanzo el 100% de avance en la produccion grafica,
cumpliendo con todas las fases de disefo, validacion y
entrega de las piezas visuales previstas. Este logro repre-
sentd la culminacion del proceso creativo y técnico del
proyecto, garantizando la coherencia estética y conceptual
de la campana institucional.

El impacto social dependerd de la organizacion, segin la
publicacion y aplicacion de la campana; no obstante, el
cumplimiento total de la produccion grafica representa
un logro significativo dentro del proceso proyectual.
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En respuesta al objetivo especifico
de comunicacion visual institucional

«Desarrollar una campana visual y una estrategia di-
gital en Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok para reforzar
la identidad del Dispensario San José, a través de contenido
visualy testimonios que generen confianza y fomenten la inte-
raccion con la comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.»

Diagnéstico [ Definicién [ Planeacién

Logro + No se iniciaron acciones concretas relacionadas con los
objetivos especificos debido a que el proyecto se encuentra
en la fase de definicion creativa. De esta etapa surgirdn el
insight y el concepto que permitiran definir la linea grafica
y las estrategias de comunicacion visual, fundamentales
para el avance en el proceso y la consecucion de los
objetivos planteados.

Impacto + AUn no se cuenta con un impacto observable, ya que el
proyecto continta en la etapa de definicion creativa y
los resultados dependerdn de las fases posteriores de
desarrollo e implementacion.

SINTESIS DEL PROCESO 189



Ejecucion

Logro

Impacto

Logro

Impacto

El andilisis anticipado de métricas en plataformas como
Facebook e Instagram permitié avanzar un 50% en la de-
finicion de contenidos y elementos visuales, asegurando
coherencia con la identidad institucional y optimizando
la interaccion con la comunidad.

AUN no se cuenta con un impacto observable, ya que los
resultados dependerdn de la implementacion comple-
ta de los contenidos y de la interaccion efectiva con la
comunidad.

Se logré un 75% de avance en la planificacion de la cam-
pana visual y estrategia digital, definiendo contenidos
y elementos visuales coherentes con la identidad del
Dispensario San José, y estableciendo las bases para
la interaccion futura con la comunidad de la Zona 6 y
colonias cercanas.

AUN no se cuenta con un impacto observable, ya que la
efectividad de la planificacion dependerd de la imple-
mentacion y difusion de la campahna entre la comunidad
objetivo.
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Evaluacion

Logro + Se constatd que el desarrollo de la campana visual y la
estrategia digital en las plataformas Facebook, Instagram,
WhatsApp y TikTok permitid consolidar una linea grd-
fica coherente y una presencia institucional sélida del
Dispensario San José en el entorno digital.

Impacto + Unavez publicada y difundida la campana, se espera que

genere mayor visibilidad y reconocimiento del dispensa-
rio San José, fomentando confianza y familiaridad en la
comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.

En respuesta al objetivo
especifico de diseno grafico

«Desarrollar una campana visual y una estrategia di-
gital en Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok para reforzar
la identidad del Dispensario San José, a través de contenido
visualy testimonios que generen confianza y fomenten la inte-
raccion con la comunidad de la zona 6 y colonias aledanas.»
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Diagnéstico [ Definicién [/ Planeacién

Este objetivo coincide con el Objetivo Especifico de
Comunicacion Visual Institucional. Dado que en la fase
de diagnostico, definicion y planeacion no se pudieron
iniciar acciones concretas de disefo grdfico, el logro y
el impacto se reflejan en la misma descripcion que se
presenta en el objetivo correspondiente a comunicacion
visual institucional.

Ejecucion

Logro

Impacto

Logro

Impacto

Se alcanzd un 60% de avance en la linea grafica coherente
y atractiva para redes sociales. Los bocetos permitieron
evaluar composicion, equilibrio visual y organizacion de
elementos, asegurando el cumplimiento del concepto
creativo definido.

AUn no se evidencia un impacto directo, ya que la efec-
tividad de la linea grafica dependerd de la implementa-
cion de los disenos en las plataformas digitales y de la
interaccion con el publico objetivo.

Se alcanzé un 85% de avance en la creacion de la linea
grafica para redes sociales. En esta etapa se digitalizaron
los disenos, se llevaron a cabo procesos de validacion y
se aplicaron cambios segun las observaciones recibidas,
fortaleciendo la coherencia visual y el cumplimiento del
concepto creativo.

AUn no se evidencia un impacto directo, ya que la efectivi-
dad de la linea grafica dependerd de su implementacion
en las plataformas digitales y de la interaccion con la
comunidad objetivo.

192 siNTESIS DEL PROCESO



Evaluacion

Logro

Impacto

Se alcanzo la creacion de una linea grafica coherente y
atractiva para las redes sociales del Dispensario San José.
Las fases de conceptualizacion, previsualizacion y digita-
lizacion permitieron evaluar la composicion, el equilibrio
visual y la organizacion de los elementos, asegurando la
coherencia con el concepto creativo definido.

Una vez publicadas, las piezas reforzardn la identidad
visual del Dispensario, incrementando el reconocimiento
de la marcay la confianza de la comunidad, y fortalece-
ran la presencia digital institucional. Sin embargo, si no
se alcanza la totalidad de las metas planteadas, esto no
significa que la campana no haya tenido efecto positivo
o utilidad para la institucion.
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Recomendaciones

Diagnostico /7 Definicion /7 Planeacion

A la Institucion

A estudiantes

Se considerard valioso fortalecer la comunicacion interng,
de manera que todas las dreas puedan identificar nece-
sidades, recursos y capacidades existentes para futuras
campanas digitales y estrategias visuales.

Serd oportuno implementar un sistema de medicion de
impacto, que permita identificar con precision los proble-
mas y dreas de mejora, y realizar ajustes en funcion de
los resultados obtenidos.

Se considerard valioso fortalecer la coordinacion entre
dreas, asegurando que los procesos planificados se eje-
cuten de manera eficiente y alineada con los objetivos
estratégicos.

Se verd beneficioso mantenerse actualizados en tenden-
cias de comunicacion y disefo, con el fin de comprender
el contexto actual y generar propuestas pertinentes para
la comunidad.
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Al gremio de
Diseno Grdfico

Se aconseja que fortalezcan sus habilidades para trabajar
en equipo y gestionar proyectos de manera organizada,
lo que facilita la identificacion clara de los problemas y
la definicion de objetivos especificos dentro del proyecto.

Se recomienda que organicen sus tareas y gestionen
tiempos de manera eficiente, garantizando la implemen-
tacion efectiva de las actividades planificadas.

Se considerard Util buscar retroalimentacion de manera
constante a fin de detectar oportunidades de mejora y
garantizar que las propuestas visuales respondan a las
necesidades detectadas.

Se recomienda buscar retroalimentacion de manera cons-
tante, asegurando que las soluciones visuales respondan a
los problemas detectados y al concepto creativo definido.

Se considerard Gtil planificar cada etapa del proceso de
diseno, estableciendo cronogramas y prioridades para
cumplir con los plazos establecidos y asegurar la cohe-
rencia visual de las piezas.
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Ejecucion

A la Institucién

A estudiantes

Se recomienda establecer un sistema de seguimiento
de meétricas de todas las publicaciones con el fin de
evaluar el desempeno del contenido, tomar decisiones
estratégicas mds efectivas y ajustar acciones segun los
resultados obtenidos.

Conviene involucrar al publico objetivo en etapas tempra-
nas de validacion, mejorando la recepcion y efectividad
de las piezas graficas.

Se aconseja aplicar técnicas creativas y listas de cotejo
para explorar alternativas, definir el concepto creativo y
optimizar la seleccion de propuestas, garantizando co-
herencia visual en todas las piezas.

Es recomendable recibir retroalimentacion constante
de profesores, clientes y usuarios y aplicarla de manera
estructurada en ajustes futuros.

Se sugiere seguir un proceso organizado por niveles de
produccion, avanzando gradualmente y reduciendo errores
durante el desarrollo de propuestas grdficas.
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Al gremio de
Disefio Grdafico

Se sugiere explorar variaciones de layouts y formatos,
evaluando su desempefio (alcance, visualizaciones,
interaccion) para priorizar los formatos mads efectivos y
asegurar que las piezas se adapten a distintos tipos de
publicaciones en redes sociales.

Es Gtil planificar presupuestos y honorarios por fases de
produccion, optimizando la gestion de recursos financieros
y del tiempo, apoydndose en herramientas de planificacion
y registro de avances, para cumplir con los objetivos en
los plazos establecidos.

Se recomienda buscar retroalimentacion constante, ase-
gurando la efectividad y coherencia de las propuestas
visuales con el concepto creativo definido.
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Evaluacion

A la Institucién

A estudiantes

Se recomienda dar seguimiento a la publicacion y difu-
sion de la campana, para conocer los resultados reales
y realizar ajustes estratégicos si es necesario.

Conviene incorporar los aprendizajes de la evaluacion final
en la planificacion de proximas campanas, asegurando
una mejora continua en los procesos institucionales.

Se aconseja analizar los resultados obtenidos, reflexionando
sobre los aciertos y dreas de mejora para fortalecer sus
competencias en comunicacion visual y disefo grafico.

Serd beneficioso identificar buenas practicas y errores
detectados, como base para el aprendizaje continuo y
la innovacion en futuros proyectos.
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Al gremio de
Diseno Grdfico

+ Ser@ (til optimizar los procesos de produccion y validacion
incorporando los aprendizajes obtenidos, para fortalecer
coherencia y calidad de las piezas graficas en futuras
campanas.

« Conviene planificar fases de retroalimentacion posteriores
a la publicacion, asegurando que los ajustes necesarios
se implementen de manera sistematica en proximos
proyectos.

+ Se recomienda ajustar técnicas de disefio y formatos
segUn los resultados de la evaluacion final, priorizando
elementos que demostraron mayor efectividad.
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Esta seccion presenta los términos, conceptos y siglas
mas relevantes empleados alo largo del proyecto, con énfasis
en aquellos relacionados con la comunicacion visual, el dise-
Ao grafico, las estrategias digitales y la gestion de proyectos.
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campana

«Periodo de tiempo en el que se realizan diversas actividades
encaminadas a un fin determinado.»™

Diagrama de Ishikawa

«También denominado diagrama de causa y efecto o de espina de
pescado, es un organizador grafico que representa las distintas causas
de un problema, con el objetivo de encontrar una solucion, o de un
hecho, con la finalidad de conocer qué eventos o produjeron.»™

Digital

«Que se realiza o transmite por medios digitales.»"®

Estudio de mercado

«Hace referencia a una investigacion que se realiza en diferentes
sectores empresariales con el fin de mejorar las acciones en la toma
de decisiones y tener un panorama mdas certero acerca de la situacion
econdmica y general en que se encuentra una organizacion.»"

1 «Campafanr, Real Academia Espafola, acceso el 8 de abril
de 2025, https://dle.rae.es/campa%C3%Bla?m=form

"® «Diagrama de Ishikawa», Concepto, acceso el 8 de abril de
2025, https://concepto.de/diagrama-de-ishikawa/

e «Digital», Real Academia Espafiola, acceso el 8 de abril de
2025, https://dle.rae.es/digital?m=form

7 «Estudio de mercado: Qué es, tipos y como hacerlo», Media-

Source MX, acceso el 8 de abril de 2025, https://www.media-
source.mx/blog/estudio-de-mercado
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Feed

«Es un espacio donde los usuarios de las redes sociales como
Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, etc. pueden ver y consumir
contenido de otras personas y pdginas a las que siguen.»'®

Muestra

«Parte o porcion extraida de un conjunto por métodos que permiten
considerarla como representativa de él»"°

Post

«Es una publicacion que se realiza en esta red social, con la cual se
busca transmitir una idea o informacion con palabras, iméagenes y/o
videos, y se espera una respuesta de parte del publico que la visualice.»?

Reels

«Son una funcion de Instagram que permite a los usuarios crear y
editar videos cortos, de hasta 60 segundos, directamente desde la
aplicacion.x» 2

"8 «Feed de Instagram o Facebook: Qué es, Significado y Defini-
cién», AULA CM, acceso el 8 de abril de 2025, https://aulacm.com/
que-es/feed-instagram-facebook-significado-definicion/

" «muestra», Real Academia Espanola, acceso el 8 de abril de
2025, https://dle.rae.es/muestra?m=form

120 «Qué es un post en redes sociales», ALEPH, acceso el 8 de abril
de 2025, https://aleph.org.mx/que-es-un-post-en-redes-sociales

2 «Qué es reel», ARIMETRICS, acceso el 8 de abril de 2025, https://
www.arimetrics.com/glosario-digital/reel
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En esta seccidn se presentan los documentos
complementarios, evidencias visuales y materiales de apoyo
que respaldan el proceso de disefo, ejecucion y evaluacion
del proyecto de graduacion.



AneXxo #1 Andlisis FODA de la Institucion seleccionada

Tabla 37.
Andlisis Estratégico FODA de la Organizacion Cabrini Guatemala.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

as

AMENAZAS

Fuente. Elaboracion propiag, basada en el modelo de Hubspot, 2025.

Se eligi6 el Dispensario Madre Cabrini porque su sede se encuentra
cerca de casgq, lo que facilita el acceso y la participacion. Ademads, su mision
y valores se alinean con los propios, Io que motiva a colaborar con la institu-
cion. A pesar de no haber tenido experiencia previa en el dmbito de la salud,
esta oportunidad permitird crecer tanto profesional como personalmente,
aprendiendo junto a los expertos que gestionan los programas. Trabajar en
un entorno enfocado en la salud y el bienestar de comunidades vulnerables
brindard la posibilidad de desarrollar nuevas habilidades y generar un im-
pacto positivo y significativo.
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Anexo #2 Diagnostico

Anexo #2.1 Plan de accién

Tabla 38.

Plan de accion para la recopilacion de informacion en el diagnostico
de necesidades de la Organizacion Cabrini Guatemala.

Aspecto Aspecto Fuente de Tipo de S 5
P 5 e E .. | Individuo | Instrumento Lugar / Via Fecha
general especifico |Informacion| Informacion
Historia, Vision 2
Mision y Interna Docurrental WA Lista de cotejo 01 Péagina Web 3101/2025
Objetivos y Externa Docurmenital NA Lista de cotejo 01 Proyectos ,d e 31/01/2025
o Valores racuacion
Informacién Servicios,
Institucional | oy oy Interna Documental A Lista de cotejo01 |  Pdgina Web 31/01/2023
Beneficiarios
Fuentes de A ) Vannesa ; P s
F inanciamiento Interna Personal - Entrevista 01 Google Meel HO22025
Departamentos [nferna Personal Entrevista 01 Google Meet 40272025
relacionados a la
comunicacion y al
Aspectos de |giseiio dentro de .
- s = = = AResa
Comunicacion|la institucién Interna Personal ;b:j Entrevista 01 Google Meet 4/02/2025
y Disefio A
[nferna Documental NFA Lista de cotejo 02 | Redes Sociakes 2/01/2025
:'"ﬁ‘ﬁce':::e““s Irterna Docurrental A Lista de cotejo02 |  Pagina Web 2/01/2025
Externa Documental WA Lista de cotejo02 | Otras Paginas 2/01/2025
D u'::.“d";:e Interna Personal ;ﬂ::j: Entrevista 02 Google Meet | 10022025
intemas y Vannesa
extermnas Interna Personal e Entrevista 02 Google Meet 10/02/2025
Dificultades de
i comunicacion Vanness
Areas de Bl n Interna Personal DM:: Entrevista 02 Google Meet 10/02/2025
Oportunidad (13700 plazo o
Acciones
redlizadas hasta T
ahora para suplir Interna Personal r i Entrevista 02 Google Meet 10/02/2025
estas o
necesidades

Fuente. Elaboracion propia, basada en el modelo compartido en el curso PG, 2025.
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Anexo #2.2 Intrumento de valoracion

A continuacion, se presentan los instrumentos utilizados en el diag-
nostico de necesidades de la organizacion.

Lista de cotejo 01

Tabla 39.

Evaluacion de Informacion Institucional General recopilada en el Sitio
web y Entrevista de Organizacion Cabrini Guatemala.

R N
Criterio a evaluar Cumple °
Cumple

Historia
Vision
Misién

Objetivos
Valores
Servicios
Cobertura

Beneficiarios Fuente. Elaboracion propiag, basada en los
resultados encontrados en la informacion
documental interna y externa de la Organizacion
Cabrini Guatemala, 2025.

Fuente de Financiamiento

Lista de cotejo 02

Tabla 40.

Lista de Cotejo de los Aspectos de Comunicacion y Disefio en la
Organizacion Cabrini Guatemala.

Criterio a evaluar Cumple Lo
Cumple

Departamento relacionado a la comunicacion y al
disefio dentro de la institucién

Funciones y Recursos

Materiales desarrollados
Fuente. Elaboracion propiag, basada en los
Bluigecisoiyjiedics resultados encontrados en la informacion
documental interna y externa de la Organizacion
Cabrini Guatemala, 2025.

Antecedentes Graficos
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Modelo de entrevista 01

Preguntas realizadas a Vannesa Duenas, encargada del drea de

Comunicacion social de la Organizacion Cabrini Guatemala.

1. ¢Cudles son las principales fuentes de financiamiento de la organizacion?
2. ¢Elfinanciamiento que reciben es suficiente para cubrir todas sus nece-
sidades, o enfrentan desafios econdmicos para sostener sus programas?
3. ¢Realizan actividades de recaudacion de fondos o campanas espe-
cificas para financiar sus proyectos?

4. ¢Cudles son los principales programas que desarrolla la organizacion
y @ qué poblaciones estan dirigidos?

5. ¢Como determinan qué tipo de programas implementar y cudles son
las principales problemdaticas que buscan atender?

Modelo de entrevista 02

Preguntas realizadas a Vannesa Duenas, encargada del drea de

Comunicacion social de la Organizacion Cabrini Guatemala.

Interna

1. Como los objetivos de la organizacion no estan disponibles en su sitio
web, ¢Podria compartirme cudles son?

2. ¢Cudles son las areas dentro de la organizacion que tienen partici-
pacion en los procesos de comunicacion y disefo?

3. ¢De qué manera estas dreas contribuyen a la comunicacion visual de
la Fundacion? ¢Tienen un rol en la toma de decisiones sobre el material
grafico que se difunde?

4. :Qué dificultades han encontrado en la coordinacion de la comuni-
cacion entre los distintos departamentos?
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Externa

« B, Desde su experiencia, ¢Las estrategias digitales han resultado mas
eficaces que las impresas en la difusion de informacion?

« 6. Sidisponen de material impreso, ¢en qué puntos estratégicos o
distribuyen?

« 7. ¢Sehan enfrentado a barreras culturales o linguisticas al comunicarse
con ciertas comunidades?

« 8. Las personas ¢Prefieren pedir informacion a través de redes sociales
o acudir directamente a la sede? ¢Se les proporciona algun folleto infor-
mativo en estos casos?

« 9. ¢Cudntas personas participan, en promedio, por curso y qué tipo

Anexo #3 Recursos complementarios del
perfil del grupo objetivo

Anexo #3.1 Plan de accién

Tabla 41.

Plan de accion para la recopilacion de informacion del Perfil del grupo
objetivo de la Organizacion Cabrini Guatemala.

Aspecto Fuente de Tipo de
Aspecto especifico . Individuo | Instrumento Lugar [ Via Fecha
General Infor Infor
Documento fisico |
e P Estudio de
Pais, dep Cabrini
cinio, Fuente Interna Documental cumemag | Htade Catsiol | mercado Cabiini 3/03/2025
municipio, zona itermal
Geogrdficas 2024 [ Sede
Barcenas
Documento fisico 4
Edad, género, Estudio de
Cabrini
" i Fuents interna Documental lista de Cotejo] | Mercado Cabrini | 3/03/2025
Ci Guaternala
alfabetizacién 2024 [ Sede
Sociodemograficas [R—
idiema y étnia Fuente Externa Documental Hla Uista de Cotejo 1 Paging web INE 4f03/2025
Clase Social, Nivel
) Fuente Externa Documental Nfa UstadeCotejo2 | PoginawebINE | 4/03(2025
socioeconomico
Caracteristicas Documento fisico |
Habitos de consume, Estudio de
Socioeconémicas Cabrini
servicios que utilizos, | Fuente interna Documental UstadeCotejo2 | Mercado Cabrini | 3/03(2025
Guaternala
frecuencia de consume 2024 | sece
Barcenas
Documento fisico 4
Py Estilo de Vida, Int
Caracteristicas | - Intereses. Cabrini fstudlo de
Actitudes, Motivaciones, [ Fuente interna Documental listadeCotejo3 | Mercado Cabrini | 3/03/2025
i afi Guatemala
Psicograficas Gultura Visual 2024 | sede
Barcenas
- Conocimiento data Documaento fisico {
Relacién entre el Institucién, Frecuencia o cetudiode
rind
grupo objetivoy la de visita presencial, | Fuente interna Documantal o - lstadeCotejo 3 | warcado Cabrini | 3/03/2025
iternal
institucién més 2024 | Sede
HNivel de satisfaccién Barcenas

Fuente. Elaboracion propiag, basada en el modelo compartido en el curso PGl, 2025.
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Anexo #3.2 Intrumento de valoracion

A continuacion, se presentan los utilizados para recopilar informacion
sobre el perfil del grupo objetivo.

Lista de cotejo 01

Tabla 42.

Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas geograficas
y sociodemogrdaficas del grupo objetivo, recopilada en el Estudio de
Mercado 2024 - Cabrini Guatemala, Dispensario San José.

._ No
Criterio a evaluar Cumple Cumple

Pais

Departamento

Municipio
Edad

Género

Ocupacion

Alfabetizacion
|diomra Fuente. Elaboracion propig, basada en los
resultados obtenidos de la informaciéon

Etnia documental interna del Estudio de Mercado 2024

de la Organizacion Cabrini Guatemala 2025.

Lista de cotejo 02

Tabla 43.

Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas
socioecondémicas y psicogrdficas del grupo obijetivo, recopilada en el
Estudio de Mercado 2024 — Cabrini Guatemala, Dispensario San José, y
la pdgina web oficial del INE, Guatemala.

Criterio a evaluar Cumple o
Cumple

Clase Social
Nivel Socioeconémico

Habitos d fe i
abiiselceloonama Fuente. Elaboracion propiag, basada en los

e resultados obtenidos de la informacion
documental interna del Estudio de Mercado 2024
Frecuencia de consumo de la Organizacion Cabrini Guatemala y en datos

externos de la pagina web del INE, Guatemala 2025.
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Lista de cotejo 03

Tabla 44.

Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas geogrdaficas
y sociodemogrdficas del grupo objetivo, recopilada en el Estudio de
Mercado 2024 - Cabrini Guatemala, Dispensario San José.

Criterio a evaluar Cumple D
Cumple

Estilo de Vida
Intereses
Actitudes
Motivaciones
Cultura Visual
Conocimiento de la Institucion
Frecuencia de visitas i )
Fuente. Elaboracion propia, basada en los
Servicios més utilizados resultados encontrados en la informaciéon
i o documental interna y externa de la Organizacion
R etetecser Cabrini Guatemala, 2025.

Anexo #4 Recursos complementarios de la
definicion del problema

Anexo #4.1 Ejercicio de Identificacion del Problema (preguntas y respuestas)

1. ¢D6nde ocurre?
Dispensario San José, 25 avenida final, Lote 227 Colonia La Reina, zona 6,
Guatemala.

2. :Como se presenta?

Baja afluencia de pacientes en el dispensario se refleja en un nimero
insuficiente de consultas, lo que limita el acceso a los servicios de salud
disponibles.
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3. ¢Cudles son las causas?

Falta de informacion: Muchas familias desconocen los servicios dispo-
nibles y cobmo acceder a ellos.

Percepcion negativa de la calidad de atencion: Existe la creencia de
que los dispensarios ofrecen atencion de menor calidad, lo que genera
desconfianza.

Barreras de acceso: Los horarios no son accesibles para todas las per-
sonas y algunas especialidades no estan disponibles todos los dias.
Falta de promocién en redes sociales: El dispensario no estd implemen-
tando estrategias efectivas en redes sociales, lo que reduce la interac-
cidn y el conocimiento sobre los servicios que ofrece.

Preferencia por servicios privados: Algunas personas buscan aten-
cion en clinicas privadas, considerdndolas mas accesibles o de mejor
calidad.

Presencia de otros centros de salud en la zona: Los pacientes eligen los
centros de salud mds cercanos a su domicilio y aquellos con precios
mas bajos, lo que influye en la afluencia de pacientes al dispensario.

4. ¢Cudles son las consecuencias?

No se estdn generando las consultas diarias necesarias.

La baja interaccion en su red social Facebook (pocos “me gusta” y co-
mentarios) puede indicar que las publicaciones del dispensario no son
percibidas como relevantes o interesantes por la comunidad. Esto puede
deberse a una falta de promocion efectiva de los servicios y actividades,
lo que lleva a que menos personas se involucren.

La baja afluencia puede crear una brecha entre el dispensario y la co-
munidad, dificultando la construccion de relaciones de confianza y el
acceso a futuros servicios.

La falta de pacientes puede resultar en una disminucion de recursos y
financiamiento, poniendo en riesgo la continuidad de los servicios.
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5. ¢A qué o a quiénes afecta directamente?
+ Pacientes y comunidad: Tienen menos acceso a servicios de salud esen-
ciales, lo que puede afectar su bienestar.
+ Personal del dispensario: La baja demanda de consultas puede generar
incertidumbre sobre la continuidad de su trabajo y dificultar la implemen-
tacion de los programas.

6. ¢Cudntos estan afectados y en qué magnitud?

La baja afluencia de pacientes en el Dispensario San José impacta tanto a
la comunidad como al personal de salud. Si el dispensario tiene capacidad
para atender 45 consultas diarias, pero actualmente solo recibe alrededor de
15 a 25, esto significa que un 60% de posibles pacientes no estd accediendo
a los servicios médicos disponibles.

7. ¢Desde cudndo y con qué frecuencia?

El problema ha sido identificado desde hace aproximadamente ocho a diez
afos. Aunque al inicio la situacion era estable, con el tiempo su impacto ha
disminuido. La frecuencia con la que ocurre varia segun la época del ano, pero
se ha identificado que los dias con mayor afluencia son los lunes y los sGbados.
Sin embargo, un inconveniente importante es que los sdbados la atencion
solo se brinda hasta el mediodia, lo que limita el acceso de los pacientes.
Ademadas, algunas especialidades como ginecologia y odontologia tienen
una alta demanda, pero no estdan disponibles durante toda la semana, sino
solo en dias especificos. Esto afecta la planificacion de consultas y reduce la
accesibilidad para los pacientes.

Factores como la falta de promocion efectiva de los servicios disponibles y la
percepcion negativa sobre los dispensarios han contribuido a que la situacion
se mantenga sin mejoras significativas en el tiempo.
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Anexo #4.2 Diagrama de Ishikawa
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Problema: El Dispensario San José
enfrenta baja afluencia de pacientes,
con solo 15 a 25 consultas diarias, a
pesar de su capacidad de 45. Esto se
debe a la falta de informacion sobre los
servicios, una percepcion negativa de la
calidad, barreras de acceso por
horarios limitados en especialidades y
promocion inefectiva en redes sociales.
base en los resultados obtenidos

en la identificacion del problema.
Fuente: Estudio de Mercado 2024,

Ishikawa. Elaboracion propia con
Cabrini Guatemala.

Figura 182. Diagrama de

ANEXOS

220



Anexo #5 Previsualizacion

En la etapa de previsualizacion se recopilaron métricas de des-
empeno provenientes de las plataformas Facebook e Instagram, con el
propoésito de analizar el alcance, la interaccion y la respuesta del publico
ante las publicaciones de la campana visual del Dispensario San José .
Las siguientes figuras muestran los principales indicadores obtenidos durante
el periodo de monitoreo, los cuales permitieron evaluar la efectividad de los
contenidos y la coherencia de la estrategia digital implementada.
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Seguidonss de Instagram

Figura 183. Captura de pantalla
de las métricas de alcance y
participacion en publicaciones
de Facebook.

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 184. Captura de pantalla
de las métricas de alcance y
participacion en publicaciones
de Instagram.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo #6 Evidencias de horas readles de trabajo

y produccidn grdfica

Anexo #6.1 Graficas de horas trabajadas por proceso. Toggl o Clockify

222

Se muestra el registro de las horas de trabajo correspondientes al
proyecto de graduacion, realizado mediante la plataforma Clockify, con el
propodsito de documentar de manera sistemdatica el tiempo destinado a cada
fase del proceso académico, técnico y creativo.

Informe resumido

01/01/2025 - 31/12/2025

Total: 281:13:21

100,0h

80.0n

80,00

4000

2000

£0.00:08h

0.0n

Proyecto

Descripcion

ANEXOS

T,

clockify

Facturable: 281:13:21  Importe: 0,00 USD

105:54:25n

70:38:19n

* Proyacio A - Cabrini Guatemala 281:13:21

« Continuacion con el disefio digital de carruseles para la finalizackin de 06:00:00
la campafia del proyecto A.

« Continuacion de Bocotos 05:23:25

* C de las e del 10:05:00
proyecio A, junto con la presentacidn de los avances realizados hasta
la fecha con el cliente a iravés de una reunion virual.

USAG  Greado con Clockify

I I 00:00.00n 00:00:00n
sept oct nov dic

100.00%

2,13%

1.92%

3,58%

1



e Continuacion y finalizacion del médulo 03 del informe correspondiente 05:03:00 1,80%
al proyecto A.
Correcciones Finales sobre la eleccion del concepto creativo 05:05:00 1,81%

e Creacién presentacion 03:05:16 1,10%
Definicién de técnicas creativas para definir concepto creativo 05:08:00 1,83%
Detalles finales del proyecto A y proyectos B y C. Finalizacion de 03:00:00 1,07%
préacticas EPS.

e Detalles finales presentacion y horario 01:47:42 0,64%
Elaboracion de Cuadro comparativo con el objetivo de analizar las 10:02:00 3,57%

ventajas y desventajas de la pieza

Elaboracion de Forms para la validacion de piezas gréficas 05:00:00 1,78%

e Elaboracion de bocetos en la base de previsualizacién 01 de las 05:05:00 1,81%

secciones selecionadas de las piezas de disefio

e Finalizacion de digitalizacion de la Campaiia del proyecto A. 09:00:00 3,20%

e Finalizacién de las 3 secciones de piezas graficas del proyecto A que 05:00:00 1,78%

el post para facebook, portada para facebook y Storie para FBy 1G.

e Finalizacién primer fase de informe definicion creativa 05:03:00 1,80%
e Igualmente, se continud con el disefio de historias y carruseles 10:04:00 3,68%
e Inicio de digitalizacion , ademas por medio de la plataforma de 1A 10:00:00 3,66%

Gemini elaboré un prompt para recrear fotografias relacionadas con

los servicios médicos del dispensario San José

Inicio de informe elaboraci6n definicion creativa 10:03:00 3,57%
e Inicio del proceso de edicion de videos en formato Reels 05:02:00 1,79%
e Investigacion de Técnicas creativas 10:05:19 3,69%
Listado de Piezas de disefio 10:05:00 3,59%
» Organizacion cronograma de actividades 02:16:19 0,81%
Presentacidn de resultados a mi jefa inmediata y correccién de 10:02:00 3,57%

cambios en cuanto al Insight y concepto creativo
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Redisefio de los bocetos del Proyecto A, trasladandolos a un formato

més limpio y ordenado.

Reunion Inicial

Se avanzé en la diagramacién del informe correspondiente al

proyecto A.

Se concluyd la edicion de los Reels

Se continud con la creacion de publicaciones “Post” para el proyecto

A

Sedio inicio al proceso de diagramacion del Informe del Proyecto A

Se elaboro un formulario en Google con el propdsito de llevar a cabo
la validacién de las piezas disefiadas, dirigido especificamente al

grupo objetivo.

Se elaboro una encuesta para el proyecto A para validar con el grupo

objetivo que serén impresas.

Seinicio la diagramacion del capitulo 6 del informe final

correspondiente al Proyecto A

Se realizaron los cambios correspondientes con base en la validacion

del cliente respecto a las piezas trabajadas en el proyecto A.

Serealiz6 la seleccidn de piezas dentro del Proyecto A para proceder

a la fase de digitalizacion.

Se realizé seguimiento a la diagramacion del informe del proyecto A,

aplicando las modificaciones solicitadas.

Serealizo una visita a la zona 6 con el proposito de validar piezas con

el grupo objetivo

Seguimiento y avance en la estructuracion del Informe del Proyecto A

(Sin Descripcion)

USAC Creado con Clockify

05:15:00

01:56:20

04:06:00

09:02:00

10:05:00

10:00:00

05:02:00

04:00:00

10:05:00

10:06:00

05:00:00

07:03:00

03:00:00

05:00:00

40:08:00

1,87%

0,69%

1,46%

3,21%

3,59%

3,56%

1,79%

1,42%

3,59%

3,59%

1,78%

2,51%

1,07%

1,78%

14,27%
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Proyecto / Descripcion Duracion Importe
Proyecto A - Cabrini Guatemala 281:13:21 0,00 USD
Continuacién con el disefio digital de carruseles para la finalizacién de la campana 06:00:00 0,00 USD

del proyecto A.

Continuacién de Bocetos 05:23:25 0,00 USD

Continuacién de las publicaciones e historias de la campana del proyecto A, junto 10:05:00 0,00 USD
con la presentacion de los avances realizados hasta la fecha con el cliente a través
de una reunion virtual.

Continuacién y finalizacién del médulo 03 del informe correspondiente al proyecto A. 05:03:00 0,00 USD
Correcciones Finales sobre la eleccion del concepto creativo 05:05:00 0,00 USD
Creacién presentacion 03:05:16 0,00 USD
Definicién de técnicas creativas para definir concepto creativo 05:08:00 0,00 USD
Detalles finales del proyecto Ay proyectos B y C. Finalizacién de practicas EPS. 03:00:00 0,00 USD
Detalles finales presentacion y horario 01:47:42 0,00 USD
Elaboracién de Cuadro comparativo con el objetivo de analizar las ventajas y 10:02:00 0,00 USD

desventajas de la pieza

Elaboracién de Forms para la validacion de piezas graficas 05:00:00 0,00 USD

Elaboracién de bocetos en la base de previsualizacion 01 de las secciones 05:05:00 0,00 USD
selecionadas de las piezas de disefio

Finalizacion de digitalizacion de la Campana del proyecto A. 09:00:00 0,00 USD

Finalizacion de las 3 secciones de piezas gréficas del proyecto A que el post para 05:00:00 0,00 USD
facebook, portada para facebook y Storie para FB y IG.

Finalizacién primer fase de informe definicién creativa 05:03:00 0,00 USD
Igualmente, se continudé con el disefio de historias y carruseles 10:04:00 0,00 USD
Inicio de digitalizacion , ademas por medio de la plataforma de |A Gemini elaboré un 10:00:00 0,00 USD

prompt para recrear fotografias relacionadas con los servicios medicos del
dispensario San José

Inicio de informe elaboracién definicién creativa 10:03:00 0,00 USD
Inicio del proceso de edicion de videos en formato Reels 05:02:00 0,00 USD
Investigacién de Técnicas creativas 10:05:19 0,00 USD

USAC Creado con Clockify 4
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Listado de Piezas de disefio
Organizacion cronograma de actividades

Presentacion de resultados a mi jefa inmediata y correccién de cambios en cuanto al
Insight y concepto creativo

Redisefio de los bocetos del Proyecto A, trasladandolos a un formato mas limpio y
ordenado.

Reunion Inicial

Se avanzo en la diagramacién del informe correspondiente al proyecto A.
Se concluyé la edicién de los Reels

Se continud con la creacién de publicaciones “Post” para el proyecto A
Se dioinicio al proceso de diagramacién del Informe del Proyecto A

Se elaboré un formulario en Google con el propésito de llevar a cabo la validacion de
las piezas disefiadas, dirigido especificamente al grupo objetivo.

Se elabord una encuesta para el proyecto A para validar con el grupo objetivo que
seran impresas.

Se inicié la diagramacion del capitulo 6 del informe final correspondiente al Proyecto
A

Se realizaron los cambios correspondientes con base en la validacion del cliente
respecto a las piezas trabajadas en el proyecto A.

Se realizo la seleccién de piezas dentro del Proyecto A para proceder a la fase de
digitalizacién.

Se realizé seguimiento a la diagramacion del informe del proyecto A, aplicando las
madificaciones solicitadas.

Se realizo una visita ala zona 6 con el proposito de validar piezas con el grupo
objetivo

Seguimiento y avance en |a estructuracién del Informe del Proyecto A

(Sin Descripcion)

10:05:00

02:16:19

10:02:00

05:15:00

01:56:20

04:06:00

09:02:00

10:05:00

10:00:00

05:02:00

04:00:00

10:05:00

10:06:00

05:00:00

07:03:00

03:00:00

05:00:00

40:08:00

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

0,00 USD

USAC Creado con Clockify 5

Figura 185-189. Informe de horas trabajadas en

Clockify del proyecto de graduacion.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo #7 Evidencias y facturas de insumos y costos de
produccion

Transaccion

con éxito

iTU PAGO HA SIDO PROCESADOQ!

Numero de cuenta 130079
Opcidn:

Medio de pago:

Mimero de orden:

Fecha de pago:

MNimero de tarjeta:

Nimero de auditoria:

Nimero de referencia:

Nomero de autorizacidn:

Monto autorizado: 0299.00

Figura 190. Captura de pantalla de la factura de
pago del servicio de internet Tigo.
Fuente: Elaboracion Propia.
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Anexo #8 Fotografias y evidencias

CABRINI

'GUATEMALA

Jests
AMIGIONERAS SAGRADO CORKIONDE

L5 EANTA FRANCSS

Figura 191. Presentacion entrega final Figura 192 Presentacion de la entrega final del
Fuente: Elaboracion Propia. proyecto de graduacion con representantes de la
organizacion. Fuente: Elaboracion Propia.
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En esta seccion se presenta el listado completo de las
figuras incluidas a lo largo del informe, que ilustran el desa-
rrollo conceptual, técnico y visual del proyecto.



Figura 1. Organigrama de la sede Dispensario San José. Proporcionado por
Cabrini Guatemala. Fuente: Vannesa Duenas encargada del Departamento
de Comunicacion Social.

Figura 2. Organigrama de la sede Dispensario Madre Cabrini. Proporcionado
por Cabrini Guatemala. Fuente: Vannesa Duenas encargada del Departamento
de Comunicacion Social.

Figura 3. Captura de pantalla de logo del Dispensario Madre Cabrini 2019.
Elaboracion propia con base en la Red social Facebook Cabrini
Guatemala 2025. Fuente: https://www.facebook.com/guatemalacabrini/

Figura 4. Captura de pantalla de Logo actual Cabrini Guatemala. Elaboracion
propia con base en el Sitio web Cabrini Guatemala 2025. Fuente: https://ca-
briniguatemala.org/

Figura 5. Captura de pantalla de Logo actual Cabrini Guatemala. Elaboracion
propia con base en la red social Facebook Dispensario Madre Cabrini 2025.
Fuente: https://www.facebook.com/guatemalacabrini/

Figura 6. Captura de pantalla Posts publicados en Facebook de Cabrini
Guatemala. Elaboracion propia con base en la red social Facebook Dispensario
Madre Cabrini 2025. Fuente: https://www.facebook.com/guatemalacabrini/

Figura 7. Captura de pantalla de Pagina de Facebook Dispensario San Joseé.
Elaboracion propia con base en la red social Facebook Dispensario San José
2025. Fuente: https://www.facebook.com/DSJz6/

Figura 8. Captura de pantalla de Pagina de Facebook Dispensario Madre Cabrini
Bdrcena. Elaboracion propia con base en la red social Facebook Dispensario
Madre Cabrini 2025 Fuente: https://www.facebook.com/guatemalacabrini/
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Esta seccion redne el listado de tablas elaboradas alo
largo delinforme, las cuales sintetizan informacion cuantitativa
y cualitativa relacionada con las distintas fases del proyecto.



Tabla 1. Se muestra el consumo total de energia eléctrica por hora corres-
pondiente a los proximos tres meses del ano 2025.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 2. Se presenta el consumo total de Internet, tanto mensual como por
hora. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 3. Se presenta una tabla con los periodos de depreciacion corres-
pondientes a la vida Gtil minima autorizada por el FISCO para los siguientes
equipos. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 4. Se presentan los resultados de los cdlculos de deprecia-
cion del equipo que serd utilizado en el Proyecto de Graduacion 2025.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 5. A continuacion, se presentan los resultados del cdlculo de depre-
ciacion del mobiliario destinado al Proyecto de Graduacion 2025.

(Ver tabla 3: Depreciacion sobre la vida Gtil autorizada por el FISCO sobre
los equipos) FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 6. A continuacion, se presentan los resultados del calculo de depre-
ciacion del mobiliario destinado al Proyecto de Graduacion 2025.

(Ver tabla 3: Depreciacion sobre la vida Gtil autorizada por el FISCO sobre
los equipos) FUENTE: Elaboracién propia, 2025.

Tabla 7. A continuacion, se presenta el costo mensual de las membre-
sias de estudiante compartidas de Creative Cloud y Google Suite.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 8. A continuacion, se presenta los precios unitarios de los materiales de
libreria a utilizar durante el proyecto. FUENTE: Elaboracion propia, con base en
los precios de los materiales segun la pagina web de Libreria Arriola.

Tabla 9. A continuacion, se presentan los costos del transporte publico
Transurbano para el afo 2025. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 10. Se presentan los gastos varios contemplados para el desarrollo del
proyecto de graduacion 2025. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla1l. A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creativo que
se llevara a cabo durante el mes de Julio de 2025.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 12. A continuacion, se presenta el cronograma del proce-
so creativo que se llevara a cabo durante el mes de Agosto de 2025.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla13. A continuacion, se presenta el cronograma del proceso creati-
vo que se llevara a cabo durante el mes de Septiembre de 2025. FUENTE:
Elaboracion propia, 2025.

Tabla14. A continuacion, se presenta el cronograma del proceso crea-
tivo que se llevara a cabo durante el mes de Octubre de 2025. FUENTE:
Elaboracién propia, 2025.

Tabla 15. A continuacion, se presenta el cronograma del proceso crea-
tivo que se llevara a cabo durante el mes de Noviembre de 2025. FUENTE:
Elaboracion propia, 2025.

Tabla16. Cuadro de Metas y KPI's de Campana y Estrategia Digital para el
Dispensario San José. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla17. Mapa de Estrategia: 6Ws FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 18. Andlisis comparativo de ventajas y desventajas del proyecto. FUENTE:

Elaboracién propia, 2025.

Tabla 19. Evaluacion del concepto creativo mediante la técnica de los seis
sombreros. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 20. Evaluacion del concepto creativo con la
técnica SCAMPER. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 21. Andlisis del flujo de experiencia del usuario.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla 22. Autoevaluacion de la pieza de portada para Facebook. FUENTE:
Elaboracién propia, 2025.

Tabla 23. Autoevaluacion de la pieza Post estatico para Facebook /
Instagram. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 24. Autoevaluacion de la pieza historia para Facebook Instagram.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 25. Ruta de ubicacion de publicaciones para Facebook.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 26. Ruta de ubicacion de publicaciones para Instagram.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 27. Ruta de ubicacion de publicaciones para WhatsApp.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 28. Ruta de ubicacion de publicaciones para Tik Tpk.
FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 29. Calendario de publicaciones del Mes O1. FUENTE: Elaboracion propia,
2025.

Tabla 30. Calendario de publicaciones del Mes 02. FUENTE: Elaboracion propia,
2025.

Tabla 31. Calendario de publicaciones del Mes 03. FUENTE: Elaboracion propia,
2025.

Tabla 32. Calendario de publicaciones del Mes 04. FUENTE: Elaboracion propia,
2025.

Tabla 33. Cdlculo de insumos y costos reales. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 34. Calculo de servicios técnicos. FUENTE: Elaboracion propia, con base
en informacién obtenida del andlisis del costo por pieza de tres estudios de
disefo grafico en Guatemala, 2025.
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Tabla 35. Cdlculo de servicios profesionales. FUENTE: Elaboracion propia, con
base en informacion obtenidan del cdlculo del salario promedio mensual de
tres estudios de disefio en Guatemala, 2025.

Tabla 36. Cdiculo de honorarios finales. FUENTE: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 37. Andlisis Estratégico FODA de la Organizacion Cabrini Guatemala
FUENTE. Elaboracion propia, basada en el modelo de Hubspot, 2025.

Tabla 38. Plan de accion para la recopilacion de informacion en el diagnoéstico
de necesidades de la Organizacion Cabrini Guatemala. FUENTE: Elaboracion
propia, basada en el modelo compartido en el curso PGI, 2025.

Tabla 39. Evaluacion de Informacion Institucional General recopilada en el
Sitio web y Entrevista de Organizacion Cabrini Guatemala. FUENTE: Elaboracion
propia, basada en los resultados encontrados en la informacion documentall
interna y externa de la Organizacion Cabrini Guatemala, 2025.

Tabla 40. Lista de Cotejo de los Aspectos de Comunicacion y Disefio en la
Organizaciéon Cabrini Guatemala. FUENTE: Elaboracion propiag, basada en los
resultados encontrados en la informacion documental interna y externa de
la Organizacion Cabrini Guatemala, 2025.

Tabla 41. Plan de accién para la recopilacion de informacion del Perfil del
grupo objetivo de la Organizacion Cabrini Guatemala. FUENTE: Elaboracion
propia, basada en el modelo compartido en el curso PGI, 2025.

Tabla 42. Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas geogrdficas
y sociodemogrdficas del grupo objetivo, recopilada en el Estudio de Mercado
2024 - Cabrini Guatemala, Dispensario San José. FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 43. Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas socioecond-
micas y psicograficas del grupo objetivo, recopilada en el Estudio de Mercado
2024 - Cabrini Guatemala, Dispensario San José, y la pdgina web oficial del
INE, Guatemala. FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 44. Evaluacion de la informacion sobre las caracteristicas geogrdaficas
y sociodemogrdficas del grupo objetivo, recopilada en el Estudio de Mercado
2024 - Cabrini Guatemala, Dispensario San José. FUENTE: Elaboracion propia.
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Licenciada en Lctrns por la USAC patricia.guzman?2014g gmail.com
(olegiado octiva 7596 Cel.; 55652717

Guatemala, 26 de agosto de 2026

Arquitecto

Sergio Francisco Castillo Bonini

Decano

Facultad de Arquitectura

Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado sefior Decano:

Por este medio hago de su conocimiento que he realizado la revisién de estilo,
ortografia y redaccion del proyecto de graduacion: “Disefio de Campana Visual y
Estrategia Digital en redes sociales para fortalecer la identidad y el
posicionamiento del Dispensario San José de Cabrini, Guatemala, dirigida a
la comunidad de la zona 6 y colonia aledaiias” de la estudiante Jennifer Nohemi
Manzo Culajay quien se identifica con camé 202000678 de la Escuela de Disefio
Gréfico de la Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos de
Guatemala para obtener el titulo de Disefiadora Grafica en el grado académico de
licenciatura.

Luego de las adecuaciones y correcciones que se consideraron pertinentes en el

campo lingiiistico, considero que el proyecto de graduacién que se presenta cumple
con la calidad técnica y cientifica requerida.

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

G rmbe Rimires

I.tua !""t'r EN \ETR A:QG
e

Lic. Lilian Patricia Guzmén Ramirez
Licenciada en Letras
Colegiada 7596
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